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INTRODUCCION

La empresa lleva 32 afios en el mercado farmacéutico comercializando productos de primera
calidad y brindando verdaderas soluciones hacia la comunidad a nivel nacional. El presente
proyecto busca desarrollar un marketing relacional para lograr incrementar las ventas del
producto de marca Ripol, un producto que desde el 2012 logro auto venderse sin la necesidad de
aplicar el marketing, pero que en la actualidad inmerso en un mercado tan competitivo Cormin se

vera obligada a competir con mejores herramientas que sus rivales.

La metodologia de investigacion que se aplica es descriptiva y exploratoria a través de la
realizacion de encuestas a los clientes actuales y entrevistas al cliente interno de la empresa
siendo este el personal de ventas. La aplicacion del plan de marketing relacional buscara

incrementar las ventas de la empresa Cormin del producto farmacéutico de marca Ripol.

La empresa Cormin o como a nivel nacional es conocida en el mercado como Laboratorios
Chile necesita fijar su atencion hacia la inversion de estrategias publicitarias para lograr impulsar
las ventas del producto Ripol. La propuesta de este proyecto conlleva a realizar diversas

actividades para lograr tener una mejor relacion con los clientes.

En el primer capitulo del desarrollo del presente proyecto de investigacion explica el problema
que presenta la empresa Cormin con el producto de marca Ripol especificamente por la
disminucion de las ventas, ademas del comportamiento que ha manifestado la empresa en estos

afos y el nivel competitivo que se ha sumado en el mercado farmacéutico.

En el segundo capitulo se describe la planificaciéon de la estrategia a aplicar, detalles politicos,
legales, factores internos y externos que incurren en el desarrollo del proyecto relacionado con la

situacion que muestra la empresa en la actualidad los cuales afectan a clientes y competencia.



En el tercer capitulo se detalla la metodologia para la investigacion que permite obtener
informacion y respuestas para desarrollar la propuesta que permitira incrementar las ventas del
producto Ripol, ademas de aportar con herramientas y técnicas que seran aceptadas o rechazadas

en el plan estratégico del marketing relacional.

En el cuarto capitulo se realiza la propuesta en cuanto a las estrategias y tacticas del marketing

relacional que permitiran cumplir con el objetivo del presente proyecto.



CAPITULO |

EL PROBLEMA A INVESTIGAR

1.1. TEMA

PLAN DE MARKETING RELACIONAL PARA INCREMENTAR LAS VENTAS DEL
PRODUCTO RIPOL EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL.

1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Desde tiempos remotos la Disfuncion Eréctil (D.E.) ha sido uno de los problemas mas graves
que se ha manifestado, La D.E. es la incapacidad de conseguir o mantener el miembro masculino
de forma rigida, cuya funcién permite mantener una relacion sexual satisfactoria; es por ello que
se han desarrollado productos farmacéuticos que solucionen la vida de quienes padecen estos
casos severos, casos que comunmente se manifiestan en varones de entre 30 y 65 afos, los cuales
se vuelven mas cronicos conforme aumentan de edad. La administracion de medicamentos para
combatir la impotencia sexual es por via oral, esta se ha manifestado como la solucion mas

eficaz.

Sildenafil o conocido cominmente bajo la marca “Viagra” por motivo de la alta
comercializacion que generd Laboratorios Pfizer desde 1998, al presentarla en el mercado
farmacéutico como “la pildora milagrosa” es el principal componente farmacéutico que ha tenido

mayor aceptacion a nivel mundial y ha llegado a demostrar alta eficacia en su administracion.

La empresa Cormin Cia. Ltda. conocida en el mercado farmacéutico como Laboratorios Chile es

una empresa con mas de 30 afios de experiencia en la importacion y comercializacion de



productos farmaceuticos de excelente calidad y de precios que estan al alcance de un target
medio alto/ medio bajo. Cormin Cia. Ltda. fue quien vio una alta oportunidad de mercado al
decidir incluir en la comercializacion de productos farmacéuticos al producto para combatir la
disfuncion sexual a traves del compuesto Sildenafil, el cual tiene como principio activo el
producto de marca “Viagra”, es a partir del 2013 que la patente de Pfizer caduca y se decide
ingresa al mercado con el producto de marca Ripol, en su presentacion de 100 y 50 MG, pese a
ser un producto que en sus primeros afios se vendid préacticamente solo y se mantuvo en ventas
sin ningun tipo de publicidad, en la actualidad la inclusion de otros marcas de productos
farmacéuticos de compuestos similares le han restado rentabilidad a las ventas del producto de
marca Ripol y han obtenido mayor participacion en el mercado por medio de la alta inversion de
publicidad que la competencia ha demostrado. Este factor se ha convertido en unos de las
principales causas por la cual existe una disminucion de ventas en Cormin con el producto de

marca Ripol.

Las manifestaciones mas comunes como causa del decrecimiento de las ventas fueron:
reconocimiento de marca por parte de la competencia hacia los consumidores; falta de incentivos
promocionales no dirigidos hacia el dependiente farmacéutico; y la falta de conocimiento técnico
del producto al momento de la comercializacion. Debido a la presentacion de estos problemas se
sugiere disefiar un Plan de Marketing Relacional que permita establecer y mantener las

relaciones con nuestros clientes, con el fin de recuperarlos, conservarlos, y fidelizarlos.

Es importante mencionar que el acceso a este tipo de medicamentos no es limitado, pese a que la
disposicion de la Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA) es
que este tipo de productos debe ser vendido bajo la prescripcion de un médico, se comercializa
como un producto de venta libre o también conocido por sus siglas en inglés como OTC (Over

the counter).

Sumado a ello se manifiesta una constante desmotivacion de parte de la fuerza de ventas (cliente
interno) debido a la baja recompensa que se les ofrece por logros realizados en cuanto a las

ventas generadas.



Los factores antes detallados fueron lo que conllevaron al inicio de esta investigacion por lo que
es necesario saber las causas que han influido en la disminucion de las ventas del producto de
marca Ripol (Sildenafil), también es importante analizar las consecuencias de afectacion que le
darian a la empresa si estas problematicas contindan, como por ejemplo la perdida de

participacion de mercado y la de sus clientes actuales.

1.3. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Como incrementar las ventas del producto de marca Ripol a través de un plan de marketing

relacional en Cormin, Guayaquil?

1.4. DELIMITACION DEL PROBLEMA

El presente proyecto de investigacion se centrara en conocer los factores internos y externos que
influyen en las ventas de Cormin Cia. Ltda. en la ciudad de Guayaquil para el periodo 2018.
Empresa conocida generalmente en la industria farmacéutica como “Laboratorios Chile” por ser
representante exclusivo de Laboratorios Chile, cuya empresa proviene de Chile. EI conocimiento
de estos factores permitira la correcta seleccion de estrategias para solucionar la problematica de

disminucion de ventas a través del producto de marca Ripol que afecta a la compafiia.

El desarrollo de este proyecto investigativo se centra en estudiar, determinar y solucionar el
problema por la baja de ventas, en base a informacién obtenida por areas comerciales y de
mercado, el proyecto se llevara a cabo en un periodo de 6 meses a 1 afio, este se realizara en la
ciudad de Guayaquil, provincia del Guayas, sector Norte, centro y Sur. Proyecto con el cual se

busca incrementar las ventas del producto de marca Ripol de perteneciente a Cormin.



Limita el desarrollo del presento proyecto la escaza informacién obtenida por la fuerza de ventas
conforme a los beneficios que ofrece la competencia hacia el cliente externo, cabe aclarar que el
cliente interno es aquel que venden en las farmacias, conocido como Dependientes
Farmacéuticos. Por este motivo el presente trabajo es disefiar un plan de marketing relacional
que permita incrementar las ventas del producto de marca Ripol especificamente en la ciudad de
Guayaquil, ésta planea reflejar estrategias que tengan como objetivo mejorar la imagen y mejorar
las ventas a través del conocimiento de los factores internos y externos que influyen directamente

en la comercializacion y compra.

Se dirigira la presente investigacion a dependientes farmacéuticos siendo especificamente
clientes activos de la empresa Cormin Cia. Ltda. por la compra del producto de marca Ripol.
Existen 124 farmacias que forman parte del panel farmacéutico activo, en su mayoria las
farmacias actualmente tienden a comprar productos genéricos para combatir la impotencia
sexual, debido a que para las farmacias les resulta méas ahorrativo en cuanto a la compra de ese
tipo de productos, el objetivo a través de este proyecto es también demostrar que los productos
genéricos no tienen la misma calidad en cuanto a eficacia que el producto de marca Ripol que

comercializa Cormin.

Es importante un analisis de los historicos en ventas de los Gltimos dos afios, los cuales seran del

2016 y 2017 para realizar comparaciones en cuanto al margen de las ventas generadas.

1.5. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

El sector farmacéutico a nivel nacional se encuentra en constante crecimiento, cada vez son mas
los laboratorios farmacéuticos que amplian su comercializaciéon y distribucion, ya sea con
productos de marca o genéricos. En la actualidad se muestra un decrecimiento en las ventas del
producto de marca Ripol; en comparacion a la competencia que ha venido destacandose

positivamente en el mercado.



Es importante mencionar que, el presente proyecto se justifica porque se ha basado en la lineas
de “Investigacion de Emprendimiento e innovacion de las PYMES” establecidas por la
Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil, tal como lo indica en su pagina web
(Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil, 2017). Esta linea otorga la oportunidad de
vincular las estrategias del Marketing Relacional a los proyectos de emprendimientos centrados
en PYMES, se espera promuevan una gran oportunidad para que la empresa Cormin incremente

sus ventas en la ciudad de Guayaquil a través del producto de marca Ripol.

El desarrollo del presente plan de Marketing Relacional tiene como objetivo el incremento del
volumen de ventas del producto de marca Ripol de una manera eficaz, a través de diversas
estrategias atractivas al mercado, del analisis de las debilidades internas y externas en relacién al
producto, de la situacion actual del pais y de la competencia. Buscando obtener diferenciacion

con otras que comercializan esta linea.

El presente proyecto de investigacion se justifica porque permitira a Cormin fidelizar al
dependiente farmacéutico a través de la aplicacion de nuevas estrategias del Marketing
Relacional. A través del ofrecimiento de incentivos, promociones y descuentos por pedidos a

Cormin, logrando asi fortalecer los lazos con los dependientes farmacéuticos.

En defensa al desarrollo de este proyecto existen cuatro coeficientes principales a considerar:

1. Factores claves que inciden en la reduccién de ventas del producto Ripol,;

2. Andlisis de los factores de decision para que un dependiente farmacéutico recomiende el
producto;

3. Ausencia de conocimiento técnico por parte del cliente interno;

4. 'Y conocimiento de estrategias aplicadas por la competencia para incrementar la venta de

su producto.



Adicionalmente, el desarrollo de este proyecto de investigacion permitira poner en practica todos

los conocimientos de marketing adquiridos en la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de

Guayaquil por la autora del presente documento a lo largo de estos cinco afios, ademéas que se

espera aporte como guia a estudiantes que empiecen a desarrollar su trabajo de titulacién o

emprendimiento personal.

1.6. SISTEMATIZACION DE LA INVESTIGACION

¢ Qué factores afectan el incremento de las ventas de Cormin con el producto de marca
Ripol?

¢ Como se recomienda capacitar a la fuerza de ventas para que generen el incremente de
las ventas del producto de marca Ripol?

¢Cuales son los factores de decisiébn que intervienen de parte del dependiente
farmacéutico para que recomienden la compra del producto de marca Ripol?

¢ Qué tipo de estrategias de marketing usa la competencia para incentivar la compra de su

producto?

1.7. OBJETIVO GENERAL DE LA INVESTIGACION

Disefiar un Plan de Marketing Relacional que permita el incremento de las ventas del producto

de marca Ripol en la ciudad de Guayaquil.

1.8. OBJETIVOS ESPECIFICOS DE LA INVESTIGACION

Analizar los factores que limitan la frecuencia de compra para el aumento de rotacién del
producto Ripol.

Desarrollar estrategias de Marketing Relacional que permitan el dominio de los factores
de decision de compra con el dependiente farmacéutico.

Relacionar al dependiente farmacéutico a través de esquemas estratégicos de marketing

que permita la correcta comercializacion del producto.



e Establecer estrategias de marketing relacional en el punto de venta que influyan en la

estimulacién de compra del producto.

1.9. LIMITES DE LA INVESTIGACION

Los limites de investigacion del presente proyecto, aplican a aspectos internos y externos, que se
identifican como factores que probablemente limiten el proceso investigativo y que no dependen
del autor, tales como acceso a la informacidn, financieros utilizadas en el disefio del mismo o a la
poblacion involucrada en el estudio. Debido a esto a continuacion se detallan los factores que

pueden ser considerados limitantes para llevar a cabo el proceso de investigacion.

En cuanto al manejo de la informacion que se obtendra de los dependientes farmacéuticos, la
empresa Cormin podria verse afectada debido a que se transparentaria hacia la competencia las
medidas que se esta tomando, logrando ponerlos en alerta y a través de ello incitarlos a que la
competencia tome medidas que obstaculicen directamente el desarrollo del presente proyecto.

En el aspecto financiero, debido a que el proyecto se basa en estudiar y analizar a los
dependientes farmacéuticos mediantes ello planificar y presupuestar las estrategias de marketing
relacional que se plantearian utilizar; se podria manifestar como obstaculo de parte del inversor

por no contar con los recursos necesarios para plantear lo ideado.

Con respecto a la informacion que se necesita para completar el presente proyecto, se puede ver
limitada por la falta de actualizacion de datos e informacion sobre las estrategias de fidelizacion
o marketing relacional existentes que se expongan en las fuentes secundarias tales como libros,
informes, articulos cientificos y demas archivos que tengan relacion al presente trabajo. Estos
argumentos seran de gran consideracion al momento de desarrollar las estrategias, las cuales se
veran reflejadas en el capitulo del marco tedrico y metodologico, de donde se introducira

informacidn confiable y actualizada.
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La poblacion a estudiar también puede presentarse como otra limitante, debido a que se puede
presentar una actitud negativa por no querer participar o manifestar sus puntos de vista sobre lo
que se les consultaria; cabe aclarar que esta limitante perjudicaria en la investigacion debido a
que no permitira la eficacia de la realizacion de las encuestas, teniendo en cuenta que de aquellos
resultados dependera la elaboracion de la propuesta que dé solucion a la problematica ya

planteada de la empresa Cormin con el producto de marca Ripol.

1.10.IDENTIFICACION DE LAS VARIABLES

Variables del objetivo general
Variable Dependiente: incremento de las ventas del producto de marca Ripol.

Variable Independiente: Disefiar un Plan de Marketing Relacional.

Variables del objetivo Especifico 1
Variable Dependiente: Incremento de ventas del producto Ripol.

Variable Independiente: Factores que limitan la frecuencia de compra.

Variables del objetivo Especifico 2
Variable Dependiente: Factores de decision de compra del dependiente farmacéutico.

Variable Independiente: Estrategias atractivas de Marketing Relacional.

Variables del objetivo Especifico 3
Variable Dependiente: Comercializacion del producto de marca Ripol.

Variable Independiente: Esquemas estratégicos de marketing del Marketing Relacional.
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Variables del objetivo Especifico 4
Variable Dependiente: Estimular la compra del producto.

Variable Independiente: Establecer estrategias de marketing relacional.

1.11.HIPOTESIS GENERAL Y PARTICULARIDADES

HIPOTESIS GENERAL

Si se disefia un plan de marketing relacional entonces, se incrementaran las ventas del producto

de marca Ripol en la ciudad de Guayaquil.

1.11.1. HIPOTESIS PARTICULAR OBJETIVO ESPECIFICO 1

Si se analizan los factores que limitan la frecuencia de compra, entonces se incrementaran la

Ventas del producto Ripol.

1.11.2. HIPOTESIS PARTICULAR OBJETIVO ESPECIFICO 2

Si se desarrollan relaciones atractivas de Marketing Relacional entonces, se obtendra el dominio

de los factores de decision de compra con el dependiente farmacéutico.

1.11.3. HIPOTESIS PARTICULAR OBJETIVO ESPECIFICO 3

Si se relaciona al dependiente farmacéutico a través de esquemas estratégicos del Marketing

Relacional entonces, tendremos una correcta comercializacion del producto.
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1.11.4. HIPOTESIS PARTICULAR OBJETIVO ESPECIFICO 4

Si se establecen estrategias de marketing relacional en el punto de venta entonces, influiremos en

la estimulacion de compra del producto.

1.12.0PERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES
A traves de este esquema se descompondran deductivamente las variables y se determinara las

técnicas que se utilizaran para medirlas y analizarlas.

Esto permitira tener un tipo de guia que minimice la posibilidad de perderse o cometer errores
durante el proceso investigativo, ademas de detallar que tipo de valores se utilizaran sean estos

cuantitativos o cualitativos.



Tabla 1 Operacionalizacion de las Variables/ Objetivo General
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Hipétesis
General | Variables | Marco Tedrico | Fuente | Dimensiones Indicadores Categorias Instrumento
A través del
. . =100%=E
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E de relaciones es relacion con los | Diariamente >70-99%=MB
o . P
'S el proceso de clientes mas
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o | .S |mejorarlas to0. José [CRI
= |5 . nto, José =100%= E
& | |relaciones con ) o *Fan Page
S |8 ] Ramon, | (recopilacion .
S |2 los clientes, a Quincenalmente | >70-99%=MB | xopservacion
] ) 2015, | de datos) E-
T | ¢ |travesdel ]
= |z . i pag. 32) | Commerce <70%=M
o intercambio de
Si se disefia 5 -
Z beneficios y =5=Excelente
©
un plan de 'S | cumplimiento Usar Incentivos v ment it
; 2 ensualmente >4=bueno
marketing O | de promesas. Promocionales.
relacional <4=malo
entonces, se
incrementara La frecuencia
n las ventas de compra de
del producto un cliente esta
de marca atribuida a
Ripol en la varios factores,
ciudad de § entre los que
c
: S destacan la Cubo
Guayaquil. > y Medicién de >$3000=E .
8 | = buena atencion | (Guadal (Sistema
S | @ . . Ventas en Margen de
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Fuente: La Autora




Tabla 2 Operacionalizacion de las Variables/ Objetivo Especifico 1
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Hipétesis

Variabl

General €s

Marco Teorico

Fuente

Dimensiones

Indicadores

Categorias

Instrumento

Independiente

Si se
analizan los
factores que

limitan la
frecuencia

de compra,

Analisis Situacional

Es el primer paso
para el desarrollo
de una
planeacion
estratégica,
consiste en
determinar el
estado actual en
el que se
encuentra el
producto en
relacion al
mercado que se
dirige.

(Stanton
, 2013)

Factores
Interno

Fortalezas

Debilidades

Factores

Externos

Oportunidade
S

Amenazas

Escala de Likert

*Encuesta.
*Registros

* Observacion

entonces se
incrementara
n las ventas
del producto

Ripol.

Dependiente

Incremento de las ventas

La frecuencia de
compra de un
cliente esta
atribuida a varios
factores, entre los
que destacan la
buena atencion
recibida, la
variedad de
productos que se
ofertan, los
precios
asequibles, una
buena
infraestructura,

etc.

