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Resumen.
La industria farmacéutica en El Salvador en general ha presentado amplio crecimiento
desde 1999. El cual se vio acentuado en el afio 2002 por una expansion del subsector de
productos para uso humano.
En la actualidad las pequefias empresas de nuestro pais, incluida la industria
farmacéutica se encuentran ante la necesidad de contar con un plan estratégico que les
permita no s6lo mantenerse en el mercado, sino también en una economia globalizada.
La ausencia de este tipo de herramientas para la toma de decisiones, provoca el
desaprovechamiento de oportunidades de crecimiento en el mercado, asi como el
desconocimiento de posibles factores o circunstancias que amenazan la posicion actual
de la empresa.
En este sentido, la presente investigacion tiene como propésito primordial el disefiar un
Plan estratégico de comercializacion para el posicionamiento y penetracion de mercado
de los bienes producidos por Laboratorios Rowalt, a fin de aumentar las ventas de las
lineas de analgésicos, antipiréticos y antiinflamatorios.
La investigacion se realizdé en el municipio de San Salvador, en el desarrollo del
estudio se tomaron en cuenta tres areas de analisis consideradas importantes, que
incluye farmacias, laboratorios y consumidores finales.
El método que se utilizo para la realizacion del estudio es el cientifico; usando como
método general el deductivo para generalizar la informacion obtenida y profundizar en
el analisis.
Se hizo uso ademéas de técnicas estadisticas para el célculo y determinacion de la
muestra, a fin de que ésta sea representativa del universo de estudio.
La investigacion realizada permitio establecer el diagndstico de la situacion actual de la

empresa de donde se obtuvo las principales fortalezas, debilidades, oportunidades y



amenazas que posee la empresa dando como resultado de dicho diagnostico el
establecimiento de conclusiones y recomendaciones como las siguientes:

El bajo nivel de ventas registradas en los Ultimos dos afios se deben a la falta de
promocion y a un esfuerzo de ventas deficiente. Por otra parte la falta de publicidad y el
poco aprovechamiento de los canales de distribucion actuales han generado que la
marca no se encuentre posicionada como un laboratorio reconocido en el mercado.

Para ello es necesario implantar un plan estratégico y operativo que promueva una
cultura de servicio al cliente, brindando una ventaja competitiva dentro del mercado asi
como también estableciendo estrategias de posicionamiento, para que la marca deje de
ser desconocida, ayudando asi a que los consumidores identifiquen los atributos de los
productos Rowalt.

Ademés se deben establecer estrategias de penetracion y desarrollo de mercados,
mediante la investigacion de clientes con necesidades insatisfechas y la busqueda de
nuevos segmentos de mercado, todo esto con el objetivo de aumentar la participacion
de mercado de las lineas de analgésicos, antipiréticos y antiinflamatorios y crear a la

vez aumentos en el nivel de ventas de éstas lineas.



iii
Introduccion.

Toda empresa debe elaborar estrategias a corto y largo plazo que le permitan enfrentar
los retos de las condiciones en constante cambio de su entorno. No existe una estrategia
Unica para las empresas independientemente de la actividad a la que se dedica, cada una
debe crear y optar por las estrategias que les favorezcan positivamente de acuerdo a su
situacion actual en relacion con el entorno, objetivos, recursos, posibilidades y
oportunidades.
El presente trabajé muestra un estudio sistematico que tiene como objetivo principal
disefiar un plan estratégico de comercializacion que permita posicionar los productos e
incrementar las ventas de una empresa dedicada a la elaboracion de productos
farmacéuticos.
A continuacion se presenta una breve descripcion de los tres capitulos que conforman el
documento.
CAPITULO 1
En el capitulo se exponen las generalidades de Laboratorio Rowalt, en cuanto a su
filosofia y organizacion, asi también como los antecedentes de la linea de analgésicos,
antipiréticos y antiinflamatorios.
Ademas se incluyen los fundamentos teoricos sobre el cual se apoya la propuesta del
plan.
CAPITULO Il
El capitulo comprende la metodologia utilizada para llevar a cabo la investigacion de
campo, ademas contiene el analisis de la situacion actual del mercado el cual contempla
las necesidades de mercadotecnia, y el andlisis de las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas del Laboratorio Rowalt, lo que permitiéo el diagnostico de la

situacion actual de mercadotecnia.



