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RESUVEN EJECUTI VO

En el desarrollo del capitulo | se establecen |os origenes de |la
I ndustria Quimco Farmacéutica, asi conb su representatividad en
la economia nacional en donde se refleja que existen
oportuni dades conerciales para ésta industria en el anbito
naci onal. Dentro de | os paranmetros para identificar a | a nedi ana
i ndustria se distinguen que estas deben poseer un nivel de
ventas anuales entre los ¢ 6 mllones y ¢ 30 mllones de
col ones, sus activos fijos deben osci l ar entre | os
¢ 218,750.00 y ¢ 2,187,500.00, ademés su nunero de enpleados
debe oscilar entre los 50 y 199.

Al desarrollar el nmarco teodrico del Benchmarking se entiende que
éste es un proceso sistematico y continuo para evaluar |1o0s
product os, servicios y procesos de trabajo de |las organi zaci ones
que son reconocidas conp representantes de |as préacticas con el
proposito de realizar nejoras organizacionales. Dentro de |os
tipos de Benchmarking se pueden nencionar el funcional, el
conmpetitivo y el interno;, el proceso aplicado en el presente
estudi o consiste en cinco etapas, siendo estas: determnar a qué
se le aplicara Benchnarking, formar el equipo de Benchnarking,
identificar |os socios de Benchmarking, recopilar y analizar la

i nf or maci 6n de Benchmarki ng y actuar.



En el estudio de la nezcla de nmercadotecnia se tratan |os
aspectos del producto, el precio, la pronocion y la plaza dentro

de estos se menci onan sus conceptos, caracteristicas, etc.

El capitulo Il, contiene los objetivos de la investigacion |os
cual es basicanmente radican en proporcionar a la Mediana
Industria Quimico Farmacéutica del Area Mtropolitana de San
Sal vador un nodel o de Benchmarking aplicable a |as operaciones
de conercializacion a través de |la experiencia obtenida por
otras entidades que han denobstrado éxito en el éarea de estudio,
tanto en aspectos rel aci onados al producto, fijacién de precios,
pronoci 6n y distribuci 6n de productos.

La obtenci6on de la informacion se obtuvo por nedio de un
cuestionario que contiene 22 preguntas realizadas a gerentes,
vi sitadores neédicos y agentes de venta, quienes constituyen |a
fuente de informacion, el universo |lo conponen 31 |aboratorios
de los que se extrajo wuna nuestra representativa de 24
| aboratorios |os cuales se seleccionan de manera aleatoria,
estos se dividieron en dos grupos basados en |as publicaciones
del Indice de Medici6n de Laboratorios Quimco Farnmacéuticos, el
cual indica los niveles de venta y la participacidén en el

mer cado, | os cual es quedaron asi

e Las enpresas del TIPO A agrupa aquellas que en conparaci 6n

con la entidad sujeta de estudio poseen niveles de venta por



encima de esta al igual que poseen un nivel superior de
partici paci 6n en el nercado.

« Las enpresas del TIPO B, agrupa aquellas que en conparacion
con la entidad sujeta de estudio estadn por debajo en sus
nivel es de venta al igual que su participaci 6n en el nercado.

Los resultados de |as encuestas se tabula estadisticanmente y se

extraen aquellas préacticas que realizan las enpresas del TIPO A

comb las nmejores en su clase. Reconendando a |a enpresa en

estudio aplicar las préacticas obtenidas en el proceso de

conerci ali zaci 6n

En el desarrollo del capitulo Ill, se describe a |la enpresa
nodelo, en su organizacién, sus niveles de venta, etc

posteriornmente se aplica el proceso de Benchmarking de acuerdo a
las etapas nmencionadas en el capitulo |I. Al observar |os
resul tados se tiene que con la aplicacion del Benchmarking | os
niveles de venta tienden al increnento, con ello se lIlega a la
conclusidon que la aplicacién de Benchmarking genera canbios
positivos en |a organizacion, reconmendando ademds que esta
herram enta administrativa debe aplicarse a |a organizaci 6n en

conjunto, con |o cual se obtendrian nejores resultados.



I NTRODUCCI ON

El capitulo | se denomna “CENERALIDADES SOBRE LA MEDI ANA
EMPRESA QUI M CO FARMACEUTI CA Y MARCO TEORI CO DEL BENCHVARKI NG'
contiene |los antecedentes y generalidades de I|a Mediana
Industria Quimco Farnacéutica, asi conmp sus caracteristicas.
Continuando con el marco te6rico del Benchmarking partiendo
desde su concepto, tipos, procesos y su proceso de aplicacién.

Se establecen las areas de analisis del estudio, iniciando con
un analisis global de la participacién en |a econonia nacional
de los laboratorios quimco farnacéuticos, constituyendo
post eri ormente se habl a acerca de | as 4 Ps del
nmer cado( producto, precio, pronmocion y plaza) y se elabora un
esquema principalmente de aquellas que seran el objetivo del
estudio, en donde se definen las caracteristicas fisicas vy
funcionales del producto, los factores a considerar para |a
fijacidén de precios asi comb su concepto; se estableceran y

conoceran |l as formas de pronoci 6n cominnente utili zadas.

Al capitulo Il se le denomna “DI AGNOSTICO DE LAS MEJORES
PRACTI CAS APLI CADAS EN EL AREA DE COVERCI ALI ZACI ON DE LA MEDI ANA
| NDUSTRI A QU M CO FARMACEUTI CA”, este inicia con el
pl anteamento de la netodologia wutilizada, asi cono |os

obj etivos de la investigacion y |las técnicas de investigacion.



Posteriornmente se identifican las nejores préacticas de
comerci alizaci 6n de la nmediana industria quinico farmacéutica en
el area de estudio (producto, precio, pronocion y plaza)
est abl eci endo | as concl usi ones principales del anélisis por cada

una de |las areas y | as reconendaci ones resultantes.

En el capitulo |1l Ilamdo “APLI CAClON DEL BENCHVARKI NG EN EL
AREA DE COMERCI ALI ZACI ON DE UNA EMPRESA DE LA MEDI ANA | NDUSTRI A
QUM CO FARVACEUTI CA DEL AREA METROPOLI TANA DE SAN SALVADOR'. Se
est abl ecen | as generalidades de Laboratorios Marycielo, S A de
C. V. que sirve para su identificarla conob enpresa tipo de la
Medi ana I ndustria Quim co Farnmacéuti ca.

Posteriormente se realiza el Benchmarking en la enpresa de
acuerdo al proceso establecido en el capitulo I. Continuando con
la aplicaciéon de las nejores préacticas en el area de
conerci al i zaci on. Concluyendo en la presentacion de |os
resul tados conmpb consecuencia directa de la inplenentaci 6n del

Benchmar ki ng en | a enpresa.



CAPI TULO |
“ GENERAL| DADES DE LA MEDI ANA | NDUSTRI A QUI M CO FARVACEUTI CA Y

MARCO TEORI CO DEL BENCHVARKI NG’

A.  GENERALI DADES DE LA MEDI ANA | NDUSTRIA QUI M CO FARMACEUTI CA
EN EL SALVADCR
1. CARACTERI STI CAS DE LA MEDI ANA | NDUSTRI A QUI M CO FARMACEUTI CA
a). SURG M ENTO DE LA I NDUSTRI A QUI M CO FARMACEUTI CA
La industria Quinmco Farmacéutica tiene sus origenes desde el
com enzo de |a hunani dad, cuando nuestros antepasados tenian |a
necesidad de ~curar sus enfernmedades recurrian a elaborar
nmedi canent os caseros. Esta industria crece a nedida que la
humani dad evol uciona y su desarrollo se debe en gran parte a la
ciencia y tecnol ogi a.
El desarrollo de la ciencia y la tecnologia farmacéutica
contribuyé a que esta industria fuera creciendo gradual mente y
gue |los pequefios |aboratorios fueran anpliéndose, instalando
maqui naria noderna, que les proporciond mayor capacidad de
pr oducci 6n.
En El Sal vador |os pioneros de |la Industria Farnmacéutica, fueron
| os Doctores Rafael Call y M guel Angel Arguello, quienes en |os
afios de 1920 a 1930 fundaron los |aboratorios con |os nonbres
de “Laboratorios Call” y “Laboratorios Arguello”. Enpresas que

utilizaron tecnologia, normas y reglanmentos internacionales



sobre fabricacion y uso de nedi canentos. Posteriormente surgen
en El Sal vador otros |aboratorios que se registraron en la Junta
de Vigilancia de la Profesion Quimco Farmacéutica en el afio de

1960, | os cual es se nenci onan a conti nuaci 6n:

 Laboratorios Arguello 8 de Enero de 1960

e Laboratorios Lépez 26 de Abril de 1960

* Laboratorios Ferson 28 de Abril de 1960

* Laboratorios Arsal 27 de Mayo de 1960
 Laboratorios San M guel 18 de Mayo de 1960

* Laboratorios Bonim 30 de novi enbre de 1960

Estos Ilaboratorios iniciaron sus operaciones conb pequefas
enpresas y con el paso del tienpo se fueron desarrollando e
increnentando su participacion en el mercado | ocal e
i nternaci onal a excepci 6n del Laboratorio San Mguel el cual ha
desapar eci do del nercado.

Hoy en dia en E Sal vador funci onan aproxi madanente 62
| aboratorios fabricantes de productos farmacéuticos, |os cuales

venden sus productos en el mercado naci onal e internacional.

b). OPORTUNI DADES DE LA | NDUSTRI A QUI M CO FARMACEUTI CA EN LA
ECONOM A NACI ONAL.

Comb en la mayoria de paises subdesarrollados, en El Sal vador,

para atender |as necesidades demandadas de nedicanmentos, se

depende en wun porcentaje considerable de las inportaciones
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Anal i zando |os datos, observanbos que |a balanza conercial de
"Medi canment os pr epar ados par a usos t erapéuti cos y/ o
profil &cticos" sienpre se ha nostrado de forma negativa. Esta
situaci 6n nuestra que hay areas que no han sido cubiertas por |a
industria nacional y que existen oportunidades para que |os
pequefios y nmedianos enpresarios de l|la industria quimco
farmacéutica nacional anplien la produccion y conercializacion

de nedi canent os.

c). CLASIFICACI ON DE LA I NDUSTRIA QUI M CO FARMACEUTI CA.

La industria quimco farmacéutica, esta considerada en la
clasificacion internacional, conb una rama de la industria de la
manuf act ur a. Su | abor consi ste en la formul aci 6n de
dosi ficaciones eficaces y subsecuentemente su fabricacidén vy
di stribuci 6n en gran escal a de nedi canent os.

La industria quimco farnacéutica de acuerdo a la dasificacion
Industrial Internacional Uniforne(CllU) pertenece a la division
35, fabricaci6on de sustancias quimicas y de productos quinicos

del petrdleo y del carbon, de caucho y plastico.

d). MATERI A PRIMA DE LA | NDUSTRI A QUI M CO FARMACEUTI CA.
Esta industria utiliza en la elaboracién de sus productos,
materia prima de origen aninal, vegetal y nmineral, o de

sintesis, de |los cuales se extraen |os el enentos necesari os para



formular el farmaco cuya pureza y calidad debe ser estrictanente
conprobada por el laboratorio de control de calidad, que por
obl i gaci 6n debe tener toda enpresa de esta naturaleza. Para el
caso del presente estudio el proceso de produccion dara cono
resul tado medi canentos que seréan utilizados para conbatir |as

enf er nedades del ser hunmano.

e). ASPECTOS LEGALES DE LOS PRODUCTOS QUI M CO FARMACEUTI COS
Segun la actual Constitucidn de |la Republica de El Sal vador, se
establece en el Art. 1 “.es obligacion del Estado, asegurar a
los habitantes de la Republica, el goce de la libertad, la
salud“.."EJ Constituyéndose “La salud de los habitantes de la
Republica en un bien pL’Jinco..‘.‘E:| (art. 65); para velar por su
conservaci 6n y por |as innovaciones, se han creado organi snos
comp | os nmenci onados en el Art. 68 que parcial nente expresa:

“Un Consejo de Salud Publica velara por la salud del pueblo"d]
Ademas el articulo 69 expresa; "El Estado proveerd |os recursos
necesari os e indispensables para el control permanente de la
calidad de |os productos quim cos, farmacéuticos y veterinarios,
por nedio de organisnmps de vigilancia", de conformdad a |as
di sposi ci ones de dichos articulos se han creado |os organi snos

| egal es denom nados:

! Asamblea Legislativa, Constitucion de la Republica de El Salvador, Diario Oficial, 1983, Pag. 2.
2 1 1ar -

Ibid. Pag. 10
® 1bid.



e Consejo Superior de Salud Pablica
e Junta de vigilancia de | a profesién nmédica
e Junta de Vigilancia de |la profesion Quim co Farnmacéuti ca.

e Junta de Vigilancia de |la profesion Médico Veterinari a.

De estos cuatro organisnbs |los que se involucran en el legal vy
normal funcionaniento de los |aboratorios quinico farmacéuticos
son: El Consejo Superior de Salud Pdblica y la Junta de
Vigilancia de |la Profesion Quim co Farnmacéuti ca.

El articulo 14 del Cbdigo de Salud, publicado por decreto
| egislativo No 955, establece las atribuciones del Consejo
Superior de Salud Pablica, en cuyo literal d) se expresa:
"Autorizar previo informe favorable de la junta de vigilancia
respectiva, la apertura y funcionanmiento de droguerias,
farmaci as, |aboratorios farnmcéuticos,.."; Ademas, en su litera
e) establece: "Llevar un registro publico para |a suscripcion de
| os establ ecimentos que autorice ."; y en el literal g) tanbién
se plantea: "Autorizar el expendio, fabricacién, inportacién, y
propaganda de especi al i dades Quimi co Farnacéuticos..".

Por su parte en el articulo 9 del Reglanmento Interno de la Junta
de Vigilancia de la Profesion Farnmacéutica, publicado por
decreto legislativo No 23, se establecen |las atribuciones para
esta junta expresando en el literal e) "Ordenar el analisis en
sus | abor atori os de | as nuest r as de especi al i dades

farmacéuticas... con el objeto de verificar si realnente estan



preparadas de conformidad con la férmula declarada por sus
fabricantes"; En el literal g) romanos vi) del nisno articulo,
se establece que debe "Llevar un libro de registro de 1|os

farmacéuti cos responsabl es de especi al i dades farnmacéuticas ...

2. CONCEPTO DE LA MEDI ANA | NDUSTRI A QUI M CO FARMACEUTI CA

Tomando de base paranetros utilizados por algunas instituciones
financieras de El Salvador para otorgar prestanps a |la nediana
i ndustria el concepto se puede plantear de |la nmanera siguiente:
Es toda enpresa dedicada a la manufactura de nedicanmentos
utilizados y consumdos por el ser humano, para mantener |a
salud o reparar la perdida de la msm, |os cuales deben poseer
un rango de ventas anuales entre los ¢6.0 mllones y ¢30.0
m |l ones de colones ($685,714.29 y $3,428,571.43) con un activo
fijo entre ¢218, 750. 00 y ¢2, 187, 500. 00 ($25, 000. 00 y
$250, 000. 00) y que su nunero de enpl eados oscile entre los 50 y

199 trabaj adores.

B. EL BENCHVARKI NG

1. CONCEPTO

El Benchmarking tuvo sus inicios en |os afios sesenta, pero fue
hasta veinte afios mas tarde que varias enpresas de |os Estados
Uni dos | o pusieron en practica proporcionando buenos resultados,

entre ellas |la mas representativa es Xerox.



La palabra “Benchnarking", es genérica, no tiene traduccion
literal, pero el vocablo que nas se parece es “Benchmark” que
significa: Cualquier indice o titulo utilizado conmp referencia
para valorar el rendimento de una cartera de valores o la
evolucién de wun nercado (Diccionario de Finanzas Ccéano).
Rel aci onando anbas terminol ogias se puede establecer que |os
i ndi cadores de crecinento de |as enpresas consi deradas exitosas
pueden ser conparados con |os indicadores de nuestra enpresa
para  adoptar o] adapt ar procesos, teorias y t écni cas
adm ni strativas wutilizadas por los lideres ya sean éstos
conpetidores directos o no, que contribuyan al rendimento de |la
organi zacion y en el establecimento de bases para |la nejor toma
de deci si ones.

En otras palabras se podria decir que Benchmarking es
sencill anmente aprender de otros, identificarlos, estudiarlos y
nmej orar basandose en | o que se ha aprendi do.

Segun M chael J. Espendolini "Es wun proceso sistematico vy
continuo para evaluar |os productos, servicios y procesos de
trabajo de las organizaciones que son reconocidas conp
representantes de las nejores préacticas con el propésito de
realizar mnejoras organizacionales"E:I

Identificando cada wuno de I|los elementos del concepto de

Benchmar ki ng, tenenos que:

4 Michael Espendolini, Benchmarking, Editorial Norma, México, 1994, P4g. 11.



Es un proceso, ya que se debe realizar una serie de pasos que
i ndican el camino a seguir, ademas que | a i dea de Benchmarki ng
involucra acciones que define aspectos, problemas vy
opor t uni dades.

Se dice que es sistematico porque existe un nétodo para hacer
Benchmar ki ng, un nodelo o un grafico que nuestran un orden
particul ar, una secuencia coherente y esperada que puede ser
repetido por cual qui er organi zacion

Es continuo, porque indica que es algo que tiene lugar en un
tienpo extenso. No es a corto plazo ni es una actividad que se
realiza una sola vez. Para que | a infornaci 6n del Benchmarki ng
sea significativa, debe ser considerada en un contexto que
i mplique actividad organizacional durante largo tienpo. Hay
que reconocer que el conportamento y el desenpeiio de |as
or gani zaci ones no son al go estéatico.

Tanbi én es evaluativo, es un proceso investisgativo que no
entrega respuestas, sino que es nediante su proceso que se
produce la infornmaci én que le agrega valor a la calidad de |la
toma de deci siones. Es decir, que es una herranienta que ayuda
a aprender acerca de uno m sno.

El Benchmarking no se reduce a wuna sola faceta de |as
actividades de |a enpresa, ya que se puede aplicar a procesos

de trabaj o, organi zaci ones, servicios, productos, etc.



e El Benchmarking se puede utilizar en cual quier organizacién
gue produzca resultados sinmlares o que se dedique a préacticas

conerciales simlares o no.

2. TIPOS DE BENCHVARKI NG

Exi sten varios tipos de Benchmarking, |os principales son:

e Benchmarking funcional, comprende la identificacidon de
productos, servicios y procesos de trabajo de organi zaci ones
que podrian ser o no conpetidores directos de su organi zaci 6n
La palabra funcional se refiere principal mente a actividades

especificas en un area.

e Benchmarking conpetitivo, conprende la identificacion de
product os, servicios y procesos de trabajo de | os conpetidores
directos de nuestra organizaci on; su objetivo es identificar
i nf ormaci 6n especifica acerca de | os productos, |os procesos y
los resultados conerciales de nuestros conpetidores 'y

conpararl os con | os de nuestra organi zaci on.
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e Benchmarking interno, el objetivo de este tipo es la
identificaci 6n de | os estéandares del desarrollo interno de una
or gani zaci 6n. Cual qui er esfuerzo en su aplicaci 6n debe iniciar
con la total conprensidn de |os procesos internos, pues este
se convierte en la base de |as subsiguientes investigaciones

en que participan | os soci os externos.

3. EL PROCESO DE BENCHVARKI NG

La estructura del proceso de Benchmarking suele darse por el
desarrol |l o de un nodel o paso a paso.

Cual qui er proceso de Benchmarking debe proporcionar una
estructura apropiada para la planificacion exitosa y la
ejecucion de la investigaciodn. | deal nent e, | os nodel os
proporci onan napas de accion y de conportanmiento faciles de

ent ender.

a). ETAPAS DEL PROCESO DE BENCHVARKI NG

i. DETERM NAR A QUE SE LE APLI CARA BENCHMARKI NG

Inicialmente se debe identificar |a necesidad de realizar
Benchmar ki ng, conociendo |las é&reas deficientes de la enmpresa o
| as &reas que se pretenden nejorar.

Lo anterior se logra investigando |os Factores Criticos de Exito
(FCE), estos son |los que producen mas inmpacto en el desarrollo

de |a organi zaci 6n, pueden ser conocidos nediante un andlisis



cui dadoso. Estos FCE poseen varios niveles de especificidad cono

son:

* Nivel 1. Area anplia o tena de investigaci 6n, habitual nente no
rel aci onados con ni ngun tipo de medi das. Ej enpl 0
organi zaci ones especificas o grupos de industrias, para

nuestro caso la Industria Quimco Farmacéuti ca.

e Nivel 2: Actividad o proceso definido por algun tipo de nedida
agregada o de actividad funcional general. Por ejemplo para
el presente caso los niveles de venta y |os méargenes de
utilidad, etc.

* Nivel 3: Medidas de actividades o procesos especificos. Por
ejenplo en el presente estudio sera aplicado al proceso de
conerci ali zaci 6n de | os nedicanentos de |la nediana Industria
Qui m co Farnmacéuti ca.

Definiendo los diversos niveles se procede a identificar y a

asegurar | os recursos necesari 0os cono:

e« Tienpo : cuanto tienpo Ilevara la investigacién y cuan urgente

es.
e Presupuesto : Cuanto costard y cuantos recursos nhecesito.

« Personal : Buscar el personal idéneo y capacitarlo.



ii. FORMAR UN EQUI PO DE BENCHVARKI NG

Aunque el Benchmarking puede ser conducido por individuos, |a
mayor parte de |os esfuerzos de Benchmarking son actividades de
equi po.

El proceso de escoger, orientar y dirigir un equipo es la
segunda et apa del proceso de Benchmarki ng.

Los papeles y las responsabilidades especificas se |es asignan
a los nienbros del equi po, gue estan conformados por
especialistas en las respectivas éareas donde se aplicara el
Benchmarking, |os cuales sugieren y nos limtan el radio de
acci on.

Los grupos suelen estar estructurados conp equi pos de tareas con
trabajos especificos y conjuntos definidos de clientes que
suel en ser |los gerentes que designan a |los participantes, el
| ider en su mayoria de veces no suele ser el gerente corriente.
En nuchos casos se recurre a especialistas de fuera de la
organi zaci 6n, ya que estos conp espectadores de un juego de
aj edrez, ven con mayor anplitud |os problemas y sol uciones y no
estan influenciados por otros aspectos de conveniencia en sus

eval uaci ones.

iii. |DENTIFICAR LOS SOCI OS DEL BENCHVARKI NG
Esta etapa consiste en identificar las fuentes de informacién

que se utilizaran para recol ectar |os datos.