(Guadal
ajara,
2013)

Ventas en
Dolares.
Medicion de
Margen de
Ventas
Obtenidas.

Mensualment

e

>$3000=E
>800 a 2999=B

<800=R

Cubo (Sistema
Interno de
medicion de

ventas)

Fuente: La Autora




Tabla 3 Operacionalizacion de las Variables/ Objetivo Especifico 2
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Hipdtesis Dimension
General | Variables| Marco Te6rico Fuente es Indicadores | Categorias Instrumento
Conocer a
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g a través de o ) Facebook
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relaciones g = | N 2017) Relacional S Email Correo
; 2 plazo, mediante ) iariamente ) ] )
atractivas | -5 % o _ con Email Marketing Eléctronico
de - S | técnicas atractivas. )
@ | . Marketing
; = | Internet permite
Marketing g; P
Relacional g que la empresa se _
7 . . ) Alianzas con
entonces, L | aproxime mas asu Promocione -
Lo ) establecimient )
se obtendra audiencia. s, Quincenal Gif Card
os de su
el dominio descuentos. L
interés.
de los
factores de La frecuencia de
decision de compra de un
compra cliente esta
con el atribuida a varios
dependient factores, entre los
p < >$3000=E
e 5 | que destacan la
[
= IS . . .
farmacéuti | S S buena atencién (Guadalaj ] Frecuencia |>800a .
5 P o Clientes *Qbservacion
co. = © | recibida, la ara, 2013) de Compra. |2999=B
a | § .
& |'g |variedad de
2 <800=R
A | productos que se
ofertan, los precios
asequibles, una
buena
infraestructura, etc.

Fuente: La Autora




Tabla 4 Operacionalizacion de las Variables/ Objetivo Especifico 3
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Hipotesis Variable Dimensione
General S Marco Teorico Fuente S Indicadores | Categorias | Instrumento
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. Las estrategias
Relacional . ]
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©
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S |entablar una relacion
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[
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(@)
O

Fuente: La Autora




Tabla 5 Operacionalizacion de las Variables/ Objetivo Especifico 4
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Hipétesis Variable Dimensio
General S Marco Teobrico Fuente nes Indicadores Categorias Instrumento
o | El Marketing
-c -
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= -:% técnicas atractivas. *Servicio al Interaccion
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- j . - -
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producto. c& ~$3000=E
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[
S - . .
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o

productos que se
ofertan, los precios
asequibles, una
buena

infraestructura, etc.

Fuente: La Autora
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CAPITULO 11

FUNDAMENTACION TEORICA

2.1. ANTECEDENTES REFERENCIALES Y DE INVESTIGACION

De acuerdo al proyecto de investigacion “El Marketing Relacional para mejorar la fidelizacion
de los clientes en las cooperativas de ahorro y crédito del segmento 5 del cantéon Latacunga”
desarrollada por Johana Bastidas y Carla Sandoval previo a la obtencion del titulo de Ingenieria
Comercial de la Universidad Técnica de Cotopaxi., se determind que el marketing tradicional se
enfoca directamente en el producto, debido a que a través del producto es que busca elevar las
ventas, pero este tipo de marketing no se ha desarrollado de acuerdo a las necesidades del cliente
actual. (Bastidas Salazar & Sandoval Chanco, 2017)

Se puede partir indicando que el marketing relacional se convierte en una herramienta adecuada
y pertinente para despertar el interés y acceder al compromiso del cliente, debido a la situacion
de personalizacion que se da entre el dependiente y el consumidor final. EI marketing relacional
permitird analizar que desea y que necesita el cliente ya sea este a través del producto o de la

atencion que se le brinde al cliente.

Segun el estudio realizado por la autora Daniela La Fuente en su articulo “El Marketing
Relacional en la industria farmacéutica de la ciudad de Cochabamba” en la que nos describe que
el marketing relacional es un proceso global que ubica la generacion de valor del cliente en el
centro del mercado y por ello si una organizaciéon busca el éxito debe estudiar como poder
fidelizar a los clientes actuales, es decir centrar la estrategia en la satisfaccion y fidelizacién de
aquellos que ya hayan hecho uso del producto. No es aconsejable que las empresas se fijen

Unicamente en la promocion y comercializacion de sus productos, es necesario que las empresas
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comprendan el mercado en el que se mueven, indaguen a los clientes, conozcan el producto que

comercializan y proyecten acciones futuras. (La Fuente Cardona, 2013, pag. 63)

En este estudio la autora recomienda investigar y analizar acerca de lo que desea el cliente, en
este caso lo enfocamos hacia el dependiente de farmacia, que se necesita para poder llegar a
satisfacerlo y finalmente lograr que comercialice el producto Ripol de Cormin, con el fin de dejar

de lado a la competencia.

Citando a las autoras Ana Delgado y Daniela Torres en la que explican a través de “Aplicacion
de estrategias de Marketing Relacional para el incremento de nivel de fidelidad de los clientes en
el almacén Tia Leonor del canton Simén Bolivar”, describe que la estrategia de un mercado
relacional se basa en identificar y calificar los clientes actuales, por ello recomiendan actualizar
continuamente la base de datos de los clientes para conocer sus necesidades y gestionar la
relacion con cada uno de los clientes para que llegue a ser a largo plazo. (Delgado Vargas &
Torres Valle, 2013, pag. 7)

Se puede determinar que no es suficiente una atencion personalizada sino que de la mano deben
de ir la implementacién de estrategias de mercado que permitan fidelizar al dependiente

farmacéutico logrando asi entablar una relacion a largo plazo.

2.2. MARCO TEORICO REFERENCIAL

En la siguiente seccion, se detallan los topicos tedricos que se usaran en el desarrollo del

presente proyecto.
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2.2.1. Modelos del Marketing relacional

Segun el estudio realizado por la autora Daniela La Fuente en su articulo “El Marketing

Relacional en la industria farmacéutica de la ciudad de Cochabamba” en la que nos describe los

modelos del Marketing Relacional aplicados a empresas con orientacion al cliente. (La Fuente
Cardona, 2013, pag. 68)

Gestion de la lealtad del cliente a la organizacion.- determina la importancia que es
retener al cliente a través de su fidelizacion, para tomar una accion se debe evaluar sus

niveles de satisfaccion, compromiso y lealtad (La Fuente Cardona, 2013).

Internet como herramienta de Marketing de Relaciones.- se debe aprovechar la
oportunidad de dar uso a las herramientas que internet ofrece, se destaca el continuo
avance del uso de la tecnologia y a través de esta se intercambia informacion entre la
empresa y el cliente a bajo costo, también permiten abrir buzon de quejas o sugerencias
informacidn necesaria para hacer efectivo el presente proyecto (La Fuente Cardona,
2013, pag. 68).

Perfil del cliente desde un enfoque de Marketing Relacional.- Se analiza la personalidad y
el habito de compra, a través de la cual se segmentara por tipos de clientes para
determinar qué estrategia sera la mas adecuada a aplicar (La Fuente Cardona, 2013, pag.
69).

Se necesita crear, fortalecer y mantener las relaciones con los clientes, es por esta razén que su

implementacion aporta significativamente al desarrollo de un Unico objetivo, el cual es obtener

una estrecha relacion con los clientes méas rentables para obtener su lealtad, esta debe iniciar

partiendo de la empresa hacia los clientes, generando la suficiente confianza para de esta manera

obtener su lealtad. Es imprescindible permitir que el cliente se sienta parte de la compafiia y

aplicar ciertas acciones para asi obtener informacion vital que nos permitira decidir que

estrategias deben ser creadas e implementadas en el presente estudio.
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Segun la tesis “Marketing Relacional para las Microempresas de Servicios” planteada por Rocio
Rodriguez en la cual indica que la actividad de la empresa tiene que adaptarse a la relacion con
sus clientes y atenderse a dirigir sus necesidades, es decir llegar al punto en el que el cliente se
convierte en el centro de la empresa. En un mercado tan competitivo como el actual, el cliente es
el més codiciado, atraparlo y conservarlo es esencial para obtener el éxito empresarial. Esto se
consigue mediante un conocimiento profundo del cliente, a través de un trato personalizado, y
mediante el compromiso de toda la empresa hacia la satisfaccion del cliente. (Rodriguez Aguilar,
2014, pag. 32)

Se puede comprender que el marketing ya no se trata solo de conseguir el posicionamiento del
producto en la mente del consumidor sino que a través de los afios ha adoptado una nueva
herramienta siendo esta el marketing relacional la cual busca aumentar las ventas a través de la
construccion de la confianza y atraccion de clientes. Dandole mayor importancia hacia la opinién
del cliente. De esta forma Cormin debe tener en cuenta que el cliente es por hoy el centro de la
empresa, a través de sus visitadores médicos debera adoctrinarlos de tal forma que lleguen a
desarrollar y mantener una relacion interpersonal con sus clientes con el objetivo de aportar al
entendimiento de sus necesidades. Es necesario a traves de estrategias del departamento de
marketing ofertar nuevas motivaciones que sean de mayor valor que las que ofrece la
competencia. Se ha demostrado que involucra mayor inversion captar un nuevo cliente que

fidelizar un cliente actual.

2.2.2. CRM (Customer Relationship Management)

Para facilitar este proceso de relaciones con los clientes disponemos de esta importante
herramienta, a través de la tecnologia se lograra el fortalecimiento de las relaciones con los
clientes; en los tiempos actuales, el nimero de clientela es tan primordial que la atencion
personalizada se torna muy complicada si no es a través de un sistema informéatico. Esta
herramienta concentra todos los datos de la clientela de la empresa, asi como de la

administracion de ventas, por lo que ayuda de forma automatica en la administracion de las
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relaciones cliente-empresa. En pocas palabras CRM es una téactica de comercio que se centra en
el consumidor o cliente. Funciona a través de la recopilacién de los datos de los clientes que
necesite la empresa. Estos datos se almacenan en una base de datos que podréd ser empleada
cuando la empresa lo requiera. Mediante esta informacion la compafiia podria desarrollar
diferente campanas publicitarias, automatizar el proceso de ventas de acuerdo a sus necesidades
especificas, generar oOrdenes, cotizaciones e incluso facturaciones y gestionar servicios

personalizados de soporte al cliente. (Redaccion de Luxor Technologies, 2013)

2.2.3. Tipos de estrategia CRM

De acuerdo la publicacion de CRM vy el nuevo Marketing Relacional en el que recomienda

considerar tres tipos de estrategias, Cada una con resultados totalmente diferentes:

e CRM orientado al mercado.-A través del CRM se desarrolla un servicio de valor
afiadido al cliente, brindando una atencién de alta calidad y respuesta a sus distintas
necesidades, con la informacidn que se retina se busca obtener una orientacion de servicio
mediante la personalizacién de ofertas, teniendo como prioridad a los clientes mas

importantes para la compafiia. (CRM, 2014)

e CRM orientado a los procesos.-Busca la mejora de los procesos internos y no el nivel
de satisfaccion de los clientes con la empresa con el fin de optimizar los costos de la
organizacion (CRM, 2014).

e CRM de acciones defensivas.-oferta programas de fidelizacion como puntos por
compras superiores a X monto, regalos, descuentos, promociones, etc. Se busca opacar las

ventajas del competidor, mas conocida como estrategia comercial (CRM, 2014).
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2.2.4. Aumento de la satisfaccion y la lealtad:

Lealtad.-por medio de la extensa informacion que se tiene de los clientes se puede
personalizar las ofertas para conocer los aspectos que satisfacen mas a los clientes y lo
que le generan mas rechazo (CRM, 2014).

Lealtad y Ahorro.-si se obtiene una base de clientes leales se reducen gastos en
campafas de captacion de nuevos clientes y utilizar estos recursos para potenciar la

relacion con los que ya se tiene (CRM, 2014).

Facilita el Boca-Oreja.-se sabe que un cliente satisfecho es mas propenso a recomendar
a sus amigos o conocidos x producto, lo que constituye una forma de comercializacion
eficaz y gratuita para la empresa. Se debe entender que estos mismos clientes pueden
perjudicar la imagen de la marca si se difunden experiencias negativas (CRM, 2014).

2.2.5. Aumento de las ventas:

Mejora el Ratio de las Respuestas y Receptividad de Clientes.-El conocimiento
detallado y actualizado de los clientes permite a las empresas personalizar sus propuestas
de valor y ofrecer a los consumidores lo que realmente necesitan en el momento mas
adecuado. El porcentaje de respuesta y la aceptacion de las campafias comerciales que
realice una empresa mediante una base de clientes satisfecha genera mayor impacto y por
lo tanto, las posibilidades de una venta cruzada consienten vender mas productos en un
mismo acto de venta (CRM, 2014).

Mejor asesoria comercial.-la aplicacion de CRM permite que este nos notifique acerque

de en cuanto tiempo se podria acabar el pedido del producto farmacéutico que compro y
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de esta forma medir tiempos para ofrecer el producto en el tiempo adecuado (CRM,

2014).

Precios Premium.-el nivel de satisfaccion que se obtenga por una buena administracion

de informacion del cliente, ademas de un trato personalizado, otorga la probabilidad de

elevar los precios de ser necesario y sus beneficios, para desarrollar un mayor margen en

las ventas (CRM, 2014).

Tabla 6 Desventajas del CRM

a

-Aplicar el CRM sin disefiar una estrategia de
relacion con el cliente.

-No segmentar a los clientes.
-No establecer objetivos y nivel de satisfaccion.
-Delegar la implantacion solo al Dpto. de Sistemas.

Errores

~

Gestion de Organizacion

-Implementacion sin tener claro los cambios que
debe hacer la organizacion.

-Falta de mentalidad servicio al cliente con el
personal interno.

-Pretender tener un resultado a corto plazo.

{ Desventajas CRM }

Errores en la Tecnologia

-Pensar que cuanta mas tecnologia mejor.

-Destinar exageradamente el presupuesto en
tecnologia.

-Crear sistemas de informacion complejos de

Qentes.

Errores en la Estrategia Comercial

-Pensar que el cliente siempre quiere tener una
relacién con la empresa.

-Abrumar o acorralar al cliente, en vez de
informarles, atraerles y convencerles.

-Confundir satisfaccién con fidelidad.

%

Fuente: (CRM, 2014)
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Es importante disponer de la aplicacion de un sistema tan util como es el CRM, pues nos ayudara
a comprender de una forma mas amplia las necesidades de los diversos clientes que tiene la
empresa Cormin, se debe recalcar que el concepto de CRM esté ligado al marketing relacional
debido a que por medio de la implementacién de esta herramienta permitird que la empresa
pueda ser capaz de anticiparse al comportamiento de los clientes que consumen el producto de
marca Ripol, gracias al uso de la base de datos se podran disefiar estrategias de marketing que

puedan ser implementadas por la fuerza de ventas.

2.2.6. La Fidelizacion

Lograr la fidelizacion de los clientes representa una poderosa razon financiera, debido a que
obtener clientes leales aporta a la generacion de un flujo estable y creciente a la empresa, al
mismo tiempo que permite disminuir los costos operativos en comparacion del desarrollo de

estrategias de Marketing. (Sanchez Serrano, 2017)

Un cliente contento tiende a comprar con mayor facilidad los productos de una empresa y no
solo el producto que comenzd a comprar cuando se inicié la relacion con la empresa. Al decir
que disminuyen los costes operativos se debe a que el cliente necesitara menos ayuda en la
decision de compra, ya que conoce mejor los productos que la empresa oferta. Estd demostrado
que se obtiene mayor credibilidad con una publicidad de boca a boca que por aquella en que la
empresa patrocine un mensaje publicitario. Se podria decir que mediante la calidad comprobada
de los productos puestos en el mercado de Laboratorios Chile que Cormin representa, puede

facilitar la fidelizacion de los clientes hacia el producto de marca Ripol.

La comercializacion de cualquier producto o servicio, tiene cuatro etapas:

1. Atraer.- En esta fase se incluyen todas las acciones del marketing que puede realizar una

empresa para atraer a sus clientes, esto logra que sea conocida mediante publicidad,
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promociones, acciones de marketing directo, relaciones puablicas y/o acciones

comerciales (Sanchez Serrano, 2017).

2. Vender.-El vendedor presentard su producto y tras la venta se aconseja muestre interés
para obtener informacion del cliente (Sdnchez Serrano, 2017).
e ;Qué necesidades tiene, que la empresa pueda cubrir con el producto?
e ;Qué producto de la competencia compra y que necesidades cubre?

e ;Qué precio paga y qué condiciones econdmicas tiene?

3. Satisfacer.-Como paso previo a la fidelizacion y para que el cliente repita la compra.
Las buenas empresas saben que es muy importante conocer lo que quiere el cliente,
recuerdan la famosa frase de que “es mucho mas caro captar a un nuevo cliente que
retener a uno antiguo”. Por eso se recomienda preocuparse de la satisfaccion y de conocer

su opinion ante todos los procesos que participe (Sanchez Serrano, 2017).

4. Fidelizar. -Desde el momento en que hemos realizado una venta aplicaremos técnicas de
marketing:
e Acciones para mantener satisfechos a los clientes después de la compra.
e Acciones para promover nuevas compras.
e Acciones para favorecer las ventas cruzadas con otros productos o servicios de la
misma empresa.
e Acciones para medir el grado en que se adecuan los productos/servicios a las

necesidades de los clientes.

No se puede pretender fidelizar a todos los clientes de una empresa, basicamente porque por
cuestiones econdémicas no podrian asumirlo ni darle buenos privilegios a los “buenos” clientes,
pero sobre todo hay que tener en cuenta que el trato y la amabilidad que han de recibir por parte

de los empleados si deben de ser el mismo. También hay que destacar que no siempre las
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estrategias de atraccion que se usen se verdn recompensadas con nuevos compradores.
Indiferentemente de eso es necesario que Cormin trate de mantener un nivel de satisfaccion

elevado para con el producto de marca Ripol.