CAPITULO 11l

El dltimo capitulo contiene la propuesta y el disefio del plan estratégico de
comercializacion que contribuird al incremento de las ventas de las lineas de
analgeésicos, antipiréticos y antiinflamatorios de Laboratorios Rowalt, ademéas contiene
las estrategias necesarias que ayudaran a posicionar Yy a penetrar los productos en el

mercado, a traves del desarrollo de planes estratégicos a corto y a largo plazo.



Capitulo 1
Generalidades de Laboratorio Rowalt y fundamentos tedricos sobre plan
estratégico de comercializacion para la penetracion y posicionamiento de
mercados.
I. Generalidades de Laboratorio Rowalt.

A. Antecedentes de la industria farmacéutica en El Salvador.
En 1868, se fundd la Facultad de Quimica y Farmacia en la Universidad de El Salvador,
legalizandose en 1893 el ejercicio farmacéutico.
En El Salvador, la industria farmacéutica inicié a principios del siglo XX; el avance
extraordinario de los estudios teoricos de la quimica y el uso creciente de productos de
constitucion definida, a medida que se aislaban y descubrian nuevos principios activos
de las drogas naturales, alenté a muchos a iniciar la fabricacion industrial de drogas
quimicas, naciendo con ello la industria quimico farmacéutica.
Posteriormente, se fundaron en San Salvador dos laboratorios: uno a cargo del Doctor
Rafael Domingo Call y el otro a cargo del Doctor Francisco P. Castro.
Entre 1927 y 1928 se crearon los Laboratorios Maya, propiedad del Doctor Alfredo
Reyna Guerra; los productos en ese entonces, se promovian a través de propagandas en
revistas, almanaques y otros".
En 1929, ingresaron a El Salvador, los primeros laboratorios transnacionales, girando el
gobierno de ese momento ciertas limitaciones, entre ellas la condicion de que el
cincuenta por ciento del capital deberia ser salvadorefio.
El 14 de agosto de 1945, los doctores Manuel Salinas y Francisco Alberto Arguello,
fundaron los Laboratorios Arsal, considerando como pionero de la visita médica, es

decir, promocionaba los productos farmacéuticos entre el cuerpo médico.

! La historia de la industria Farmacéutica en el Salvador, se recopilo del material didéctico utilizado en la
Facultad de Quimica y Farmacia de la Universidad de El Salvador. (1982)



En el afio 1950 se crearon los laboratorios Lépez, de propietarios salvadorefios (Doctor
Gustavo Lépez y familia) y luego comenzaron otros laboratorios?.
Tres décadas atras, casi todos los medicamentos eran importados, lo que significaba una
fuerte fuga de divisas para la economia del pais; conocedores de este hecho los
empresarios farmacéuticos nacionales, se preocuparon por modernizar sus instalaciones
adecuéndolas a las necesidades, actualizar su maquinaria y equipo, mejorar los controles
de calidad, capacitar mejor a los profesionales, técnicos y demés empleados que
laboraban en dicha industria.
En la actualidad la industria farmacéutica nacional ha alcanzado un buen nivel de
desarrollo, convirtiéndose en términos generales en un buen competidor, inclusive para
los grandes Laboratorios Farmacéuticos Internacionales.
En un principio estos Laboratorios fabricaban sélo ciertas formas de medicamentos,
pero poco a poco se fueron perfeccionando hasta llegar a producir grageas o tabletas,
soluciones, ungiientos y otras.
Hoy en dia, los laboratorios farmacéuticos del pais producen medicamentos de uso
basico, inyectables, sueros y farmacos de empleo delicado, asi como aquellos
considerados de especialidades.