El socio de Benchmarking, es cual quier persona u organizacion
gue proporcione infornmaci én necesaria para el desarrollo de la

i nvesti gaci 6on.

Est as fuentes pueden ser:

e« Enpl eados de Organi zaci ones en que se practica Benchmarki ng.

e Asesores.

e Analistas.

e Instituciones gubernanentales (ejemplo el Banco Central de
Reserva de El sal vador (BCR), Mnisterio de Economia, etc.).

e Oganizaci ones especializadas en literatura de negocios vy
conerci o.

e Personas que elaboran informes industriales, para el caso en
estudi o relacionados a la Industria Quim co Farmacéutica.

e Instituciones o redes en donde se manejan bases de datos

conmput ari zadas, rel aci onadas al area de estudio.

i v. RECOPILAR Y ANALI ZAR LA | NFORMACI ON DE BENCHVARKI NG

En esta etapa se seleccionan |os metodos especificos de
recopil aci 6n de i nformaci 6n

Es inportante que |os responsables de esta actividad sean
expertos en netodos.

La etapa de recoleccion de datos es un proceso gradual, de

descubriniento que contiene cuatro fases principal es:



e Analisis interno.

e Investigaci 6n externa.

* InvestigaciOon prinmaria.

e Visita.

La prinera fase, el analisis interno, abarca l|la recol ecci 6n de
datos respecto a |los procesos a conparar. Esta se realiza bajo
|l a fase de “planeaci 6n del estudio” y term na con una definicidn
del proceso o procesos a conparar, |as nediciones de desenpefio y
el nivel actual de éstos.

Después se realiza una investigaci 6n externa a fin de enprender
un estudio primario para efectuar las visitas de obtenciodn de
las préacticas Optinas, se contactan a |los socios de
Benchmar ki ng, se recopila la informacion y luego se resune para

hacer un anali sis.

v. ACTUAR

La ultim etapa estd influenciada por |as necesidades del
cliente original y por los wusos de Ila informacidn de
Benchmar ki ng.

La accién que se realiza puede oscilar entre producir un solo
informe o producir wun conjunto de reconendaciones para la
i mpl ementaci 6n real del canbio, basado, en la informacién
recopil ada durante | a investigacion.

Basi canente | o que se obtendrd en este Ultinb paso es una serie

de reconendaci ones de las practicas que han proporcionado éxito



a las enpresas que brindaron la infornacién, que pueden ser
aplicadas por la adnmnistracién de l|la enpresa en donde se

realiza el Benchmarki ng.
En estd ultima etapa se realiza un plan de accion el cual se
presenta a continuaci 6n resum do en ci nco pasos:
e producir un informe/resumen de Benchmar ki ng.
e Presentarles soluciones a los clientes de Benchmar ki ng.
e Comuni car | os hallazgos.
- Internamente - a otros grupos funcional es.
- A los socios del Benchmarking.
e« Buscar oportuni dades.
- Para mejorar | os productos/procesos.
- Para aprender - |levar a su organi zaci 6n nuevos conceptos e
i deas.
- Para formar redes funcional es.
* Estimular |os esfuerzos para reiniciar el ciclo.
- Modi ficar/nejorar su uso.
- Introducir nuevos temas o0 tenas relacionados para hacer

Benchrmar ki ng.

C. ESTUDI O DE LA MEZCLA DE MERCADOTECN A.

La nezcla de nercadotecnia se encuentra formada por |os
si gui entes el enent os:
1. Producto.

2. Precio.



3. Pronoci 6n.

4. Pl aza.

1. PRODUCTO

Un producto es wuna serie de atributos reunidos en form
reconoci bl e. Todo producto se designa con un nonbre descriptivo
(o genérico) que entiende la gente, en el caso de 1os
nmedi canent os el nonbre puede tomarse de diferentes formas tales
cono un derivado de sus conponentes, del tratam ento indicado o
sin ninguna relacion a las anteriores. Por otra parte |la narca
indica al consumdor wuna diferencia del producto, y esto
introduce en la definicion el concepto de satisfaccion de sus

necesi dades.

a) . CONCEPTO

"Es cualquier cosa que pueda ofrecerse a la atencidon de un
nmercado para su adquisicion, uso o0 consunp, y que ademds pueda
satisfacer un deseo o una necesidad. Abarca objetos fisicos,
servi ci os, personas, |ugares, organizaciones e ideas."l;|
Se debe reconocer que existen tres niveles para el desarrollo de
productos, el nivel béasico, el real y el aumentado.

En el primer nivel se plantean |as necesi dades escondi das para

cada producto y vender beneficios no cualidades el producto

® Philip Kotler, Mercadotecnia, McGraw Hill, 32 Edicion, México, 1989, P4g. 286



basi co ocupa el centro del producto total, es decir, se responde
a la pregunta ¢Qué esta real mente conprando el cliente?.

El segundo nivel es el producto real o tangible, este puede
tener hasta cinco caracteristicas: nivel de calidad, estilo,
caracteristicas, nonbre de nmarca y enpaque.

Finalmente en el tercer nivel se encuentra el pr oduct o
aunment ado, en este punto se debe analizar el sistema total de
consunmo del conprador, es decir, la nmanera conbp el consumni dor
ejecuta la tarea total de o que trata de obtener cuando usa el

pr oduct o.

b). CLASI FI CACI ON DE LOS PRODUCTGCS.

Los productos pueden ser clasificados de acuerdo a sus
caracteristicas en distintas categorias.

Segun su durabilidad 1os productos farmacéuticos pueden ser
bi enes no duraderos debido a que sus conponentes tienden a
deteriorarse fé&cilmente, una vez se 1inicie su consum Yy
termnado el tratamento para el cual fue diagnosticado ya no
debe ser consum do, un ejenplo son |os antibi6ticos.

Los productos farmacéuticos tanbi én pueden verse incluidos cono
product os de consunp, en l|las categorias de bienes de uso comin,
categoria que puede subdividirse en articulos béasicos y bienes
de wurgencia; los articulos basicos son aquellos que el

consum dor adqui ere regularnente; al categorizarlos cono bienes



de urgencia son aquellos en que |la conpra es aprem ante para ser
consumdos o utilizados de inmediato. Finalnmente, en 1los
productos de consunb se incluyen |los bienes de especialidad
debido a las caracteristicas propias y conponentes especiales,

es decir, para ser usados en determ nadas enfernedades.

c). CALI DAD.

La calidad posee diferentes concepciones, la myoria Ila
considera conp un conjunto de aspectos y caracteristicas de un
bien o servicio que determna su capacidad de satisfacer
necesi dades. Aunque cada consum dor suele tener opiniones
diferentes sobre |lo que constituye |la calidad de un producto,
| os gustos personal es desenpefian un papel decisivo, es decir,
gque |l a calidad es al go subjetivo.

Adenmas de |os gustos personales, |as expectativas individuales
tambi én influyen los juicios sobre calidad. Es decir, cada
consum dor tiene |as expectativas del producto que adquiere,
para obtener la finalidad de |a marca | as conpafiias deben buscar
superar |a expectativas del publico a fin de procurarle altos
ni vel es de sati sfacci on.

La evaluacion de la calidad de un producto se basarda en si la

experiencia cunple con ellas o | as defrauda.



d) . GARANTI AS.

La finalidad es asegurar a |os conpradores que se les resarciré
en caso de que el producto no corresponda a sus expectativas
razonabl es. Existen dos tipos de garantias la expresa y la
inplicita, la primera es la que se fornmula por escrito o en
forma oral, su cobertura es nmuy limtada y tratan de proteger a
vendedor <contra los reclanbos del cliente; la segunda es Ila
garantia inplicita, en este caso el productor es el responsable
aun cuando el contrato de ventas se celebre entre el detallista

y el consum dor

e). SERVICI Cs

Este se ha vuelto indispensable ante la creciente conplejidad de
| os productos, un nunero cada vez nmayor de consuni dores exigen
mas por su dinero. Los servicios que se pueden proporcionar son
diversos entre algunos de ellos se pueden nencionar:
confiabilidad de entrega, pronta cotizaci6n de precios, asesoria
t écni ca, descuent os, servicio posterior a I a vent a
representaci 6n de ventas, facilidad de contacto, garantia de

reposici 6n, etc.

f). CARACTERI STI CAS FI SI CAS Y FUNCI ONALES.
i. MARCA.

No es mas que "un nonmbre, térm no, signo, sinbolo, disefio o una

conbi naci 6n de éstos, cuya finalidad es identificar |os bienes y



servicios de un vendedor o grupo de vendedores y distinguirlos
de | os conpeti dores"E.I
Una marca registrada es aquella que tiene proteccion |egal que
i ndica que es propiedad exclusiva, |os derechos de autor es un
derecho | egal para reproducir, publicar y vender el contenido de

un producto. Existen diversas decisiones que deben plantearse en

| a adopci 6n de una narca tal es cono:

e« Decisién de adopci 6n de marca.

* Decision del patrocinador de |a marca.

e Decision de |a calidad de |a narca.

* Decision de nmarcas individuales o col ectivas.
e Decisidn de anpliaci 6n de marca.

e Decisié6n de marcas miltiples.

» Decisiéon de reposicionanm ento de narca.

ii. EMPAQUE.

Muchos productos fisicos han de enpacarse para ponerlos en el
nostrador y los medicanentos no son |a excepcion. El enpaque
puede desenpefiar un papel nenor (conb el caso de |os productos
baratos) o un papel de prinmera inportancia (productos de
cal i dad) .

El enpague se define conp las actividades que consisten en

di sefiar y producir el recipiente o la envoltura de un producto.

® Philip Kotler, Mercadotecnia, McGraw Hill, 32 Edicién, México, 1989, Pag. 292



El enmpaque puede incluir hasta tres niveles de material; el
enpaque primario, es el envase inmediato y que contiene el
producto; el enpaque secundario, se refiere al material que
protege al enpaque primario y que se desecha cuando se va a usar
el articulo, este proporciona proteccién extra y oportuni dades
de pronoci 6n; el tercer nivel es el enpaque de enbarque el cual
es necesari o para el al macenani ent o, i dentificacidn 0
transporte. Por dltino, la etiqueta es parte del enpaque vy
consta de informaci 6n inpresa que aparece sobre o con el enpaque
que describe el producto.

El enpaque no debe considerarse cono incidental o basar sus
consi deraci ones de costo y produccion con la funcién principal
de contener y proteger el producto, si no que puede ser usado
conmp una herramienta inportante de nercadot ecni a.

Deben tomarse decisiones sobre elenentos especificos del
enpaque: tamafio, color, forma, materiales, textos y nonbre de
marca. Debe ser congruente con la publicidad del producto, su
preci o, distribucion y otras estrategi as de mercadot ecni a.

Cada dia el enpaque atrae nas la atencién del puablico. Los
ner cadél ogos deberan atender |os siguientes tenmas cuando tonen

sus deci si ones de enpaque:

« Enpaque y etiquetado veraces, al publico | e preocupa que estos

puedan ser fal sos y engafnosos.




e Contam naci 6n, todo el material utilizado representa un grave
probl enma de eliminaci 6n de | os desperdicios, y esto representa
un consuno de energia y trabajo para | a pobl aci 6n

Para seleccionar un enpaque eficaz en un producto nuevo |a

enpresa debe soneter |os disefios a varias pruebas cono:

« De ingenieria, estas se dirigen para asegurar que el enpaque
soporte |l as condici ones nornal es.

* Las visuales, se realizan para asegurar que el texto sea
| egi bl e y que haya arnmonia entre | os col ores.

e De distribuci6n, se hacen para asegurar que el enpague sea
facil de manejar y atractivo.

e Del consumidor, estas garantizan |la respuesta favorable del
consum dor .

Estas pruebas son para evitar al mixinp l|la existencia de

deficiencias del enpaque en condiciones normales, pero, en el

| anzam ento del producto pueden existir variables exdgenas e

i mprevistas que sean negativas para el producto o reacciones

secundari as que afecten al consum dor

Para los farmacos en el decreto No 96, articulo 17, se

est abl ecen una serie de requisitos que debe poseer el enpaque o

envase entre ellas una |leyenda en un lugar visible en la que se

lea “inscrita en el Consejo Superior de Salud Publica, bajo el

No ~ Republica de EIl Salvador, C A", adenas |o0s siguientes:



e« Claranmente escrito el nonbre conercial y la forma farmacéutica
(Ej empl 0, jarabe, tabletas, unguento, etc.).

* Nonbre genérico.

e FOrmula de conposicién (tipo de dosificacion).

* Nanero de |ote.

e Fecha de fabricaci én y vencim ento.

* Indicaciones terapéuticas.

¢ Contraindi caci ones.

« Leyenda especifica del nedicanento (E enplo: agitese antes de
usar, nanténgase en refrigeracién, etc.).

e Indicar la via de adnmnistracién (E enplo: oral, todpico,
i ntramuscul ar, etc.).

e Nunero del registro del pais de origen, si es del extranjero.

* Nonbre del fabricante.

iii. ETIQUETA.

La etiqueta puede |levar danicanente el nonbre de marca o una
gran cantidad de informacion, para |os nedicamentos ésta debe
cont ener i nformaci 6n adi ci onal

La etiqueta cunple diversas funciones y el fabricante tiene que
decidir <cual wusar. En el nivel nmas elenental, Ila etiqueta
identifica el producto o marca, tanbién podria graduarlo
(dependi endo de la calidad), describir varias cosas acerca del

producto (quién l|lo hizo, dbénde y cuando se fabricd, su



conteni do, su uso, advertencias de efectos secundarios, etc.)
pueden distinguirse entre etiquetas de identificacion, de
graduaci 6n, descriptivas y pronocional es.

Las etiquetas han dado |lugar desde hace nucho tienpo a
preocupaci ones de indole legal. Las etiquetas pueden engafar al
consum dor, no describir los ingredientes inportantes o0 no
incluir advertenci as de seguri dad. Las enpr esas deben
cerciorarse de que sus etiquetas contengan toda |a infornacidn
requeri da antes de | anzar el farnmaco.

Se debe hacer nenci6n que se encuentra en proceso una |ley que
regul e el etiquetado de |os nedi camentos, dicho proyecto de |ey
esta siendo elaborado en el Consejo Nacional de Gencia vy

Tecnol ogi a ( CONACYT) .

iv. LINEA DE PRODUCTGCS.

Una linea de productos "es un grupo de articulos estrechanente
rel aci onados entre si, ya sea porque funcionan de una nanera
simlar, se venden a los msnos grupos de consum dores, se
conmercializan a través de un misno tipo de canales o caen dentro
de deterni nada ganma de preci os"[]

Cada linea de productos necesita una estrategia de nercadotecnia
enfrentando cierto numero de decisiones sobre |la extension de |la

| inea de productos, |a nodernizaci6n y |as caracteristicas.

" Philip Kotler, Mercadotecnia, McGraw Hill, México, 32 Edicion, 1989, Pag. 312.



La linea es denmmsiado corta si el gerente puede acrecentar |as
utilidades al agregar articulos; la linea es denmsiado |arga si
puede increnentar |las utilidades excluyendo articul os.

La anpliacion de la linea de productos ocurre cuando una
conpafiia aumenta su linea més alla de su rango actual, esto se
puede realizar hacia abajo, hacia arriba o en anbas direcciones,
refiri éndose general nente a la calidad y tamafio del producto.

Exi sten varios notivos para conpletar la l|linea de productos,
entre ellos se pueden nencionar: lograr mas utilidades, intentar
satisfacer a los distribuidores que no realizan ventas debido a
la falta de articulos en la linea, utilizar |a capaci dad ociosa
de producci 6n, ser |la conpafiia |ider de linea conpleta y Ilenar

"huecos" para nmantener fuera a | a conpetencia.

2. PRECIO

El precio es el unico elenento en |a nezcla de nercadotecnia que
produce ingresos; los otros elenentos representan costos. Los
errores mas conunes de nuchas enpresas en su fijacion pueden

Ser:

¢ Cuando estos se orientan denmasi ado hacia | os costos.

* No se revisan con frecuencia para aprovechar |os canbios del

mer cado



e Se establece independientenente del resto de la nmezcla de
nercadotecnia, en lugar de ser un elenento intrinseco de la

estrategia de posicionanm ento del mercado.

* No es lo suficientenente variado para | os diferentes productos

y segnentos del mercado.

a). CONCEPTO

Se conoce que el precio "es la cantidad de dinero o de otros
objetos con utilidad necesaria para satisfacer una necesidad que

]

se requiere para adquirir un producto"*

b). PRECI O DE LI STA

Este es |l amado tanbi én preci o base, el cual indica el precio de
una uni dad del producto en el lugar de produccion o de venta. No
incluye |os descuentos el flete ni otra nodificacién cono |os
precios del lider o los orientados al valor.

Para | os productos nuevos es mas sencillo ya que el nercado
dictarda el precio exacto. Los fabricantes para nantener el
control del precio proporcionan a sus clientes una lista de
preci os reconendados con el cual establecen un nargen de
gananci a determ nado, aunque, finalnente |os vendedores tienen

el derecho de venderlo a un preci o mayor o menor.

8 William J. Stanton y Otros, Fundamentos de Marketing, McGraw Hill, 10# Edicién, México, 1995,



c). DESCUENTOS

La rebaja puede darse conmp reduccion del precio o bien alguna

otra concesi 6n. Al gunos de el los pueden ser

e Descuentos por volunen: son rebajas del precio de lista y su
finalidad es estinmular a |os consum dores a conpra grandes

canti dades de producto.

 Descuentos por pronto pago: es una reducci 6n concedida a |os
clientes por pagar sus facturas dentro de determ nado plazo.
El descuento se calcula sobre la cantidad neta que queda
después de restar al precio base |os descuentos conercial vy
por volunen. Tales descuentos son l|a norna en nuchas
industrias y tienen el propésito de nejorar la |iquidez del
vendedor y reducir |los gastos de cobro de créditos y de las
cuent as incobrabl es.

e Descuentos conerciales: son Ilamados tanbién descuentos
funcional es, son reducciones del precio de lista que se
ofrecen a los conpradores en pago por las funciones de
mar keting que realizan: al macenam ento, pronociodn y venta de

pr oduct o.

Pags. 374 y 375.



d). FACTORES A CONSI DERAR PARA LA FI JACI ON DE PRECI CS.

Exi sten dos grupos de factores a considerar en |as decisiones de
fijaci én de precios: factores internos y externos, |os primeros
conprenden |os objetivos de nercadotecnia de l|a conpafia, |a
estrategia de |la nezcla de nercadotecnia, los costos y la
organi zaci 6n; los externos incluyen la natural eza del nercado y

de |l a denanda, |a conpetencia y otros factores anbiental es.

i . FACTORES | NTERNCS.

bjetivos de Mercadotecnia, mentras mas claro se plasnmen |os
objetivos de la enpresa mas facil seré& establecer el precio.
Dentro de los objetivos principales de nercadotecnhia se pueden
identificar |os siguientes:

* Supervivencia, este se define cuando la enpresa esté
pl agada de sobre capaci dad, conpetencia intensa o canbios
en | os deseos del consumdor, es utilizada para nantener
la planta en marcha vy el flujo del i nventario
establ eci endo precios bajos con la esperanza de que el
mer cado sea sensi ble al precio.

e Maximzacion de las utilidades actuales, no es ms que
buscar elevar las utilidades, |as enpresas establecen un

precio que se base en estinacion de la demanda y |os



costos asoci ados con un cierto margen de rendinmento sobre
la inversion.

e Liderazgo de porcién de nercado, con éste objetivo |os
enpresarios fijan precios bajos para buscar obtener una
porci 6n grande del mercado, asum endo que el productor que
la posea disfrutara de los costos nas bajos y de las
utilidades mas altas a largo plazo.

* Liderazgo de calidad de producto, al establecer éste
objetivo se requiere normalnente cobrar un precio alto
para cubrir la calidad elevada del producto y el alto
costo de investigaci 6n y desarrollo.

» otros objetivos, pueden tomarse diferentes decisiones en |la
determ naci 6n de precios entre algunas de ellas se pueden
menci onar, establecer precios bajos para inpedir que |a
conpetencia entre al nercado, o bien establ ecer precios al
nivel de |los conpetidores para estabilizar el nercado,
otros pueden ser el establecimento de precios para
mantener la lealtad y el apoyo de |os revendedores, crear
i nterés en el pr oduct o, evitar I a i ntervenci én
gubernanental, atraer clientes, etc.

Estrategia de nezcla de nercadotecnia, Las decisiones de precio
deben coordinarse con |as decisiones sobre el disefio de
producto, distribucion y pronoci6n para integrar un programa de

nmercadotecnia congruente y eficaz. Es decir que cualquier



decision que se tonme en las variables de nercadotecnia puede
afectar | as decisiones de precio.

Costos, el precio debe ser establecido a nodo de cubrir 1os
costos de producci6n, distribucion y venta incluyendo cierto
mar gen de rendi m ento.

Consi der aci ones  organi zaci onal es, dependi endo  del tipo de
organi zaci6n o tamafio de la enpresa existen diversas personas
gque participan en la decisién de fijacién del precio. En 1|os
mercados industriales se les debe permtir a |os vendedores
negociar con los clientes dentro de cierta escala de precios.
Pero quienes fijan |los objetivos y las politicas de precios y a
menudo aprueban | os precios propuestos es |la gerencia general
otros que ejercen influencia sobre la fijacién de precios son

| o0s gerentes de ventas, produccidn, finanzas y contadores.

ii. FACTORES EXTERNCS.

Mercado y Denanda, el nercado y |a denmanda establ ecen el precio
maxino y mininmo. Tanto |os conmpradores de consunp cono | os
i ndustriales equilibran el precio de un producto o servicio en
compar aci 6n con | os beneficios de poseerlo.