2.2.7. Herramientas de la Fidelizacién

Expert in Customer Relationship describe cuatro estrategias para mejorar la Fidelizacion de
Clientes:

1. Conocer al cliente. -Los clientes tienden a mostrarte mas receptivos con aquellas
organizaciones que se esfuerzan por tener una relacién con ellos. Segin Help Scout,
varios estudios que han tratado el comportamiento humano indican que se considera mas
positiva una experiencia de servicio cuanto menos grado de presién o apremio se ejerce
sobre el target. Es decir que no es recomendable que el visitador médico que representa a
Cormin le ofrezca el producto al dependiente farmacéutico solo indicando sus beneficios,
contradicciones de este, mas bien deberan fortalecer lazos con los clientes a través del
saber, comprender sus preocupaciones y necesidades con el fin de obtener una relacién
mas real y cercana con el dependiente. Este es un proceso que se recomienda trabajarlo
todos los dias. (MEDIAPOST Group The Expert in Customer Relationship Tools, 2016)

2. Tener un Sistema de Feedback.-escuchar a tus propios clientes, se puede llegar a usar
como una encuesta de satisfaccion que permitira conocer su opinion acerca del servicio
que se brinda, logrando asi la generacion de ideas para la innovacion o aplicacién de
nuevas estrategias de marketing relacional. (MEDIAPOST Group The Expert in
Customer Relationship Tools, 2016)

3. Sorprender desde el primer momento. -puede lograrse por medio de las siguientes
ideas: si se logra que un proyecto que se esta llevando a cabo salga a la vista del cliente

con semanas 0 meses de anticipacién, si se elimina la incertidumbre. El cliente sabra que
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esperar y cuando, dando la tranquilidad al cliente para hacer negocios. (MEDIAPOST

Group The Expert in Customer Relationship Tools, 2016)

4. Ser amable. -combinar un buen servicio con detalles gratificantes hacia el cliente sin
duda alguna ayudaré a tener un impulso en la recomendacion del producto. Esto debe ser
algo que no sea monetario sino mas bien por medio de ofertas, promociones, concursos,
etc. (MEDIAPOST Group The Expert in Customer Relationship Tools, 2016)

Un sistema de fidelizacion pretende crear un vinculo entre el cliente y la empresa con el fin de
que el dependiente farmacéutico de la opcion de preferencia de compra al consumidor sobre el
producto Ripol por un largo tiempo. Para ello se pueden utilizar distintas técnicas para asegurar
las ventas. Se aconseja utilizar la tecnologia como medio para disefiar estrategias de fidelizacién

tales como:

e Cupones de descuento: es una estrategia tradicional y consiste en enviar una serie de
descuentos para futuras compras en un grupo seleccionado de productos.

e Descuentos: ofrecer rebajas a los precios de los productos en determinadas fechas del
afio, es una de las estrategias mas utilizadas para Ilamar la atencion de los clientes.

e Regalos: es una estrategia para enganchar clientes, se pueden brindar regalos que
acompafien determinados articulos en funcion del volumen de compra del producto o a
través de pequefos incentivos por iniciar compras.

e Puntos por compra: consiste en que por la acumulacion de compras sumas puntos para
obtener pequefios incentivos o articulos de regalos para usarlos como recordatorios de la
marca.

e Revista para el cliente: la estrategia consiste en enviar catdlogos en lo que se informa
descuentos y promociones.

e Club de clientes: el sistema consiste en armar un grupo de clientes top para brindar un
conjunto de beneficios logrando asi la fidelizacion del cliente, a través del ofrecimiento

de una serie de ventajas que la empresa debera poner a sus servicios.
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2.2.8. Matriz BCG (Boston Consulting Group)

De acuerdo con la tesis “Disefio de un Plan de Marketing para la Empresa Textil Finatex
Dedicada a la Produccion y Comercializacion de Séabanas en la ciudad de Quito” de Jonathan
Gutierrez indica que la matriz BCG es una herramienta de andlisis estratégico que se utiliza para
Ilevar a cabo un estudio de la cartera de negocios, asi como la posicion que tiene un negocio o un
producto dentro de un mercado. Su propoésito es ayudar a decidir si el negocio es el mas
adecuado para realizar, donde se puede invertir, recuperar su inversion o incluso declinar de ser

necesario. (Gutierrez Garcia, 2013)

La matriz de crecimiento o participacién en el mercado se divide en cuatro cuadrantes y cada una

conlleva a un analisis distinto, siendo estas:

1. Dilema o Interrogante.-Son productos que tienen baja participacion en el mercado o son
realmente débiles en términos competitivos, sin embargo se encuentran ubicados en la
industria con alto crecimiento. Comdnmente se aplica a productos nuevos que necesitan
recursos para mantener su participacion en el mercado. (Hermida Mondelo & Iglesias
Fernandez, 2015, pags. 66,67)

El termino interrogante significa que se debe de pensar seriamente si se invierte 0 no en este
producto, claro esta que si el producto encasillado en este cuadrante se invierte en una forma

acorde, se puede convertir en estrella.

2. Estrella.-Constituye a los productos que tienen una participacién alta en el mercado y
tiene rapido crecimiento ya que el ciclo de vida del producto se encuentra en la etapa de
introduccién. Tiene tanta fuerza competitiva como oportunidad para la expansion, lo que
significa que el producto estrella suministra rendimiento a largo plazo y oportunidad de
crecimiento; es probable que los margenes brutos sean excelentes y generen liquidez.
(Hermida Mondelo & Iglesias Fernandez, 2015, pags. 66,67)
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En esta etapa no es posible que se encuentre el producto de marca Ripol de Laboratorios Chile
representando y comercializado por Cormin Cia. Ltda. en Ecuador, debido a que ser un producto
estrella significa tener posicionamiento en el mercado y ademas ser competitivo con grandes

industrias farmacéuticas.

3. Vaca Lechera.-se refiere a los productos que conllevan gran participacion de mercado,
pero poco crecimiento en el mismo, siendo un generador de fondos para crear productor
estrellas. No obstante, a medida que se instala la declinacion, la vaca lechera genera
menos ingresos. La finalidad de esta herramienta es situar al producto en la matriz
identificando productos estrellas con criterios de seleccion definidos y especificos,
teniendo pendiente el desarrollo del producto y/o servicios nuevos que podrian ser

potenciales en las zonas. (Hermida Mondelo & Iglesias Fernandez, 2015, pags. 66,67)

El producto de marca Ripol de Laboratorios Chile representando y comercializado por Cormin
Cia. Ltda. en Ecuador, se encuentra en esta cuadrante debido a que necesita de una fuerte
inversion promocional y su vez de incentivos dirigidos hacia el dependiente farmacéutico, tiene
expectativas de crecimiento altas por lo que al usar como complemento el crecimiento y la

rentabilidad se encuentra en esta posicion.

4. Perro o peso muerto.-Son productos que tienen poca participacion en el mercado o bajo
crecimiento, esto se puede generar debido a que los mismos no han llegado a su etapa
madura dentro del ciclo de vida del producto. Estas poseen una posicion competitiva
débil en industrias no atractivas ya que las utilidades que ofrecen son bajas, en
consecuencia ofrecen pocos beneficios para la empresa. Cominmente por esta razén en
muchas ocasiones la gerencia opta por eliminarla y sacarla del mercado. (Hermida
Mondelo & Iglesias Fernandez, 2015, pags. 66,67)
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El producto de marca Ripol de Laboratorios Chile representada y comercializado por Cormin
Cia. Ltda. en Ecuador, no se incluira en este cuadrante debido a que el negocio es de alto

crecimiento.
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llustracion 1 Matriz BCG

Fuente: (Hermida Mondelo & Iglesias Fernandez, 2015, pégs. 66,67)

2.2.9. Analisis de Porter

Patricia Galiana indica que el aporte que realizd6 Michael Porter a la industria a través del
desarrollo de la estrategia competitiva y a su vez de la implementacion del analisis de esta en el
mercado por medio de las cinco fuerzas de Porter engloba una perspectiva nueva hacia como
tradicionalmente se veia la competencia, dado que permite identificar en qué estado se encuentra
la empresa en la actualidad en comparacion de la competencia ya sea esta directa o indirecta. Su
correcto control nos ayudara en la toma de buenas decisiones y a conseguir la tan afanada
rentabilidad. (Galiana, 2016)



1. Amenaza de
entrada de nuevos
competidores

2. Amenaza de
posibles productos
sustitutos

3. Poder de
negociacioén de los
proveedores

4. Poder de
Negociacion de
los clientes

5. Rivalidad entre
competidores
existentes

llustracion 2 Fuerzas de Porter

Fuente: (Galiana, 2016)
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1. Amenaza de entrada de nuevos competidores.-Cuando se quiere explotar un mercado
nuevo a nivel empresarial, se visualiza si este obtendrd ganancias y beneficios para la
empresa en general, se tiende aprovechar la oportunidad lanzando nuevos y atractivos
productos esto conlleva aumento de la competencia y baja de rentabilidad. Se debe
aclarar que el camino al éxito no serd con una brecha de facil acceso debido a las
situaciones existen como barreras de entrada: requerimiento de capital, altos costos de
produccion, falta de informacion, saturacién de mercado, costos por estudio de mercado,
etc.

2. Amenaza de posibles productos sustitutos.-por lo general son aquellos productos de
competencia indirecta que por la similitud de sus caracteristicas pueden llegar a suplir al
original en el mercado, usualmente tienden a ofrecerlos a precios mas bajos
comercializando los bajo una figura de buen rendimiento/eficacia. Pueden alterar la oferta

y la demanda ya que tienden a manipular la preferencia de los consumidores.

3. Poder de negociacion de los proveedores.- el impacto de importancia que consiga el
proveedor el cual serd el que nos suministre los materiales o productos que se necesite
comercializar dependera en gran magnitud de: el nivel de proveedores que se tengan para
dotar de los materiales que la empresa necesita, el volumen de insumos que se compren,
diferenciacion de materiales ofrecidos en relacion con su competencia, costos que se
incurren por cambio de proveedor, grado de reemplazar a un insumo por algun otro

tradicional y la calidad de estos.

4. Poder de negociacion de los clientes.-el cliente puede llegar a manifestarse exigente si
hay varios productos que tengan las mismas caracteristicas o similares que del producto
que comercializa la empresa o cuando su precio fijado en el mercado es mas elevado que
el de los otros productos existentes. Se debe dejar en claro que el cliente de hoy exige
cada vez mas un producto de alta calidad a un precio no tan elevado es aqui donde entra

la diferenciacion para poder pelear el precio.
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5. Rivalidad entre competidores existentes.-se trata del enfrentamiento que se genera
entre las diversas empresas que tienen total o cierta relacion entre los productos que
comercialice. Cuando una empresa tiende a sobresalir esta generara un alto grado de
rivalidad permanente y esto a su vez ocasionara el desarrollo de nuevas 0 mejoradas

estrategias competitivas

La aplicacién de estas tacticas permitird analizar si las actividades de la empresa son
competitivas y en base a ello identificar mejores oportunidades, en resumen, la rentabilidad de
una empresa no solo depende del mercado en el que opera, sino del grupo estratégico en el que

Se encuentre.

2.2.10. Analisis FODA

La Matriz FODA nos permite obtener informacion acerca de la situacién actual de la empresa,
obteniendo un andlisis general del mismo. Abarca los entornos internos/externos de la
organizacion; internamente se observan fortalezas con debilidades (desempefio financiero, los
recursos, los recursos humanos, las instalaciones y la capacidad de produccién; asi como la
participacion de mercado, las percepciones de los clientes, la calidad, disponibilidad del producto
y la comunicacion organizacional). A su vez la parte externa evalla oportunidades con amenazas
(organiza la informacién de clientes/competencia, las condiciones econémicas, las tendencias
sociales, la tecnologia y regulaciones gubernamentales). Busca estudiar las fortalezas y
debilidades que tiene el producto u empresa en relacion a su competencia, se puede determinar
que es un medio que se estructura para evaluar la capacidad de la empresa en el mercado
(Gonzélez, 2015).
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2.3. MARCO LEGAL

Intervencion del sector publico como regulador
La comercializacion de productos farmacéuticos es uno de los productos que mayor cuidado
requieren, fundamentalmente por encontrarse dentro de la rama de la salud son una area de

extrema sensibilidad para consumidores, prescriptores e influenciadores.

Conforme a la Ley Organica de la Salud, Art. 4.-De la autoridad sanitaria nacional, sus
competencias y responsabilidades).- La autoridad sanitaria nacional es el Ministerio de Salud
Pablica, entidad a la que corresponde el ejercicio de las funciones de rectoria en salud; asi como
la responsabilidad de la aplicacion, control y vigilancia del cumplimiento de esta ley; vy, las
normas que dicte para su plena vigencia seran obligatorias (Ley Organica de la Salud, 2012).

De acuerdo al Art. 6.- (Responsabilidades del Ministerio de Salud Publica) numeral 18 indica:
Regular y realizar el control sanitario de la produccién, importacion, distribucion,
almacenamiento, transporte, comercializacion, dispensacién y expendio de alimentos procesados,
medicamentos y otros productos para uso y consumo humano; asi como los sistemas y
procedimientos que garanticen su inocuidad, seguridad y calidad, a través del Instituto Nacional
de Higiene y Medicina Tropical Dr. Leopoldo Izquieta Pérez y otras dependencias del Ministerio
de Salud Publica (Ley Organica de la Salud, 2012).

Conforme al Art. 6, numeral 21 donde se describe que el Ministerio de Salud Publica también
sera el encargado de regular y controlar toda forma de publicidad y promocion que atente contra
la salud e induzca comportamientos que la afecten negativamente (Ley Organica de la Salud,
2012).

En el libro 111 Vigilancia y Control Sanitario, Disposiciones Comunes, establecen segun Aurt.
129.- el cumplimiento de las normas de vigilancia y control sanitario es obligatorio para todas las
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instituciones, organismos y establecimientos publicos y privados que realicen actividades de
produccién,  importacion,  exportacion,  almacenamiento,  transporte,  distribucion,
comercializacion y expendio de productos de uso y consumo humano. La observancia de las
normas de vigilancia y control sanitario se aplican también a los servicios de sector publico y
privado, con fin o sin fines de lucro, autdbnomos, comunitarios y de las empresas privadas de

salud y medicina prepagada (Ley Organica de la Salud, 2012).

Art. 130.- (Permiso para Funcionamiento).- Los establecimientos sujetos a control sanitario para
su funcionamiento deberéan contar con el permiso otorgado por la autoridad sanitaria nacional. El
permiso de funcionamiento tendra la vigencia de un afio calendario (Ley Organica de la Salud,
2012).

Art. 131.- (Control de Normas).- ElI cumplimiento de normas de buenas practicas de
manufactura, almacenamiento, distribucién, dispensacion y farmacia, serd controlado y

certificado por la autoridad sanitaria nacional (Ley Organica de la Salud, 2012).

Art. 132.- (Control Sanitario).- Las actividades de vigilancia y control sanitario incluyen las de
control de calidad, inocuidad y seguridad de los productos procesados de uso y consumo
humano, asi como la verificacion del cumplimiento de los requisitos técnicos y sanitarios en los
establecimientos dedicados a la produccion, almacenamiento, distribucion, comercializacion,

importacion y exportacién de los productos sefialados (Ley Organica de la Salud, 2012).

Art. 135.- (Importaciéon de productos).- Compete a la autoridad sanitaria nacional autorizar la
importacion de todo producto inscrito en el registro sanitario, incluyendo muestras médicas y
aquellos destinados a consumo internos procedentes de zonas francas. No se autorizaran la
importacion de productos, ni aun con fines promocionales, si previamente no tiene el registro

sanitario nacional (Ley Organica de la Salud, 2012).
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Conforme a la Ley Orgéanica de Salud se detalla como Titulo Unico, Capitulo | del registro

sanitario los siguientes articulos de interés para el desarrollo del presente proyecto:

Art. 137.- Estan sujetos a registro sanitario los alimentos procesados, aditivos alimentarios,
medicamentos en general, productos nutracéuticos, productos biologicos, naturales procesados
de uso medicinal, medicamentos homeopaticos y productos dentales; dispositivos médicos,
reactivos bioquimicos y de diagndstico, productos higiénicos, plaguicidas para uso doméstico e
industrial, fabricados en el territorio nacional o en el exterior, para su importacién, exportacion,
comercializacion, dispensacion y expendio, incluidos los que se reciban en donacion (Ley
Organica de la Salud, 2012).

Art. 139.- (Caducidad).- El registro sanitario tendra vigencia de cinco afios, contados a partir de
la fecha de su concesion. Todo cambio de la condicion en el que el producto fue aprobado en
registro sanitario debe ser notificado obligatoriamente a la autoridad sanitaria nacional a través
del instituto nacional de higiene y medicina Tropical Dr. Leopoldo Izquieta Pérez y, dara lugar al
procedimiento que sefiale la ley y sus reglamentos. Para el tramite de registro sanitario no se
considerara como requisito la patente de los productos (Ley Organica de la Salud, 2012).

Art. 140.- (Obligacion de Registro Sanitario).- Queda prohibida la importacién, exportacion,
comercializacion y expendio de productos procesados para el uso y consumo humano gque no
cumplan con la obtencion previa del registro sanitario, salvo las excepciones previstas en esta
Ley (Ley Organica de la Salud, 2012).

Art. 141.- (Por incumplimiento en requisitos).- El registro sanitario sera suspendido o cancelado
por la autoridad sanitaria nacional a través del Instituto Nacional de Higiene y Medicina Tropical
Dr. Leopoldo lzquieta Pérez, en cualquier tiempo si se comprobase que el producto o su
fabricante no cumplen con los requisitos y condiciones establecidos en esta Ley y sus
reglamentos o cuando el producto pudiere provocar perjuicio a la salud, y se aplicaran las demas

sanciones sefialadas en esta Ley. En todos los casos, el titular del registro o la persona natural o
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juridica responsable, debera resarcir plenamente cualquier dafio que se produjere a terceros, sin

perjuicio de otras acciones legales a las que hubiere lugar (Ley Organica de la Salud, 2012).

Art. 142.- (Controles al Producto).- La autoridad sanitaria nacional a través de sus organismos
competentes, realizara periédicamente controles pos registro de todos los productos sujetos a
registro sanitario mediante toma de muestras para analisis de control de calidad e inocuidad, sea
en los lugares de fabricacion, almacenamiento, transporte, distribucion o expendio. Realizara
ademés inspecciones a los establecimientos. Si detectare que alguna entidad comercial o
industrial usare un nimero de registro sanitario no autorizado para ese producto, la autoridad
sanitaria nacional suspenderd la comercializacion del o los productos, sin perjuicio de las

sanciones de ley (Ley Organica de la Salud, 2012).

Conforme al manejo de la Publicidad y comercializacién del producto:

Art. 143.- (Manejo de la Publicidad).- La publicidad y promocién de los productos sujetos a
registro sanitario debera ajustarse a su verdadera naturaleza, composicion, calidad u origen, de
modo tal que se evite toda concepcién erronea de sus cualidades o beneficios, lo cual sera
controlado por la autoridad sanitaria nacional. Se prohibe la publicidad por cualquier medio de

medicamentos sujetos a venta bajo prescripcién (Ley Organica de la Salud, 2012).

Art. 160.- En ningun caso los gastos de promocién y publicidad se podran considerar como parte

de la estructura de costos para el analisis de fijacion de precios (Ley Organica de la Salud, 2012).

Conforme a la Ley Organica de Salud se detalla como Capitulo 111 de los medicamentos

indica lo siguiente segun:

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 excepcion de los medicamentos de venta libre, clasificados como tales con
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estricto apego a normas farmacoldgicas actualizadas, a fin de garantizar la seguridad de su uso y

consumo (Ley Organica de la Salud, 2012).

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 (Ley Organica de la
Salud, 2012).

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 (Ley Organica de
la Salud, 2012).

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 (Ley
Organica de la Salud, 2012).

Segun (Ley Organica de la Salud, 2012) Indica el Art. 170.- Los medicamentos, para su venta

deben cumplir con los siguientes requisitos.
a) Estar debidamente identificados y etiquetados, sin alteraciones ni enmiendas;

b) Contener en sus etiquetas el nimero de registro sanitario nacional, el precio de venta al

publico y la fecha de expiracion;
¢) No estar caducados;

d) No provenir de instituciones de servicio social, de programas sociales estatales, de

donaciones o ser muestras médicas;

e) No haber sido introducidos clandestinamente al pais;
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f) No ser falsificados o adulterados; vy,

g) No tener colocados elementos sobre las etiquetas que impidan la visibilidad de la

informacion del producto, incluidas las que contienen los precios”.