B. Generalidades de Laboratorios Rowalt.

5. Antecedentes.

Rowalt Pharmaceutical Laboratorios es propiedad del Lic. Walter Rodriguez, dedicado
a fabricar productos para el consumo humano en el sector farmacéutico. Es una empresa
clasificada como mediana, contando en la actualidad con un total de 22 empleados.
La industria farmacéutica de El Salvador en general ha presentado amplio crecimiento

desde 1999, llegando a su punto mas alto en el afio 2002. En el periodo de 1999 al 2002,

2 La historia de la industria Farmacéutica en el Salvador, se recopilo del material didactico utilizado en la
Facultad de Quimica y Farmacia de la Universidad de El Salvador. (1982)



el sector experimentd un crecimiento en 13.61%. El subsector de productos para uso
humano experimentd una expansion del 32.95%. Estos crecimientos en la demanda
fueron suplidos principalmente con importaciones, ya que la produccion local crecid
pero no al mismo ritmo. La produccién nacional de productos farmacéuticos represento
el 0.063% del Producto Interno Bruto de El Salvador, en el afio 2002.

El Lic. Walter Rodriguez, luego de trabajar varios afios en la industria quimica
farmacéutica, acumular experiencia y buena reputacion por su trabajo, al ver el
potencial econdmico que representaba en ese momento el sector farmacéutico, apertura
su negocio bajo el nombre de Farmacia Rowalt en el afio de 1999, ubicada en San
Salvador frente al colegio Cristébal Colon. En un inicio las operaciones se limitaban a
la distribucién de productos farmacéuticos y las conocidas preparaciones magistrales.
En los préximos tres afios recibié financiamiento y abri6 dos farmacias més.

En el aflo 2003, adquiere un local en la Colonia Libertad ajustando sus instalaciones
para cumplir con las normas y estdndares de las Buenas Practicas de Manufactura
(GMP)?, y poder estar registrado como laboratorio autorizado en el Consejo Superior de
Salud Publica (CSSP), el nombre comercial adoptado, fue Rowalt Pharmaceutical
Laboratorios. A medida, pasaron los afios se adquiri6 maquinaria y equipos
especializados, para incrementar la capacidad instalada del laboratorio, y asi poder
producir productos propios, los cuales poco a poco fueron registrados en el Consejo
Superior de Salud Publica y comercializados en el mercado.

Actualmente, la empresa sigue fortaleciendo y modernizando las instalaciones del
laboratorio, los procesos basicos que se llevan acabo son: La compra y venta de materia

prima, compra de material de empaque, fabricacion de medicamentos y el control de

¥ GMP (del ingles Good Manufacturing Practice) es un conjunto de normas y procedimientos a seguir en
la industria farmacéutica para conseguir que los productos sean fabricados de manera consistente y acorde
a ciertos estandares de calidad.



calidad de los mismos. De igual forma, se realizan actividades de comercializacion

apoyadas por los vendedores, que promueven los productos en farmacias; algunos de

los productos que comercializan son:

LINEA DE PRODUCTO

ANTISEPTICOS BUCALES
BUCLORHEX x 120ML
BUCLORHEX SPRAY x 120ML
BUCLORHEX PLUS x 120ML
BUCLORHEX PLUS SPRAY x 120ML
BUCOSOL x 120ML

PASTAS DENTRIFICAS
BUCLORHEX PASTA DENTRIFICA x 50MG
FLEXIUM PASTA DENTRIFICA x 50MG

ANALGESICOS, ANTIPIRETICOS ANTI-
INFLAMATORIOS

ACETAMINOFEN ROWALT x 120ML
FEBRE ACETAMINOFEN GOTAS x 30ML
ACETAB TAB. 500MG x 100
IBUTAB TAB. 400MG x 100
DICLOTAB TAB. 50MG x 100
FLEXIUM FLASH x 20 TAB

ANTIBACTERIANOS ORALES
TINITAB 500MG Cx50 TAB
CLOTRIDERM PLUS 3% x 20ML
SECNITAB 500MG Cx4 TAB

ANTITUSIVOS-EXPECTORANTES
MUCOXOL JARABE x 120ML
BRONDYNE JARABE x 120ML

6. Marco legal de Laboratorios Rowalt.

La normativa vigente, aplicable al sector farmacéutico de nuestro pais y por ende

aplicable a Laboratorios Rowalt se resume en el siguiente cuadro.