Percepci 6n del consum dor en el precio y el valor, cuando |os
consum dores conpran un producto, intercanbian wun valor(el
preci o) para obtener otro valor(los beneficios de tener o usar

el producto), la fijacién de precios eficaz y orientada al



conmprador inplica conprender que valor |les dan | os consum dores
a los beneficios que reciben y un precio congruente con el
val or, | os beneficios pueden ser tangibles o intangibles.
Analisis de la relacién entre el precio y la denanda, cada
precio que la firma pudiera cobrar conducira un nivel diferente
de la demanda, la relacidén entre el precio cobrado y el nivel
resultante de |la denanda se capta en l|la conocida CURVA DE LA
DEMANDA la cual nuestra el nanmero de unidades que el nercado
conprard en un periodo determnado a precios alternativos;
normal mente |la demanda y el precio tienen una relacion inversa,
es decir, mentras nmas alto sea el precio, mas baja sera la
demanda(y a |l a inversa), excepto para |os bienes de prestigio en
donde la curva de la demanda tiene a veces unha pendiente
positiva, es decir, cuando el precio es nas alto se venden nés
uni dades de ese bien.

El asticidad de precio de |la denanda, esta debe ser determ nada
por | os nercaddl ogos: ¢En que grado responderd |a demanda en un
canbio en el precio?. Si |la demanda casi no varia con un pequefo
canbi o en el precio, se dice que |la denanda es inelastica. Si la
demanda canbi a de manera consi derabl e, se dice que | a demanda es
el asti ca.

Mentras nenos elastica sea |la demanda, ms |e convendra al
vendedor elevar el precio. Es probable que |Ia demanda sea nenos

el astica bajo |l as siguientes condiciones:



e Hay pocos o0 ningun sustituto conpetidor

e Los conpradores realnente no se dan cuenta del precio mas
alto.
* Los conpradores son |lentos para canbiar |os hédbitos de conpra
y su busqueda de precios mas baj os.
e Los conpradores piensan que los precios nas el evados estéan
justificados por nejoras en la calidad, inflacion normal, etc.
Si la demanda es elastica en vez de inelastica, |os vendedores
consi deraran bajar |os precios. Un precio mas bajo produciréa nas
ingresos totales. Esto tiene sentido sienpre y cuando | os costos
de producir y vender mas no aumenten desproporci onadanent e.
Precios y ofertas de |os conpetidores, |os conpetidores eval Gan
el precio y el valor de un producto en conparacion de 1os
precios y valores de productos equiparables. Asimsnmo, la
estrategia de fijacion de precios puede afectar |a natural eza de
la conpetencia a la cual se enfrente: una estrategia de precios
altos y margen elevado puede atraer a la conpetencia, nientras
gue una estrategia de precio bajo y nmargen bajo puede desal entar
a |l os conpetidores o sacarl os del nercado.
Existen otros factores externos de los cuales se pueden
menci onar :
Condi ci ones econom cas, puede tener consecuencias profundas
sobre la eficacia de diferentes estrategias de fijacion de

precios, |los factores econémicos cono |la inflacidn, el auge o la



recesion, asi conb las tasas de interés inciden en |as
deci si ones, porque afectan tanto a |os costos de producci én cono
a | as percepciones que tienen |os consum dores en el precioy e

val or del equi po.

Las reacciones de |os vendedores, en el establecimento de |os
preci os que les pernitan obtener utilidades razonabl es.

El gobierno, se deben conocer |as |eyes que afectan el precio y
asegurar que las politicas de fijacion de precios sean
def endi bl es.

e). ESTRATEQ AS DE PRECI OS EN PRODUCTOS NUEVOS

i PRECI OS BASADOS EN EL DESCREMADO DEL MERCADO.

Esta consiste en ponerle a un nuevo producto un precio inicial
alto, con ello se propone ante todo recuperar |os costos de
i nvestigacion y desarrollo en el nenor tienpo posible. Por lo
demas, |os precios elevados suelen connotar una gran calidad

Mas aun, con ellos se linmta |a demanda a nivel es que no rebasen
| a capacidad de produccidén de la enpresa. Finalnente, le da
suficiente flexibilidad, porqué resulta nucho mas facil rebajar
un precio inicial no grato para el puablico, que incrementar un

precio inicial denasiado bajo que no logre cubrir |os costos.

ii. FIJACION DE PRECIOS ORI ENTADA A LA PENETRACION EN EL
MERCADO.

Esta consiste en colocar un precio relativamente bajo. El fin

primario de esta estrategia es penetrar innediatanente en el



nmercado nasivo y, al hacerlo, generar un inportante volunen de
ventas, obteniendo con ello una gran participacion en e
mercado. Se busca asim sno desal entar a otras enpresas para que

no introduzcan productos conpetitivos.

3. PROMOCI ON.
a). CONCEPTO

"La pronocidn es el elenento de |la nezcla de marketing que sirve
para informar, persuadir y recordarle al nercado la existencia
de un producto y su venta, con |la esperanza de influir en |os
senti m ent os, creencias o0 conportamento del recept or 0

{1

destinatari o" ™

b). METODOS PROMOCI ONALES.
i . VENTA PERSONAL.

La venta personal, es |la presentaci 6n directa de un producto que
el representante de una conpafiia hace a un conprador potencial
tanbi én se puede decir que es la presentacion oral en una
conversaci 6n con uno o mas conpradores potenciales a fin de
| ograr la venta.

Las ventas personales son el instrunento mas eficaz en ciertas
etapas del proceso de conpra, particularnmente para desarrollar
preferencia, conviccién y accidén en el consumdor. Al gunas de

| as caracteristicas que |e distinguen son:



e Confrontaci 6n personal
e Cultivo de una rel acién

e Respuesta.

ii. LA PUBLI Cl DAD
Exi sten dos tipos de publicidad la pagada y la no pagada, la

primera, es una conunicaci é6n nasiva e inpersonal que paga un
patroci nador en el cual esta claranente identificado, en otras
pal abras es cual quier forma pagada de presentaci 6n no personal vy
pronoci 6n de ideas, bienes o0 servicios por un patrocinador
i dentifi cado.

La publicidad tiene ciertas cualidades tal es cono:

e Presentaci 6n publi ca.

 Penetraci 6n

» Expresividad anplificada.

e | npersonal

La publicidad es wuna forna eficiente para Ilegar a nuchos
conpradores dispersos geograficanente a un precio bajo por
exposi ci on.

Por su parte la publicidad no pagada, es una forma especial de
rel aci ones publicas que incluye noticias o reportajes sobre una
organi zaci 6n o sus productos, a diferencia de la publicidad esta

no se paga, |la organizacién que la recibe no tiene control sobre

°®William J. Stanton , Fundamentos de Marketing, McGraw Hill, 102 Edicién, México, 1995. Pag. 580



ella y, conbp aparece en forma de noticias, su credibilidad es
mayor que |a publicidad.

Esta es wuna estimulacién no personal de |la demanda de un
producto, servicio o unidad conercial que se logra al colocar
noticias conerciales significativas en un nedio inpreso, o bien

al obtener una presentaci 6n favorable en la radio, television o
en el escenario que el patrocinador no pague. Dentro de |as

deci si ones princi pal es se pueden nenci onar |as siguientes:
e Establecimento de | os objetivos.

e Eleccidn de los nensajes y |os vehiculos a utilizar.

* I nplantaci 6n del plan.

« Eval uaci 6n de | os resultados.

iii. PROMOCI ON DE VENTAS.

La pronmocion de ventas, es una actividad estimuladora de la
demanda, cuya finalidad es conplementar la publicidad vy

facilitar la venta personal, en pocas pal abras son incentivos a

corto plazo para alentar las conpras o ventas de un producto o
servi ci 0.
Los instrunentos incluyen pronocion de consuno(rnuestras,

cupones, ofertas de reenbol so, descuentos, prem 0S, concursos,
estanpillas de canje, denobstraciones, etc.), la pronociédn
comercial (descuentos por bonificacidn, articulos gratuitos,

rebaj as, publicidad cooperativa, dinero de pronpci 6n, concursos



de venta de distribuidores, etc.) y la pronoci6n para |la fuerza

de ventas (bonificaci ones, concursos, reuniones de ventas).

Los instrumentos de la pronoci én de ventas |os usan |la nmayoria

de las organizaciones, incluyendo fabricantes, distribuidores,

detal | i st as, asoci aci ones conerci al es e i nstituci ones no
lucrativas. Entre las principales decisiones que se deben tonar
en | a pronoci 6n de ventas podenos nenci onar:

e Establecimento de | os objetivos de |a pronoci 6n de ventas, el
conjunto de objetivos especificos para |la pronoci6n de ventas
variard con el tipo de nmercado neta. Para |os consum dores,
| os detallistas, fuerza de ventas.

e Seleccion de los instrunentos de pronoci 6n de ventas, en la
pronoci 6n de consuno |los instrunentos utilizados son: a)las
nuestras, son ofertas de una pequefia cantidad del producto
b) Los cupones, son certificados que dan derecho al tenedor de
un descuento especifico al adquirir determ nado producto.
c)Los premos, son nercancias que se ofrecen gratis o a un
costo bajo conp incentivo para conprar un producto particul ar
a los clientes que nantienen una alta fidelidad hacia el
negoci o o cadena de negocios. c)Las estanpillas de canje son
un tipo especial de premio que el o |os consum dores nas
asi duos a un negoci o o0 negoci os obtienen, |os cual es pueden
i ntercanbiar por mercancia en el establecimento o |inea de

establecimentos donde se realizan las conpras. d) Los



exhi bidores en el punto de venta, son signos y carteles que
reciben los distribuidores o vendedores por parte de 1os
fabricantes.

Por su parte |os productores pueden ofrecer a sus clientes;
a)descuentos sobre conpra, es una oferta de rebaja por
vol umen durante cierto periodo o un porcentaje de descuento
por producto adquirido; b)rebaja conercial, se ofrecen para
conmpensar a | os distribuidores por |a propaganda que hacen a
sus articulos; c)nercancia gratuita, son cajas extra de
mercancia para los intermediarios que conpran una cierta
cantidad de productos; d)incentivos en efectivo, consta de
dinero en efectivo, regalos para |los distribuidores o su
fuerza de ventas para que inpulsen los articulos de Ila
enpresa; e)articulos gratuitos, son productos que Ilevan el
nonbre de la conpafia, cono |4&pices, plumas, calendarios,
pi sapapel es, cajas de cerillos, cuadernos de menoréandum
ceni ceros, reglas, etc.

Formul aci 6n el programa de pronoci 6n de ventas, deben tomarse
deci siones para definir el programa conpleto de pronocién
entre ellas se pueden nencionar: cuanto incentivo ofrecer,
qui én puede participar, coénop anunciar |a pronoci 6n de ventas,
cuanto tienpo debera durar, cuando debera comenzar y cuénto

presupuest o asignarl e.



e Pruebas, los instrunmentos de |a pronoci 6n de ventas deberén
someterse a una prueba previa cuando sea posible para
determ nar si son apropiadas y si tienen |la magnitud correcta

de i ncentivo.

 Inplantaci 6n, |as conpafias deberan establecer planes para
poner en ejecuci 6n cada proceso de pronoci 6n que abarque el
ti enpo nuerto y el gl obal

Todo nmétodo de pronocioén debe ser evaluado, esto es un

requerimento esencial y se puede realizar conparando |as

ventas antes, durante y después o utilizando datos colectivos

sobre los consumi dores, por nmedio de encuestas y a través de

uso de expertos.

4. PLAZA.

a). CONCEPTO

"La plaza conprende |as diversas activi dades de |a conpafia para

que el producto |l egue a | os consum dores mata"E:.:|

En este punto deben escogerse |os canales de distribucidn, una

vez seleccionado se les notiva para que le den al producto una

buena atencidn y exhibicidén, se determinan los niveles de

inventario, transporte y al nacenam ento eficiente del producto.

19 philip Kotler, Mercadotecnia, McGraw Hill, 32 Edicion, México, 1989, P4g. 43



b). I NVENTARI O

i . CONCEPTO.

Inventario es el sistema de obtencién, al mmcenanm ento vy
manteni mento de materiales, materia prima, productos en proceso
y producto term nado, a manera tal de lograr al nenor costo; un
abasteciniento eficiente en cantidad, tienpo y calidad, de
acuerdo a las necesidades de la produccién y las ventas, que

permtan obtener el mayor beneficio gl obal

ii. OBJETIVOS DE LA ADM NI STRACI ON DE | NVENTARI CS.
Entre los objetivos principales en la admnistracion de |os

inventari os se pueden nencionar:
e Mninizar el riesgo de tener faltantes.
e Aprovechar descuentos por cantidad.

e Mnimzar | os gast os de: al macenam ent o, deterioro,

obsol escenci a, manteni m ento, adm ni straci 6n, etc.
e Mnimzar costo financiero.

e Maxinizar |la satisfaccidn de los clientes internos y externos.

iii. UTILI DAD DE LGOS | NVENTARI CS.

Dentro de la utilidad de |la existencia del inventario se pueden
menci onar | as siguientes:

e Arnponizar el ritnb de produccién con |la oferta de 1los

pr oveedor es.



e Permitir que continte |Ia produccion
e« Arnonizar el ritno de |la producci én con el de |a demanda.

e Asegurar el ritno de produccién frente a incertidunbres del

nmer cado
e Permte conseguir descuentos por |a conpra de vol unen
e« Mantiene el flujo del proceso productivo.

e Permite un plazo de entrega corto al cliente.

iv. FACTORES QUE | NFLUYEN EN LOS NI VELES DE | NVENTARI O
Exi sten diversos factores que afectan el nivel de inventarios ya
sea para que estos tiendan a aunentar o dismnuir para el prinmer

caso se pueden menci onar:

e Mayor nezcla de productos.

e Ciclos productivos | argos.

e Costos el evados de realizaci 6n de pedi dos.

e Querer nejorar el nivel o calidad de servicios al cliente.

« Lejania del nivel de aprovisionam ento.

 Conplejidad en | a progranaci 6n y coordi naci 6n

e Inestabilidad futura del nmer cado( de preci os 0
aprovi si onami ent 0) .

Para el segundo caso se pueden nencionar los factores

Si gui entes:

* Peligro de obsolescencia de |os productos.



e Mayores posibilidades de tener perdi das por hurto o

det eri oros.
e Limtaci ones de espacio.
e Costo de | os seguros.
e Costo del nanipul eo.
e Costo del mantenim ento.
e Costo del al macenam ento.

e Costo de capital

c). TRANSPORTE

Una decision de toda conpafiia es seleccionar el nmedio de
transporte que utilizara para |levar su producto a los clientes
entre |l os nmas conunes se tienen el ferrocarril, |os cani ones |os
barcos y | os aviones.

La adm nistraci 6n del transporte es un aspecto critico para una
operaci 6n exitosa. La capacidad de entregar constantenente
productos a tienmpo, al precio correcto y con la calidad
adecuada, afecta favorablenmente |a opinion del cliente sobre su
servicio. Si un tercero despacha el pedido dando por resultado
retraso o pérdida del producto, el inconveniente sera atribuido
al servicio de su conpafiia.

Bi en sea que |a conpafia despache productos en cam 6n conpl eto,
paqueteo o flota privada o nediante una conbinacién de |as

anteriores, la experiencia confirma que |a operacidén de



transporte desenpefia un papel critico en el concepto de

servicio al cliente.

Una admnistracién de transporte efectiva enpieza con una
valoracion de la satisfaccion del cliente con |a operacion
actual. ¢Es el servicio a tienpo una constante?, ¢Cual es la
calidad del producto a la Ilegada al cliente?, ¢Es el conductor
amable 'y cortes? (E envio parece haber sido tratado
incorrectanente?, las respuestas a estas interrogantes y a
nmuchas mas, son |a base para nmejorar el servicio de transporte y

| os costos de operaci 6n.

d). CANALES DE DI STRI BUCI ON

Un canal de distribucion, se definen conp

n

el conjunto de firnmas
e individuos que tienen derechos, o ayudan en la transferencia
de derechos, del bien o servicio particular a nedida que pasa
del productor al consum‘dor".ll:::I

Las decisiones sobre el canal de distribucidon son las mas
dificiles a las que se enfrenta |a gerencia. Los canal es que son
escogi dos por |a conpafiia afectan en udltima instancia cual quier
otra decision de nercadotecnia. La fijacion de precios de la
enpresa depende si usa distribuidores grandes y de alta calidad
o di stribui dores nedi anos de calidad regul ar.

Para |levar el producto final a |os conpradores |os fabricantes

necesi tan, general nente, de internediarios.



Los internediarios no son mas que entes de negocios que dan
servici os relacionados directanente con la venta y/o conpra de
un producto, al fluir éste del fabricante al consum dor, estos
tienen ciertas ventajas para |la enpresa entre ellas se pueden

menci onar :

e La enpresa carece de recursos financieros para ejecutar |a
mer cadot ecni a directa.

e La nercadotecnia directa exigiria que muchos fabricantes se
convirtieran en internediarios de articulos de otras enpresas

para | ograr ahorros en | a distribucion nasiva.

* Los productores que pueden costear sus propios canal es pueden
ganar nmyores rendimentos al aunentar su inversion en su
negoci o princi pal .

 El uso de internediarios se justifica principalnmente por la
mayor eficiencia con que ponen |os bienes en |os nercados

et as.

i . FUNCI ONES DEL CANAL DE DI STRI BUCI ON

Un canal de distribucidén ejecuta el trabajo de desplazar |os
bienes de los productores a |os consum dores, sus funciones
clave son l|a investigacién, pronocién, contacto, adaptacion,
negoci aci 6n, distribucion fisica, financiamento, aceptacion de

ri esgo.

1 Philip Kotler, Mercadotecnia, McGraw Hill, 32 Edicion, México, 1989, P4g. 398



Para obtener wun buen canal de distribucién no solo se debe
buscar satisfacer |as necesidades de los clientes si no que se
necesita aplicar cuatro deci siones:

e Especificar la funcidén de distribucidn, Una estrategia de
canal es debe disefiarse dentro del contexto de la mezcla
gl obal de narketi ng.

 Seleccionar el tipo de canal, Una vez especificada |a funciodn
de la distribucion del programa global de nmarketing, se
escoge el tipo de canal mas adecuado para el producto de |la
conpaii a.

* Determinar la intensidad de la distribucion, o sea el nanero
de internediarios que intervendran en |os niveles de venta al
detalle o al mayoreo en un territorio determ nado.

- Seleccionar a nienbros especificos del canal, consiste en
deci dir que determnm nadas conpafias distribuyan | os productos,
tomando en cuenta factores conpatibles con |os objetivos de

| a enpresa

ii. TIPOS DE CANALES DE DI STRI BUCI ON

Los canales de distribucidn pueden caracterizarse segun el
namero de niveles. Cada internediario que ejecuta su trabajo
para acercar nas el producto y su propiedad al conprador final

constituye un nivel de canal, de |a nmanera siguiente:



e« Un canal de nivel cero, (I'lamado tanbi én canal de
nercadotecnia directa) estd formado por un fabricante que |es
vende directamente a |los consunmidores. Las tres fornmas
princi pales de este tipo son: de puerta en puerta, pedidos por
correo y por tiendas propiedad del fabricante.

e Un canal de un nivel, en los nercados de consuno es
tipicamente un detallista; en |os nercados industriales suele
ser un agente de ventas o un corredor

¢« Un canal de dos niveles, contiene dos internediarios.
Mayorista y detallista, en |os de consunpo; para la industria
puede ser un distribuidor industrial y los internediarios.

e Un canal de tres niveles, contiene tres internediarios.

Para tener una idea mas clara de los tipos de canales se

visualiza la siguiente figura.

NI VELES DE LOS CANALES DE DI STRI BUCI ON

NIVEL CERO >
UN NIVEL > —
DOS NIVELES L —> > < —> %
- < o =
z Z Q 2 =
O % Ll - =)
o e < )
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iii. FORMAS DE DI STRI BUCI ON.

Dentro de las formas mas conunes utilizadas en la industria

qui m co farnmacéutica podenps nencionar |as siguientes:

e Distribucidén por pedi do, para definir este tipo de
di stribucion se parte de |la definicién de |a palabra pedido | o
cual no es ms que el encargo hecho a un fabricante o
vendedor. Conociendo l|o anterior se puede decir que la
di stribucidén por este sistena consiste en la entrega del
producto de acuerdo a l|lo solicitado por el conprador vy
realizado en el nonmento en que este es requerido. La ventaja
de este tipo es que se reduce el tienmpo de entrega del bien o
bi enes solicitados.

e Distribuci6n por ruta, basi camente es un itinerario
previanente establecido para desarrollar |a entrega de
producto que ha sido solicitado por el cliente o los clientes.
Una desventaja recae en aquell os conpradores que deben esperar
hasta que se ejecute la ruta de entrega que | e corresponde, en
otras palabras debe pasar cierto periodo, que puede ser
demasi ado | ar go, para la recepcion de los productos
solicitados Ilevando con ello |la perdida de algunas ventas o
i nsati sfacci 6n de los clientes.

e Distribucidn por zona geogréafica, este sistema se desarrolla
secci onando por areas, zonas 0 sectores especificos el nercado

de acuerdo a los <cuales wuna o wun grupo de oficinas



determ nadas tiene la obligacion de realizar |as respectivas
ventas o0 entregas de |los productos adquiridos por |os
clientes.

Di stribuci én por cantidad, Es aquel tipo de distribuciodn que
se realiza de acuerdo al volumen de ventas; se debe aclarar
gue algunas enpresas que basan su sistema de entrega
establecen un limte de volunen de venta para que se lleve a
cabo la respectiva entrega del producto, éste tipo de
estrategia puede ser una desventaja para |os que requieren
pequefias cant i dades de pr oduct os cono | as cl inicas

particul ares o | as pequefias farmaci as.



A

1.

CAPI TULO ||

“DI AGNCSTI CO DE LAS MEJORES PRACTI CAS APLI CADAS EN EL AREA DE

COVERCI ALI ZACI ON DE LA MEDI ANA | NDUSTRI A QUI M CO FARMACEUTI CA”

METODOLOGE A DE LA | NVESTI GACI ON.

OBJETI VOS DE LA | NVESTI GACI ON.

a). OBJETI VO GENERAL.

Conocer e identificar las mnmejores préacticas de comercializacidn

que realizan en la Mediana Industria Quimco Farnacéutica del

Area Metropolitana de San Sal vador.

b).

OBJETI VOS ESPECI FI CCs.

Conocer e identificar las nmejores préacticas utilizadas en |os
princi pales aspectos relacionados con el producto en |Ias
operaci ones de conercializacion de la Mediana Industria
Quim co Farmacéutica del Area Metropolitana de San Sal vador.
Conocer e identificar las mejores préacticas para la fijacion
de precios utilizadas en |as operaci ones de conercializacion
de la Mediana Industria Quinco Farmacéutica del Area
Met ropol i tana de San Sal vador.