Ley de Defensa del Consumidor

El marco legal del presente proyecto estd basado en los articulos de la Ley de Defensa del
Consumidor en ella redacta la informacidén que necesita conocer el consumidor y normas que
establece el ARCSA en la cual establece los lineamientos a los cuales tiene que ser sometido el
producto y el envase o caja en el que sera distribuido, ademas del tipo de publicidad que se

puede implementar. A continuacion se realiza la pertinente discusion de la ley. (ARCSA, 2017)

Los articulos se adjuntan en el anexo # 1.

Articulos de la ley de defensa al consumidor

Art. 3.- Derechos y obligaciones complementarios. Los mismos que se encuentran adjuntos en el
anexo # 1.

Art. 4.- Derechos del Consumidor.- Discusion: En la presente ley se estipulan los derechos de los
cuales tiene respaldo el consumidor en general; tales como derecho a la proteccion de la vida,
salud y la seguridad en el consumo de productos; derecho a la informacion adecuada, veraz,
clara, oportuna y completa sobre los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus
precios, caracteristicas, calidad, y demas aspectos relevantes de los mismos, incluyendo los
riesgos que pudieren presentar; derecho a recibir un trato equitativo y no discriminatorio,
derecho a la proteccién contra la publicidad engafiosa, derecho a la reparacion e indemnizacion

por dafios y perjuicios, por deficiencias y mala calidad de los productos. (ARCSA, 2017)
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Segun las caracteristicas que se detallan en este articulo, Cormin Cia. Ltda. debera tener en
especial cuidado la calidad del producto que comercializa, cabe recalcar que la empresa no se
dedica a la comercializacion del producto sino mas bien a la importacién y comercializacion del
mismo, sin embargo deberd tener cautela en: la fecha de caducidad, estado de caja de
presentacion y en el respectivo trato al dependiente farmacéutico, asi como también en encontrar
la forma de incentivar a los dependientes farmacéuticos de tal manera que los mismo no cometan
el error de adquirir el producto original o muestras y venderlas a precios superiores a lo
establecido al momento de regularizar el valor con la fijacion de precios, esto podria ocasionar

un deterioro de imagen hacia la empresa.

Se recomienda realizar un analisis del mismo para definir ventajas sobre el articulo en mencion y
trabajarlo adecuadamente tomando en consideracion cada uno de los aspectos a los cuales tienen

derecho los consumidores.

Art. 5.- Obligaciones del Consumidor.- Discusion: De la misma forma el consumidor también
esta sujeto a responsabilidades tales como: propiciar y ejercer el consumo racional y responsable
de bienes o servicios, cuidar al medio ambiente e informarse responsablemente de las
condiciones de uso de los bienes y servicios a consumirse para evitar poner en riesgo su salud.
(ARCSA, 2017)

Cormin debera aportar de alguna forma hacia la correcta conservacién del medio ambiente y
ademas entregar con cada de uno de los productos una cartilla que represente los pro y contras

del injerir x cantidad del producto.

Sobre las responsabilidades y obligaciones del proveedor conforme al Capitulo V.- Art. 19.-
Indicacion del Precio.- Discusion: se debera dar conocimiento al publico de los valores finales de

los bienes que se comercialicen, para ello el valor del farmaco se debera indicar en el producto
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de un modo claro y visible que permita al consumidor ejercer su derecho a la eleccion antes de

perfeccionar el acto de consumo. (ARCSA, 2017)

Para ello Cormin se encargd, antes de comercializar el producto de solicitar el aprobatorio de la
Reguladora de Fijacion de Precios para establecer el valor con el cual se permitiria ofertar, se
debe acotar que la aprobacion del precio también se analizara de acuerdo el precio techo que la
molécula o compuesto del producto contenga, con ello el consejo nacional de fijacion y revision
de precios de medicamentos de uso y consumo humano se asegurar que el precio de venta al

Publico no excede el precio techo.

Para obtener el aprobatorio es necesario enviar una carta dirigida a consejo nacional de fijacion y
revision de precios con el detalle del principio activo del producto, primer y segundo nivel de
desagregacion (solido o tableta), descripcion (efervescente, inyectable, solido oral normal),
concentracion (representacion en mg), presentacion comercial (cantidad de unidades por caja) y

por ultimo el precio que se solicita para su venta en el mercado farmacéutico.

Agencia Nacional de Regulacién, Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA)

Para poder publicitar productos que estén sujetos a control sanitario como alimentos procesados
y medicamentos deben obtener una autorizacion previa otorgada por el ARCSA.

Debera cumplir con los siguientes requisitos:

Para medicamentos:

e Nombre del producto.
e Forma farmaceéutica, cuando corresponda.
e Concentracién del principio activo, cuando corresponda.

e Nombre o razén social de la empresa titular del registro sanitario.
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e Nombre del quimico farmacéutico o bioquimico farmacéutico técnico responsable del

producto objeto de la publicidad.

Consejo nacional de fijacion y revision de precios de medicamentos de uso humano

El Consejo Nacional de Fijacion y Revision de Precios de Medicamentos de Uso Humano,
constituido por la Ley de Produccién, Importacion, Comercializacion y expendio de
medicamentos genericos de uso humano; Codificacion No. 2005-19 Registro Oficial No. 162 de
9 de diciembre del 2005, en sesion celebrada el dia 20 de enero del 2012, con la presencia de los
delegados del Ministerio de Salud Publica, de la Ministra Industrias y Productividad y en
ausencia del delegado del Ministro Coordinador de la Produccion Empleo y Competitividad,
conocid una solicitud 340084 — 4940 del 09 de enero de 2012 para la fijacion de precios de 3
medicamentos importados, entre ellos el producto Ripol en sus 2 presentaciones de 50 y 100 mg,
medicamentos presentados por CORMIN CIA. LTDA. Se anexa certificado de fijacion de

precios.

2.4. MARCO CONCEPTUAL

Calidad.- Es aquello que le otorga valor a un producto o servicio, lo importante al
implementarse es que se cumplan con las especificaciones ofrecido, la calidad es aquello que

asegura que se cumplan los requisitos establecidos en el producto (Escribano, 2016)

Competencia.- Es la rivalidad que demanda una empresa sobre un mercado en especifico, se
puede categorizar en competencia directa e indirecta. La competencia directa es aquella que
vende en contenido el mismo producto que se comercializa, mientras que la competencia
indirecta es aquella que aunque no ofrezca el mismo contenido comercializa alguna que pueda
reemplazarla. (Espafiola R. A., RAE, 2014)
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Comercializacion.-Es la actividad de ofrecer un producto o servicio y conseguir que los clientes

o consumidores finales lo compren. (Emprende Pyme, 2018)

Clientes.- Personas que adquieren un producto o servicio en un establecimiento privado o

publico. (Real Academia de la Lengua Espafiola, 2014)

Dependiente Farmaceéutico.- Persona empleada en un comercio farmacéutico para la atencién

del publico en general. (Real Academia de la Lengua Espafiola, 2014)

Disfuncion Eréctil.- También llamada impotencia, se caracteriza por la incapacidad del hombre
para desarrollar o mantener una ereccion de suficiente rigidez para un coito satisfactorio.
(Benitez Molina, 2018)

Estrategias.- Conjunto de actividades destinadas a conseguir uno o varios objetivos en

particular. (Wordreference, 2016)

Empresa.- Unidad de organizacion dedicada a actividades industriales, mercantiles o de

prestacion de servicios con fines lucrativos. (Real Academia de la Lengua Espafiola, 2014)

Fidelizacion de Clientes.- La fidelizacion se basa en el trato directo y personalizado con el
cliente que busca no ser uno mas sino tener presencia con el cliente; debe quedar satisfecho con
la relacion calidad-precio del producto, y que este responda a las expectativas que el cliente se
habia formado de él, logrando asi una publicidad de boca a boca. (Mufioz & Navarro Palacios,
2015)
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Marketing Directo.-Método mediante al cual se ofrece al cliente productos o servicios de forma
personalizada. Eso significa crear un circulo virtuoso de reunion y usar data de los consumidores
para mejorar las comunicaciones con el tiempo. También incrementara el enganche y la lealtad.
(MERCA2.0, 2014)

Marketing Relacional.-“Es el método para establecer, mantener y consolidar las relaciones con
los clientes. Las estrategias se centran en los clientes: desde una primera llamada de atencion a
los potenciales clientes hasta conseguir que nos tengan en su mente como primera opcion y
conseguir construir una relacion duradera con ellos. Las organizaciones buscan asi que los

clientes tengan un papel mas participativo”. (Pastrana, 2013)

OTC.-Se tienen bajo esta nomenclatura a aquellos medicamentos farmacéuticos que no necesitan

de una prescripcion médica o receta para la generacion de su venta. (Jaume Pey, 2014)

Prescripcion Médica.- Es un acto por el cual un médico indica a su paciente las
recomendaciones que debe seguir para curarse. La prescripcion médica comporta, a menudo, una
lista de medicamentos. (CCM, 2015)

Productos Farmacéuticos.-En el sector farmacéutico, un producto es un bien con unas
caracteristicas fisicas definidas que posee propiedades e indicaciones concretas. Los productos
farmacéuticos se utilizan frecuentemente para tratar y prevenir enfermedades o bien para aliviar
sus sintomas. (OMS, 2015)

Promocién de Ventas.- Es la accién y el efecto de promover, es decir iniciar o impulsar el

proceso de compra de un producto o servicio. (Definicion.De, 2014)
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Medicamento Genérico.- La penetracion del producto geneérico sobre el mercado del producto
original depende de la disminucion del precio del original a precio de referencia y, en gran
medida, de la presion comercial del original sobre su marca ya libre de patente, y de los
productos sustitutivos o nuevas moléculas para tratar la misma patologia. (Engenérico, 2015)

Ventas.- Se lo define como una de las actividades mas pretendidas por empresas, organizaciones
0 personas que ofrecen algo (productos, servicios u otros) en su mercado meta, debido a que su
éxito depende directamente de la cantidad de veces que realicen esta actividad, de lo bien que lo
hagan y de cuan rentable les resulte hacerlo. (Thompson, 2016)

Sildenafil (Viagra).-Se usa para tratar la disfuncion eréctil en los hombres (impotencia,

incapacidad para tener una ereccién o mantenerla). (Medline Plus, 2015)
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CAPITULO 111

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. METODOS DE INVESTIGACION

En cuanto a la metodologia que se utilizd para el desarrollo del presente proyecto, fue una
investigacion de tipo exploratoria, de la cual se obtuvo la informacién necesaria obtenida por

parte de los Dependientes Farmaceéuticos.

Las técnicas de investigacion que se utilizaron fueron la encuesta y la entrevista, estas
permitieron llegar a conclusiones, desarrollo de estrategias y solucion de la problematica.
Mediante las mismas herramientas se solicitd conocer el verdadero punto de vista de parte de los
Dependientes Farmacéuticos, ademas de la aplicacion de un procedimiento analitico para
interpretar la informacion que se recopilé en relacién al producto de marca Ripol en su
presentacion de 50 y 100 MG.

El proceso de investigacion fue de tipo cualitativo y cuantitativo, los resultados fueron
presentados mediante tablas y gréaficos de datos estadisticos. Del analisis de las respuestas que se
obtuvieron se logro transparentar los factores que ocasionaron la problematica antes planteada,
en la cual se asent6 la erronea decision que tomoé la empresa Cormin al considerar que el
producto de marca Ripol es aquel que no necesita inversion publicitaria, segun su andlisis este
tipo de productos se venden por si solos, esta principal decision contribuy6 a la baja de ventas
del producto de marca Ripol, en la ciudad de Guayaquil, puesto a que conllevo al olvido de la

marca y esto permitio que la nueva competencia tenga mas participacién en el mercado.
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La investigacion se enfoco en conocer la percepcion que tienen los Dependientes Farmacéuticos
con respecto al producto de marca Ripol. Ademas, que también se considerd la opinion de
vendedores y supervisores de ventas de la empresa Cormin, la cual se tomd en cuenta por su
vasto conocimiento en el mercado farmacéutico. De esta forma se definié que la investigacion
fue de tipo cualitativo porque se buscé conocer opiniones en general y cuantitativo porque se

demostro con datos numéricos los factores que influyeron a la problematica.

3.2. POBLACION

De acuerdo con el sitio web (Formulas, Universo Formulas, 2017) el cual define a la poblacion
como un conjunto de sujetos o elementos que representan caracteristicas comunes. Se determind
que en este caso la poblacion total fueron los Dependientes Farmacéuticos, los cuales constaban
como clientes activos de la empresa Cormin Cia. Ltda., habiendo sido este el segmento de
clientes que se desed fidelizar. En vista que la poblacién a estudiar fue de 124 clientes, no fue
necesario el calculo de la muestra de los mismos, por ello se recomendo realizar la encuesta al

total de la poblacion.

Segun la informacién proporcionada por la empresa Cormin Cia. Ltda. la empresa esta
conformada por Distribuidoras y Farmacias, en las mismas que laboran los Dependientes

Farmacéuticos siendo estos para la empresa su cliente directo.
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Cormin Cia. Ltda.

5 5

Distribuidoras Farmacias

Dependientes

Farmacéuticos (124)

llustracion 3 Comercializacion del Ripol

Fuente: La Autora

3.3. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE LA RECOLECCION DE DATOS

Para obtener informacion de quienes son sus clientes, se requirio de la ayuda del Departamento
de Ventas, asi mismo se les solicitd mostraran las ventas reales de los ultimos tres afios y se
visualizod de forma numérica el decrecimiento que se fue generando con el producto de marca
Ripol se notd6 mas declinacion con el Ripol de 100 MG, sin embargo el de 50 MG también
comenzo entrar en declive, por lo que se recomendd ser importante tomar acciones rapidamente;
asi mismo se requirid ayuda al departamento de mercado para visualizar las ventas de las

empresas o laboratorios que comercializan productos similares al Ripol.

Por otra parte, mediante la técnica de la entrevista hacia los vendedores y supervisores de ventas
se conocio un detalle mas profundo acerca de las actividades que la competencia realizaba con el
producto, asi mismo se interes6 en conocer de manera general sus opiniones, expectativas e
imagen sobre la cual es percibida la empresa Cormin con respecto al producto de marca Ripol

tanto en su presentacion de 50 como en la de 100 MG.
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Con la técnica de la encuesta se obtuvo informacién mediante un cuestionario previamente
elaborado, a través del cual se pudo conocer la opinion de su clientela total. En este caso se
aplico directamente hacia los Dependientes Farmacéuticos y Distribuidoras que compran
activamente el producto de marca Ripol.

Es importante acotar que el cuestionario se diseid con preguntas cerradas y con opciones
multiples, este detalle permitié recopilar opiniones en cuanto a lo que realmente necesitan y
piensan del producto y la empresa, lo cual permitio un analisis de los resultados de forma 6ptima

y segura.

En resumen, las técnicas que se usaron en el presente proyecto fueron: la encuesta y la entrevista

dirigida especificamente hacia el cliente externo e interno segun corresponda.

3.3.1. Encuesta dirigida a las Distribuidoras y Dependientes Farmacéuticos

El método de encuestas revel6 las necesidades del mercado que existe con el producto de marca
Ripol y a través de ella se logré demostrar con su respectivo analisis estadistico lo poco atendido
que ha estado el mercado del producto Ripol. La encuesta es la herramienta mas utilizada por
investigadores y consiste en la elaboracién de un cuestionario con preguntas de opciones

limitadas y de respuestas u opiniones recibidas por un segmento determinado del mercado.

La encuesta fue dirigida hacia las 104 farmacias y 20 distribuidoras, los cuales se encuentran
ubicados en el sector norte, centro y sur de la ciudad de Guayaquil, la recopilacién de
informacidn se lo realizé de lunes a viernes, durante 10 dias de 18:00 PM a 19:30 PM y sabados
de 10:00 AM a 13:00 PM.

El formato de encuesta para Distribuidores y Dependientes farmacéuticos se anexa al final del

documento.
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3.3.2. Entrevista al Vendedor y Supervisor de Ventas

La entrevista se baso en el intercambio de informacion que se realizd entre el entrevistador y
entrevistado. Se llevd a cabo una entrevista dirigida hacia los supervisores de ventas y
vendedores, los cuales estan encargados directamente de la comercializacion del producto de
marca Ripol, dado que tratan a diario con los diferentes Clientes (Distribuidores y Dependientes
de Farmacias)pudieron aportar con informacion importante para el desarrollo del proyecto. La
entrevista fue realizada un martes 10 de octubre desde las 07:45 AM hasta las 09:00 AM.

El formato de entrevista para Supervisores y Vendedores se anexa al final del documento.

3.4. RECURSOS: FUENTES, CRONOGRAMA Y PRESUPUESTO PARA LA
RECOLECCION DE DATOS

3.4.1. FUENTE

Para el correcto desarrollo del proyecto se consideré como principal fuente a los Dependientes y
Distribuidores farmacéuticas del sector norte, centro y sur de la ciudad de Guayaquil, clientes
que realmente contribuyeron a la rotacion del producto de marca Ripol. Adicional se obtuvo de
Cormin Cia. Ltda. el documento donde certifica estar en total de acuerdo con otorgar y usar datos

necesarios para la elaboracion del presente proyecto.

Asi mismo se crey0 importante tomar como fuente secundaria al Supervisor de Ventas y
Vendedores que tuvieron relacion directa con la comercializacion del producto, ellos fueron los

que proporcionaron datos reales para el desarrollo del presente proyecto.
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Las fuentes antes mencionadas son aquellas que aportaron con informacion real, puesto que se

encontraron en el lugar de los hechos.

3.4.2. CRONOGRAMA

Con la elaboracion del cronograma de trabajo se detallaron las diferentes actividades y el tiempo

adecuado para la recopilacién de la informacion.

Tabla 7 Cronograma de Investigacion 2017

Dias

OCTUBRE 2017

10

11

12

13

14{15]16/17|18|19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

Actividades

Metodologia de la Investigacion

Metodos

Técnicas

Instrumentos

Poblacion

Aplicacion de Instrumentos

Recopilacion de Informacion

Tabulacion de Informacion

Presentacion de Resultados

Fuente: La Autora

Para el desarrollo del presente proyecto se tomé en consideracidn el mes de octubre para concluir

con el levantamiento de informacion, el tiempo de demora para la realizacion de las encuestas

fue de 11 dias y la entrevista tomo el lapso de 1 dia, lo que permitié tener los datos necesarios

para el desarrollo del plan de Marketing Relacional.
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3.4.3. PRESUPUESTO

Tabla 8 Presupuesto Elaboracién de Encuestas

Detalle Cantidad C°§t0 . Costo Total
Unitario

Impresion de 130 $ 005 $ 650
encuestas

Movilizacién 11 $ 300 $ 3300
Lapices 2 $ 1,30 $ 2,60
Tabla plastica 1 $ 400 $ 4,00
Laptop 1 $ 350,00 $ 350,00
Total $ 396,10

Fuente: La autora

3.5. TRATAMIENTO A LA INFORMACION. - PROCESAMIENTO Y ANALISIS

Bajo el concepto de conocer las causas y factores que generaron el decrecimiento de las ventas
del producto de marca Ripol en la ciudad de Guayaquil durante el 2017, se emplearon técnicas
de encuesta y de entrevista para la recoleccion de datos; las mismas que se realizaron de manera
presencial, es decir hacia Dependientes Farmacéuticos y Distribuidores; Cabe aclarar que en la
etapa de entrevistase considerd la opinion del Cliente Interno, siendo este los Visitadores a
Médicos y Supervisores de Ventas, debido a que ellos conocen de mejor manera la plaza en la
que se desenvuelve el producto de marca Ripol, el objetivo era el que aporte de su experiencia,
en cuanto a la observacién de la competencia y criterio propio, cabe indicar que este apoyo fue
de gran uso debido a la realidad que presencian del mercado diariamente.