LEY DECRETO AREA DE ACCION IMPLICACIONES
PARA
EL MERCADO DE
MEDICAMENTOS
Constitucién de la | Decreto No. | Salud Publicay Asistencia | Obligatoriedad del Estado
Republica de El | 38 Social. en la prestacion de
Salvador. Seccion servicios y la regulacion de
Cuarta. todas las actividades
Salud relacionadas al sector, bajo
Publicay la responsabilidad del
Asistencia Consejo Superior de Salud
Social. Publica.
Cddigo de Salud. | Decreto Salud Publica y Asistencia | Define la obligatoriedad de
Legislativo | Social. los registros, los
No. 955 del procedimientos y requisitos
26 de abril y la autoridad otorgada al
de 1988, Consejo Superior de Salud
publicado en Publica,




el Diario que rige las actividades de
Oficial No. produccion,
86, Tomo comercializacion,
299, del 11 importacion de productos
de mayo de farmacéuticos; y los entes
1988. de control, en este caso, la
Junta de Vigilancia de
Quimica y Farmacia, que
velan por el cumplimiento
de los requisitos
establecidos en dicho
codigo y sus reglamentos.
Ley de Decreto Regula los deberes y Reglamenta las
Farmacias. Legislativo | atribuciones de vigilancia | actividades de
Sin NUmero | sobre Droguerias, comercializacion y
del 30 de Farmacias, Laboratorios distribucion de los
Junio de Quimicos o Farmacéuticos, | productos farmacéuticos.
1927, Diario | ventas de medicinas y
Oficial 161 | demas establecimientos
Tomo 103, donde se elaboren o
Publicado el | comercialicen medicinas.
19 de Julio
de 1927.
Ley del Consejo | Decreto Quedan sujetos a las Emitido para suplir vacios
Superior de Salud | Legislativo | disposiciones de la de ley definidos en La
Publicay de las 2699, de presente Ley, la Constitucion.
Juntas de fecha de 28 | organizaciony el
Vigilancia de de agosto de | funcionamiento del
Profesionales 1958, Consejo Superior de Salud
Médica, publicado en | Publicay de los
Odontologia 'y el Diario organismos legales que
Farmacéutica. Oficial No. | vigilaran el ejercicio de las
168, Tomo profesiones relacionadas de
80, de fecha | un modo inmediato con la
de 10 salud del pueblo.
septiembre
de 1958.
Ley de Fomento | Decreto Las patentes de invencion | El articulo 109 establece el
y Proteccion de la | Legislativo | de productos plazo maximo de quince
Propiedad No. 912, del | farmacéuticos. afios, improrrogables; que
Intelectual. 14 de se cuentan a partir de la
diciembre de presentacion de la solicitud
2005, en el Registro de
publicado en Comercio. La ley también
el Diario regula el pago de derecho
Oficial No. anual para que la patente
8, Tomo esté vigente.
370, del 12
de enero de

2006.




Ley del Medio Decreto Manejo de disposicion de | Normativa aplicable con
Ambiente. Legislativo | desechos. relacion a la salud

No. 233 de ambiental y la disposicion

fecha 2 de de desechos.

marzo de

1996,

publicado en

el Diario

Oficial 79,

Tomo 339 el

4 de mayo

de 1998.
Acuerdo Consejo de El reconocimiento de los
Centroamericano | Ministros de registros sanitarios de
sobre el la medicamentos por
Reconocimiento Integracion Nicaragua, Honduras y El
de Registro Econdmica. Salvador, agiliza el
Sanitarios de -COMIECO- proceso; un avance hacia la
Medicamentos XXV, Unién Aduanera. Solo se

Vigente hard un registro, en

desde cualquiera de los tres

octubre de paises. La vigencia del

2002. reconocimiento serd de 5

afios. Reduce costos,
tiempo y tramites que
contribuira a ampliar los
productos disponibles para
los ciudadanos y el libre
intercambio de estos
bienes, entre los tres paises

Fuente: Informe. “Estudio sobre la caracterizacion del sector de medicamentos y su condicion de

competencia”.

Segun la normativa vigente en nuestro pais, a continuacién se detallan algunos articulos

aplicables a la industria farmacéutica.

En La Constitucion de la Republica de 1983, en el Art. 69 de la seccion cuarta (relativa

a la Salud Publica y Asistencia Social), el Estado proveera los recursos necesarios e

indispensables para el control permanente de la calidad de los productos quimicos,

farmacéuticos y veterinarios; por medio de organismos de vigilancia.