Conocer e identificar las nejores practicas aplicadas en el

proceso de pronocidon de productos utilizados en las



operaciones de conercializacion de la Mediana Industria
Quim co Farnacéutica.

e Conocer e identificar las nmejores practicas utilizadas en la
di stri buci 6n de pr oduct os en | as oper aci ones de

conerci ali zaci 6n de | a Mediana Industria Quim co Farnmacéuti ca.

B. CLASE DE | NVESTI GACI ON.

La investigacion que se realizd en el presente estudio fue
explicativa ya que se busco conocer |as razones por |as cuales
al gunos | abor at ori os de I a Medi ana I ndustria Quim co
Farmacéutica han tenido éxito en el area de conercializacién,
especificanente las pertenecientes a |la zona nmetropolitana de
San Sal vador, entendiendo su éxito en el &rea porque poseen unha
anplia proporcion del nercado y sus niveles de venta superior,
en conparaci 6n a | a enpresa base.

Posterior a detectar las nejores préacticas se conparan con |os
de laboratorios Marycielo para adoptar o adaptar procesos o
técnicas administrativas utilizadas por los lideres que
contri buyan al rendimento de la organizaciéon y en el

establ eci miento de bases para la nejor toma de deci si ones.

1. DETERM NACI ON DE LOS SUJETOS DE ESTUDI O
Los sujetos de estudio fueron las principales précticas

realizadas en el proceso de conercializacion por | os



| aboratorios de la Mediana Industria Quinmco Farmacéutica del

Area Metropolitana de San Salvador, entre ellas estan: |as
caracteristicas del producto, las lineas de produccio6n, conp
realizan |as proyecciones sobre las ventas, |os factores que

consideran en la fijacion de precios, politicas de crédito, |os
i nvolucrados en la toma de decisiones de fijacion de precios,
politicas de fijacidon de precios, cono notivan a |la fuerza de
ventas, rotacién del personal, las prestaciones sociales que
reci be, la inportancia de la ©pronocidon de ventas, | os
instrumentos y nedi os de pronoci 6n, el periodo de entrega y |as

formas de distribucidn.

2. EL UNIVERSO Y LA MUESTRA.

a). UNI VERSO

El universo de la investigacion lo confornman |os |aboratorios
pertenecientes a la Mediana Industria Quimco Farnacéutica del
Area Metropolitana de San Sal vador, |os cuales constituyen un
total de 31, estos se detallan en el anexo 1, de |los que se
extrajo la mnuestra que sirvié para obtener la infornacidn

necesaria para el desarrollo del estudio.

b). LA MJESTRA
El nuestreo es una herramenta de |a investigacion cientifica.

Su funcion béasica es determnar que parte de una realidad en



estudi o (poblaci 6n o universo) debe examni narse con |a finalidad
de hacer inferencias sobre dicha poblacién. La nuestra se puede
definir conmp una parte de |a poblaci 6n que contiene teodricanente
las m smas caracteristicas que se desean estudiar en ella.

El método otorga wuna probabilidad conocida de integrar Ila
nuestra en cada elenmento de la poblacio6n, y dicha probabilidad
no es nula para ningun elenento, el método para el presente caso
de investigacion fue el nuestreo aleatorio sinple, dicho nétodo
consi sti 6 en sel ecci onar el enentos de un universo o pobl aci 6n en
donde cada uno de ellos tuvo la msma posibilidad de ser

el egi do, esto constituye una nuestra al eatori a.

c). TAMANO DE LA MJUESTRA
Para él calculo de la nuestra se parte de un universo finito por

lo que se utilizé la formula que se nuestra a continuaci 6n

2

Z *PQ* N
L — -
e N=-1) + Z (PQ)
En donde:
n = Tamafio de | a nuestra
N = Universo (31 |aboratorios considerados cono de |a Mediana

I ndustria Quimco Farmacéutica, |istado en el anexo 1)



e = Maxinmo error posible de la nuestra (10%, constituye un
porcentaje maxi nbo que se puede coneter con |a obtenci 6én de
| os resul tados.

Q = Probabilidad de Rechazo de la hip6tesis (5094 que es la
probabilidad nmhs alta que se puede asignar debido a que no
exi ste un estudi o base de Benchmarking aplicado al &rea de
conerci ali zaci 6n en I a Medi ana I ndustria Quinm co
Far macéuti ca.

P = Probabilidad de éxito de la hipoétesis, corresponde al 50%
conmo el respectivo inverso de Q

Z = N vel de Confianza del 0.05 cuyo valor bajo |a curva nornal

es de 1.96.

Apl i cando | os datos anteriornente expresados:

(1.96)2 x 0.50 x 0.50x 31
n= =23.628889 = 24.
[(0.1)2(31-1)]+[(1.96)%(0.50 x0.50)]

El total de |la nuestra pobl acional es de 24 Laboratori os.

C. TECN CAS DE LA | NVESTI GACI ON.
A continuacion se detallan las técnicas que se utilizaron para

la realizaci én de la investigaci 6n de canpo.



1. FUENTES DE | NFORVACI ON

Las fuentes de infornacién fueron |os gerentes de ventas cono
primera alternativa, los visitadores médicos en segunda
instancia, ya que son personas que se ven innersas en el
desarrollo de las actividades del &rea de conercializacién, vy
que | abor an en | os | aboratori os guimco farnacéuticos
pertenecientes a la Mediana Industria del Area Metropolitana de

San Sal vador.

2. LA ENCUESTA.

Esta se realizo por nmedio de un cuestionario dirigido a gerentes
de ventas y visitadores nédicos, de |as enpresas consideradas
lideres del nmercado, dichas enpresas se encuentran ubicadas en
la zona Metropolitana de San Sal vador, |a encuesta esta formda
de 22 preguntas (ver anexo No 2), entre abiertas y cerradas
det erm nadas para aspectos relacionados con el producto, el

precio, la pronocién y |a plaza.

D. RECOLECCI ON Y ANALI SI'S DE LA | NFORVACI ON

Del total de los |aboratorios encuestados (24) se establ ecieron
dos categorias para el nmanejo de la infornaci 6n de acuerdo a sus
nivel es de ventas y a la posicién que ocupan segun el Indice de
Medi ci 6n Laboratorios Quim cos Farmacéuticos (IMs), dicho indice

tambi én se relaciona con la participacion que poseen |os



| aboratorios en el nercado. El establecimento de |as categorias

esta basado de acuerdo al puesto que ocupa |ndustrias Marycielo,

de | a manera sigui ente:

« Las enpresas del TIPO A, agrupan aquellas que en conparaci on
con la entidad sujeta de estudio poseen niveles de venta por
encima de ésta al igual que poseen un nivel superior de
partici paci 6n en el nercado.

e Las enpresas del TIPO B, agrupan aquellas que en conparacién
con la entidad sujeta de estudio estadn por debajo en sus
nivel es de venta al igual que su participaci 6n en el nercado.

D cho agrupamento fue necesario para identificar y reconocer

aquel las practicas que realizan | os |aboratorios que pertenecen

a las del grupo A, ya que representan aquellas practicas que |es

han proporci onado buenos resul t ados.

1. RESULTADCS DE LA | NVESTI GACI ON

A continuaci 6n se detallan | os resultados obtenidos por nedio de
la encuesta dirigida a gerentes de ventas y visitadores nedi cos
rel aci onada al area de conercializaci6n pertenecientes al Area
Met ropolitana de San Sal vador, desarrollando un breve conentario

para cada uno de ell os.

1-¢Cudl es la caracteristica prinordial por la cual usted

consi dera que prefieren sus productos?



bj etivo: Establ ecer |as caracteristicas principales por |as

cual es los clientes adquieren el producto.

COD. CONCEPTO TIPO A % TIPO B % TOTAL | % TOTAL
A EFICIENCIA 6 30,00% 4 28,57% 10 29,41%
B MARCA 8 40,00% 4 28,57% 12 35,29%
C PRECIO 0 0,00% 4 28,57% 4 11,76%
D PRESENTACIONES 2 10,00% 0 0,00% 2 5,88%
E OTRAS 4 20,00% 2 14,29% 6 17,65%

TOTAL 20 100,00% 14 100,00% 34 100,00%

Conentario: Para las enmpresas del TIPO A las caracteristicas
por las cual es consideran que | os clientes adquieren su producto
gueda distribuida de la siguiente forma: el 40% para |la narca;
el 30% para la eficiencia;, el 20% para |la categoria Oras la
cual para el presente cuestionamento engloba |o eficaz del
producto y el prestigio de la enpresa. Por su parte para |as
enpresas del TIPO B, |os porcentajes quedan distribuidos con el
28.57% para la eficiencia; con un porcentaje igual para la
marca y el precio; el restante 14.29% es para |la categoria de

Qras.

2-¢Cuél es son las lineas de productos que distribuye su enpresa
en el mercado?
ohjetivo: ldentificar las diferentes |ineas de productos que |a

enpresa di stribuye en el nercado.



COD. CONCEPTO TIPO A % TIPO B % TOTAL % TOTAL

A POPULAR 6 25,00% 5 23,81% 11 24,44%

B ETICOS 17 70,83% 15 71,43% 32 71,11%

C OTRA 1 4,17% 1 4,76% 2 4,44%
TOTAL 24 100,00% 21 100,00% 45 100,00%

Comentario: El cuadro refleja los resultados para |as enpresas
con categoria A, distribuidos de la siguiente manera: |o0s
productos Eticos poseen el 70.83% le siguen con el 25% la
linea Popular; y el restante 4.17% |les pertenece a otros tipos
de linea. Por su parte las enpresas del TIPO B, quedan con el
71.11% para los productos Eticos; el 23.81% para la linea

Popul ar; y el restante 4.76% es para otros tipos de |inea.

3-¢sCual de ellas posee nas denanda?
hjetivo: Determnar cual es la linea de productos que es mas

demandada por | os consum dor es.

COD. CONCEPTO TIPO A % TIPO B % TOTAL % TOTAL
A POPULAR 5 35,71% 4 40,00% 9 37,50%
B ETICOS 9 64,29% 6 60,00% 15 62,50%
C OTRA 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%

TOTAL 14 100,00% 10 100,00% 24 100,00%

Comentario: Al observar |os datos podenps establecer que para
las enpresas del TIPO A que nas demanda posee es la linea de

productos Eticos con el 64.29%y |la Popular, con el 35.71% Por



otro lado | as enpresas del grupo B, el 60% I|le corresponde a |la

| inea Popular; el restante 40% para |os productos Eticos.

4- ;Poseen un programa de estudio y desarrollo para productos
nuevos?
bjetivo: Deternminar si la enpresa realiza estudi os para conocer

| as expectativas y preferencias de los clientes.

COD. CONCEPTO TIPO A % TIPO B % TOTAL % TOTAL
A Sl 12 85,71% 9 81,82% 21 84,00%
B NO 2 14,29% 2 18,18% 4 16,00%
TOTAL 14 100,00% 11 100,00% 25 100,00%

Comentario: Cono se puede apreciar en |los datos obtenidos |a
mayoria de personas en anbas categorias de enpresas respondieron
de forma positiva ya que para |las enpresas el TIPO A, el 85.71%
le corresponde a los que poseen programas de estudio vy
desarroll o de productos; frente a un 14.29% que no |0 hace;
para |as enpresas del TIPO B, el 81.82% |e corresponde a |as

gue realizan estudios y el restante 18.18% a |as que no.

5- ¢Considera que el enpaque es inportante para pronocionar su
pr oduct 0?
Objetivo: Determinar si el enpague es considerado conb una

ventaj a de pronoci 6n en el mercado.



COD. CONCEPTO TIPO A % TIPO B % TOTAL % TOTAL

A S| 13 92,86% 8 80,00% 21 87,50%
B NO 1 7,14% 2 20,00% 3 12,50%
TOTAL 14 100,00% 10 100,00% 24 100,00%

Comentario: Para las enpresas del TIPO A la proporci 6n queda con
el 92.86% para |os que consideran al enpaque conp inportante
para |a pronocion de los farnmacos y el restante 7.14% para |as
que no. Por su parte las enpresas del TIPO B estéan con el 80%
para | os que contestaron de forma positiva y el correspondiente
20% para los que le consideran que no es inportante para |a

pronoci 6n de | os productos farmnmacéuti cos.

¢Porque?.
COD. CONCEPTO TIPO A % TIPO B % TOTAL | % TOTAL
POR LA IMAGEN DEL
A |LABORATORIO 2 14,29% 0 0,00% 2 8,33%
B |LA PRESENTACION 8 57,14% 6 60,00% 14 58,33%
C__ [IMAGEN DE CALIDAD 4 28,57% 2 20,00% 6 25,00%
SERIEDAD E
D  |IDENTIFICACION 0 0,00% 2 20,00% 2 8,33%
TOTAL 14 100,00% 10 100,00% 24 100,00%

Comentario: Los resultados del cuestionanento quedaron de |la
siguiente manera: para las enpresas del TIPO A el 57.14% le
corresponde a |l as presentaci ones de | os productos; |e siguen con
el 28.57% 1|os que consideran que el enpaque es inportante por
la imagen de calidad y por ultinmo con en 14.29% se encuentran

los que 1o relacionan con la inmagen del [|aboratorio. Por su



parte las enpresas del TIPO B le corresponde el 60% para |as
presentaciones; el 20% para la inagen de calidad y con un

porcentaje igual |la seriedad e identificacién de |a enpresa.

6- ¢ Consi dera adecuada | as presentaci ones de sus productos?
ohjetivo: ldentificar si el vendedor ésta de acuerdo con |as

present aci ones que distribuye.

COD. CONCEPTO TIPO A % TIPO B % TOTAL | % TOTAL
A S| 14 100,00% 8 80,00% 22 91,67%
B NO 0 0,00% 2 20,00% 2 8,33%
TOTAL 14 100,00% 10 100,00% 24 100,00%

Comentario: La infornmacién recopilada se concentra en |os que
consideran estar de acuerdo con las presentaciones que
di stribuyen, para las enpresas de TIPO A el 100% respondi 6 que
estd de acuerdo con las presentaciones. Por su parte |as
enpresas del TIPO B, presenta un 20% que no estd conforme con
| as presentaciones de |os productos que distribuye; el restante

80% opina que si |lo esta.

7-¢Cudles de los siguientes factores toman en cuenta para |la
fijaci 6n de precios?
Qbj eti vos: Identificar aquellos factores que son considerados

cuando se toman deci si ones de col ocaci 6n de preci os.



COD. CONCEPTO TIPO A % TIPO B % TOTAL % TOTAL

A |SUPERVIVENCIA 1 6,25% 0 0,00% 1 3,03%
MAXIMIZACION DE LAS UTILIDADES

B |ACTUALES 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
LIDERAZGO DE PORCION DEL

C |MERCADO 2 12,50% 1 5,88% 3 9,09%
LIDERAZGO DE CALIDAD DEL

D |PRODUCTO 1 6,25% 3 17,65% 4 12,12%

E PRODUCTO, PLAZA'Y PROMOCION 2 12,50% 3 17,65% 5 15,15%

F [COSTOS 1 6,25% 1 5,88% 2 6,06%
CONSIDERACIONES

G |ORGANIZACIONALES 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
MERCADO Y DEMANDA 3 18,75% 1 5,88% 4 12,12%

[ EL TIPO DE MERCADO 1 6,25% 2 11,76% 3 9,09%
PERCEPCION DEL CONSUMIDOR EN

J EL PRECIO Y VALOR 3 18,75% 3 17,65% 6 18,18%
ELASTICIDAD DE PRECIO DE LA

K DEMANDA 0 0,00% 1 5,88% 1 3,03%
PRECIOS Y OFERTAS DE LOS

L COMPETIDORES 2 12,50% 1 5,88% 3 9,09%

M |CONDICIONES ECONOMICAS 0 0,00% 1 5,88% 1 3,03%

N |OTROS 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%

TOTAL 16 100,00% 17 100,00% 33 100,00%

Coment ari o: Conp puede observarse para |las enpresas tipificadas
cono A, los factores que consideran para la fijacién de precios
guedaron conpb a continuacion se detalla: el 18.75% para el

factor del nmercado y la demanda al igual que |a percepci6n del

consum dor en el precio y el valor; le siguen con el 12.50%
tanto el |iderazgo de porcion del nercado comp el que considera
al producto, plaza y pronocién, al igual que los precios vy

ofertas de |os conpetidores; el 6.25% |o poseen el factor de la
supervivencia, el liderazgo de calidad del producto, |os costos
y el tipo de nercado. Por su parte los resultados de |as
enpresas del TIPO B se distribuyen asi: con el 17.65% el

liderazgo de <calidad del producto, el ©producto, plaza vy



pronoci 6n, |a percepcidn del consunmidor en el precio y valor;
con el 11.76% se encuentra el tipo de nercado; el 5.88% 1lo
poseen el |liderazgo de porcion del nmercado, |os costos, el
nmercado y la dermanda, la elasticidad de precio de |a demanda,
los precios y ofertas de |os conpetidores y finalnmente |as

condi ci ones econdm cas.

8-¢Cuales son las politicas de crédito establecidas en su
enpresa?

Objetivos: ldentificar las principales politicas de precios que
cominnente utilizan los laboratorios e identificar aquellas que

proporci onan mas éxito al &rea de conercializaci 6n.

COD. CONCEPTO TIPO A % TIPO B % TOTAL % TOTAL
A CREDITO A 60 DIAS 6 33,33% 4 30,77% 10 32,26%
B CREDITO A 30 DIAS 10 55,56% 6 46,15% 16 51,61%
PAGO DE CONTADO LAS TRES
C PRIMERAS COMPRAS 0 0,00% 1 7,69% 1 3,23%
D NO POSEEN 2 11,11% 2 15,38% 4 12,90%
TOTAL 18 100,00% 13 100,00% 31 100,00%

Comentario: Para las enpresas del TIPO A se repartieron |os
datos porcentuales para |os que proporcionan crédito por 30
dias, con el 55.56% l|le siguen el crédito a 60 dias, con el
33.33% y el restante 11.11% afirma no poseer politicas de
crédito. Para las enpresas del TIPO B los porcentajes quedan

pl asnados asi: el 46.15% para el otorganmento de crédito a 30

dias; el 30.77% |le corresponde a |los que otorgan créditos por



60 dias, con el 15.38% para los que no poseen politicas de
crédito y el restante 7.69% |as que ofrecen créditos al cliente

| uego de que este haya hecho tres conpras al contado.

9- ¢Qui énes participan en la fijacion de precios de |os productos
de su enpresa?
bj etivo: Determ nar qui énes participan en | a col ocaci 6n de | os

precios en | os | aboratorios quimcos.

COD. CONCEPTO TIPO A % TIPO B % TOTAL | % TOTAL
A LOS ACCIONISTAS 2 10,00% 2 16,67% 4 12,50%
B LA JUNTA DIRECTIVA 2 10,00% 4 33,33% 6 18,75%
C EL DUENO 2 10,00% 0 0,00% 2 6,25%
D EL GERENTE FINANCIERO 2 10,00% 0 0,00% 2 6,25%
E EL GERENTE DE VENTAS 6 30,00% 2 16,67% 8 25,00%
F EL GERENTE DE COMERCIALIZACION 6 30,00% 4 33,33% 10 31,25%
G EL AGENTE VENDEDOR 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
H OTROS 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%

TOTAL 20 100,00% 12 100,00% 32 100,00%

Comentario: Entre los involucrados en la fijacidn de precios de
| os nedi canent os destacan, para |las enpresas del TIPO A con el
30% el gerente de conercializacion y el gerente de ventas; el
10% | o poseen |los accionistas, la junta directiva, el duefio y
el gerente financiero. Por su parte |la enpresa de TIPO B se
di stribuye con un dato comin de 33.33% para la junta directiva
y el gerente de conercializacién;, el 16.67% para gerente de

ventas y | os accioni stas.



10-¢Qué tipo de politica para la fijacién de precios utilizan en
su enpresa?
Obj etivo: Determinar cual es la politica de fijacion de precios

qué es mas aplicada en | as enpresas de ésta natural eza.

COD. CONCEPTO TIPO A % TIPO B % TOTAL| % TOTAL
A POR AREA GEOGRAFICA 0 0,00% 2 14,29% 2 6,67%
B UN SOLO PRECIO 0 0,00% 2 14,29% 2 6,67%
C PRECIOS VARIABLES 2 12,50% 0 0,00% 2 6,67%
D DE PENETRACION 2 12,50% 0 0,00% 2 6,67%
E DE PRECIOS DE LINEA 6 37,50% 0 0,00% 6 20,00%
F DE FIJACION DE PRECIOS POR PRESTIGIO 0 0,00% 2 14,29% 2 6,67%
G LIDERAZGO EN EL PRECIO 0 0,00% 2 14,29% 2 6,67%
H POR COSTUMBRE 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
| PARA SOBREVIVIR EN EL MERCADO 0 0,00% 2 14,29% 2 6,67%
J EN RELACION A LA DEMANDA 6 37,50% 4 28,57% 10 33,33%
K NINGUNA 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
L OTRA 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%

TOTAL 16 100,00% 14 100,00% 30 100,00%

Comentario: Al observar |os datos se puede apreciar que |as
enpresas del TIPO A poseen una distribucién porcentual de la
siguiente manera: Con el 37.50% l|a relacionada a |a demanda de

producto al igual que la de aplicar precios de linea; |e siguen
con el 12.50% Ila aplicacion de precios variables de igual
nmanera la de penetracion en el nmercado. La distribucion
porcentual para las enpresas del TIPO B se concentran la
rel acionada a |a demanda, con el 28.57%y el 14.29% |0 poseen |la

col ocaci 6n de precios por area geogréafica, un solo precio,



fijaci 6n de precios por prestigio, liderazgo en el precio y para
sobrevivir en el mercado.
Estos resultados revelan que la politica que ninguna de |as dos

categorias utiliza es la colocar precios por costunbre.

11- ;Cuél es estrategias para notivar |la fuerza de ventas utilizan
en su enpresa?
bjetivo: ldentificar cuales son |las estrategias que utiliza la

enpresa para notivar a |la fuerza de ventas

COD. CONCEPTO TIPO A % TIPO B % TOTAL | % TOTAL
A BONIFICACIONES 10 55,56% 8 44,44% 18 50,00%
B CONCURSOS 0 0,00% 4 22,22% 4 11,11%
C REUNIONES DE VENTAS 4 22,22% 4 22,22% 8 22,22%
D NINGUNA 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
E OTRAS 4 22,22% 2 11,11% 6 16,67%
TOTAL 18 100,00% 18 100,00% 36 100,00%

Comentario: GCbservando |os datos para la enpresa de TIPO A
guedan distribuidos de la siguiente nmanera: el 55.56% para |as
boni fi caci ones; |e sigue |as reuniones de ventas con el 22.22%
al igual que para la categoria Oras. Para |las enpresas de TIPO
B, el 44.44% es para |as bonificaciones; el 22.22% 1o poseen
| os concursos y |las reuniones de ventas al final se tiene con el

11.11% 1 a categoria Oras.