El tiempo previsto para la entrevista vario de un cliente a otro, sin embargo, se calculé que por
cada encuesta se llevo aproximadamente de entre 5 y 10 minutos; en cuanto a la entrevista esta

preciso 20 minutos.
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Una vez que se concluyé con el desarrollo de la investigacion de campo, para poder efectuar
factiblemente el tratamiento de los datos de la encuesta se utilizé el programa de Excel para
interpretar por medio de tablas y gréficos la recopilacion de la informacion, esto aportd a que su

andlisis fuese més rapido y preciso.

La informacion de las entrevistas sirvid para confirmar la efectividad de las respuestas que se

obtuvieron una vez que se finaliz6 el analisis.

Es importante mencionar que este proceso permitio direccionar bajo una realidad el desarrollo de
la propuesta sobre las estrategias de fidelizacion al cliente o marketing relacional. Concluido este
proceso se logro identificar en qué estrategia era recomendable enfocarse mayormente para tener
una rentabilidad segura con respecto a la solucion de la problemaética para aplicarla al producto

de marca Ripol.

3.6. PRESENTACION DE RESULTADOS

3.6.1. Encuesta a Distribuidoras y Dependientes Farmaceuticos:

La aplicacion de la presente encuesta fue realizada a 124 dependientes farmacéuticos, los
cuales formaban parte del panel de clientes activos de la empresa Cormin Cia. Ltda., la
realizacion de la misma tenia como objetivo el conocer que factores fueron causales de la
problematica de disminucion de las ventas con el producto de marca Ripol. Mediante las
tabulaciones se pudo obtener informacion en forma estadistica, lo cual permitié apreciar de una
mejor manera los datos arrojados en las encuestas aplicadas, y de esta manera incluir un

comentario sobre los resultados finales.



55

1. ¢Desde hace cuanto tiempo es usted cliente de la empresa Cormin?

Tabla 9 Antiguedad como Cliente

Tiempo en afios Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
0-1 2 2%
1-3 13 10%
4-5 50 40%
>5 59 48%
Total 124 100%

Fuente: La Autora

60%
50%

48%
40%
40%

30%

20%
10%

0%

llustracion 4 Antigiuedad como Cliente
Fuente: | a Autora
Analisis:
El 48% de los encuestados son clientes de Cormin Cia. Ltda. en referencia del producto Ripol

desde hace mas de cinco afios, mientras que el 40% tiene un promedio entre cuatro y cinco afos.

Estas cifras indican que la empresa ha sido capaz de mantener la fidelidad en las cuentas
histéricas. No obstante, denotan una falencia bastante importante en la creacién de nuevas

cuentas, pues estas solo representan el 13%.
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2. ¢Cudl es la frecuencia con la que usted solicita el pedido del producto Ripol a la

empresa Cormin?

Tabla 10 Frecuencia de Compra

Frecuencia de compra Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Mensual 62 50%
Bimensual 47 38%
Trimestral 14 11%

Otra 1 1%

Total 124 100%

Fuente: La Autora

60%
50%
50%

0,
40% 38%
30%

20%
11%

10%
i -
0% —
Mensual  Bimensual  Trimestral Otra
llustracion 5 Frecuencia de Compra
Fuente: La Autora
Analisis:
Segun la encuesta, el 50% de las personas que participaron en ella compran a Cormin con una
frecuencia mensual, mientras que el 38% lo hace bimensualmente, lo que nos quiere decir que
hay un mercado objetivo en Guayaquil que si demuestra el interés en el producto a través de su

rotacion. Sin embargo, hay un 12% del mercado que no acelera o estimula la compra del

producto y se recomienda trabajar sobre ese grupo.
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3. ¢Durante el tiempo que usted ha sido cliente de la empresa Cormin, ha presentado

algun reclamo referente al producto Ripol?

Tabla 11 Cantidad de Reclamos

Cantidad de Reclamos Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Siempre 0 0%

Casi siempre 0 0%
Muchas veces 0 0%

Muy pocas veces 13 10%

Nunca 111 90%

Total 124 100%

Fuente: La Autora

100% 90%
80%
60%
40%
20% 10%
0% 0% 0%
Siempre Casi Muchas Muy pocas Nunca
siempre veces veces

llustracién 6 NUumero de Reclamos

Fuente: La Autora

Andlisis:

En esta pregunta se crea un filtro para continuar en el estudio solo aquellos clientes que han
tenido algun tipo de inconformidad pues en ellos se centra en mayor medida la propuesta
relacional. En base a este analisis el 90% manifiesta no haber tenido nunca algin tipo de
problema, por lo tanto, esa cantidad sale de la muestra y nos centramos en la respuesta del 10%

de la poblacion que si ha tenido una queja.
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4. ¢Qué tan rapido la empresa Cormin atendié su reclamo referente al producto de marca
Ripol?

Tabla 12 Rapidez ante Reclamo Ripol

Respuesta en Reclamos Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa

2%
4%
3%
2%
Nada rapido 0%
Total 13 10%

Extremadamente rapido
Muy répido

Un poco rapido
Ligeramente rapido

o N B 01N

Fuente: La Autora

5% 4%
4% 9
4% 3%
3%
0,
%f 2% 2%

2%
1%
1% 0%
0%

llustracion 7 Rapidez ante Reclamo

Fuente: La Autora

Andlisis:
Para este nuevo filtro con 13 clientes que corresponden al 10%, se determina que el nivel de
rapidez de respuesta ante un reclamo fue muy rapido para un 4%, mientras que un 3% indica que
lo hacen un poco rapido. Cabe aclarar que las repuestas obtenidas en la pregunta 3 son en
relacién a las respuestas obtenidas en la pregunta 4, en la cual reflejaron que en cuanto a
reclamos con el producto de marca Ripol ha sido escaso, por ende el nivel de insatisfaccion con

el producto es bajo.
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5. ¢Con qué frecuencia considera que la empresa Cormin realiza promociones con el

producto de marca Ripol?

Tabla 13 Frecuencia de Promociones

Frecuencia Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Siempre 6 5%

Casi siempre 3 2%
Muchas veces 0 0%

Muy pocas veces 34 27%

Nunca 81 65%

Total 124 100%

Fuente: La Autora

80% 65%
60%
40% 27%

20%
° 5% 2% 0% I
0%

Siempre Casisiempre Muchas Muy pocas Nunca
veces veces

llustracion 8 Frecuencia de Promociones

Fuente: La Autora

Andlisis:
Segun el grafico se puede observar que el 65% de los encuestados manifiestan que Cormin nunca
realiza promociones referentes al producto de marca Ripol, mientras que el 27% indica que
ocurre muy pocas veces. El resultado de la pregunta nos da a conocer el bajo nivel de inversion

que realiza la compariia para este mercado, el activar este tipo de promociones permitira crear el

interés de los clientes.
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6. ¢Le gustaria que Cormin ejecute nuevos planes promocionales con el producto de

marca Ripol?

Tabla 14 Realizaciéon de Promociones

Realizacion de Promociones Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Totalmente de acuerdo 111 90%

De acuerdo 11 9%

En desacuerdo 2 2%
Totalmente en desacuerdo 0 0%

Total 124 100%

Fuente: La Autora

100% 90%
80%
60%
40%
% 9%

20% ° 2% 0%

0%

Totalmente de De acuerdo En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

llustracion 9 Realizacién de Promociones

Fuente: La Autora

Anélisis:
El 90% de los clientes respondieron que estan totalmente de acuerdo con que Cormin realice
nuevos planes promocionales. Estos resultados reflejan un gran interés por parte de los clientes
en recibir diferentes tipos de incentivos por su fidelidad a la empresa. Sugirieron recibir

incentivos como recargas de tarjetas, articulos para la farmacia, cupones de comida para ellos y

su familia, etc.
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7. ¢Como calificaria el servicio que recibe usted por parte de los vendedores de la

empresa Cormin?

Tabla 15 Calificacion en Servicio

Calidad en Servicio Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Excelente 68 55%

Muy buena 41 33%

Buena 14 11%
Regular 1 1%

Mala 0 0%

Total 124 100%

Fuente: La Autora

60% 2%
50%

40% 33%
30%
20% 11%
10% . 1% 0%
0%
Excelente Muy buena Buena Regular

llustracion 10 Calidad en Servicio

Fuente: La Autora
Analisis:

Segun los resultados se puede mencionar que un 55% de los encuestados menciona que la
atencion por parte de los vendedores es excelente, mientras que un 33% de la poblacion indica
que es muy buena y un 11% dice ser solo buena. De los clientes encuestados se puede manifestar
gue no tienen problemas en cuanto al trato de parte del vendedor, debido a que indican ser
atentos, cordiales, se sienten a gusto con el trato que reciben de la fuerza de ventas, se puede
determinar que el problema no radica en la calidad de su trabajo sino en las herramientas que

Cormin les entrega para enfrentar a la competencia.
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8. ¢Que tan puntual recibe usted las facturas?

Tabla 16 Calificacion en Entrega de Facturas

Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Extremadamente puntual 97 78%
Muy puntual 19 15%
Un poco puntual 6 5%
Ligeramente puntual 2 2%
Nada puntual 0 0%
Total 124 100%
Fuente: La Autora

90% 78%

80%

70%

60%

50%

40%

30% 15%

O% |
. AN AN AN
e(‘\\?’ ’&Q’b ’\,\;b Q/&QJ \«\;b
& N N & N
g < Q @ <
© N & & P
‘Q/(Q @ QO N $'b
<<;\5’ N

llustracién 11 Calificacion en Entrega de Facturas

Fuente: La Autora

Andlisis:
Segun el grafico se puede observar que el 78% de los encuestados manifiestan que su factura le
llega de manera extremadamente puntual, mientras que el 5% indica que es un poco puntual. A
pesar que la entrega puntual de la factura no seria una problematica si se ve afectada la imagen

en cuanto a credibilidad de la empresa, debido a que la factura se genera rapidamente, pero la

entrega del producto tiende a demorar y por ende no es tan efectiva como deberia de serlo.
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9. ¢Con que nivel de eficacia cumplimos con los plazos de entrega del producto de marca
Ripol?

Tabla 17 Entrega de Pedido

Tiempo de entrega de Productos Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Extremadamente eficaces 15 12%

Muy eficaces 21 17%

Poco eficaces 88 71%

Ligeramente eficaces 0 0%

Nada eficaces 0 0%

Total 124 100%

Fuente: La Autora

80% 71%
60%
40% 12% 17%
20% 0% 0%
0%
,bb'b Ib@"’ ®g®5 Q/&" @(}e"’
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llustracion 12 Entrega de Pedido

Fuente: La Autora

Andlisis:

Segln la encuesta, el 71% de las personas que participaron en ella nos indicaron que Cormin
demuestra muy poca eficacia en la entrega del producto, incluso indicaron que tienden a demorar

de 10 a 15 dias en recibir el producto, cuando lo ofrecido es de 5 a 8 dias.
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10. ¢Cual es la calificacion que usted otorga a la empresa Cormin en referencia a las
estrategias comerciales que utiliza en la actualidad para incentivar la compra de su

producto Ripol?

Tabla 18 Medicién de Desempefio/ Estrategia Comercial

Desempefio Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Mejor 15 12%
Peor 24 19%
Similar 85 69%
No ha realizado actividades 0 0%

anteriormente
Total 124 100%

Fuente: La Autora

80% 69%
70%
60%
50%
40%
30% 19%
20% 12%
10% 0%
0%
Mejor Peor Similar No ha
realizado
actividades

anteriormente

llustracion 13 Medicion de Desempefio

Fuente: La Autora

Andlisis:

Segun el grafico se puede observar que el 69% de los encuestados manifiestan que nuestro
desemperio es similar, mientras que un19% indica que ha empeorado y un 12% indica que hemos
mejorado. El resultado de la pregunta nos da a conocer que a pesar de estar desde el 2012 en el
mercado, los clientes no estan satisfechos con las estrategias comerciales que Cormin ha usado

con el producto de marca Ripol.
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3.6.2. Analisis general de los resultados de la encuesta

De las encuestas que se realizaron a los clientes de la empresa Cormin Cia. Ltda. Con respecto al
producto de marca Ripol, los resultados obtenidos reflejaron datos importantes, los cuales seran
el principal aporte para desarrollar las propuestas para el incremento de ventas del producto
Ripol.

Se concluy6 que existe un mercado con oportunidades de mejora, que se recomendo6 considerar
para no generar mas perdidas dentro del mercado, para que este desarrollo sea efectivo es
necesaria la implementacion del Marketing Relacional cuyo fin serd hacer mas participe en

cuanto a rotacion del producto Ripol en las farmacia y distribuidoras de los actuales clientes.

Una de las problemaéticas que se encuentran latentes es que solo la mitad de los clientes realizan
sus pedidos del producto mensualmente, otros bimensualmente y el restante cuando necesitan
estoquear el producto, es decir que no hay rotacion al 100% que comunmente se pueda
considerar favorable, sin embargo, los clientes recalcaron que solicitarian pedidos mensualmente
si la empresa realmente tuviera interés en sus necesidades como realmente lo demuestra la
competencia. Ademas de la poca publicidad que tiene el producto; es recomendable dar uso al
slogan del producto Ripol siendo “Ripol para los gallos de verdad”, e incluso aplicando
estrategias de precio-calidad para demostrar a los clientes Ripol ofrece producto de excelente
calidad a precios razonables y asi mejorar la rotacién del producto en funcion de marca y

calidad.

Es necesario trabajar en mejorar el tiempo de entrega del producto debido a que es una de las
falencias que mas se percibieron en la realizacion de la encuesta, indicando que llegan a esperar

hasta 10 dias en la recepcion del producto.
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Actualmente a nivel empresarial por no haber mejorado en sus procesos y por no haber
demostrado nada nuevo en el transcurso de los afios, la empresa ha perdido credibilidad y el
producto entra en tendencia a ser olvidado, los dependientes y distribuidoras solicitan
innovacion, indicaron que no basta el buen trato que reciben por parte de los vendedores. Por lo
tanto, se debe tomar en cuenta cada andlisis y resultado de la investigacion para que la empresa

cumpla su objetivo en cuanto a la incrementacion de ventas.

3.6.3. Entrevista

A continuacion, se detallan las respuestas obtenidas de las entrevistar realizadas a Supervisores y
Vendedores de la Regional Costa, es importante aclarar que se realizaron diferentes preguntas;
ademas se llevd a cabo una prueba piloto para comprobar la facilidad y continuidad en cuanto a

las respuestas que indicarian.

Se seleccionaron a los colaboradores que tienen méas de 5 afios dentro de la compafiia, debido a
que se considera se tendrian respuestas mas asertivas en cuanto a los movimientos que han

manifestado con el producto de marca Ripol durante el transcurso de estos Gltimos afos.

A continuacion, se detallan las respuestas obtenidas:
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Entrevistal: Dirigida al Supervisor de Ventas de la empresa Cormin Cia. Ltda.

Entrevistado: Ivan Cornejo
Cargo: Supervisor de Ventas
Fecha: 10/10/2017

Entrevistadora: Patricia Sanchez Moran

1. ¢Qué ventaja competitiva considera tiene la empresa Cormin con el producto de

marca Ripol vs a su competencia?

La principal Ventaja competitiva que Cormin mantiene con el producto de marca Ripol, son los
precios accesibles que tenemos y mantenemos en el mercado farmacéutico pese al costo que
representa el importarlo al ser un producto extranjero, precisamente el reconocimiento que tiene

Laboratorios Chile en cuanto a su calidad es otra ventaja de aporte.

2. ¢Como piensa usted que se podria incrementar la frecuencia de compra del

producto de marca Ripol?

Pienso que se podria lograr incrementar las ventas, a través, de la mejora de estrategias de
marketing, en la que el dpto. de marketing se involucre en conocer las necesidades del

Dependiente Farmacéutico y Distribuidoras, logrando ofrecer algo de importancia para ellos.

3. ¢Conoce de alguna estrategia comercial que Cormin haya desarrollado con el

producto Ripol para la Fidelizacién de sus Dependientes Farmacéuticos?

No, Cormin no ha realizado estrategias de fidelizacion, al inicio del lanzamiento de producto
solo se entregd lo tradicionalmente conocido como material publicitario a los vendedores y

puedo decir que hoy en dia no entregamos ningun tipo de material publicitario solo promocional.
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4. ¢Qué debilidad considera usted tiene la empresa Cormin que afecta la venta del

producto de marca Ripol?

Una de las debilidades que representa representamos como empresa, es la alta rotacion que
tenemos de personal, precisamente por la poca ganancia que les genera a nivel de comisiones la
venta del producto Ripol, esto conlleva a que el Dependiente Farmacéutico y Distribuidoras tiene
que adaptarse nuevamente a un nuevo vendedor y por parte del vendedor debe empezar a

conocer de 0 al cliente.

5. ¢Queé factor considera usted como amenaza externa para el producto de marca
Ripol?

Siempre como factor externo, sera la entrada de nuevos competidores con las mismas

caracteristicas de nuestro producto Ripol al mercado.

6. ¢Cudles son los principales competidores que tiene el producto de marca Ripol?

Los principales competidores segln su presentacion son: SunPharmaceutical, Pfizer, Dipharma,
y Life; en su presentacion de 50 MG SunPharmaceutical, Pfizer, Celsius, Dr. Lazar, Danivet,

Ariston, Swiss & Nort, Jaquifar.
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Entrevista2.Dirigida al Visitador Médico de la empresa Cormin Cia. Ltda.

Entrevistado: Steve Guiracocha
Cargo: Vendedor
Fecha: 10/10/2017

Entrevistadora: Patricia Sanchez Moran

1. ¢Qué grado de importancia considera usted que representa Cormin con el

producto de marca Ripol ante sus Distribuidores y Dependientes Farmacéuticos?

El nivel de importancia percibido es muy bajo, el cliente prefiere aportar en la rotacién del
producto de la competencia que al de Ripol, puedo asegurar que se debe al poco grado de
importancia que la empresa Cormin demuestra con el producto en cuanto a inversion en
publicidad al ser considerado producto no foco para la empresa, es decir al pensar que se vende
por si solo, alta oportunidad de mercado que perdemos debido a que puedo decir con mis ocho

afios de experiencia que las farmacias otorgan mayor aporte a la venta que la vista al médico.