Ademas de las disposiciones establecidas en el Cddigo de Salud, que regulan la

produccién, venta e importacion de productos farmacéuticos, la Ley de Farmacias

regula la distribucion y comercializacion de los productos farmaceuticos,

y asi en su




Capitulo VIII, referido a los laboratorios quimicos, industriales y farmacéuticos;
menciona, en su Art. 59. Que para los efectos de la presente ley se consideran como
laboratorios quimicos, cuya vigilancia corresponde a la Junta de Quimica y Farmacia,
los establecimientos en donde se elaboren medicamentos, productos quimicos o
medicinales, productos farmacéuticos y especialidades farmacéuticas, de cualquiera
clase que sean”.

De la misma manera, la Ley del Consejo Superior de Salud Publica y de las Juntas de
Vigilancia de Profesionales Médica, Odontologia y Farmacéutica. Segun el articulo 10
tanto el Concejo como la Junta de Vigilancia, posee atribuciones la cual cita en su literal
e) que es atribucion, vigilar y controlar el funcionamiento de droguerias, farmacias,
laboratorios de prdtesis dentales, laboratorios quimicos, laboratorios farmacéuticos,
laboratorios bioldgicos, laboratorios clinicos-bioldgicos, casas de salud, hospitales,
clinicas de asistencia, clinicas veterinarias y demas establecimientos particulares
dedicados al servicio y atencion de la salud publica®.

Asi también, la Ley de Fomento y Proteccion de la Propiedad Intelectual regula la
adquisicion, proteccion, mantenimiento, modificacion de licencias de marcas, para los
productos fabricados por toda empresa, asi como también, para los Laboratorios
Farmacéuticos®.

Ademas, la Ley del Medio Ambiente norma en el Art. 21, que las empresas dedicadas a
la elaboracion de productos farmacéuticos o toda persona natural o juridica debera
presentar el correspondiente estudio de Impacto Ambiental para ejecutar actividades,

obras o proyectos de explotacion industrial o con fines comerciales’.

* Cédigo de Salud, Decreto Legislativo No. 955 del 26 de abril de 1988.

5 Ley del Consejo Superior de Salud Piblica y de las Juntas de Vigilancia de Profesionales Médica,
Odontologia y Farmacéutica, Decreto Legislativo 2699, de fecha de 28 de agosto de 1958.

®Ley de Fomento y Proteccion de la Propiedad Intelectual, Decreto de creacién No.604 de Fecha 15 de
julio de 1993.

" Ley del Medio Ambiente, Decreto Legislativo No. 233 de fecha 2 de marzo de 1996.



Por ultimo, el Acuerdo Centroamericano sobre el Reconocimiento de Registro
Sanitarios de Medicamentos, es considerado como otra normativa aplicable a la
industria farmacéutica®.
7.  Clasificacion de Laboratorios Rowalt.

a.  Segun su Constitucion Patrimonial.
Laboratorio Rowalt, es una empresa Privada, ya que esta constituida por capital
particular, administrada y dirigida por su propietario y cuya finalidad es puramente
lucrativa.

b.  Por su tamafio.
A continuacion, se presenta algunos criterios de clasificacion, realizado por la Camara
de Comercio de El Salvador, tomando en cuenta el total de los activos en giro y el

namero de empleados.

Empresa. No. de empleados. Activos.

Micro 1-10 No exceden de $11,428.57
Pequena 11-19 $11,428.58 - $85,714.29
Mediana 20-99 $85,714.29 - $228,571.43
Grande 100 0 més. Mayor de $228,571.43

Fuente: Revista informativa del BCR.
Segun esta clasificacion, Laboratorios Rowalt es considerada como mediana empresa,
ya que cuenta con 22 empleados y sus activos estan comprendidos entre el rango de
$85,714.29 - $228,571.43.
c.  Porsu actividad
Laboratorios Rowalt, se clasifica como una empresa industrial, ya que su actividad

primordial es la fabricacion de productos farmacéuticos, mediante la transformacién de

8 Acuerdo Centroamericano sobre el Reconocimiento de Registro Sanitarios de Medicamentos, Consejo de Ministros de la
Integracion Econémica. -COMIECO-XXIV, Vigente desde octubre de 2002.