12-;Qué estrategia de notivacion considera que incentiva al
personal del departamento a esforzarse por realizar nayores
vent as?

Obj etivo: Conocer e identificar la politica de notivaci on que

incentiva a |la fuerza de vent as.

COD. CONCEPTO TIPO A % TIPO B % TOTAL % TOTAL
A BONIFICACIONES 5 35,71% 2 20,00% 7 29,17%
B REUNIONES CON MEDICOS 3 21,43% 0 0,00% 3 12,50%

REPRESENTACION

C EXTRANJERA 3 21,43% 0 0,00% 3 12,50%
D COMISIONES 2 14,29% 0 0,00% 2 8,33%
E CLIMA ORAGANIZACIONAL 1 7,14% 4 40,00% 5 20,83%
F NINGUNA 0 0,00% 4 40,00% 4 16,67%

TOTAL 14 100,00% 10 100,00% 24 100,00%

Comentario: Con |os resultados obtenidos se puede apreciar que a
|l os enpleados de las enpresas del TIPO A les notiva mas |as
boni fi caciones |a cual posee un porcentaje del 35.71% |e siguen
las reuniones con nmédicos y la de representar productos de una
enpresa extranjera, las cuales tienen un 21.43% cada una; el
14.29% 1|10 poseen las comisiones y el restante 7.14% el clim
organi zacional . Para |las enpresas del TIPO B, se distribuyen de
la siguiente manera: el 40% para los que les notiva el clim
organi zaci onal con igual porcentaje se encuentran aquellos que
no les notiva ninguna de |as estrategias expuestas; el restante

20% 1 o poseen | as bonifi caci ones.



13-¢Cuél es de los siguientes instrunentos de pronocion utiliza
su enpresa?
Objetivo: Determinar los instrumentos de pronocion que nas

utilizan en este tipo de enpresas.

COD. CONCEPTO TIPO A % TIPO B % TOTAL | % TOTAL
A PATROCINIO A DEPORTISTAS 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
B CUPONES 0 0,00% 3 15,79% 3 10,00%
C PREMIOS 1 9,09% 1 5,26% 2 6,67%
D ESTAMPILLAS DE CANJE 1 9,09% 1 5,26% 2 6,67%
E EXHIBIDORES 0 0,00% 1 5,26% 1 3,33%
F PAQUETES DE DESCUENTO 2 18,18% 1 5,26% 3 10,00%
G DESCUENTOS POR COMPRAS 1 9,09% 1 5,26% 2 6,67%
H REBAJA COMERCIAL 1 9,09% 0 0,00% 1 3,33%
| MERCANCIA GRATUITA 1 9,09% 4 21,05% 5 16,67%
J INCENTIVOS EN EFECTIVO 0 0,00% 2 10,53% 2 6,67%
K ARTICULOS GRATUITOS 2 18,18% 1 5,26% 3 10,00%
L CONVENCIONES Y EXPOSICIONES 2 18,18% 2 10,53% 4 13,33%
M CONCURSOS, RIFAS, JUEGOS. 0 0,00% 2 10,53% 2 6,67%
N NINGUNO 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%

TOTAL 11 100,00% 19 100,00% 30 100,00%

Coment ari o: Los encuestados de las enpresas de TIPO A
respondi eron con un 18.18% para |os paquetes de descuento, la
entrega de articulos gratuitos y |as exposiciones e igual nanera
| a asistencia a convenciones; con un porcentaje de 9.09% estan:
la entrega de premos, el uso de las estanmpillas de canje, |os
descuentos por conpras, |la rebaja conercial y la entrega de

nmercancia gratuita. Para las enpresas del TIPO B, | os



porcentajes se distribuyen asi: con un 21.05% se encuentran la
entrega de nercancia gratuita; posteriornmente se encuentra con
el 15.79% el uso de cupones; el 10.53% 1|0 poseen tanto |os
incentivos en efectivo, la asistencia a convenciones 'y
exposi ci ones, ademas, el wuso de concursos, rifas y juegos; el
5.26% de forma conuin |o poseen los prenios, las estanpillas de
canje, el wuso de exhibidores, |os paquetes de descuento, |o0s

descuentos por conpras y la entrega de articul os gratuitos.

14- ;Porqué nedi os de comunicaci 6n pronociona |os productos su
enpresa?

hj etivo: Conocer e identificar cual de los nedios de
comunicacion es nas utilizado en la pronoci én de productos

f ar macéuti cos.

COD. CONCEPTO TIPO A % TIPO B % TOTAL %
A TELEVISION 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
B RADIO 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
C PERIODICO 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
D REVISTAS 0 0,00% 4 40,00% 4 16,67%
E VOLANTES 0 0,00% 2 20,00% 2 8,33%
F INTERNET 2 14,29% 0 0,00% 2 8,33%
G NO REALIZA 6 42,86% 2 20,00% 8 33,33%
H OTROS 6 42,86% 2 20,00% 8 33,33%

TOTAL 14 100,00% 10 100,00% 24 100,00%

Comentario: Las enpresas de TIPO A, poseen el porcentaje de

42.86% para |la categoria Oros, la cual engloba |as visitas que



se realizan a los clientes, las charlas educativas y la visita
médi ca; misno porcentaje posee aquellas enpresas que no realizan
pronoci ones de |os féarmacos por ningun nedio; finalnmente con el
14.29% se encuentran |l as enpresas que utilizan el Internet cono
medi o para realizar pronociones de | os nedi canent os.

Los nmedios que utilizan las enpresas TIPO B, se distribuye de la
manera siguiente: las revistas, con el 40% con un 20% el uso
de volantes al igual que la categoria Qros y de sinilar fornma
para |as enpresas que no utilizan ningun medio de infornmacién

para pronoci onar sus product os.

15-¢Cuanto tiempo transcurre entre la realizacion del pedido y
la entrega del nmisnmo en el estableciniento del cliente?

bj etivo: Establecer cual es el periodo que el cliente debe
esperar para poner a la venta dicho producto y conocer |a

efectividad de | os canal es de distribucion de |a enpresa.

COD. CONCEPTO TIPO A % TIPO B % TOTAL % TOTAL
A DE 1 A 3 DIAS 14 100,00% 7 70,00% 21 87,50%
B DE 4 A 8 DIAS 0 0,00% 1 10,00% 1 4,17%
C DE 9 A 15 DIAS 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
D MAS DE 15 DIAS 0 0,00% 2 20,00% 2 8,33%
TOTAL 14 100,00% 10 100,00% 24 100,00%

Coment ari os: Conp puede apreciarse la entrega del producto es
realizada de uno a tres dias para |las enpresas del TIPO A Por

su parte las enpresas del TIPO B, a ese nisno periodo le



corresponde un porcentaje del 70% el 20% pertenece a aquellas
enpresas que entregan el producto pasados quince dias; |e siguen
con el 10% las enpresas que poseen un rango de entrega entre

|l os cuatro y ocho dias posteriores a |la realizacion del pedido.

16- ¢Cual es formas de distribuci é6n de productos realizan?
bj etivo: Conocer |las estrategias de distribucidn de |a enpresa,

asi cono, el despacho de producto para eval uar el mas adecuado.

COD. CONCEPTO TIPO A % TIPO B % TOTAL % TOTAL
A POR PEDIDO 6 37,50% 6 42,86% 12 40,00%

B POR RUTA 4 25,00% 4 28,57% 8 26,67%

C |POR ZONA GEOGRAFICA 2 12,50% 0 0,00% 2 6,67%

D [POR CANTIDAD 2 12,50% 0 0,00% 2 6,67%

NO EXISTE UNA ESTRATEGIA

E DE DISTRIBUCION 2 12,50% 2 14,29% 4 13,33%

F OTRA 0 0,00% 2 14,29% 2 6,67%
TOTAL 16 100,00% 14 100,00% 30 100,00%

Comentario: De acuerdo a los resultados para |as enpresas del
TIPO A, queda conp a continuaci 6n procede: el 37.50% para |la
di stribucion por pedido; el 25% para los que entregan el
producto por ruta; le siguen con el 12.50% la entrega por zona
geografica, por cantidad y las que no poseen una estrategia de
di stribuci é6n definida. Para |las enpresas de TIPO B, |os datos
quedan disem nados conp sigue: el 42.86% corresponde a la
entrega por pedido; el 28.57% es para |os que hacen |legar sus

productos por ruta; finalnente con un porcentaje sinilar de



6.67% estan los que no poseen una estrategia de distribucidn
definida y los que realizan sus entregas utilizando otro tipo de

nodal i dad.

17- ¢Por cuantas personas esta conformada su fuerza de ventas?

bj etivo: Conocer el tanmafio de |a fuerza de ventas que posee |a

enpr esa.
CoD. CONCEPTO TIPO A % TIPO B % TOTAL | % TOTAL

A |DE 1 A5MPLEADOS 2 14,29% 2 20,00% 4 16,67%

B |DE 6 A 10 EMPLEADOS 8 57,14% 4 40,00% 12 50,00%

C |DE 11 A 15 EMPLEADOS 2 14,29% 2 20,00% 4 16,67%

D  |MAS DE 15 EMPLEADOS 2 14,29% 2 20,00% 4 16,67%
TOTAL 14 100,00% 10 100,00% 24 100,00%

Comentario: Para las enpresas TIPO A |los datos se distribuyen
con el 57.14% para |las enpresas que poseen entre seis y diez
enpl eados en su fuerza de ventas; |e siguen con un porcentaje
de 14.29% | as enpresas que poseen de uno a cinco enpl eados, |as
gue poseen entre once a quince enpleados y aquellas que tienen
mas de quince enpleados en su fuerza de ventas. Las enpresas de
TIPO B, se distribuye de la siguiente manera: el 40% le
corresponde a |las que poseen entre seis y diez enpleados; |uego
con un porcentaje de 20% se encuentran |as que poseen de uno a
cinco enpl eados, de once a quince enpleados y finalnente |as que

poseen mas de qui nce enpl eados.



18- ¢De qué manera realizan sus proyecci ones de ventas?

bj etivo: Conocer en que se basa para asignar sus proyecciones

de vent as.
COD. CONCEPTO TIPO A % TIPO B % TOTAL | % TOTAL
ESTADISTICAS DE ANOS

A |ANTERIORES 12 75,00% 8 66,67% 20 71,43%
B  |ESTUDIOS DE MERCADO 2 12,50% 4 33,33% 6 21,43%
C  |ANALISIS COSTO-BENEFICIO 2 12,50% 0 0,00% 2 7,14%
D |OTROS 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%

TOTAL 16 100,00% 12 100,00% 28 100,00%

Comentario: Con los datos se muestra que |as enpresas TIPO A,
aplican para realizar sus proyecci ones de ventas | as
estadi sticas de afos anteriores con el 75% le sigue un 12.50%
para las que realizan estudios de nercado de igual nmanera |as
que usan el anélisis costo beneficio. Para |as enpresas de TIPO
B, la distribuciéon porcentual se concentra en |la aplicacion de
estadisticas de aflos anteriores para la proyeccidn de sus
ventas, con el 66.67% finalnente al 33.33% I|le corresponde a

aquel las que utilizan | os estudi os de mercado.

19- (Conp considera el presupuesto de pronoci 6n asignado para el
desenpefio de | as | abores de | os vendedores?
bj etivo: Conocer si el vendedor tiene conocimento de 1os

recursos financieros de que di spone para realizar su trabajo.



COD. CONCEPTO TIPO A % TIPO B % TOTAL % TOTAL
A EXCESIVO 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
B SUFICIENTE 4 28,57% 8 80,00% 12 50,00%
C INSUFICIENTE 6 42,86% 2 20,00% 8 33,33%
D NO SABE 4 28,57% 0 0,00% 4 16,67%

TOTAL 14 100,00% 10 100,00% 24 100,00%

Coment ario: Los resultados quedaron distribuidos de |a siguiente
manera: para las enpresas TIPO A, el 42.86% considera que es
insuficiente; contindan con un porcentaje de 28.57% aquellos
gue opinan que es suficiente y de igual manera |os gue no saben
o desconocen con cuanto cuentan para el desarrollo de sus
actividades. En canbio para las enpresas de TIPO B, se
concentran en los que |l o consideran suficiente, con el 80% el
restante 20% opina que el presupuesto de pronoci 6n asignado es

i nsufi ci ente.

20- ¢Cuant o personal de ventas se ha marchado de la enpresa en
el afio 20017

Obj etivo: Conocer el nivel de rotacion del personal de ventas.

COD. CONCEPTO TIPOA % TIPOB % TOTAL % TOTAL
A |[NO RESPONDIO 0 0,00% 2 20,00% 2 8,33%
B |3 EMPLEADOS 0 0,00% 2 20,00% 2 8,33%
C |2 EMPLEADOS 2 14,29% 0 0,00% 2 8,33%
D |1 EMPLEADO 7 50,00% 2 20,00% 9 37,50%
E |0 EMPLEADOS 5 35,71% 4 40,00% 9 37,50%

TOTAL 14 100,00% 10 100,00% 24 100,00%




Comentario: Con la informaci6n del cuadro anterior se puede
establ ecer que el 50% de las enpresas de TIPO A tuvo al nenos
una deserci 6n en su fuerza de ventas; con el 35.71% corresponde
a aquellas enpresas que mantuvieron su fuerza |aboral
i nanovi bl e; mentras el 14.29% pertenece a |as que renunciaron
dos enpleados. Para las enpresas del TIPO B, |o0s porcentajes
guedaron distribuidos de la siguiente manera: el 40% para |as
organi zaci ones que mnmantuvieron su fuerza |aboral intacta; el
20% es para un grupo que no respondi 6 el cuestionam ento; igua
porcentaje poseen |os que contestaron que tres enpleados se
marcharon de la institucion y para aquellas enpresas que

renunci o un enpl eado.

21-¢;Qué tipo de prestaciones reci be en su enpresa?
ohjetivo: ldentificar y conocer |las principales prestaci ones que
el mercado ofrece para conpetir y obtener personal con

experi enci a.

COD. CONCEPTO TIPO A % TIPO B % TOTAL % TOTAL
A |SEGURO MEDICO 3 16,67% 4 18,18% 7 17,50%
B |SEGURO DE VEHICULO 3 16,67% 4 18,18% 7 17,50%
C |VIATICOS 4 22,22% 4 18,18% 8 20,00%
D |DEPRECIACION DE VEHICULOS 3 16,67% 3 13,64% 6 15,00%
E |COMBUSTIBLE 5 27,78% 4 18,18% 9 22,50%
F |SEGURO DE VIDA 0 0,00% 2 9,09% 2 5,00%
G |NINGUNA 0 0,00% 1 4,55% 1 2,50%

TOTAL 18 100,00% 22 100,00% 40 100,00%




Comentario: Para las enpresas del TIPO A 1os datos se detallan
asi: el 27.78% corresponde al sunministro de conbustible; el
22.22% al pago de viéaticos; con un porcentaje igual del 16.67%
se encuentran el otorgam ento de seguro médi co, de vehiculo y la
depreci aci 6n del autondvil. Para las enpresas de TIPO B, se
establecen con el 18.18% 1los que ofrecen seguro nedico, de
vehiculo, el pago de viaticos y el suministro de conbustible;
con un 13.64% se encuentra |los que ofrecen |a depreciacion de
vehiculos; el 9.09% a las que otorgan seguro de vida y el
restante 4.55% las que no ofrecen ningun tipo de prestacion
adi ci onal .

22-¢Conmo considera el clim organi zaci onal del departanmento de
vent as?

bj etivo: Conocer el clima organizacional en el departanmento de

vent as.
COD. CONCEPTO TIPO A % TIPO B % TOTAL % TOTAL
A BUENO 10 71,43% 7 70,00% 17 70,83%
B REGULAR 4 28,57% 2 20,00% 6 25,00%
C MALO 0 0,00% 1 10,00% 1 4,17%
TOTAL 14 100,00% 10 100,00% 24 100,00%

Conentario: Al visualizar la informaci é6n |as enpresas de TI PO A,
posee el 71.43% para |os que consideran al clina organizaci ona
bueno; le siguen con el 28.57% los que opina que es regular.
Para las enpresas TIPO B, el 70% 1Ile corresponde a |os que

consideran el clima organizacional bueno; con el 20% se



encuentran las que |o consideran regular y el restante 10%
afirma que el clinma organizacional de la enpresa en que |aboran

es nmal o.

E. | DENTI FI CACI ON DE LAS MEJORES PRACTI CAS DE COVERCI ALI ZACI ON
EN LAS EMPRESAS DE LA MEDIANA INDUSTRIA QUM CO
FARMACEUTI CA.

De la infornmacidén recopilada en el literal anterior se

identifican las nejores préacticas aplicadas por |as enpresas de

TIPO A en la nezcla de nercadotecnia, para el producto, el

precio, la pronmocién y la plaza. Las cuales guiaran el estudio

para |a elaboracion del nodelo de Benchmarking, aplicado a la
enpresa base y que se espera genere beneficios en el area de

conerci al i zaci 6n.

1. PRODUCTO.

a). Caracteristicas.

Dentro de las caracteristicas principales, segun la pregunta
No 1, que debe poseer el producto se detallan |as siguientes:
marca, eficiencia, otras (eficaz y prestigio de |la enpresa) vy

| as presentaci ones.

b). Estudio y desarrollo de productos.
Con los resultados de |la pregunta No 4, se puede apreciar que |la

mayoria de laboratorios de I|la Mdiana Industria Quimco



Farmacéutica realiza progranas de estudios de mnercado para el
desarrollo y lanzamento de productos nuevos, obt eni endo
beneficios para la enpresa, ya que con ello buscan satisfacer
| as necesidades de los clientes. Este es un punto bastante
inportante para |ograr nmantenerse en el mercado de |os farnmacos,
aunque los nisnobs datos reflejan que existe un reducido grupo

gue no realiza estudi os de nercado.

c). Lineas de distribucidn

Con los resultados de la pregunta No 2, se identifican |as
lineas de distribucion y produccion de l|la Mediana Industria
Quimco Farnmacéutica las cuales son: la linea de productos
Eticos y | a Popular.

La pregunta No 3, nos indica que entre las |lineas que poseen una
demanda alta estédn la linea de productos Eticos, que es la

principal y |a Popular, que esta en | a segunda posi ci on.

d). Presentaciones.

Con el resultado de la pregunta No 6, se puede afirmar que |as
di versas presentaciones que poseen las enpresas con éxito
representan una ventaja en el nercado, debido a que el cliente

si enpre obtiene el producto que necesita en una m sma enpresa.



e). Proyecciones de ventas.

Segun los resultados de la pregunta No 18, los |I|aboratorios
consi derados exitosos aplican el uso de |las estadisticas de afios
anteriores, los estudios de nercado y el analisis costo

benefici o para proyectar sus ventas.

2. EL PRECI O

a). Fijacioén de precios.

Entre los factores que utilizan para la fijacién de precios en
los laboratorios quimico farmacéuticos, segun los datos
obt eni dos con la pregunta No 7 son: |a percepci6on del consum dor
en el precio y valor, el nercado y |la demanda, |iderazgo de
calidad del producto, la tendencia hacia el producto, la plaza y
la pronocién, precios y ofertas de |os conpetidores, el
| i derazgo de porci 6n del nercado, para sobrevivir en el nercado,
|i derazgo de calidad del producto, los costos, el tipo de

mer cado.

b). Politicas de Crédito.

Con la pregunta No 8, se identifican las politicas de crédito
gque aplican los laboratorios del TIPO A de |la Mediana Industria
Quim co Farmacéutica siendo estas: las de otorgar crédito a 30
dias y crédito a 60 dias. Aunque existe un reducido nunero de

enpresas que no posee ninguna politica de crédito, se podria



decir con esto que las ventas que realizan son estrictanente al

cont ado.

c). Toma de decisiones en |la fijacion de precios.

Entre | as personas que se ven involucradas para la fijacion de
preci os de |os nedicanentos, de acuerdo al orden obtenido en la
pregunta No 9, en éste tipo de decisiones, destacan: el gerente
de ventas, el gerente de conercializacion, |os accionistas, la

junta directiva, el duefio y el gerente financiero.

d). Politicas aplicadas en la fijaci6n de precios.

Con los resultados de la pregunta No 10, en la fijacién de
precios de los productos existen diversas politicas, para |os
pertenecientes a l|la Mdiana Industria Quimco Farmacéutica
destacan: los precios de linea, en relacién con la denanda,

preci os variables y de penetracion.

3. PROMOCI ON

a). Fuerza de ventas.

La fuerza de ventas de |las enpresas de exito, esta confornmada en
su nayoria entre los seis y diez enpleados, otro grupo de
enpresas que estan entre uno y cinco enpleados, entre once y
quince y |l os que poseen nmas de quince, esto segun |os resultados

de la pregunta No 17.



b). Estrategias de notivaci 6n

La fuerza de ventas necesita sentir una notivaci6n adicional
para cunplir con las netas de ventas y |os objetivos propuestos
por las directrices de la enpresa, por ello |os admninistradores
utilizan diversas estrategias para notivar a sus enpl eados entre
las que se nencionan en la pregunta No 11 estéan: |las
boni fi caciones y |as reuni ones de ventas.

Algo que hay que analizar detenidanente es cuales de |as
estrategias de notivaci 6n contribuye a elevar el esfuerzo para
al canzar las netas propuestas a los menbros de la fuerza de
ventas, con la infornacién recopilada en la pregunta No 12 estas
se identifican cono se detal I an a continuaci on: | as
boni fi caci ones, las reuniones con nedicos especialistas,
realizar y mantener relaciones con enpresas extranjeras para
producir, distribuir, vender, etc. sus productos, el uso de |as
com siones y el clim organi zaci onal

Segun |l os resultados de las preguntas No 20 y 22, se debe poner
atencion al clima de la organi zaci 6n ya que éste es un elenento
i nportante para mantener |a notivaci 6n del personal de ventas en

alto y manti ene una baja rotaci on de personal



c). Prestaciones soci al es.