2. ¢Cbmo piensa usted que se podria incrementar la frecuencia de compra del

producto de marca Ripol?

Pienso que ayudaria en el incremento de la frecuencia de compra, el darles incentivos a los

dependientes de las cadenas distribuidoras y dependientes de farmacia.

3. ¢Conoce de alguna estrategia comercial que Cormin haya desarrollado con el

producto Ripol para la Fidelizacion de sus Dependientes Farmacéuticos?

No, Cormin no ha realizado estrategias de fidelizacion.
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4. ¢Qué debilidad considera usted tiene la empresa Cormin que afecta la venta del

producto de marca Ripol?

Una de las debilidades que representamos como empresa Cormin, es la alta rotacion que tenemos
de personal, esto se debe a que la competencia en su mayoria tiene segmentado a su personal en
dos grupos: en la visita médica y en la venta/cobranza. Nosotros realizamos las tres actividades
en el dia y esto nos termina restando tiempo para completar con el cupo de ventas que cada vez

es mas alto.

5. ¢Conoce usted cual es la principal estrategia a nivel de marketing o comercial

gue usa la competencia del producto de marca Ripol?

Si, ofrecen buenos incentivos para los dependientes y descuentos por compras superiores a
$200.00 para las distribuidoras.

6. ¢Qué factor considera usted como amenaza externa para el producto de marca
Ripol?

La entrada de productos genéricos al mercado del Ripol, sin embargo, tratamos de concientizar a
los dependientes con respecto al grado perjudicial que ellos tendrian por ofrecer productos mas
econdmicos sin tener una empresa que respalde la calidad del producto, ventaja competitiva que

si tiene Ripol.
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3.6.4. Analisis general de los resultados de la entrevista

Los especialistas en el area de ventas indicaron que las ventajas competitivas que tiene la
empresa Cormin con el producto de marca Ripol es que el precio al que es ofrecido el producto
es mucho méas econdémico que el de la competencia, ademas de ser certificado como un producto

Bioequivalente que garantiza la calidad y efectividad del mismo.

Ademés de que es una realidad que la empresa no otorga el apoyo necesario para la
comercializacion del producto de marca Ripol y que esto esta contribuyendo a la pérdida de las
ventas de un mercado que aun se pueden desarrollar mas; indican que si no se toma acciones
inmediatas en lo que respecta al desarrollo de estrategias de marketing probablemente llegue a
desaparecer la marca de la mente del farmacéutico, sumado a la poca importancia que consideran
los clientes que la empresa les otorgan. Esto conlleva al decrecimiento de las comisiones del

personal de ventas.
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CAPITULO IV

RESUMEN EJECUTIVO

La empresa Cormin Cia. Ltda. Lleva comercializando el producto de marca Ripol desde el 2012,
ofreciendo un efectivo medicamento para la Disfuncion eréctil, lo que ha generado un ambiente

de credibilidad en cuanto a la calidad del mismo.

Los problemas que atraviesa la empresa Cormin Cia. Ltda. con su producto de marca Ripol en la
actualidad son la pérdida de clientes en los Gltimos afios provocando que el producto pierda
participacién en el mercado, las inconformidades que tienen el personal de ventas ocasiona
malestar debido al exceso de carga laboral, sumado a esto la escasa inversion publicitaria que se

realiza para con el producto, generalmente no se realizan promociones, descuentos u eventos.

El desarrollo de este proyecto ser& para conocer los factores internos y externos que influyen en
las ventas del Laboratorio con el producto de marca Ripol en la ciudad de Guayaquil. A través de

estos factores se escogeran las estrategias mas éptimas para dar solucion a esta problematica.

La aplicacion de estrategias de marketing relacional permitiran conocer con mayor detalle a los
clientes actuales en lo que respecto a gustos, preferencias y lo que esperan recibir de la empresa
con el producto de marca Ripol, ademas de que se aplicaran estrategias que permitan un vinculo
cordial-amable con los dependientes farmacéuticos para que realicen la compra y comercialicen

en farmacias el producto de la compafiia y no de la competencia.

Palabras Claves:

Estrategias de Marketing Relacional — Comercializacion — Calidad
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LA PROPUESTA

4.1. TITULO DE LA PROPUESTA

Plan de Marketing Relacional para incrementar las ventas del producto Ripol en la ciudad de

Guayaquil.

4.2. JUSTIFICACION DE LA PROPUESTA

La presente propuesta se justifica desde el punto de vista de la investigacion que se efectud en el
campo, los resultados obtenidos mencionan que es necesario fortalecer los puntos claves que se
lograron en el estudio, tales como servicio post venta, reconocimiento a la fuerza de venta,
aplicacién de promociones, descuentos, beneficios y material publicitario para lograr recuperar y
generar la lealtad de los clientes hacia el producto de marca Ripol que comercializa la empresa
Cormin Cia. Ltda.

Es de gran importancia que la empresa empiece a recuperar su cartera de clientes mediante
estrategias de Marketing Relacional para mantener un vinculo mas cercano con el dependiente
farmacéutico y realice la compra constantemente del producto de marca Ripol, se espera de parte
de los vendedores las realicen de la forma planteada, también es importante mantener motivada a
la fuerza de ventas mediante incentivos como bonificaciones, reconocimientos, planes de carro,

etc.

También se propone la aplicacion de herramientas tecnolégicas, principalmente para poder crear
un vinculo de cercania con el cliente, para lograr interactuar y observar el comportamiento de los

clientes. Es necesario que la empresa Cormin Cia. Ltda. realice constantemente estudios que
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busquen fortalecer la relacion con el cliente, para que de esta manera no se pierda lo que se ha
conseguido hasta ahora que es el posicionamiento y reconocimiento de la compafia mediante el

producto de marca Ripol.

La aplicacion de la tecnologia es una oportunidad de negocio que se aconseja no desaprovechar,
en vista del constante movimiento competitivo en el que se comercializa el producto Ripol, cada
vez existe mayor competitividad en la comercializacion de la molécula Sildenafil y es
comprensible que la competencia quiera ganar mayor participacion de mercado. En vista de la
situacion en relacion a la baja de clientes es importante enfocar estrategias alrededor del cliente
mas que del producto, maximizando su valor mediante gestiones inteligentes de relacionamiento

con los dependientes farmacéuticos.

4.3. OBJETIVO GENERAL DE LA PROPUESTA

Incrementar las ventas del producto de marca Ripol en un 10% a través de un Plan de Marketing

Relacional dirigido al producto Ripol de la empresa Cormin en la ciudad de Guayaquil.



4.4. LISTADO DE CONTENIDOS Y FLUJO DE LA PROPUESTA

o . . « Mision - Vision
Analisis de la Situacion .
Actual » FODA del producto Ripol
» Matriz FODA

O L. Objetivos Generales.
Relacional * Objetivos Especificos.

SELLEENSRATIETER, Tipo de Posicionamiento y Ventaja
diferencial diferencial.

« Proyeccion de ventas para medir la
Demanda de Mercado demanda de mercado para los
siguientes afos.

« Disefio de estrategias.
\VE Gl s Es e« Control de Plan de accion.
* Presupuesto.

« Estado de Perdidas y Ganancias

Medicion de Resultados [REEHE
» Calculo de Van-Tir.

lustracion 14 Listado de Contenidos y Flujo de la Propuesta

Fuente: La Autora
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4.4.1. Analisis de la situacion actual

Cormin Cia. Ltda. o reconocida en la industria farmacéutica como Laboratorios Chile, inicio sus
actividades desde 1982, lleva 32 afios en el mercado farmacéutico y obtiene sus productos a
través de la importacion de productos farmacéuticos de la Republica de Chile, los productos que
representa pertenecen a lineas Pediatricas, Ginecoldgicas, Dermatol6gicas, Respiratorias,
hormonales y Cardiacas, Ripol es representada en Ecuador por la linea Ginecoldgica. La empresa
se encuentra ubicada en la Av. Juan Tanca Marengo km 1.5 y Agustin Freire; estd conformada
por departamentos necesarios siendo estos: Ventas, Marketing, Importacion, Cobranzas, Crédito,
Facturacion, Contabilidad, Recursos Humanos, Financiero y Auditoria.

El producto sobre el cual se desarrolla el presente proyecto es Ripol, mismo que se encuentra en
el mercado farmacéutico desde el 2012, es comercializado en dos presentaciones siendo estas de
100 MG y de 50 MG, ambas presentaciones tienen un significativo decrecimiento en las ventas

tanto de unidades como en dolares.

Este medicamento se comercializa en su forma farmacéutica Oral Solido Ordinario (via oral) y se
lo maneja bajo la linea de Ginecologia. El producto esta asegurada en una bodega adecuada y
con la manipulacion de personal altamente calificado y capacitado dentro de las instalaciones de
Cormin. La presente investigacion ha demostrado que el stock del producto de marca Ripol en su
presentacion de 100 MG no es permanente debido a que no esta siendo solicitado seguidamente
por Cormin resultado del decrecimiento de las ventas, sin embargo, si bien es cierto que se sigue
solicitando el Ripol 50 MG la rapidez con la que se importa es escaza y es ahi donde se genera
una debilidad porque hace mas lenta la entrega de producto al punto de venta y por ende genera
descontentos con los clientes quedando el nombre de la empresa y del producto como desinterés
en la venta, esto a conllevado a constantes perdidas por devoluciones generadas por los clientes,

los cuales solicitan el pedido a la competencia para abastecerse del producto.
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La competencia directa que tiene la comparfiia en su presentacion Ripol de 100 MG es de
Laboratorios como Sun Pharmaceutical, Pfizer, Dipharma y Life; en lo que respecta a la
presentacion Ripol 50 MG tiene SunPharmaceutical, Pfizer, Celsius, Dr. Lazar, Danivet S.A.,

Ariston, Dipharma, Swiss &North, Jaquifar.

Para Cormin los clientes actuales que maneja son Distribuidoras farmacéuticas y Farmacias, las
cuales realizan compras comunmente mensuales y bimensuales: Cormin no vende el producto a
médicos ni a consumidores finales. Debido que se considera que la venta se genera mas por parte

de los dependientes que de los mismos médicos.

La publicidad para el producto de marca Ripol es escasa, por lo que se propone realizar una
inversion en la misma, segun el histérico de la empresa hasta el 2016 se utiliz6 material

promocional para con el producto Ripol.

4.4.2. Misiony Vision

Misién
“Comercializar responsablemente, productos farmacéuticos de alta calidad a precio razonable,
que representen verdaderas soluciones para la comunidad, forjando vinculos reales vy
permanentes con médicos, clientes, consumidores a través de un equipo de gente altamente
calificada y motivada, logrando de esta forma un crecimiento equitativo de nuestra gente y de

nuestra empresa’

Vision
“Ser reconocidos como una empresa lider en la comercializacion responsable de productos

farmacéuticos de la mas alta calidad que contribuyan a mejorar las condiciones de vida y que

constituyan soluciones reales para la comunidad”
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La misién y vision de la empresa Cormin fueron fijadas por el Gerente General de la empresa y
fueron evaluadas por el Dpto. de Marketing y Ventas, su estructura no es erronea, sin embargo

no se han llevado a cabo medidas para su realizacion.

4.4.3. FODA del producto Ripol

El anélisis F.O.D.A. nos permitird obtener informacion acerca de la situacion de la empresa, a
través de la identificacion de factores interno y externos que orienten la propuesta del plan de
marketing relacional, por medio de un analisis general del mismo, las cuales facilitaran el
desarrollo de estrategias, logrando asi implementar estrategias adecuadas que permitan el

incremento de las ventas del producto de marca Ripol.

Fortalezas:

e Producto elaborado por Laboratorios Chile el cual es un reconocimiento de marca
Internacional, ademas de ser certificado como producto de calidad global.

e Producto con Bioequivalencia, es decir la composicion Sildenafil pertenece a la marca
original que comercializ6 y continua comercializando Pfizer.

e Su precio es econdmico en comparacion al de la competencia.

e Comercializacion por parte de personal altamente calificado (vendedores).

Oportunidades:

e Demostrar al publico objetivo que Ripol es un producto 100% de calidad y de féacil

compra por su economia.
® Brindar beneficios a los clientes directos del Ripol y crear relaciones a largo plazo.

® (Generar reconocimiento de marca a traves de la publicidad.
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Debilidades:

Estar posicionado en la mente del cliente como Viagra y no como Ripol, esto una
limitante para su comercializacion.

e Baja inversion de publicidad e incentivos hacia clientes externos

e Falta de incentivos motivacionales para cliente internos.

e Fuerza de ventas desmotivada.

Amenazas:

e No contar comunmente con producto en Stock debido al tiempo que toma la importacién
del mismo, se depende de la documentacion de la Aduana.

e Lanzamientos de nuevos productos con el mismo compuesto.

e Auditoria de parte del Ministerio de Salud Pablica con respecto a la comercializacion de

productos para la impotencia sexual con receta médica.



Tabla 19 Matriz F.O.D.A
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ESTRATEGIAS OFENSIVAS FO

Iniciar estrategias publicitarias hacia los
Dependientes y Distribuidoras resaltando la

calidad, economia y efectividad del Ripol.

Capacitar en Servicio al Cliente y Liderazgo a

la fuerza de ventas.

ESTRATEGIAS ADAPTATIVAS DO
Obtener el reconocimiento de la marca a través
de Charlas dirigidas hacia los Dependientes
que laboran en farmacias y distribuidoras.
Incentivo a la fuerza de ventas a través de
bonos y premios.

Impulsar la comercializacion del producto a
través de material publicitario.

Incentivas a la fuerza de ventas mediante

premios, viajes nacionales, etc.

ESTRATEGIAS DEFENSIVAS FA
Dar cumplimiento a las necesidades de los
clientes actuales para trabajar en la fidelizacion

de los mismaos.

Iniciar un control que detalle la cantidad de
producto Ripol pedido mensualmente para

evitar la falta de Stock.

Estudiar semestralmente el PVP de la nueva

competencia que se vaya generando.

ESTRATEGIAS DE SUPERVIVENCIA DA
Colocar material POP en los puntos de venta
para que los consumidores pregunten sobre el

producto.

Publicar contenido quincenalmente en redes
sociales para que el cliente interactie con el
Jefe de Linea de Producto e incluso con su

vendedor.

Fuente: La Autora
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4.4.4. Obijetivos del Marketing Relacional

Objetivo General

Disefiar un Plan de Marketing Relacional que permita el incremento en un 10% de las ventas del

producto de marca Ripol en la ciudad de Guayaquil.

Objetivos Especificos

e Generar recordamiento de marca con el producto Ripol, por medio de estrategias de
Marketing Relacional.

e Aumentar el grado de satisfaccion de los clientes con respecto al tiempo de entrega del
producto Ripol.

e Diseflar estrategias de lealtad que logren reforzar las relaciones comerciales con los
clientes externos.

e Iniciar estrategias publicitarias hacia los Dependientes y Distribuidoras resaltando la

calidad, economia y efectividad del Ripol.

4.4.5. Tipo de Posicionamiento y Ventaja Diferencial

Tipo de Posicionamiento

Se realizd una investigacion de mercado mediante encuesta para determinar el nivel de
posicionamiento por el cual es percibido el producto de marca Ripol, De acuerdo con la

investigacion se determind que la marca tiene en los siguientes factores posicionamiento:
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La calidad del producto, debido a que es su comercializacion es certificada a nivel global,

por ende es percibido como un producto de marca internacional (Chile).

El precio con relacion a la competencia, siendo el mas economico del mercado, el cual se

demuestra con el siguiente detalle de precios reales segun su presentacion:

Tabla 20 Comparativo de Precios del Ripol de 100 MG

Laboratorio Presentacion Precio
Sun Pharmaceutical Caverta Tabl Recubi. 100 Mg X 4 $19.87
Pfizer Viagra Tabl Recubi. 100 Mg X 1 $18.00
Dipharma Verec Gel Oral 100 Mg5 G X 4 $24.00
Life Xex Tabl Recubi. 100 Mg X 2 $18.00
Cormin Ripol 100mg X 5 Comp. $13.50
Fuente: La Autora
Tabla 21 Comparativo de Precios del Ripol de 50 MG
Laboratorio Presentacion Precio
Sun Pharmaceutical ~ Caverta Tabl Recubi. 50 Mg X 4 $14.79
Pfizer Viagra Tabl Recubi. 50 Mg X 2 $20.50
Dr. Lazar Expit Tabl Mast 50 Mg X 2 $4.68
Life Xex Tabl Recubi. 50 Mg X 2 $10.00
Ariston Funcional Tabl Recub. 50 Mg X 2 $7.20
Dipharma Verec Tabl Recubi. 50 Mg X 4 $9.36
Cormin Ripol 100mg X 5 Comp. $7.56

Fuente: La Autora
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Con respecto al precio que se presenta de la competencia Expit y Funcional ambas ofrecen X2,
es decir que Ripol en la misma presentacion es mas econdémico en relacion que viene X5, por
ende se analiza que si el cliente deseara comprar més de la competencia tendria que invertir el
valor de $ 4.14 mas de lo establecido como PVP. Es decir que Ripol sigue siendo mas

economico.

e Nivel de atencion al cliente que reciben por parte de los Vendedores, sin embargo la
frecuente rotacion del personal de ventas impide que creen una relacién a largo plazo con

el mismo.

Ventaja Diferencial

Como ventaja diferencial se requiere implementar una estrategia CRM a traves de la creacion de
una pagina “fan page” que permita interactuar directamente con el Vendedor, Jefe de Linea del
Producto y Asesor Médico, de esta pagina también se mostrara interés en sus comentarios y de
presentarse la situacion ayudarlos de la manera mas apropiada e inmediata que sea posible con
sus dudas e incluso sugerencias. Con esto se busca generar confianza y crear una relacién a lo

largo plazo con el cliente.

Los factores identificados por los clientes frecuentes seran los que se usaran para seguir
desarrollando estrategias y mejorando la atencion al cliente que permita rescatar la marca del

producto Ripol.

4.4.6. Demanda de Mercado

Para la medicion de la demanda del mercado se usaran los datos histéricos anuales de los tltimos
tres afios hasta la actualidad: 2015, 2016, 2017 y 2018.
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A continuacion, se detalla la proyeccion de ventas para el producto de marca Ripol:

Tabla 16 Proyeccion de Ventas en Ddlares Ripol

ANOS 2015 2016 2017 2018 2019 2020

ING. X VTAS. $49,352 $51,351 $ 56,995 $44,284 $48,712 $ 53,583

Fuente: La Autora

Tabla 17 Proyeccion de Ventas en Unidades Ripol

ANOS 2015 2016 2017 2018 2019 2020

ING. X VTAS. 8,742 8,087 9,593 8,666 $9532 $10,485

Fuente: La Autora

Para calcular la proyeccién del 2018, se promedia las ventas de enero a abril, se multiplica por la
cantidad de meses que faltare por terminar el afio (siendo 7) y se suma las ventas netas de enero a
abril del 2018, con este calculo se puede notar el decrecimiento de las ventas del producto Ripol

tanto en dolares como unidades.

4.4.7. Marketing Relacional

Actualmente el cliente es méas exigente; busca ser bien tratado y sentirse valorado, debido a ello
se propone la implementacion de estrategias de fidelizacion para los clientes de Ripol mediante
el Marketing Relacional, estas acciones otorgaran crecimientos en las ventas del producto; el
objetivo no solo seré captar clientes, sino lograr que estos se conviertan en fans; las estrategias
seran desarrolladas mediante ofrecimiento de beneficios que generen impacto para los clientes.
Se espera que la implementacion de las mismas cree una relacion continua con los clientes.

Como parte de las estrategias se propone del Marketing Relacional se propone lo siguiente:
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1. Aplicacion de Comunicacion con el Cliente

Se buscara crear una estrategia de proximidad con los clientes a través del email-marketing. Se
estard presentes como imagen Ripol en fechas importantes de la vida del cliente como

cumpleafios, matrimonio, dia del padre, dia de la madre, navidad, entre otros.

Se ofrecera a los clientes en general informacion referentes a: promociones especiales con el
producto, bonificaciones, entre otras. Mediante la misma se resaltara cudn importante es el
cliente para Ripol.

o

= —+ Mensaje nuevo 1 Marcar todos como leidos 0 Version beta de Qutlook
2 Favoritos Prioritarios  Otro Filtrar
° Facebook Ripol, tienes 1 notificacion nueva Han pasado muchas cosas desde la (ltima vez que entraste en F..  6:08
Vv Carpetas
X ° Facebook Ripol, tienes 1 notificacion nueva Han pasado muchas cosas desde la (ltima vez que entraste en F..  1:44
L Bandejade entr... 10
Avvar

2. Estrategia de Promocion del Producto

Se propone premiar a los clientes mediante la estrategia de acumulacion de puntos, los cuales se
acumularan segun las compras que generen y se beneficiaran con articulos como camisetas/
gorras/ pelotas de futbol concernientes al mundial Rusia 2018 ventiladores, aire acondicionado,
sillas, computadoras, teléfonos inaldmbricos, cajas registradoras e instalacion de camaras para la

seguridad del personal/negocio, hieleras, audifonos bluetooth, entre otros.
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3. Aplicacion del Marketing Relacional a través de redes sociales

Las redes sociales son el mejor atributo que pudo ofrecer la tecnologia, es por ello que se
implementara una pagina en Facebook para ofrecer informacién primordial del producto y asi
mismo relacionarse con los clientes de una forma mas répida y efectiva, sin necesidad de esperar
a que el vendedor llegue al punto de servicio para enterarse de novedades; la creacion de una
pagina social ya no es una diferencia empresarial sino mas bien una estrategia basica del
marketing relacional. ESs importante conocer que esta estrategia tiene parte negativa debido a lo
expuesto que esta la imagen de una empresa frente a los diversos comentarios de clientes e

incluso de la competencia.

Ripol Sildenafil r- Ripol Inicio  Buscar amigos

RiIPoL

Sildenafil
PARA LOS GALLOS DEVERDAD

RiPOL i)
idenal e
Ripol Sildenafil

Mas v

Biografia v Informacion Amigos Fotos

4. Club de Cliente VIP

Esta estrategia sera aplicable a las farmacias que generen mayor volumen en compras, a través de
la implementacion del club vip se desarrollara la fidelizacion de estos clientes mediante ventajas
unicas que ofrezcan Cormin con el producto Ripol, tales como: Gift Card para establecimientos
de Cine, cenas, entre otros; se negociara con la compafiia de carros Puchis-Car para que brinden

sus servicios de taxi para cuando el dependiente de farmacia salga amanecido del trabajo
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vendiendo la idea como “Su seguridad con Ripol”; se buscara crea alianzas estrategias con los
duefios de las farmacias a través de cursos gratuitos de medicina general ofrecidos para Duefios
y/o Dependientes de Farmacia, para ello se entregaran Certificados que avalen el curso bajo la
figura de Dependiente Certificado, el mismo que tendrd& como Laboratorio representativo a
Cormin/Laboratorios Chile. El curso se plantea realizarlo los dias miércoles y sabados de 09:00 a
11:00am, seran dictados en las instalaciones de la empresa por los Asesores Médicos del
Departamento de Cientifico, por ello no generaria un costo por servicio de honorarios; con el fin
de que el duefio de farmacia otorgue el permiso necesario para el curso se ofrecerd al duefio la
idea de contar con personal capacitado a 0 costo de su inversion con ello obtendra que sus
clientes directos se sientan en confianza para realizar la compra en su farmacia. La idea es crear

un vinculo de valor entre la Farmacia y Cormin a través del producto de marca Ripol.

Se buscara Incentivar a los demas clientes para que se incluyan al club a traves de parametros
como: exclusividad, niveles de compra y lealtad a la empresa. La alianza se generara de acuerdo

al siguiente cuadro:

CORMIN

ASESORES MEDICOS

FARMACIAS DISTRIBUIDORAS

DEPENDIENTES
FARMACEUTICOS

llustracion 15 Alianza Farmacias/Cormin

Fuente: La Autora
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- RIPOL

Sildenafil 100 mg

Para los Gallos de Verdad.

¥ P GIFTcARD

3 Cajas 50mg 6 100mg = 1 entrada
3 Cajas 50mg + 2 Cajas 100mg = 2 entradas
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5. Bonificacion por cajitas vacias del Ripol

Para que el Dependiente y Distribuidor farmacéutico se sienta motivado a aportar en la rotacion
del producto se les ofrecerd la compra de las cajitas vacias que han vendido en farmacia, el
precio por cada una de ellas serd de $1.50 por caja, esto contribuird a tener una mejor rotacién
del producto y de las ventas.

6. Call Center

Verificar la calidad de servicio que otorga el vendedor para reforzar la lealtad del cliente
otorgando valor a su opinion, para ello se actualizara constantemente la base de datos de los
Distribuidores, y se realizara seguimiento y se buscara obtener Feedback concernientes a los
problemas que se le presenten a las diferentes distribuidoras.

7. Implementar convenios a través de Rebate, es decir bonificacién por compras

Implementar convenios a través de Rebate, por cada $1,300 de compra del producto Ripol
entregar al Dependiente de Farmacia el 10%, para aplicar debera entregar cancelada el total de la

factura.

8. Enfoque al cliente

El enfoque al cliente conlleva a que siempre la empresa actuara pensando en la satisfaccion de
sus clientes. El objetivo es que los dependientes farmacéuticos estén satisfechos con el trato y el
producto; y en caso de no estarlo tenga la suficiente confianza y medios para comentar sus

disgustos.
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Mediante el enfoque al cliente Ripol tendra ventaja competitiva frente a sus competidores, dado
que no pueden copiar con facilidad la relacion que se logra con el dependiente farmacéutico, en
vista que las relaciones se las desarrolla con el tiempo, el mismo tendra éxito mediante las

siguientes estrategias:

e Se designara a una Asistente de Marketing para que se dedique de manera permanente en
funciones referentes al servicio al cliente, para asi determinar el nivel de satisfaccion y

sugerencias por parte de los clientes.

e Mediante el empleo de charlas motivacionales y estimulos visuales se buscara hacer
recordamiento a la fuerza de ventas sobre el poder que tiene el cliente, sera dictada a
inicio de cada afio en Enero y para el presente afio en septiembre por Team Building

Ecuador.

9. Marketing Mix

La mezcla del marketing mix es una herramienta que permitira seleccionar las diferentes
variables de marketing usadas, con el fin de alcanzar los objetivos empresariales mediante las

siguientes variables:

Producto

Se considera al Ripol como un bien tangible, para identificar la estrategia mas viable para aplicar
se considera como factor importante determinar la etapa de ciclo de vida del producto en la que

se encuentra actualmente. Mismo que se encuentra en la etapa de declive.
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CRECIMIENTD ' MADUREZ DECLINACION
]
]

INTRODUCCION

Yenlas

I2mpo

llustracion 16 Etapa del Producto Ripol

Fuente: La Autora

De acuerdo a las caracteristicas de cada etapa de ciclo de vida del producto, se considera que

Ripol ha ingresado al cuadrante de declinacion por motivo que:

e Su nivel de ventas esta decreciendo y por ende su participacion en el mercado.

e La competencia estd ganando mas territorio.

En vista a lo expuesto se recomienda mejorar la calidad de servicio y dirigir la comunicacién en
funcion del convencimiento de la compra, esto permitira atraer a los dependientes farmacéuticos

mediante estrategias atractivas originales.

Precio

“Es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio”. EI comparativo de precios
con relacion a la competencia del producto de marca Ripol demuestra que sus precios estan por
debajo de la competencia, por ello se considera que no es necesario ser modificado, puesto a que
se percibe como unos de los productos de menor costo dentro del mercado farmacéutico para
tratar la disfuncidn eréctil. Se aconseja realizar un recordatorio de la marca mediante tarjetas de

descuentos y bonificaciones.
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Plaza

A pesar que la empresa Cormin tiene designada a una persona para que contribuya a la entrega
de pedidos grandes, existe retrasos en entrega del producto por procesos internos, por ello se
evaluara la rapidez en la que aprueba el Departamento de Crédito los pedidos, dado a que ha
comprobado que es en ese punto en el que se genera el embudo y este retrasa el proceso de los
demaés departamentos que contribuyen en la entrega del producto de marca Ripol.

Promocion

Consiste en difundir un mensaje y que a través de ello se obtenga una respuesta del publico
objetivo al que va destinado, para ello se comunicara las caracteristicas del producto, sus
beneficios en comparacion del de la competencia y se realizara un recordatorio de compra de
marca, esto se llevara a cabo mediante la publicidad, las relaciones publicas, la venta personal, la

promocion de ventas y el marketing directo.

Personas

Esta variable esta orientada al personal interno que en este caso vendria a ser la fuerza de ventas
los cuales son quienes atienden directamente a los dependientes farmacéuticos, es necesaria la
contratacion de personal idoneo con caracteristicas de orientacion de servicio al cliente ya que el
cliente siempre se vera influenciado por el buen o mal servicio que reciba de la empresa a quien
compra. Por ello se recomienda realizar capacitacion motivacionales referente al poder e

importancia que tienen los clientes para la empresa Cormin.

4.4.8. Control de Plan de Accidn

A continuacion se detalla mediante el Plan de Accidn las estrategias que se propone implementar
en el presento proyecto, se indican objetivos, tiempo de ejecucion y personal responsables de

cada actividad.



Tabla 22 Plan de Accidn
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TIEMPO DE

ESTRATEGIA DESCRIPCION | OBJETIVO ACCION RESPONSABLE
EJECUCION
Crear 1. Se estara presentes en fechas importantes de
proximidad la vida del cliente como cumpleafios,
APLICACION DE Aol con los matrimonio, dia del padre, dia de la madre,
, icable para i
COMUNICACION p P clientes navidad, entre otros. Primer Asistente de
clientes en . . .
CON EL utilizando Trimestre Marketing 1
general.
CLIENTE como canal el 2. Se enviara informacién referentes a:
correo promociones con el producto, bonificaciones
electronico. 50+10; 80+20, entre otras.
1. El Dpto. Ventas indicard los clientes que
tuvieron compras superiores a $500 en el mes, a
o estos se los presentara una cartilla en el que se
» Contribuir a ) ) .
Acumulacion de categorizara los premios por puntos, podran
ESTRATEGIA DE ) tener una i .
) puntos segln las ) » ganar articulos como camisetas/ gorras/ pelotas | Segundo Gerente de Ventas
PROMOCION mejor rotacion ] ) ) )
compras que de futbol concernientes al mundial Rusia 2018, | Trimestre Gerente de Producto

DEL PRODUCTO

generen.

del producto y

ventas.

ventiladores, aire  acondicionado, sillas,

computadoras, teléfonos inaldmbricos, cajas

registradoras e instalacion de camaras para la
hieleras,

seguridad del  personal/negocio,

audifonos bluetooth, entre otros.
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MARKETING

Mantener al y o )
RELACIONAL A ) 1. Creacion de una pagina social en Facebook ) )
) cliente ) . ) ) Primer Asistente de
TRAVES DE | Uso de red social. para ofrecer informacion primordial del ] )
constantement . . Trimestre Marketing 1
REDES . producto y asi mismo relacionarse con los
e informado. ) o .
SOCIALES clientes de una forma mas rapida y efectiva.
1. Clasificar a los clientes segun su compra y
nivel de pago (Base de datos).
Desarrollar la — — - -
2. Disefiar beneficios exclusivos como: Segundo
fidelizacion de capacitaciones de medicina General, Gift Card, | Trimestre
Filtrar los clientes | estos clientes . . Gerente Comercial
CLUB DE Acumulacién de valores para Taxis que pueda
que generen por medio de . . . Gerente de Producto
CLIENTES VIP usar a la salida de su trabajo, entre, viajes de 1
mayor compras. ventajas . . . Gerente de Cientifico
méaximo 2 noches a nivel nacional.
Unicas en el - —
3. Incentivar a los demés clientes para que se
club. . ) . .
incluyan al club a través de pardmetros como: | Tercer
exclusividad, niveles de compra, lealtad a la | Trimestre
empresa.
Contribuir a 1. Se ofrecerd la compra de cajitas vacias del
Comprar a los ) ) )
) tener una producto Ripol que hayan vendido, el precio por .
BONIFICACION dependientes las . By . Primer
y . mejor rotacion | cada una de ella sera de $1.25. ) Vendedor
POR CAJITAS cajitas vacias que Trimestre

vendan de Ripol.

del producto y

ventas.
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1. Actualizar la base de datos de los
o o Semanal
Verificar la Distribuidores.
) Reforzar la lealtad _ _ .
calidad de ) 2. se realizara seguimiento y se buscara Asistente de
CALL o del cliente ) ]
6 servicio que obtener Feedback concernientes a los Marketing 2 Gerente
CENTER Otorgando valor a
otorga el L problemas que se le presenten a las Mensual de Producto
su opinion. ] o
Vendedor. diferentes distribuidoras.
Contribuir a tener 1. Se reconocera al distribuidor o duefio ]
. ) » . Trimestralm
PLAN Porcentaje de las | una mejor rotacion | de farmacia el 10% por ventas de $1200.Se L
7 ) ente se realizara Gerente de Producto
REBATE ventas generadas. | del producto vy | efectuara una vez el cliente haya cancelado | -
a accion.
ventas. el total de la factura.
1. Se designara a una Asistente de
Marketing para que se dedique de
manera permanente en funciones .
o . Email
referentes al servicio al cliente, para Diariamente i
. ] ] Linea con Whatsapp
asi  determinar el nivel de
) satisfaccién y sugerencias por parte
) Crear relacion ]
Aplicable para ) de los clientes.
ENFOQUE . directa con los _
8 clientes en ) 2. Mediante el empleo de charlas
AL CLIENTE Clientes. o )
General. motivacionales y estimulos visuales
se buscara hacer recordamiento a la
fuerza de ventas sobre el poder que Anal Servicio de
nua
tiene el cliente, sera dictada a inicio capacitacion
de cada afio en Enero y para el
presente afio en septiembre por
Team Building Ecuador.

Fuente: La Autora




4.4.9. Presupuesto de la Propuesta

Tabla 23 Presupuesto de la Propuesta

Cantidad
Detalle Cantidad CPStO. g Elrios Costo Total
Unitario por
aplicar

Gastos de Personal 0 0 0 $ -
Total Servicios Terceros $ 8.100,00
Servicios Terceros
(Impulsadoras) 18 $ 150,00 3 $ 8.100,00
Otros Servicios 0 $ - 0 $ -
Total Gasto Promocional 0 $ 1.580,00 $ 4.740,00
Total Otros Gastos $ 13.500,00
Muestras Médicas 125 $ 2,00 3 $ 750,00
Cursos de Capacitacion 6 $ 120,00 3 $ 2.160,00
Cupones Cine 3 $ 8,00 3 $ 72,00
Cupones por articulos 9 $ 150,00 3 $ 4.050,00
Recargas de Celular 30 $ 6,00 3 $ 540,00
Ventiladores 8 $ 32,00 3 $ 768,00
Sillas 10 $ 14,00 3 $ 420,00
Teléfonos inalambricos 15 $ 40,00 3 $ 1.800,00
Maletas logo Ripol 50 $ 4,00 3 $ 600,00
Mantenimiento pagina Fan
Page 1 $ - 3 $ -
Camaras para local 6 $ 130,00 3 $ 2.340,00
Total Gastos de Operacion $ 26.340,00

Fuente: La Autora

96



4.4.10. PROYECCION DE ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

Tabla 24 Estado de Pérdidas y Ganancias Proyectado
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ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS PROYECTADOS

2018 2019 2020

VENTAS $ 44.284,00 | $ 48.712,40 | $ 53.583,64
COSTO DE VENTAS $ 19.927,80 | $ 21.920,58 | $ 24.112,64
UTILIDAD BRUTA $ 24.356,20 | $ 26.791,82 | $ 29.471,00
GASTOS DE OPERACION $ 13.170,00 [ $ 13.696,80 | $ 14.244,67
UTILIDAD DE OPERACION $ 11.186,20 | $ 13.095,02 | $ 15.226,33
OTROS PRODUCTOS - - -

OTROS GASTOS - - -

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 11.186,20 | $ 13.095,02 | $ 15.226,33
IMPUESTO A LA RENTA $ 2.460,96 | $ 2.880,90 | $ 3.349,79
PARTICIPACION A LOS TRABAJADORES | $ 1.67793 | $ 1.964,25 | $ 2.283,95
UTILIDAD NETA $ 7.047,31 | $ 8.249,86 | $ 9.592,59

% UTILIDAD NETA EN %

16%

17%

18%

Fuente: La Autora
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4.4.11. Calculo de Vany Tir

Tabla 25 Calculo VAN y TIR

TASA 6%

I. Inicial $ (-23,175.00)
ARos Ingresos

1 $ 8,044.28
2 $ 9,286.72
3 $ 10,670.92
Tir 10%
Van $ 24,813.60
Margen ganancia $ 1,638.60

Fuente: La Autora

4.5. DESARROLLO DE LA PROPUESTA

Existen diferentes pasos que consisten en la formulacion de la mision de la empresa, anélisis
interno, asi como en la declaracion de principios; la realizacion de una auditoria de las relaciones
con los mercados Y el respectivo analisis del sector, es decir tanto de los clientes como de los
competidores. Definitivamente una de las estrategias con mayor credibilidad es la seguridad y
fiabilidad que alcancemos a tener con nuestros clientes; evidentemente solidez financiera con el
objetivo de alcanzar solidos y constantes resultados financieros, orientando al cliente a lograr
nivel de excelencia en la antelacion y respuestas a las necesidades que se le presenten; ofrecer un
servicio y valor de superior calidad y buen valor por dinero en todos los segmentos de mercado
en los que competimos. Fortalecer buenos empleados, para alcanzarlo debemos mantener un
entorno de trabajo que atraiga, retenga y desarrolle el compromiso de los empleados para

compartir el éxito de la empresa.
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Es importante buscar continuas mejoras por medio de la innovacion y del buen uso de la
tecnologia, utilizando procesos de planificacion y de correcta toma de decisiones que
contribuyan directrices y objetivos precisos y claros. Ademas de fomentar un estilo de gestion
basado en el liderazgo en todos los niveles de la organizacion, que estimule el buen trato por
cada individuo, agregando una fuerte identificacion con los clientes.