Con la pregunta No 21 se identifican aquellas prestaciones
sociales que reciben los menbros de l|la fuerza de ventas,
destacan en orden de inportancia: la de proporcionar
conbustible, viaticos, seguro nédico, seguro de vehiculo y su

depr eci aci 6n

d). Pronoci 6n de Ventas.

Con el cuestionaniento No 5, se refleja que es inportante
reconocer al enpaque conp esencial para la pronocion de
producto, por diferentes razones, |as cual es fueron expuestas de
| a siguiente manera: por |a presentacion del producto, |a imagen
de calidad del nedicanento y |a i nagen del |aboratorio.

Con los resultados de la pregunta No 19 se determi na que en su
mayoria | os vendedores de |as enpresas contenplan al presupuesto
de pronoci 6n que |le es asignado insuficiente para el desarrollo
de sus actividades diarias. Por otra parte hay un grupo que
considera el presupuesto suficiente y otro que no sabe de cuanto
di sponen en el presupuesto de pronocién para la realizacion de

sus vent as.

e). Instrunmentos de pronocion
Las enpresas de l|la Mediana Industria Qimco Farmacéutica
realizan una serie de instrunentos para atraer a nuevos clientes

o mantener |o0s ya existentes segun |la pregunta No 13 | os que nas



se utilizan estéan: los paquetes de descuento, entrega de
articulos gratuitos, el asistir a convenciones y exposiciones,
prem os, estanpillas de canje, descuentos por conpras, rebaja

conercial, entrega de nercancia gratuita.

f). Medi os de pronoci 6n

La divulgacién de |os productos por algun nedio de informacioén
nmasi vo es una parte prinordial para dar a conocer el producto en
el nmercado naci onal e internacional

Aunque parezca paradojico, segun la pregunta No 14, l|la mayoria
de los laboratorios no utiliza ningun medio de pronoci 6n siendo
| a novedad el uso del Internet cono nedio de pronoci én, es de
reconocer que este nedio es utilizado por |as grandes conpafias
para pronover sus productos, realizar ventas tanto en el ambito

naci onal conp en el internacional

4. LA PLAZA

a). Tienpo de entrega.

Los laboratorios de la Mediana Industria Quinco Farmacéutica
realizan una efectiva entrega, segun los datos de la pregunta No
15, ya que o hacen de uno a tres dias posteriores a la

real i zaci 6n del pedi do.



b). Formas de distribuci6n.

Con la pregunta No 16 se identifican las formas de distribucién
que wutilizan los Ilaboratorios quimco farmacéuticos de la
medi ana industria salvadorefa, entre estas destacan |la entrega
por pedido, la distribucion por ruta, por zona geogréafica y por
canti dad. Pero existe un grupo de estas enpresas que ho poseen

una estrategia de distribuci 6n defi nida.

F. CONCLUSI ONES.

En la nuestra existen dos categorias de |aboratorios las que
estdn por encima y las que estan por debajo de Maryciel o segun
el Indice de Medicion de Laboratorios Quinico Farnacéuticos
(IMS) con respecto a las ventas y a su participaciéon en el
mer cado

A continuaci 6n se mencionaran las diferentes practicas aplicadas
en el area de conercializacion |as cuales proporcionan buenos
resultados a |las enpresas que fueron catal ogadas con categoria
A. Enpresas que poseen niveles de venta superiores y una alta
partici paci 6n en el nercado (posicién que proporciona el Indice
de Medicidén de los Laboratorios Qimco Farmacéutico) en

conpar aci 6n en | a enpresa nodel o.

e Las préacticas para el producto quedan de |a siguiente manera:



Caracteristicas del producto.

Mar ca, los laboratorios de |la Mdiana Industria Quimco
Farmacéutica debe buscar obtener wuna nmarca reconocida para
pronover |as ventas.

Eficiencia, |os productos deben ofrecer 1o0s resultados que el
consum dor final desea.

Li neas de producci on

Dentro de las principales lineas de producci 6n que poseen una
demanda anplia se mencionan: |la linea de productos Eticos y la
| i nea Popul ar.

Proyecci ones de ventas.

Dentro de la forma en que se realizan |as proyecciones de ventas
las enpresas de la nediana industria destacan |as estadisticas
de afios anteriores, estudios de nmercado y analisis de costo

benefi ci o.

e Las practicas aplicadas al precio quedan de la siguiente
maner a:

Fi j aci 6n de preci os.

Los factores a considerar en la fijacién de precios para |os

farmacos son: el establecimento de precios sobre |la base de

nercado y la demanda. OQtro factor que se toma en cuenta esta el

de conocer |a percepci6n del consum dor en el precio y valor de

pr oduct o.



Politicas de crédito.

Dentro de las politicas de crédito que desarrollan |as nejores
enpresas destacan: el ofrecimento de crédito por treinta dias
hasta un maxi no de sesenta dias.

Toma de decisiones en la fijacion de precios.

Dentro de |l as principal es personas que se ven involucradas en la
toma de decisiones de los precios para los farmcos se
encuent ran el gerente de vent as y el gerente de
conerci al i zaci 6n

Politicas aplicadas en la fijacion de precios.

Las politicas para la fijacion de precios que han proporcionado
buenos resultados en la Mediana Industria Quimco Farmacéutica
estan la de colocar precios segun la linea del producto y la

rel aci onada a | a denanda del nedi canento.

e Las nejores practicas aplicadas en la pronocién de 1|os
f&rmacos quedan de | a siguiente nmanera:

Mot i vaci 6n del personal de ventas.

La fuerza de venta debe estar bastante notivada para lograr |as
netas y objetivos propuestos para ello a continuacion se
menci onan | as que mas les incentiva a su consecuci 6n, estas son:
| as bonificaci ones, |as reuniones con nédicos especialistas y la
de representar productos extranjeros reconocidos, las cuales

tanbi én sirven para mantener el nivel de rotaci6n del personal



baja y con ello no se pierde |a experiencia que poseen en el
conoci m ento del producto.

Prest aci ones soci al es.

Conp prestaciones sociales se entienden aquella parte adiciona

que el enpleado percibe. Dentro de las aplicadas en el area de
comerci alizaci 6n se encuentra el sunministro de conbustible y el
pago de vi ati cos.

Pronoci 6n de vent as.

El empaque es un aspecto prinordial para la pronocién de

farmaco porque |e da presentaci on al nedi canento, |e proporciona
una imagen de calidad y esto conlleva a la fornmacién de una
buena i magen del | aboratorio que vende y distribuye el producto.

Presupuest o de pronoci 6n

El presupuesto asignado debe estar acorde a |os objetivos
propuestos de | a admni nistraci on.

I nstrunment os de pronoci 6n

Exi sten diversos instrumentos de pronocién utilizados en la
Medi ana I ndustria Quim co Farmacéutica para aunentar |as ventas,
entre ellos tenenps el uso de paquetes de descuento, |la entrega
de articulos gratuitos y la asistencia a convenciones 'y
exposi ci ones.

Medi os de pronoci én

Entre | os nmedi os de pronoci 6n que més | e ha dado resultado a | as

enpresas de la Mediana Industria Quimco Farmacéutica estan |as



visitas que los agentes de venta hacen a los clientes, las

vi sitas médicas, |as charlas educativas y el uso de Internet.

e Las nejores préacticas aplicadas al proceso de distribucidn
guedan de | a siguiente nmanera:

Ti enpo de entrega

Para lograr mantener al cliente la enpresa debe realizar la

entrega del producto entre uno y tres dias.

Formas de distribuci on

Para dismnuir el tienpo de entrega, la distribucidén se debe

realizar al nonmento en que el cliente realiza un pedido o

est abl eci endo rutas de entrega.

G RECOVENDACI ONES.

Las enpresas de la Mediana Industria Quim co Farmacéutica deben
establecer en el proceso de conercializacién las nejores
practicas, es decir, aquellas que han proporcionado buenos
resul tados a enpresas con niveles superiores de venta y con una
alta de participacion en el nercado, las cuales se detallan a
cont i nuaci on:

e Poseer productos de marcas reconoci das.

 Poseer productos que actuen con eficiencia en |la reparaci 6n de

la salud y el mantenimento de la msma

e Formul ar proyecciones de | as ventas.



Ef ectuar analisis de costo beneficio.

Poseer uni dades que se encarguen del desarroll o de productos.
Fijar precios considerando |los factores siguientes: 1) el
nmercado y la demanda, 2) las percepciones del consum dor,
3)liderazgo de porci 6n del nercado, 4)consideran al producto
la plaza y la pronocion 5)los precios y ofertas de 1os
conpeti dores.

Qtorgar créditos a un plazo de 30 dias.

I nvol ucrar al gerente de ventas y al de conercializacion en |a
toma de decisiones de la fijacion de precios.

Utilizar para la fijacion de precios las politicas: de precios
de linea y la relacionada a | a demanda del producto.

Utilizar com notivacion de l|la fuerza de ventas |as
boni fi caciones, las reuniones con nédicos especialistas vy
poseer productos de marca reconoci da.

Poseer una fuerza de ventas que oscile entre los 6 y 10
enpl eados.

Poseer una rotaci 6n de personal baja.

Proporci onar conmbustible y viaticos a |la fuerza de ventas.
Qorgar la inportancia debida al enpaque de | os productos.
Proporci onar un presupuesto adecuado para el desarrollo de |as

funciones de | a fuerza de vent as.



Uilizar conb instrunentos de pronocidén |os paquetes de
descuento, la entrega de articulos gratuitos y la asistencia a
convenci ones y exposi ci ones.

Utilizar comp medi os de pronoci on de los farmacos |las visitas
alos clientes, charlas educativas y la visita médica.

Entregar | os pedidos dentro de los dos dias siguientes del
pedi do.

Distribuir los productos de acuerdo a |la conveniencia del
envio utilizando | as formas de pedi dos o por ruta.

Fonentar un clinma organi zaci onal .



CAPI TULO | 1]

“APLI CACI ON DEL BENCHVARKI NG EN EL AREA DE COMVERCI ALI ZACI ON DE
UNA EMPRESA DE LA MEDI ANA | NDUSTRI A QUI M CO FARMACEUTI CA DEL

AREA METROPCLI TANA DE SAN SALVADCR. ”

A.  GENERALI DADES DE LABORATORI OS MARYCIELO, S. A DE C V.

1. ORGANI ZACI ON.

Laboratorios MARYCIELO S.A de C V., fue fundado en el afio de
1,989, consta de 50 enpleados, su giro es la produccién y venta
de productos nedicinales, los productos que ofrece son en su
mayoria éticos y una linea popular de nedicanentos infantiles.

Su estructura organi ca se presenta de |a siguiente nanera:

GERENCI A GENERAL

GERENCI A DI RECCI ON ADM NI STRATI VA
CIRWABJLIDAD U\ASIGJNH]CA
[ | |
DEPTO. VENTAS Y MERCADEO DEPTO.
SUPER\|/I S| ON

|
VI SI TA MEDI CA
|
FUERZA DE VENTAS




2. PRODUCTGCS.

Los nedi canentos de nayor demanda y que representan un 80% del
total de ventas son

e (duconase (G ibencl am da)

e Influtos (Guafenosina, pseudoefedrina, dextrametorform

e Diclonac (Dicl ofenaco)

e Artrixican (Piroxican)

e Colinorgin (clordiazopocido, clidinio)

B. APLI CACI ON DEL BENCHVARKI NG EN LA EMPRESA MARYCI ELO

1. PROPGCSITO

Las practicas conerciales que enplean |as enpresas farmacéuticas
que tienen un nmejor nivel de ventas se aplicaran a |la enpresa
Marycielo con el propésito de nejorar su participacion en el
mer cado naci onal

A continuaci 6n se desarrollara el proceso del Benchmarking en |a
enpresa nodelo de acuerdo al establecido en el desarrollo de

capitulo I1.

2. DETERM NAR A QUE APLI CARLE EL BENCHVARKI NG
El Benchmarking se aplicard en el area de conercializacién de

| os | aboratorios Maryciel o.



Las practicas conercial es que han denostrado tener éxito son |as
gue desarrollan las enpresas TIPO A, |as cual es fueron obtenidas

en | a investigaci 6n de canpo.

3. FORVAR EL EQUI PO DE BENCHMARKI NG

El equi po de investigaci 6n se constituyd por |os tres egresados
gue conforman el grupo de graduaci 6n integrado para el aborar el
presente trabajo, conmb contraparte actud el jefe del

departanmento de ventas de | aboratorios Marycielo.

4. | DENTI FI CACI ON DE LCS SOCI OS DEL BENCHVARKI NG

e Dentro de los socios estan aquell os |aboratorios incluidos en
la agrupaci6n A de la investigacion de canpo, en donde se
encuentran |os |laboratorios que poseen niveles de venta

superiores a |los de |a unidad de estudi o.

e Las publicaciones trinestrales del |Indice de Laboratorios
Quim co Farmacéutico(lMS), en donde se mden |los niveles de
ventas y el nivel de participaci én en el nercado.

e« De las instituciones gubernanentales que fueron utilizadas
para obtener informacién, que sirvio para el desarrollo del
estudi o, estd el Banco Central de reserva de El Sal vador (BCR)

y el Consejo Nacional de Cencia y Tecnol ogia (CONACYT).



5. RECOPI LAR Y ANALI ZAR LA | NFORVACI ON DE BENCHVARKI NG

a). | NFORVMACI ON RECOPI LADA (LI NEA BASE).

i. EL PRODUCTO

Caracteristica. Para los adninistradores de la enpresa en
estudi o consideran que la principal caracteristica que toman en
cuenta los clientes para l|a adquisicién de su producto es el
preci o. Lo anterior es debido a que buscan ganar |as
licitaciones publicas con |lo cual genera nayores vol Gnenes de
vent a.

Lineas de productos. Las |ineas de producto que distribuye la
enpresa son |los éticos y |los populares, siendo |los prinmeros |os
que representan el volunmen mas alto de ventas.

Proyecci ones sobre |las ventas. La forma en que se realizan estas
es de acuerdo a |la demanda del producto y la estinacién sobre |a
base de periodos anteriores. En el priner caso se determina la
demanda de | os productos que distribuye |a enpresa observando |a
novi lidad de |los inventarios, para el segundo caso no es mas que
la aplicacién de correlaciones para observar |as tendencias
periodos futuros.

Enpaque. Este es considerado por |os admnistradores del
| aboratorio conb un elenmento inportante para |a pronocion del
producto porque representa la seriedad e identificacion de la

enpr esa.



ii. EL PRECI O

Politicas de crédito. Segun la informaci6n que se nos
proporciond, l|a enpresa ofrece créditos hasta un mixino de
treinta dias y si el cliente se anticipa en su pago recibe un
descuento por pronto pago, conb un incentivo adicional

Fijacion de precios. La enpresa fija sus precios para la linea
de productos popul ares para sobrevivir en el nercado, ya que |la
oferta de estos es dominada por |os grandes |aboratorios, pero
la mantienen con el objetivo de no perder los clientes que posee
y que adquiere otros tipos de producto, para su aplicacion
col ocan preci os que cubran sus costos mas un bajo porcentaje de
utilidad. Para la linea de productos éticos que, com se
nmenci ono anteriormente, poseen una denanda alta, los fijan de
acuerdo a los precios y ofertas de | os conpeti dores.

Los responsables de la fijacion de |1os precios son el jefe de la
di vi si 6n médi ca, quien es uno de los principales accionistas de
la enpresa y el gerente financiero.

La enpresa aplica las politicas de fijacion de precios por area
geografica y la de sobrevivencia en el nercado. Para la prinera
se tonman de base la ubicacion del cliente y el volunen del
pedi do; la segunda politica es utilizada especialnente para |os
productos de la |linea popular con el objetivo de mantener a |os
clientes, ofreciendo precios bajos, ya que el nercado de estos

f&rmacos es domi nado por | os grandes | aboratorios.



iii. LA PROMOCI ON.

Motivaci 6n de la fuerza de ventas. En este punto la enpresa
otorga com siones al personal de ventas por alcanzar |as netas
de la enpresa, estrategia que es aplicada de acuerdo al vol unen
de venta que realiza cada agente de ventas, por ejenplo si la
venta es nenor de $150.00. el porcentaje de la com sioén es del
2.5% si esta entre $150.00 y $500.00 es del 6%y si es superior
a $500. 00 el porcentaje de comisioén es del 10%

Prestaci ones soci al es. Dentro de estas se encuentran el
sumi nistro de conbustible y el pago de viaticos. Préactica que se
adj udi ca de acuerdo al nivel de ventas que |la enpresa |es pone
cono neta. Estas se aplican de manera simlar a |as com siones
canmbi ando | os porcentajes de 3% 4% y 5% respectivanente para
los tres nivel es de venta expuestos en el parrafo anterior.
Presupuesto de pronocion. La enpresa generalmente no realiza
pl anes de pronoci 6n, debido a que pone mas énfasis en |as ventas
a instituciones adquiridas por nedio de |icitaciones.
Instrumentos de pronocién. El instrunmento de pronocién de |as
ventas que utiliza Marycielo son | os descuentos por conpras, es
decir, establecen porcentajes de descuento por |os productos
adqui ri dos por el cliente.

Medi os de pronoci6n. Conmb ya se nmenciond el presupuesto del
departamento de ventas es bajo, por tanto no wutiliza ningun

medi o para pronover |la venta de sus productos.



iv. LA PLAZA

Formas de distribucion. Mrycielo entrega |os productos de
acuerdo a rutas establecidas, la cual se realiza cada cinco
di as.

Periodo de entrega. La enpresa realiza sus entregas a |os
clientes, en un pronmedio de cinco dias, posteriores a la

real i zaci 6n del pedi do.

v. PERSONAL DEL DEPARTAMENTO DE VENTAS.

El departanmento de ventas esta formado por 12 enpleados |os
cual es estan distribuidos de |a siguiente manera:

5 Visitadores Medi cos.

4 Vendedor es.

1 Supervisor Ceneral de Ventas.

1 Jefe de Ventas y Mercadeo.

1 Secretaria.

Una caracteristica particular del personal contratado es que su
edad oscila entre los 50 y 55 afios, consideran esa edad ya que
|l os que poseen una edad nenor tienen una expectativa salarial
diferente a I a que proporciona MARYCIELO, tanbién se nos infornmd
que en el transcurso del afio renuncian o son despedidos
alrededor de 3 enpleados, por no cunplir con Jlas netas

establ ecidas o por otras razones personal es.



Cim organi zacional, de acuerdo a las opiniones de algunos
enpl eados del departanento de ventas |as condiciones no son |as
i déneas para el desarrollo de las funciones, debido a la falta

de col aboraci 6n de | os demas mi enbros de | a enpresa.

vi. LAS VENTAS.

Los clientes de Laboratorios MARYCIELO Dbasicanmente son:
i nstituci ones gubernanental es (obtenidos por participacion en
Licitaciones Publicas), farmacias y clinicas particulares. A
excepci 6n de | a primera el mer cado l o di stribuyen
geogr&ficamente en tres zonas: Ccci dent al Par acent r al y
Oiental, ya que son los lugares en |os cual es posee una demanda
al ta.

La tabla que a continuaci 6n se detalla nuestra |los datos de |as
ventas trinestral es(los cuales corresponde a ventas antes de |la
aplicaci 6n del Benchmarking), al observar |os nontos se aprecia

que existe una tendencia hacia |la baja.

VENTAS PCR TRI MESTRE 2000- 2001.

TRIMESTRE/ANO VENTAS (COLONES)
1er/2000 828,519,94
2do/2000 756,141,18
3er/2000 754,763,55
40/2000 697,629,01
ler/2001 821,533,33
TOTAL 3.858.587,01




Al hacer una representacion grafica se aprecia nmas facilnente

| as tendenci as de | as ventas, quedando de |a siguiente nmanera:

VENTAS BRUTAS POR TRIMESTRE ANO 2000

¢828.519,94
¢756.141,18
¢754.763,55
¢697.629,01
¢821.533,33

TRIMESTRE TRIMESTRE TRIMESTRE TRIMESTRE TRIMESTRE
1/2000 2/2000 3/2000 4/2000 1/2001
Analizando el grafico de los datos trinestrales, claranente
puede observarse el descenso de las ventas en el afio 2000: de
¢828,519.94 que vendi6 en el primer trinmestre a ¢697,629.01 que
vendi6 el daltinmo trinestre. Para el primer trimestre del afo
2001, incrementé sus ventas a ¢821,533.33, pero conparando con
el prinmer trimestre del afio 2000 di sm nuy6é un 0.16% por | o que

la tendencia a |l a baja se manti ene.



vii. VENTAS POR LI NEAS DE PRODUCTO

Dentro de las lineas de productos que distribuye |a enpresa se
encuentran la |inea de productos éticos y la popular, a
continuaci 6n se presentan |os datos de ventas por trinestre de

di chas | ineas.

TRIMESTRE (MONTOSEN COL ONES)

LINEA ler-00 2do-00 3er-00 4t0-00 ler-01

ETICOS |769.907,70 676.987,87 662.886,01 616.592,24 766.198,12

POPULAR| 58.612,24 79.153,31 91.877,54 81.036,77 55.335,21

G afi camente estos datos se observan de | a siguiente manera:

GRAFI CO DE VENTAS POR LI NEA DE PRODUCTO
PERI ODO 2000- 2001 POR TRI MESTRE ( EN COLONES)

769.907,70

676.987,87
766.198,12

616.592,24

B1.036,77

55.335,21

ler trim-00 2do trim-00 3er trim-00 4to trim-00 ler trim-01

OETICOS EPOPULAR




Comb puede apreciarse las ventas de |los productos éticos son
superiores en todos |os periodos, pero su tendencia es de forna
decreciente; en las ventas de la |linea popular se observa que
sufren ligeros increnentos en cada periodo y se visualiza que en
el primer trinmestre tienden a ser nenores en anbos afios; para el
segundo trinestre las ventas increnentan en un 35% con respecto
al primer trinmestre; para el tercer trinestre el increnento es
del 16% con respecto al segundo; en el cuarto trimestre inicia
un conportam ento hacia |a baja, decreciendo un 12% con respecto
al trinmestre tres y continua la baja en el prinmer trinestre de

2001, Ilegando a un nivel de un 6% nenos que el primer trinestre

del afo 2000.

b). ANALISI S DE LA | NFORVACI ON.