Ademas avanzar continuamente en el logro de acuerdos sobre los estandares de calidad que

mantengan excelentes niveles de costes competitivos en el mercado.

4.6. IMPACTO/PRODUCTO/BENEFICIO OBTENIDO

Esta propuesta plantea familiarizar y captar la atencién de los Clientes mayoristas y
distribuidores, generando un beneficio social y econdmico para la empresa Cormin debido a que
se obtendra una mejor imagen con el producto de marca Ripol en el mercado farmacéutico, se

plantea un incremento del 10% anual de las ventas.

Los clientes como Distribuidores y Dependientes de farmacia recibiran un mejor trato, atencion,
servicio por parte de la fuerza de ventas y se lograra agilitar los procesos de entrega del
medicamento en el tiempo establecido mediante medidas correctivas en los departamentos de
Importacion y Marketing, también recibirdn mayor atencién en cuanto a lo que necesitan o de las
inconformidades que surjan a lo largo del tiempo. Con los ingresos obtenidos la empresa podra

ser fuente generadora de empleo.
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CONCLUSIONES

Debido al contante crecimiento del mercado farmacéutico se determinaron que existen nuevas
moléculas que han salido al mercado, sin embargo por su baja efectividad no representan una

amenaza para Ripol.

Mediante las herramientas de recoleccion de datos se pudo obtener informacidn con respecto a
opiniones e interés por parte de los clientes actuales de la empresa.

Mediante el desarrollo de los objetivos especificos se demostrd los motivos que fueron participes
en la perdida de ventas y por ende de clientes, y se tomé medidas inmediatas para evitar que se

vuelva un producto en declive.

Se concluyo cuéles fueron los tipos de estrategias que se debian implementar para solucionar a la
problematica del producto de marca Ripol. El desarrollo de las estrategias antes planteadas
fueron las mas eficientes, las cuales garantizaron el objetivo general del proyecto de

investigacion.

El anélisis financiero como TIR y VAN, permitieron demostrar la sustentabilidad, viabilidad y
rentabilidad sobre el tiempo del presente proyecto.

Por lo tanto se puede concluir indicando que es totalmente factible la aplicacion de estrategias de
fidelizacién al cliente a través del Marketing Relacional, de acuerdo al desarrollo del presente
proyecto se alcanzara cumplir con el objetivo de incrementar las ventas del producto de marca

Ripol en la ciudad de Guayaquil.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda que la aplicacion de las estrategias planteadas deben ser constantes para obtener
resultados a corto y largo plazo, para continuar con el desarrollo de nuevas estrategias a futuro,
se recomienda actualizar las necesidades en orden de prioridad que solicitan los Dependientes

farmacéuticos.

Incentivar a la fuerza de ventas al cumplir con un minimo del 90% con el cupo de ventas del

producto de marca Ripol.

La tecnologia es una oportunidad de negocio que se aconseja no desaprovechar, en vista del

constante movimiento competitivo en el que se comercializa el producto de marca Ripol.

Se recomienda tomar accion en cuanto a la documentacion que sea necesaria agilitar para el

ingreso del producto Ripol, con el fin de no generar inconformidades por parte del cliente.

Estudiar a la competencia que ingrese al mercado con la misma molécula, debido a que

Sildenafil es la mejor molécula que ha existido hasta el momento.

Es necesaria una inversién en publicidad debido a que la marca no reconocida o recordada en su
totalidad.
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Anexo 1 Modelo de encuesta a Distribuidores y Dependientes de Farmacia

1. ¢Desde hace cuanto tiempo es usted cliente de la empresa?

0-1Af0 [ ]
1 -3 Afios [ ]
4 -5 Afios [ ]
> 5 Afos |:|

2. ¢Cual es la frecuencia con la que usted solicita el pedido del producto Ripol a la empresa Cormin?

Mensual |:|

Bimensual |:|
Trimestral [ ]
Otra (por favor, especifique) [ |

3. ¢Durante el tiempo que usted ha sido cliente de la empresa Cormin, ha presentado algun reclamo
referente al producto Ripol?

Siempre [ ]
Casi siempre  [_|
Muchas veces |:|

Muy pocas veces |:|

Nunca |:|

4. ¢Qué tan rapido la empresa Cormin atendié su reclamo referente al producto de marca Ripol?
Extremadamente rapido [ |
Muy rapido [ ]

Un poco rapido

Nada réapido

[]
Ligeramente rapido ]
[]
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5. ¢Con qué frecuencia considera que la empresa Cormin realiza promociones con el producto de marca

Ripol?

Siempre

Casi siempre
Muchas veces
Muy pocas veces
Nunca

6. ¢Le gustaria que Cormin ejecute nuevos planes promocionales con el producto Ripol?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

En desacuerdo

Hnjnjugn

[
[
[

Totalmente en desacuerdo |:|

7. ¢Como calificaria el servicio que recibe usted por parte de los vendedores de la empresa Cormin?

Excelente
Muy buena
Buena
Regular
Mala

10. ¢Qué tan puntual recibe usted las facturas?

Extremadamente Puntual

Muy Puntual

Un Poco Puntual

[ ]
[

[
[
[

Ligeramente Puntual

Mala

[

0 odb
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11. ¢;Con qué nivel de eficacia cumplimos con los plazos de entrega del producto de marca Ripol?

Extremadamente eficaces [ |

Muy eficaces [ ]
Un poco eficaces |:|
Ligeramente eficaces ]

Nada eficaces

[ ]

11. (Cudl es la calificacion que usted otorga a la empresa Cormin en referencia a las estrategias

comerciales que utiliza en la actualidad para incentivar la compra de su producto Ripol?

Mejor |:|
Peor |:|

Similar |:|

No ha realizado actividades anteriormente [ |
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Anexo 2 Modelo de Entrevista dirigida al Supervisor de Ventas

¢Qué ventaja competitiva considera tiene la empresa Cormin con el producto de marca

Ripol vs a su competencia?

¢Como piensa usted que se podria incrementar la frecuencia de compra del producto

de marca Ripol?

¢ Conoce de alguna estrategia comercial que Cormin haya desarrollado con el producto

Ripol para la Fidelizacion de sus Dependientes Farmacéuticos?

¢Qué debilidad considera usted tiene la empresa Cormin que afecta la venta del

producto de marca Ripol?

¢ Qué factor considera usted como amenaza externa para el producto de marca Ripol?

¢ Cuales son los principales competidores que tiene el producto de marca Ripol?
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Anexo 3 Modelo de Entrevista dirigida al Vendedor

¢Qué grado de importancia considera usted que representa Cormin con el producto de

marca Ripol ante sus Distribuidores y Dependientes Farmacéuticos?

¢Como piensa usted que se podria incrementar la frecuencia de compra del producto

de marca Ripol?

¢ Conoce de alguna estrategia comercial que Cormin haya desarrollado con el producto

Ripol para la Fidelizacion de sus Dependientes Farmacéuticos?

¢Qué debilidad considera usted tiene la empresa Cormin que afecta la venta del

producto de marca Ripol?

¢Conoce usted cual es la principal estrategia a nivel de marketing o comercial que usa
la competencia del producto de marca Ripol?

¢ Qué factor considera usted como amenaza externa para el producto de marca Ripol?



Anexo 4 Ley Organica de Salud

LEY ORGANICA DE SALUD

Ley 67

Registro Oficial Suplemento 423 de 22-dic.-2006
Ultima modificacion: 24-ene.-2012

Estado: Vigente

CAPITULO I
De la autoridad sanitaria nacional, sus competencias vy
Responsabilidades

Art. 4.- La autoridad sanitaria nacional es el Ministerio de Salud Publica, entidad a la que
corresponde el gjercicio de las funciones de rectoria en salud; asi como la responsabilidad
de la aplicacion, control y vigilancia del cumplimiento de esta Ley; v, las normas que
dicte para su plena vigencia serdn obligatorias.

Art. 5.- La autoridad sanitaria nacional creard los mecanismos regulatorios necesarios
para que los recursos destinados a salud provenientes del sector piblico, organismos no
gubernamentales y de organismos internacionales, cuyo beneficiario sea el Estado o las
instituciones del sector plblico, se orienten a la implementacidn, seguimiento v
evaluacion de politicas, planes, programas y proyectos, de conformidad con los
requerimientos v las condiciones de salud de la poblacion.

Art. 6.- Es responsabilidad del Ministerio de Salud Pablica:

18. Regular v realizar ¢l control sanitario de la produccion, importacion, distribucion,
almacenamiento, transporte, comercializacion, dispensacion y expendio de alimentos
procesados, medicamentos y otros productos para uso y consumo humano; asi como los
sisternas v procedimientos que garanticen su inocuidad, seguridad vy calidad, a través del
Instituto Nacional de Higiene y Medicina Tropical Dr. Leopoldo Izquieta Pérez v otras
dependencias del Ministerio de Salud Pablica;

21. Regular v controlar toda forma de publicidad y promocion que atente contra la salud e
induzcan comportamientos que la afecten negativamente;
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LIBRO 111
Vigilancia v conirol sanitario

Disposiciones comunes

Art. 129.- El cumplimiento de las normas de vigilancia v control sanitario es obligatorio
para todas las instituciones, organismos y establecimientos piblicos v privados que
realicen actividades de produccion, importacion, exportacion, almacenamienio,
transporte, distribucion, comercializacidn v expendio de productos de uso v consumo
humanao.

La observancia de las normas de vigilancia y control sanitario se aplican también a los
servicios de salud puiblicos y privados, con vy sin fines de lucro, auténomos, comunitarios
y de las empresas privadas de salud v medicina prepagada.

Art. 130.- Los establecimientos sujetos a control sanitario para su funcionamiento
deberdn contar con el permiso otorgado por la autoridad sanitaria nacional. El permiso de
funcionamiento tendrd vigencia de un afio calendario.

Art. 131.- El cumplimiento de las normas de buenas practicas de manufactura,
almacenamiento, distribucion, dispensacion y farmacia, serd controlado y certificado por
la autoridad sanitaria nacional.

Art. 132.- Las actividades de vigilancia v control sanitario incluyen las de conirol de
calidad, inocuidad v seguridad de los productos procesados de uso v consumo humano,
asi como la verificacion del cumplimiento de los requisitos técnicos v sanitarios en los
establecimientos dedicados a la produccion, almacenamiento, distribucion,
comercializacion, importacion y exportacion de los productos sefialados.

Art. 135.- Compete a la autoridad sanitaria nacional autorizar la importacion de todo
producto inscrito en el registro sanitario, incluyendo muestras médicas y aquellos
destinados a consumo interno procedentes de zonas francas.

TITULO UNICO

CAPITULO 1
Del registro sanitario

Art. 137.- Estin sujetos a registro sanitario los alimentos procesados, aditivos
alimentarios, medicamentos en general, productos nutracéuticos, productos bioldgicos,
naturales procesados de uso medicinal, medicamentos homeopaticos v productos
dentales; dispositivos médicos, reactivos bioquimicos v de diagndstico, productos
higiénicos, plaguicidas para uso doméstico e industrial, fabricados en el territorio
nacional o en el exterior, para su importacién, exportacion, comercializacion,
dispensacion y expendio, incluidos los que se reciban en donacidn.

Las donaciones de productos sujetos a registro sanitario se someterdn a la autorizacion y
requisitos establecidos en el reglamento que para el efecto dicte la autoridad sanitaria
nacional.
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Art. 139 .- El registro sanitario tendrd vigencia de cinco afios, contados a partir de la
fecha de su concesion. Todo cambio de la condicion en que el producio fue aprobado en
el registro sanitario debe ser notificado obligatoriamente a la autoridad sanitaria nacional
a través del Instituto Nacional de Higiene v Medicina Tropical Dr. Leopoldo lzquieta
Pérez v, dara lugar al procedimiento que sefiale la ley y sus reglamentos.

Para el tramite de registro sanitario no se considerard como requisito la patente de los
productos.

El registro sanitario de medicamentos no da derecho de exclusividad en el uso de la
formula.

Art. 140.- Queda prohibida la importacion, exportacidn, comercializacion y expendio de
productos procesados para el uso y consumo humano que no cumplan con la obtencidn
previa del registro sanitario, salvo las excepciones previstas en esta Ley.

Art. 141.- El registro sanitario serd suspendido o cancelado por la autoridad sanitaria
nacional a través del Instituto Nacional de Higiene y Medicina Tropical Dr. Leopoldo
[zquieta Pérez, en cualquier tiempo si se comprobase que el producto o su fabricante no
curmplen con los requisitos y condiciones establecidos en esta Ley v sus reglamenios o
cuando el producio pudiere provocar perjuicio a la salud, v se aplicardan las demas
sanciones sefialadas en esta Ley.

En todos los casos, el titular del registro o la persona natural o juridica responsable,
debera resarcir plenamente cualquier dafio que se produjere a terceros, sin perjuicio de
otras acciones legales a las que hubiere lugar,

Art. 142 .- La autoridad sanitaria nacional a través de sus organismos competentes,
realizard periddicamente controles posregistro de todos los productos sujetos a registro
sanitario mediante toma de muestras para andlisis de control de calidad e inocuidad, sea
en los lugares de fabricacion, almacenamiento, transporte, distribucidn o expendio.
Realizara ademas inspecciones a los establecimientos. Si detectare que alguna entidad
comercial o industrial usare un nimero de registro sanitario no autorizado para ese

Art. 143 .- La publicidad y promocién de los productos sujetos a registro sanitario deberd
ajustarse a su verdadera naturaleza, composicion, calidad u origen, de modo tal que se
evite toda concepeidn erronea de sus cualidades o beneficios, lo cual serd controlado por
la autoridad sanitaria nacional.

Se prohibe la publicidad por cualgquier medio de medicamentos sujetos a venta bajo
prescripeion.

Art. 160.- En ningiin caso los gastos de promocion v publicidad se podran considerar
como parte de la estructura de costos para el analisis de fijacion de precios.

Mota: Articulo sustituido por Ley No. 00, publicada en Registro Oficial Suplemento 555
de 13 de Octubre del 2011

/AppData/l ocal/_ImapeVisualizer/imageSearchRes aspx?ipx=RS&spx=1&nmx=555&f
cx=13-10-2011&pex=1.
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CAPITULO 111
De los medicamentos

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

Para la venta al piblico se requiere de receta emitida por profesionales facultados para
hacerlo, a excepcion de los medicamentos de venta libre, clasificados como tales con
estricto apego a normas farmacoldgicas actualizadas, a fin de garantizar la seguridad de
51 US0 Y CORSUIMmO.

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, serdn objeto de cancelacion de dicho registro sanitario.

Art. 161.- Para la fijacion v 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.

Art. 162.- Los precios de venta al pablico 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. 170.- Los medicamentos, para su venta deben cumplir con los siguientes requisitos:

a) Estar debidamente identificados vy etiquetados, sin alteraciones ni enmiendas;

b) Contener en sus etiquetas el mimero de registro sanitario nacional, el precio de venta al
publico y la fecha de expiracion;

¢) Mo estar caducados;

d) No provenir de instituciones de servicio social, de programas sociales estatales, de
donaciones o ser muestras médicas;

e) No haber sido introducidos clandestinamente al pais;

) Mo ser falsificados o adulterados; v,

o) No tener colocados elementos sobre las etiquetas que impidan la visibilidad de la
informacion del producto, incluidas las que contienen los precios.

115



116

Anexo 5 Ley Defensa del Consumidor

LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR

Ley 21

Registro Oficial Suplemento 116 de 10-jul-2000
Ultima modificacién: 13-oct-2011

Estado: Vigente

Art. 3.- Derechos y Obligaciones Complementarias.- Los derechos y obligaciones establecidas en la
presente ley no excluyen ni se oponen a aquellos contenidos en la legislacion destinada a regular la
proteccion del medio ambiente y el desarrollo sustentable, u otras leyes relacionadas.

CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR. Ants. 14, 275, 395

CAPITULO Il
DERECHOS Y OBLIGACIONES
DE LOS CONSUMIDORES

Art. 4.- Derechos del Consumidor.- Son derechos fundamentales del consumidor, a mas de los
establecidos en la Constitucidon Politica de la Republica, tratados o convenios internacionales,
legislacion interna, principios generales del derecho y costumbre mercantil, los siguientes:

1. Derecho a |la proteccién de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y servicios, asi
como a la satisfaccién de las necesidades fundamentales y el acceso a los servicios basicos;

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios competitivos, de dptima
calidad, y a elegirlos con libertad; 3. Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima calidad;

4. Derecho a la informacién adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los bienes y servicios
ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas, calidad, condiciones de contratacion
y demas aspectos relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren presentar;

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por parte de los
proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las condiciones dptimas de
calidad, cantidad, precio, peso y medida;

6. Derecho a la proteccién contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos comerciales
coercitivos o desleales;

7. Derecho a la educacién del consumidor, orientada al fomento del consumo responsable v a la
difusion adecuada de sus derechos;

8. Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafios y perjuicios, por deficiencias y mala calidad de
bienes y servicios;

9. Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucién de asociaciones de consumidores vy



Anexo 6 Creacion de Fan Page

Ripol Sildenafil Q =~ Ripol Inicio  Buscar amigos

RIPOL.

Sildenafil
PARA LOS GALLOS DE VERDAD

RiPOL P
Ripol Sildenafil

Biografia v

Informacion Amigos Fotos Mas v
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Anexo 7 E-mail Ripol

Outlook

~+ Mensaje nuevo 51 Marcar todos como leidos Q Version beta de Outlook

> Favoritos Prioritarios  Otro Filtrar ~
° Facebook Ripol, tienes 1 notificacion nueva Han pasade muchas cosas desde la dltima vez que entrasteen F...  6:08

v Carpetas

X o Facebook Ripol, tienes 1 notificacion nueva Han pasade muchas cosas desde la dltima vez que entrasteen F..  1:44
£ Bandejadeentr.. 10

_ [



Anexo 8 Gift Card y Promociones

- R1POL

Sildenafil 100 mg

Para los Gallos de Verdad.

GIFT CARD

3 Cajas 50mg 6 100mg = 1 entrada
3 Cajas 50mg + 2 Cajas 100mg = 2 entradas

SUPERCINES

mucho mas q

PARALOS GALLOS DEVERDAD <

"
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Anexo 9 Publicidad/ Reconocimiento de Producto

DisFuncié:_ErécgiI
UN GALLO DE VERDAD... L -
iTe canta la plena!

...Hoy le proponemos:

RIPOL.

Sildenafil
PARA LOS GALLOS DE VERDAD

\ Primera eleccién en el TRATAMIENTO de los
diversos grados de Disfuncién Eréctil.

Y Mayor firmeza de la ereccién.

' Otorga mayor confianza de uso que con otras
moléculas.

Y La marca de calidad con mayor economia.

Rip0|® EN VENTAS
Sildenafil R | P O L y § jArriba ECUADOR!
i SDENAFL R IPOL.

Maxima seguridad y econonia . \ PARA LOS GALLOS DEVERDAD
5 [coare 23

Presentaciones aptas tanto para

el usuario ocasional como crénico.

Para los Gallos de Verdad.