En el desarrollo de este apartado se conparan |as practicas
apl i cadas por |as enpresas del TIPO A, que son |as que mantienen
un nivel de ventas superior al de Marycielo, con las précticas
que esta enpresa ejecuta para efectuar sus ventas. Los

resul tados de | a conparaci 6n se presentan a conti nuaci 6n

i. EL PRODUCTO

La siguiente tabla recopila la informaci 6n que proporcionaron
| os gerentes de ventas, supervisores y agentes de ventas, por

nedi o de | as encuest as.



ASPECTOS RELACI ONADOS AL PRODUCTO

PRACTI CAS DE EMPRESAS PRACTI CAS DE EMPRESAS
TIPO A MARYCI ELO
CARACTERI STI CA PRI MORDI AL

MARCA
EFI Cl ENCI A

PRECI O

LI NEAS DE PRCDUCCI ON

ETI COS ETI COS
POPULAR POPULAR

PROYECCI ONES DE VENTAS

ESTUDI S DE MERCADO
ESTADI STI CAS DE ANOS ANTERI ORES ESTADI STI CAS DE ANOS ANTERI ORES
ANALI SI S COSTO- BENEFI C1 O

ESTUDI O Y DESARROLLO DE PRODUCTOS

REALI ZA

NO REALI ZA

A la derecha se encuentran |las préacticas que realiza |la enpresa
en estudio y a la izquierda las que realiza las enpresas
agrupadas en las del TIPO A catal ogadas conp exitosas.

La caracteristica del producto, para las enpresas que han
obtenido éxito en el area de conercializacion el uso de marcas
reconocidas y la eficiencia del producto |as consideran cono
caracteristicas principales por las cuales sus productos son
adquiridos, por su parte la enpresa en estudio centra su
atenci 6n en el precio.

Lineas de distribucidn, en este punto puede apreciarse que |as
lineas de la enpresa nodelo y l|las agrupadas en el TIPO A son
i gual es, es decir, la linea de productos éticos y |la popul ar.

Las proyecciones sobre las ventas, las enpresas que estan
cat al ogadas conp exitosas realizan sus proyecci ones de acuerdo a

estudios de nercado, estadisticas de afios anteriores 'y



utilizando el analisis de costo-beneficio, por su parte la
enpresa en que se desarrolla el estudio realiza sus
proyecci ones basada en | as estadisticas de afios anteri ores.

Estudio y desarrollo de productos, en este punto |las enpresas
del TIPO A poseen una unidad que se encarga del estudio vy
desarroll o de productos, por el contrario de |o que sucede en
Marycielo que no dispone de wuna unidad que realice dicha

acti vi dad.

ii. EL PREC O

En la tabla que se presenta a continuacion se presentan |as
practicas que realizan las enpresas de TIPO A y Marycielo, con
ella se hace una conparaci 6n para determn nar aquellas que pueden

ser adaptadas a esta ultina.



PARA EL PROCESO DE

FI JACI ON DE PRECI OS

PRACTI CAS DE EMPRESAS
TI PO A

PRACTI CAS DE EMPRESAS
MARYCI ELO

FACTORES USADCS EN LA FI JACI ON DE PRECI OS

MERCADO Y DENMANDA

PERCEPCI ON DEL CONSUM DOR EN EL
PRECI O Y VALOR

LI DERAZGO DE PORCI ON DEL MERCADO

PRCDUCTO PLAZA Y PROMOCI ON

SUPERVI VENCI A

SUPERVI VENCI A

PRECI OS Y COFERTAS DE LOS
COVPETI DORES

PRECI OS Y CFERTAS DE LGOS
COVPETI DORES

POLI TCAS DE CREDI TO

CREDI TO A 30 DI AS

CREDI TO A 30 DI AS

CREDI TO A 60 DI AS

CREDI TO A 60 DI AS

TOVA DE DECI SI ONES EN

LA FI JACI ON DE PRECI G5

GERENTE DE VENTAS

GERENTE DE COVERCI ALI ZACI ON

EL DUENO

GERENTE FI NANCI ERO

GERENTE FI NANCI ERO

LGOS ACCI ONI STAS

LGOS ACCI ONI STAS

POLI TI CAS APLI CADAS EN

LA FI JACI ON DE PRECI CS

EN RELACI ON A LA DENANDA

PRECI OS VARI ABLES

PRECI OS POR LI NEA DE PRODUCTO

PRECI OS DE PENETRACI ON

PARA SOBREVI VIR EN EL MERCADO

POR ZONA GEOGRAFI CA

A la derecha se encuentran las practicas que realiza |la enpresa

en estudio y a la izquierda

agrupadas en | as del

Factores utilizados en la fijacion de precios,

mayores niveles de venta se concentran en factores tales cono:

el nmercado y l|la denanda

| a percepci 6n del

las que realiza |as

TI PO A, catal ogadas conp exitosas.

consum dor

enpresas

| as enpresas con



precio y valor, el Iliderazgo de porcién del nmercado, la
supervivencia, en los precios y ofertas de |os conpetidores y en
el producto, la plaza y pronocidn, por su parte Marycielo
utiliza el factor de la supervivencia y los precios y ofertas de
| os conpeti dores.

Politicas de crédito, la informacion refleja que tanto |as
enpresas agrupadas cono TIPO A y Marycielo proporcionan a sus
clientes créditos de 30 y 60 dias.

Toma de decisiones en la fijacién de precios, en Marycielo |as
personas que participan en este tipo de decisiones son: el
gerente financiero y |os accionistas de |la enpresa, por su parte
en las enpresas con categoria A se ven inmersos en estas
deci siones el gerente de ventas, el de conercializacion, el
fi nanciero, el duefio y |os accionistas.

Politicas aplicadas en la fijacién de precios, la enpresa en
estudio utiliza la politica de sobrevivir en el nmercado vy
est abl eci endo zonas geograficas, por otro lado las politicas
cominmente utilizadas por |las enpresas de éxito estan cuando | os
fijan en relacion a |a demanda, precios variables, por linea de

producto y precios de penetraci on.

iii. LA PROMOC ON.
Al igual que las anteriores en la tabla siguiente se resunen |as

practicas que realizan | as empresas TIPO Ay Maryci el o.



PARA EL PROCESO DE PROMOCI ON DE LOS PRODUCTOS
PRACTI CAS DE EMPRESAS PRACTI CAS DE EMPRESAS
TIPO A MARYCI ELO

MOTI VACI ON DE LA FUERZA DE VENTAS

BONI FI CACI ONES

LAS REUNI ONES CON MEDI COS
REPRESENTACI ON DE PRODUCTOS
EXTRANJ EROS

COM S| ONES COM S| ONES
CLI MA ORGANI ZACI ONAL

PRESTACI ONES SOCI ALES
PAGO DE VI ATI COS PAGO DE VI ATI COS
SUM NI STRO DE COMBUSTI BLE SUM NI STRO DE COMBUSTI BLE

PROMOCI ON DE VENTAS

PRESENTACI ON

I MAGEN DE CALI DAD
| MAGEN DEL LABORATORI O

I NSTRUVENTO DE PROMOCI ON

PAQUETES DE DESCUENTO

ARTI CULCS GRATUI TGS

CONVENCI ONES 'Y EXPOSI Cl ONES

PREM OS

ESTAMPI LLAS DE CANJE

DESCUENTCS POR COWPRAS DESCUENTOS POR COMPRAS
MEDI OS DE PROMOCI ON

VI SI TAS DE LOS AGENTES DE VENTA

VI SI TAS MEDI CAS

CHARLAS EDUCATI VAS

I NTERNET

ARTI CULOS GRATUI TGS

NI NGUNO

A la derecha se encuentran |las préacticas que realiza |la enpresa
en estudio y a la izquierda las que realizan |as enpresas

agrupadas en las del TIPO A



Motivaci 6n de | a fuerza de ventas, Marycielo utiliza la practica
de otorgar com siones, por su parte las enpresas de éxito hacen
uso de |as bonificaciones, reuniones con nedicos especialistas,
poseer productos de nmarcas reconocidas, l|as comsiones vy
mant ener un clima organi zaci onal estable.

Prestaci ones sociales, en este punto se aprecia que tanto
Marycielo y las enpresas agrupadas en las del TIPO A utilizan
las practicas de pago de viéaticos y el sumnistro de
combust i bl e.

Pronoci 6n de las ventas, en este punto Marycielo no ejecuta
ni nguna practica, en canbio |las enpresas del TIPO A las realiza
por presentaci 6n, calidad e i nagen del |aboratorio.

Instrunento de pronoci 6n, la practica que utiliza Marycielo son
| os descuentos por conpras y las enpresas de éxito utilizan |os
paquetes de descuento, la entrega de articulos gratuitos, la
asi stencia a convenci ones y exposiciones, el uso de premos, |as
estanmpillas de canje y | os descuentos por conpras.

Medi os de pronocion, l|la enpresa en donde se desarrollo el
estudio no utiliza medios de difusion nmasivos para |a pronocién
de sus productos en canbio |las enpresas de categoria A ocupa |as
visitas de los agentes de venta, las visitas nedicas, |as
charlas educativas, el Internet y la entrega de articulos

gratuitos.



i V. LA PLAZA.

En la tabla que se presenta a continuacion se presentan |as
practicas que realizan las enpresas de TIPO A y Mrycielo, con
ella se hace una conparaci 6n para determ nar aquellas que pueden

ser adaptadas a esta ultina.

PARA EL PROCESO DE DI STRI BUCI ON DE PRODUCTOS

PRACTI CAS DE EMPRESAS PRACTI CAS DE EMPRESAS
TIPO A MARYCI ELO

TI EMPO DE ENTREGA

DE UNO A TRES DI AS

DE CUATRO A COCHO DI AS
FORVAS DE DI STRI BUCI ON

POR PEDI DO POR PEDI DO
POR RUTAS DE ENTREGA POR RUTAS DE ENTREGA

A la derecha se encuentran |las préacticas que realiza |la enpresa
en estudio y a la izquierda las que realizan |as enpresas
agrupadas en las del TIPO A
Tienpo de entrega, los datos reflejan que |la enpresa en que se
desarrollo el estudio generalnente sus productos |Ilegan al
cliente entre los cuatro y ocho dias, en canbio las otras
enmpresas | o hacen entre uno y tres dias.

Formas de distribucidn, cono puede apreciarse las enpresas de
éxito y Marycielo las realizan de similar nanera estas son por

pedi dos y por rutas de entrega.



6. ACTUAR

Esta consistird en la aplicacion de nejoras en algunas de |as
practicas que realiza las enpresas con categoria A y que
Marycielo no desarrolla (ver anexo No 3, el cronograma de |as

actividades a realizar).

a). EL PRODUCTO

Para este aspecto no se aplicd ninguna préctica.

b). EL PREC O

Entre las préacticas que se aplico el Benchmarki ng estan:

Factores que se consideran en |la fijacion de precios.

Los ejecutivos de |la enpresa nodelo acorddé en el nes de febrero
fijar precios de acuerdo al nercado y |a demanda para |o0s
product os que poseen un nivel de ventas alto, proceso que sera
revisado y ajustado trinestralnente para mantener y atraer a
nuevos clientes esta nodalidad se desarrollara de acuerdo al
conmportaniento de ventas, es decir, que para |os productos que
poseen una denanda alta el margen de utilidad sufrira |igeros
i ncrement os, decr enent os o] est abi |l i dad, dependi endo del
novi mento que en el periodo haya tenido el farmaco. Ese precio

sera revi sado cada sei s neses.



Toma de decisiones en la fijacion de precios.

Se tomd |la decision durante el nmes de marzo involucrar en este
proceso al jefe de ventas y nmercadeo, ya que poseen una idea mas
clara de |a demanda de |os productos y pueden proporcionar
i nformaci 6n valiosa para |a colocaci6n de precios ya que tienen
contacto con los clientes y conocen | o que el cliente desea.
Politicas aplicada en la fijacion de precios.

En este punto se acordo establecer |os precios de acuerdo a la
demanda esta politica se inplanto durante el nmes de febrero y la
revision de |l os precios se realiza cada trinestre

La politica de precios basada en |a denanda esta rel aci onada con
el uso del factor denmanda es decir que cuando el producto tenga
demanda alta se aprovechara para increnmentar el precio de lo

contrario bajara o se mantendra establ e.

c). LA PROMOCI ON

De la informaci 6n de la etapa anterior se extraen |las préacticas
en | as cual es Maryci el o adapt ar a a su proceso de
conerci alizaci 6n entre ellas se tienen

Mot i vaci 6n de | a fuerza de ventas.

Durante la elaboraci6on del presente estudio se celebraron de
maner a bi mensual reuniones con médi cos especialistas y |la fuerza

de ventas para conocer ms |as propiedades curativas de |os



nmedi canent os que produce y distribuye la enpresa (ver anexo 4
contiene la infornmacién pertinente de estas reuniones), estas
reuni ones se celebraron el priner sabado por |a nafiana de cada
bi nestre

Medi os de pronoci én

Con las charlas con |os nedicos especialistas, se obtuvo una
fuerza de ventas con nejores conocimentos sobre |os farnmacos
gue distribuye la enpresa, explotando las visitas nedicas para
incentivar a los nédicos (que son |os pronotores del producto)
para incentivar a los clientes a adquirir |os nedi canentos de |la

enpresa por | as propiedades curativas que poseen.

d). LA PLAZA

De la informaci 6n de |a etapa anterior se extraen |as practicas
en | as cual es Maryci el o adapt ar a a su proceso de
conerci alizaci 6n entre ellas se tienen

Ti enpo de entrega de | os productos a los clientes.

Observando el proceso de envio del producto al cliente se
determind que |la causa principal del retraso se debia al tienpo
gue se pierde en el proceso del procesanmiento de |la orden de
pedi do, reduciendo algunos pasos pare disnmnuir el periodo de
di stribucion de los farmacos, el cual se ejecuto a partir del

nmes de agosto del afio reci én pasado.



D. RESULTADO DE LA APLI CACI ON DEL BENCHMARKI NG

1. RESULTADO SOBRE ELEMENTOS CONTEMPLADCS EN LA ENCUESTA.

El indice de Medicion Laboratorios Quim cos Farmacéuticos (IM)
que es realizado trinmestralnente por I|a enpresa ASSERTA DE
C.A S A, Laboratorios MARYCIELO presenté para el afio 2001 |a
posici 6n nunero 116 y para el tercer trinmestre del afo 2002 se
encontraba en | ugar nanmero 95.

El personal es contratado de acuerdo a aspectos de productividad
para la enpresa, para ello se considero formar |a fuerza de
ventas por personas con un pronedio de edad entre los 35 y 45
afios, con esta nueva fuerza de ventas la rotaci 6n del personal
del departanento de ventas pasa de tres enpleados que se
retiraban, antes del desarrollo del estudio, a uno en pronedio
anual ment e.

El proceso de envio del producto al cliente dismnuyé de cinco
dias a tres, con ello se logra mantener la lealtad de |os
clientes debido a que no perderan ventas por falta de existencia
de producto.

La tabla que se nuestra a continuacion refleja |las variaciones
de los precios al aplicar las nuevas disposiciones en la
fijacion de precios para el periodo en que se desarrollo el
estudio y el periodo posterior, dichos variaciones se reflejan

asi :



PRECIOS POR PRODUCTOS (EN DOLARES AMERICANQOS)
PRECIO

PRODUCTOS 2001 2002

FACTURACION | FACTURACION

+ IVA + IVA

01: APARATO RESPIRATORIO
BRONCODILAT 2MG X 20TAB. 2,23 2,45
BRONCODILAT 4MG X 20TAB. 2,75 3,08
BRONCODILAT JBE X 120ML. 2,90 3,10
BRONCODILAT JBE EXP X 175ML. 4,98 5,02
CARBOCIT X 20 CAPS 4,03 4,57
INFLUTOS X 30 CAPS 2,50 2,83
INFLUTOS X 200 CAPS 16,34 16,47
INFLUTOS JBE X 120ML 3,15 3,65
KETOFEN X 30 TAB 4,39 4,39
KETOFEN JBE X 120ML 4,21 4,48
02: ANTIREUMATICOS
ARTRIXICAN GEL 3,35 3,65
ARTRIXICAN DUOPACK FORTE 6,87 6,86
ARTRIXICAN 20 X 10 CAPS. 515 5,15
ARTRIXICAN 20 X 50 CAPS. 21,36 21,31
DICLONAC 50 X 20 GRAGEAS 4,35 5,47
TOFOLIT 300 MG X 20 TAB. 3,88 4,10
03: ANALGESICOS
PIRODOL 500MG X 200 TAB. 9,86 9,60
PIRODOL JBE X 60ML 1,60 1,55
04: ANTI-PARASITOS
FLAGENASE SUSP. X 120 ML 3,35 3,47
FLAGENASE 250 MG X 30 TABS. 3,15 3,20
FLAGENASE 500 MG X 30 TABS 5,35 5,47

Comb puede apreciarse las variaciones son relativanente bajas
exi stiendo alguno de ellos que incluso han bajado sus precios

comp en | os anal gésicos y otros han manteni do su precio.



después del

RESULTADOS SOBRE LAS VENTAS.
Para reflejar
| as vent as.

Para observar

| a siguiente tabla.

resul tados es necesari o observar

| as vari aci ones

desarroll o de

est udi o,

regi stradas conmo consecuencia de

| as nuevas nedi das se conparan | os periodos posterior,

situaci 6n que se refleja en

CUADRO DE VENTAS NO | NSTI TUCI ONALES

POR TRI MESTRE (en col ones)

PERI ODO 2000- 2002

VENTAS
TRIMESTRE 2001 2000 DIFERENCIA
1ro 821.533,33 828.519,94 -6.986,61
2do 785.680,44 756.141,18 29.539,26
3ero 811.533,07 754.763,55 56.769,52
4to 833.003,93 697.629,01 135.374,92
2002 2001
lero 935.408,45 821.533,33 113.875,12
2do 889.254,49 785.680,44 103.574,05
3ero 887.789,39 811.533,07 76.256,32
4to 817.610,72 833.003,93 -15.393,21

del

trinmestre del

cuarto trinestre

cuando visualizanos |las diferencias entre |los periodos |la

periodo anterior,

periodo 2001

La informaci 6n que se observa refleja que a partir
| as ventas poseen nontos superiores
tendenci a que continua en el
Comb puede apreciarse en |os afios 2000 y 2002 se observa que en

|as ventas sufren una tendencia hacia

| os datos de

durante y

afio 2002.



mayoria es positiva a excepcion del priner trinestre del 2001
frente al afio 2000 y el cuarto trinestre del 2002 frente al
2001, en el segundo de |os casos se presentan variables que no
se pueden controlar conp |la situaci 6n que presenta el réginmen de

salud el cual hasta |la fecha no ha teni do sol uci 6n.

Una visualizacion mas clara nos puede dar el grafico que a

conti nuaci 6n se nuestr a.

GRAFI CO DE VENTAS NO | NSTI TUCI ONALES DEL PERI ODO DE MARYCI ELO

DURANTE EL DESARRCLLO DEL ESTUDI O (2000 AL 2002)
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El grafico nos deruestra nas claranente
ventas durante el
msno se
ventas es hacia |la baja.

2001 con el

ciertas

i nestabilidad de

sal i da al guna.

De i gual

de los productos para ello se nuestra

refleja que en el

vari ables que

desarrol |l o del

| a sal ud,

afo del

Compar ando el

pueden

| a cual

2002

hast a

| os increnmento de

presente estudio,

cuarto trimestre de
afio 2002 se aprecia una caida de

cont r ol adas

manera se trataréan los datos de venta para |las |ineas

la siguiente tabla que

nuestra | os datos de | os productos éticos.

VENTAS NO | NSTI TUCI ONALES DE

PRODUCTCS ETI COS POR TRI MESTRE (en col ones)
PERI ODO 2000- 2002

TRIMESTRE VENTAS DIFERENCIA

2001 2000

1ro 766.198,12 769.907,70 -3.709,58

2do 697.101,13 676.987,87 20.113,26

3ero 694.016,84 662.886,01 31.130,83

4to 714.932,93 616.592,24 98.340,69
2002 2001

1ro 841.927,88 766.198,12 75.729,76

2do 789.407,23 697.101,13 92.306,10

3ero 752.544,88 694.016,84 58.528,04

4to 700.840,75 714.932,93 -14.092,18

aunque en el

| a tendencia de

| as vent as,

la fecha no vislunbra




Esta tabla refleja los incremento de las ventas ocurridas
durante el desarrollo del estudio.

GRAFI CO DE VENTAS NO | NSTI TUCI ONALES 2000- 2002
LI NEA DE PRODUCTCS ETI CCS.
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Comb puede observarse en el periodo 2000 y 2001 las ventas
tienden al increnento, en canmbio para el siguiente periodo a
pesar de que las ventas son superiores estas tienden a la bajo,
pero en el cuarto trinmestre las ventas de productos éticos son
nmenores al misno periodo del afo anterior, debido a causa ajenas

e incontrol abl es exi stentes en el nedio.

En la siguiente tabla se observan |os datos de las ventas de |la

| inea popular antes y durante |a realizaci on del estudio.



VENTAS NO | NSTI TUCI ONALES DE LA
LI NEA POPULAR POR TRI MESTRE (en col ones)
PERI ODO 2000- 2002

TRIMESTRE VENTAS DIFERENCIA

2001 2000

1ro 55.335,21 58.612,24 -3.277,03

2do 88.579,31 79.153,31 9.426,00

3ero 117.516,23 91.877,54 25.638,69

4to 118.071,00 81.036,77 37.034,23
2002 2001

1ro 93.480,57 55.335,21 38.145,36

2do 99.847,26 88.579,31 11.267,95

3ero 135.244,51 117.516,23 17.728,28

4to 116.769,97 118.071,00 -1.301,03

Esta tabla refleja los increnento de las ventas durante el
desarrol |l o del estudio.

Siendo mas evidente en el tercer y cuarto trinmestre del afio 2002
la influencia de variables incontrolables que hacen que |as

ventas sean nmenores que el msno periodo del afio anteri or

El grafico que a continuacion se presenta esta elaborado con la
idea de observar el conportamento de las ventas de la linea

popul ar .



GRAFI CO DE VENTAS NO | NSTI TUCI ONALES 2000- 2002
LI NEA DE PRODUCTOS PCPULARES
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Conp puede apreciarse las ventas de la |linea popul ar poseen una
tendencia hacia el increnento para el periodo del 2001 frente al
2000, al igual que para el afio 2002 siendo hasta el cuarto

trimestre de ese afio en que sufre una pequefa baj a.



VENTAS | NSTI TUCI ONALES POR TRI MESTRE (en col ones)
PERI ODO 2001- 2002

TRIMESTRE VENTAS DIFERENCIA
2001 2000
1ro 1.561.080,49 1.680.457,45 -119.376,96
2do 1.701.923,53 1.468.322,32 233.601,21
3ero 1.631.896,73 1.548.390,61 83.506,12
4to 1.228.578,15 1.177.953,02 50.625,13
2002 2001
1ro 1.750.459,45 1.561.080,49 189.378,96
2do 1.712.623,18 1.701.923,53 10.699,65
3ero 1.658.549,61 1.631.896,73 26.652,88
4to 1.098.284,83 1.228.578,15 -130.293,32

En la siguiente tabla nos nuestra |a tendencia de |as ventas por

l'icitaci 6n conparando

observar

apreci arse dichas diferencias tienden al

su variabilidad en

el cuarto trinmestre del

debi do

dur ant e

i ncontrol able en sector

presenta sol uci 6n

di cho

sal ud,

| os periodos 2000,

2001 y 2002,

| os distintos periodos,

2002 en que

peri odo

la cual hasta

i ncr ement o,
la baja es mhs sensible

surge una

comp puede

si endo en

vari abl e

la fecha no se



GRAFI CO DE VENTAS | NSTI TUCI ONALES TRI MESTRALES
PERI ODO 2000- 2002
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Comb puede apreciarse la variabilidad de las ventas por
licitaci én corresponde en | os periodos en |l os cuales se cierra y
se abren nuevos contratos es por ello que su tendencia no es

est abl e.

3. RESULTADOS ECONOM CCS.

Analizando |los datos de |los Estados de Resultado, que se
presentan en el anexo No 5, se extraen aquellos que se ven
i nfluenciados con la aplicacién del Benchmarking, para |os dos

periodos en estudio tal es el caso de los ingresos de |as



ventas, |os gastos de ventas y los intereses ya que estos pueden
haberse realizado por la aplicacién de |las nuevas préacticas en
el proceso de conercializacién de | os Laboratorios Mrycielo.

D chos datos son | os siguientes:

Para el periodo 2000 sin |a aplicaci 6n de Benchmarki ng son

» Los ingresos . . . . . . . .. . . . . € 8,912,177.08
» Menos gastos de venta . . . . . . . . . ¢ 1,586,367.52
» |Ingresos después de gastos de venta. . ¢ 7,325,809.56
» Menos los intereses del periodo. . . . . ¢ 231, 716. 60
> Se obtiene una contribucién de . . . . . ¢ 7,094, 092. 96

Para el periodo 2001 con |a aplicaci 6n de Benchmarki ng son

» Losingreso . . . . . . . . . . . . . . ¢ 9375,229.67
» Menos gastos de venta . . . . . . . . . ¢ 1,800,044.10
» |l ngresos después de gastos de venta . . ¢ 7,575, 185.57
» Menos los intereses del periodo. . . . . ¢ 328, 133. 04
> Se obtiene una contribucién de . . . . . ¢ 7,247,052.53
Contri buci 6n neta con Benchmarking.............. ¢ 7,247,052.53
Contribuci 6n neta sin Benchmarking ............. ¢ 7,094, 092.96

I ncremento de la contribuci6n .... . . . . . . . .¢ 152, 959. 57



Esa diferencia es la contribucidén neta en las utilidades que
proporciond la aplicacion del Benchnarking en |os Laboratorios
Maryci el o, conparando el periodo del 2000 frente al 2001.

La siguiente informaci6on pertenece a |os periodos del 2001

frente al 2002.

Para el periodo 2002 con |a aplicaci 6n de Benchmarki ng son

» Losingreso . . . . . . . . . . . . . . ¢ 9,749,6980.12
» Menos gastos de venta . . . . . . . . . ¢ 1 535, 621.87
» |Ingresos después de gastos de venta . . ¢ 8,214, 358.25
» Menos los intereses del periodo. . . . . ¢ 282, 749. 42
> Se obtiene una contribucién de . . . . . ¢ 8,931, 608.83
Contribuci on neta 2002. . . . . . ... ¢ 7,931, 608. 83
Contribucion neta 2001.. . . . . ... .. ... ... ¢ 7,247,052.53
I ncrenento de la contribucion .... . . . . . . . .¢ 684, 556. 30

Con estos resultados se puede establecer que el wuso de la
herramenta admnistrativa conbo lo es el Benchmar ki ng, es
efectivo para aplicarse en la Mdiana Industria Quimco
Farmacéutica ya que para |la unidad de estudio generd canbios
positivos los cuales aun se estan reflejando en | os procesos de

conerci al i zaci 6n de | a enpresa.



E. CONCLUSI ONES.

En la enpresa nodelo no posee una unidad que se encargue de
estudio y desarroll o de productos.

En el desarrollo del estudio no se consideraron |as précticas
que se detallan a continuaci 6n:

e (otener productos de narcas reconoci das.

e La forna en que desarrollan |las proyecci ones sobre | as ventas.
e Las politicas de crédito.

e Las estrategias que utilizan para notivar a la fuerza de

vent as.

e Las prestaciones sociales que se ofrece a los menbros de |la

fuerza de ventas.
e El uso de instrunentos de pronoci 6n
e El uso de nedi os de pronoci 6n

e« Las formas que utilizan para distribuir los productos a |os

clientes.

F. RECOVENDACI ONES.

* La enpresa debe establecer una unidad para |a creacion
revision y estudio de los farmacos a fin de nejorar |os
exi stentes o elaborar otros que contenga caracteristicas de

al guno exi stente con un alto nivel de ventas.

« Mant ener un constante noni t or eo de | as préacticas

i mpl enent adas.



e Inplenmentar |as préacticas que no se pusieron en marcha durante
el desarrollo del estudio.

» Las enpresas que pertenecen al |a Mediana Industria Quimco
Farmacéutica deben aplicar el proceso de Benchmarking en
todas las areas de la enpresa a fin de estinular el buen uso
de los recursos y buscar |la satisfaccion del cliente interno

y externo.
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ANEXOS



ANEXO 1

LI STADO DE LABORATORIOS DE LA MEDI ANA | NDUSTRIA QU M CO

FARVACEUTI CA DEL AREA METROPCLI TANA DE SAN SALVADOR

1. BILLCA, LIC. G LLERVO CANAS, GERENTE GENERAL.

2. CAPITOL, DR MARI O SANTOS, GERENTE GENERAL.

3. CARCSA S.A. DE C. V., SR CARLCS SACA, PRESI DENTE.

4. COMBI SA, SR GERVMAN MARON, GERENTE GENERAL.

5. CORPORACI ON BONIM A, LI C. HUMBERTO CUESTAS, PRESI DENTE.

6. DB.S. A, DR SALVADOR DI AZ BAZAN, GERENTE GENERAL.

7. DELMED, LIC. RAFAEL ANTONI O CARPI O, GERENTE CGENERAL.

8. FALMAR S. A DE CV., DR FRNCSCO ALONSO MNARTI NEZ,
GERENTE GENERAL.

9. FARVAKON, LIC. JUANA SOLEDAD DE OWNENS, GERENTE GENERAL.

10. FERNANDEZ, DR. JOSE ANTONI O FERNANDEZ, GERENTE GENERAL.

11. GAMEZ, SR ALEXANDER GAMEZ SCOL, GERENTE GENERAL.

12. HUBE, DR JULI O EDUARDO CASTRO ARAUJQO.

13. IFASAL S.A. DE CV. ING ROLANDO SACA, GERENTE
GENERAL.

14. | NTERMEDI CAL, DR HECTOR ESCOBAR V. HJO  CERENTE
GENERAL.

15. | @SA, LIC. MANUEL MACHON, GERENTE GENERAL.

16. LAKI NSAKA, DR ANTONI O SACA, GERENTE GENERAL.

17. LAFCO, LI C. EDUARDO ESCOBAR, GERENTE GENERAL.



18. LAFISA S.A. DE C V., LIC JEANETH CORTEZ DE GALLEGCS,
GERENTE GENERAL.

19. LAWMYL, LIC BETTY REYES DE RU Z, CERENTE GENERAL.

20. MARCELI, I NG ELIAS SILHY, CGERENTE GENERAL.

21. MARCOPHARMA S.A. DE C V., LIC ANA MARIA PORTILLG
GERENTE GENERAL.

22. MEDI TECH, DR FRANKLI N LOPEZ, GERENTE GENERAL.

23. PAILL S.A. DE C V., ING HECTOR ESCOBAR C., GERENTE
GENERAL.

24. PAZAPHARM | NG MAURI Cl O PAYAN, GERENTE GENERAL.

25. PHARMA LAB, SR JOSE LU S ALAS, GERENTE GENERAL.

26. PHARVASIL S.A. DE C V., LIC VICITOR ARNULFO BRI ZUELA,
GERENTE GENERAL.

27. PHARVATOR, LIC. JUAN ERNESTO MACHON SAMOUR, GERENTE DE
PRODUCCI ON.

28. PROPHARMA, DRA. Al DA VALDEZ DE QUI JANO.

29. TECNOQUI M CA, DRA. ESTELA POLANCO DE LARA.

30. VIDES, DR JOSE ROBERTO VI DES, GERENTE GENERAL.

31. WHOLER, DR WALTER BIG T, GERENTE GENERAL.



ANEXO 2

Buenos dias (tardes):

Estamos trabajando en un estudio que servira para elaborar una propuesta de mejora a
area de comercializacion de la mediana industria quimico farmacéutica por 1o que
pedimos su valiosa cooperacion para contestar las siguientes preguntas las cuales no le

quitaran mucho de su valioso tiempo. Su respuesta sera confidencial y anénima.

Lea cuidadosamente y conteste |as siguientes preguntas:

MARQUE EL PARENTESIS CORRESPONDIENTE O COMPLETE LA
RESPUESTA QUE A CONTINUACION SE PLANTEA.

Nombre de laempresa :

Cargo Desempefiado

PREGUNTAS.

1.-¢Cud eslacaracteristica primordial por la cual usted considera que prefieren sus

productos?

A. Eficiencia. ()
B. Marca ()
C. Precio. ()

D. Presentaciones. ( )

E. Otras




2-¢Cudles son las lineas de productos que distribuye su empresa en e mercado?

A.

B.

3-¢Cud de ellas posee mas demanda?

4-¢Poseen un programa de estudio y desarrollo para productos nuevos?

A. S. () B. No. ( )

5-¢Considera que el empagque esimportante para promocionar su producto?

A. S. () B. No. ()

¢Porqué?.

6-¢, Considera adecuada | as presentaciones de sus productos?

A.S () B. No. ()



7-¢Cudles de los siguientes factores toman en cuenta para lafijacion de precios?
A. Supervivencia ( ) B. Maximizacion delas utilidades actuales ()

C. Liderazgo de porciondel mercado( ) D. Liderazgo de calidad de producto ()

E. Producto, plazay promocion ( ) F. Costos ()
G. Consideraciones organizacionades( ) H. Mercadoy Demanda ()
I. El tipo de mercado () J. Percepcion del consumidor

en el precioy valor ()

K. Elasticidad de precio delademanda( ) L. Preciosy ofertas de los competidores ( )

M. Condiciones econémicas ()

N. Otros.

8-¢Cudes son las politicas de crédito establecidas en su empresa?

A.

B.

9-¢Quiénes participan en lafijacion de precios de los productos de su empresa?

A. Los accionistas () B. Lajuntadirectiva ()
C. El duefio () D. El gerentefinanciero ()
E. El gerentedeventas ( ) F. El gerente de comerciaizacion ( )

G. El agentevendedor ( ) H. Otros




10-¢Qué tipo de politica paralafijacion de precios utilizan en su empresa?

A. Por areageogréfica. ( ) B. Unsoloprecio ()

C. Preciosvariables. ( ) D. Depenetracion. ()
E. De preciosdelinea ( ) F. Defijacion e precios por prestigio. ()
G. Liderazgo en €l precio ( ) H. Porcostumbre. ()
I. Parasobrevivirenelmercado ( ) J. Enrelacion alademanda ()
K. Ninguna ( ) L.Otra

11-¢Cudles estrategias para motivar la fuerza de ventas utilizan en su empresa?

A. Bonificaciones ()
B. Concursos ()
C. Reuniones de ventas ()
D. Ninguna ()
E. Oftras

12-Explique la estrategia de motivacién que usted considera que consideraincentiva a

personal del departamento aesforzarse arealizar mayores ventas.




13-¢Cudles de los siguientes instrumentos de promocion utiliza su empresa?

A. Patrocinio adeportistas
C. Premios

E. Exhibidores

(
(
(

)
)
)

G. Descuentos por compras ()

I. Mercanciagratuita
K. Articulos gratuitos

M. Concursos, rifas, juegos

(
(
(

)
)
)

B. Cupones ()
D. Estampillasde canje ()
F. Paguetes de descuento ()
H. Rebajacomercial ()
J. Incentivos en efectivo ()

L. Convencionesy Exposiciones ( )

N. Ninguno ()

14- ;Porqué medios de comunicacion promociona |os productos su empresa?

A. Television ()
C. Periddico ()
E. Volantes ()
G. Norediza ()
Otros.

B. Radio

F.

H.

()

D. Revistas ()

Internet ()

15-¢Cuanto tiempo transcurre entre la realizacion del pedido y la entrega del mismo en

e establecimiento del cliente?

A. Delag3dias. (
B. De4 a8 dias. (
C. De9al5dias. (

D. Masde 15 dias (



16-¢Cudes formas de distribucién de productos poseen?

A. Por pedido ()
B. Por ruta ()
C. Por zona geografica ()
D. Por cantidad ()
E. No existe unaestrategia de distribucion ()
F. Otra

17-¢Por cuantas personas esta conformada su fuerza de ventas?

A. Delab5empleados. ()
B. De6 al0empleados. ()
C. Dellal5empleados. ()

D. Masde 15 empleados. ()

18-¢, De qué manera realizan sus proyecciones de ventas?

A. Estadisticas de afios anteriores ()
B. Estudiosde mercado ()
C. Andlisiscosto - beneficios ()

D. Otros




19- ¢, Como considera el presupuesto de promocion asignado para el desempefio de las
labores de los vendedores?

A. Excesivo ()

B. Suficiente ()

C. Insuficiente ()

D. Nosabe ()

20-¢Cuanto personal de ventas se ha marchado de laempresa en el afio 2001.?

21-¢:Qué tipo de prestaciones recibe en su empresa?

A. Seguro medico ()
B. Seguro de vehiculo ()
C. Viaticos ()
D. Depreciacion de vehiculos ()
E. Gasolina ()
F. Ninguna ()

G. Otras




22-¢,Como considera el clima organizaciona del departamento de ventas?

A. Bueno ()
B. Regular ()
C. Mado ()

i Muchas gracias por su colaboracion!



CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES. ANEXO 3

"DISENO DE UN MODELO DE APLICACION DEL BENCHMARKING COMO ESTRATEGIA DE
COMERCIALIZACION PARA LA MEDIANA INDUSTRIA QUIMICO FARMACEUTICA, DEL
AREA METROPOLITANA DE SAN SALVADOR .” CASO ILUSTRATIVO.

MESES 2001 2002
ENERO FEBRERO ARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOST. SEPT. OCT. NOV. DIC. ENERO FEBRERO MARZO
ACTIVIDAD 1l2|3]4f1|2|3 |41 |23 412|341 |2]3|4f1|2|3|4)1|2]|3|4pQ1]|2|3|4)1|2]|3)4)1]|2]|3]|4g1|2|3|4Q1|2]|3|4)1|2]|3]|4)1]|2]|3]|4 213

REUNION PARA|
DETERMINAR LAS]
POLITICAS PARA LA
FIJACION DE PRECIOS.

(APLICAR LA FIJACION DE|
PRECIOS DE ACUERDO
AL  MERCADO Y LA
DEMANDA DEY
PRODUCTO.

INVOLUCRAR AL JEFE DE
VENTAS Y MERCADO EN|

LA FIJACION DE]
PRECIOS.
REUNIONES CON

MEDICOS Y LA FUERZA|
DE VENTAS ACERCA DE
LAS PROPIEDADES]
CURATIVAS DE LOS
MEDICAMENTOS.

OBSEQUIAR A CLIENTES
Y MEDICOS ARTICULOS

GRATUITOS PARA|
PROMOVER LOS
PRODUCTOS.
OBSERVACION DEY
PROCESO DE ENVIO
MODIFICAR , SI ES
NECESARIO, EL
PROCESO DE ENVIO
OBSERVACION DEL
PROCESO DE]
DISTRIBUCION DE LOS
PRODUCTOS

APLICACION DE LAS
MEJORAS AL PROCESO
DE DISTRIBUCION DE LOS
PRODUCTOS.

[ANALISIS DE LOS
RESULTADOS




ANEXO 4

CHARLAS DE MEDI COS ESPECI ALI STAS PARA EL AREA DE VENTAS DE LOS

LABORATCORI S MARYC! ELO

| MPORTANCI A DE LAS CHARLAS.
La inportancia radica en que |la fuerza de ventas de Marycielo se
desenpefie la nejor manera posible con un rendiniento superior,
asi conpb, una integracio6n de conocimnientos de l|as propiedades

curativas de | os nedi canent os.

OBJETI VCS.

Cener al

e Proporcionar a |la fuerza de ventas una serie de conoci m entos
de Ilas propiedades curativas de |os nedicanentos que
di stribuye la enpresa.

Especifi cos.

e ldentificar y conocer |las propiedades curativas de |os
medi canent os que distribuye |a enpresa.

e Dar a conocer a la fuerza de ventas |as propi edades curativas
de los nedicanentos asi cono un conocimento de su
conponent es, efectos, indicaciones y contraindicaciones.

* Proporcionar a l|a fuerza de ventas algunos conocim entos
basicos acerca de cOomp actual los componentes de |os

nedi camentos en el tratam ento de | as enfernedades.



TEMATI CA.

Se le proporcionara el seninario taller acerca de:

» Las caracteristicas fisicas y funcional es | os productos.

 La posol ogia del nedi canmento.

e Las propi edades curativas de | os nedi canentos.

TI EMPO.
Las charlas se realizaran por I|a mafiana del prinmner

cada dos neses.

LUGAR.

A precisar en fecha posterior.

D R d DO A

El jefe del departanento de ventas
Los supervi sores de Ventas.

Los vi sitadores nedicos.

Los agentes de ventas.

NUMERO DE PARTI Cl PANTES.

En |l a sala de reuniones de | a enpresa.

sabado de

COSTO POR PARTI Cl PANTE ( ABSORBI DO POR LA EMPRESA)

El costo por participante sera de $ 7.00 (incluye refrigerio)



METODOLOAG A.
Charl as expositivas.
Di ndm cas de grupo.
Desarrol |l o de casos.

Di scusi 6n de casos practicos.

EJECUTOR

Medi cos especialistas que utilizan los nedicanmentos que
di stri buye | aboratorios Maryci el o.

M enbros de |a fuerza de ventas que poseen mas experienci a.



LABORATORIOS MARYCIELO S.A. DE C.V.

ESTADO DE RESULTADOS

ANEXO 5

DEL 1 DE ENERO AL 31 DE DI Cl EMBRE PARA AMBOS PERI ODOS
(EN COLONES)

ESTADO DE RESULTADOS 2000 2001 dif. Absoluta dif. Relativa
INGRESOS 8.912.177,08 100,00% 9.375.229,67 100,00% 463.052,59 5,20%
COSTO DE VENTAS 3.137.086,33 35,20% 3.131.326,71 33,40% -5.759,62 -0,18%

UTILIDAD BRUTA 5.775.090,75 64,80% 6.243.902,96 66,60% 457.292,97 8,12%

GASTOS DE OPERACION

ADMINISTRACION 207.653,73 2,33% 328.133,04 3,50% 120.479,31 58,02%
VENTAS 1.586.367,52 17,80% 1.800.044,10 19,20% 213.676,58 13,47%
TOTAL GASTOS 1.794.021,25 20,13% 2.128.177,14 22,70% 334.155,89 18,63%

U.ALL 3.981.069,50 44,67% 4.115.725,83 43,90% 134.656,32 3,38%
INTERESES 231.716,60 2,60% 328.133,04 3,50% 96.416,43 41,61%
UTILIDADES D. DE INTERESES 3.749.352,90 42,07% 3.787.592,79 40,40% 38.239,89 1,02%
IMPUESTOS 1.124.805,87 12,62% 1.136.277,84 12,12% 11.471,97 1,02%
RESERVA LEGAL 262.454,70 2,94% 265.131,50 2,83% 2.676,79 1,02%
UTILIDAD NETA 2.362.092,32 26,50% 2.386.183,45 25,45% 14.148,76 1,02%




LABORATORI S MARYCI ELO, S. A. DE C V.

ESTADO DE RESULTADGCS

DEL 1 DE ENERO AL 31 DE DI Cl EMBRE DE CADA PERI ODO ( EN COLONES)

ANEXO 5

ESTADO DE RESULTADOS 2001 2002 dif. Absoluta|dif. Relativa
INGRESOS 9.375.229,67 100,00%| 9.749.980,12 100,00%| -374.750,45 4,00%
COSTO DE VENTAS 3.131.326,71 33,40%| 3.363.743,14 34,50%| -232.416,43 7,42%

UTILIDAD BRUTA 6.243.902,96 66,60%| 6.386.236,98 65,50%| -607.166,88 2,28%
GASTOS DE OPERACION
ADMINISTRACION 328.133,04 3,50% 324.674,34 3,33% 3.458,70 -1,05%
VENTAS 1.800.044,10 19,20%| 1.535.621,87 15,75%| 264.422,23 -14,69%
TOTAL GASTOS 2.128.177,14 22,70%| 1.860.296,21 19,08%| 267.880,93 -12,59%
U.ALL 4.115.725,83 43,90%| 4.525.940,77 46,42%| -410.214,94 9,97%
INTERESES 328.133,04 3,50% 282.749,42 2,90% 45.383,62 -13,83%
U. DESPUES DE INTERESES 3.787.592,79 40,40%| 4.243.191,35 43,52%
IMPUESTOS 1.136.277,84 12,12%| 1.272.957,40 13,06%| -136.679,56 12,03%
RESERVA LEGAL 265.131,50 2,83% 297.023,39 3,05%| -31.891,89 12,03%
UTILIDAD NETA 2.386.183,45 25,45%| 2.673.210,55 27,42%| -168.571,46 12,03%