materia prima, teniendo como misién distribuir dichos productos de forma que lleguen a
manos del consumidor final.
8. Antecedentes de la linea de productos.
Una linea de productos; es un grupo de productos que estan estrechamente relacionados,
ya sea porque satisfacen una clase de necesidad o porque se usan conjuntamente; es un
amplio grupo de productos dedicado, en esencia, a usos similares. En nuestra
investigacion, se estudia la linea de analgésicos, antipiréticos y antiinflamatorios.
a. Medicamentos

e Definicion de medicamentos
Un medicamento es uno o mas farmacos, integrados en una forma farmacéutica,
presentado para expendio y uso industrial o clinico, y destinado para su utilizacion en
las personas o en los animales, dotado de propiedades que permitan el mejor efecto
farmacoldgico de sus componentes con el fin de prevenir, aliviar o mejorar
enfermedades, o para modificar estados fisiolégicos.” Dentro de estos medicamentos se
encuentran los analgésicos, antipiréticos y antiinflamatorios.

b. Analgésicos

e Definicion
Son por definicion, drogas para calmar el dolor de cabeza™.

e Importancia
Estos medicamentos bloquean la producciéon de las prostaglandinas necesarias para
desencadenar la sensacion del dolor, gracias a que inhiben la accion de las enzimas
denominadas ciclooxigenadoras. Por eso mismo, los analgésicos tienen también

propiedades anti 0 inflamatorias y antipiréticas (controlan la fiebre).

9 Malgor, L. y Valsecia, M. 1994 Farmacologia Medica. Volumen 4. México: McGraw-Hill., p. 23
10 Ibid., p. 45
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c. Antipiréticos

e Definicion
Los antipiréticos son medicamentos que disminuyen la fiebre activando ciertos
mecanismos del hipotalamo (parte del cerebro responsable de regular la temperatura
corporal)*™.

e Importancia
La caracteristica mas importante de este tipo de medicacién es la de ser aliviadora de
muchos sintomas desagradables, que siempre se encuentran acompafiando al sintoma
febril de las enfermedades infecciosas, como son el malestar general y hasta en
ocasiones el dolor generalizado o localizado.

d. Antiinflamatorios

e Definicion
Los antiinflamatorios son un grupo de fa&rmacos quimicamente diversos que suelen tener
en comuin una actividad antipirética, analgésica y antiinflamatoria y un perfil
cualitativamente similar de efectos adversos. Los antiinflamatorios se usan para
cualquier proceso doloroso e inflamatorio*2.

e Importancia
Los antiinflamatorios son ampliamente utilizados en diferentes situaciones clinicas, de
tal forma que, en dosis Unicas o pautas cortas, son analgésicos efectivos en el
tratamiento del dolor leve-moderado, dolor postoperatorio, dolor visceral (dismenorrea,

colico renal) y dolor 6seo.

11 Malgor, L. y Valsecia, M. 1994, Farmacologia Medica. Volumen 4. México: McGraw-Hill., p. 52
12 Ibid., p. 61
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C. Fundamentos teodricos sobre plan estratégico de comercializacion.
1. Conceptos.

a. Plan.
Un plan es una intencion o un proyecto. Se trata de un modelo sisteméatico que se
elabora antes de realizar una accién, con el fin de dirigirla y encauzarla hacia un
objetivo final.

b.  Planeacion.
La planificacion o planeacion en el sentido mas universal implica tener uno o varios
objetivos a realizar junto con las acciones requeridas para concluirse exitosamente. Va
de lo mas simple a lo complejo, dependiendo el medio a aplicarse. La accion de planear
en la gestion se refiere a planes y proyectos en sus diferentes, &mbito, niveles y
actitudes.™

c. Estrategias.
Es la determinacion del prop6sito o misién y de los objetivos basicos a largo plazo de
una empresa, asi como la adopcién de los cursos de accion y de la asignacion de
recursos necesarios para cumplirlas.**

d. Planeacién estratégica.
Es el proceso administrativo que consiste en lograr y conservar un equilibrio estratégico
entre las metas de la organizacion, sus capacidades y oportunidades cambiantes de

mercadotecnia.®®

13 Miklos, T. y Tello, M. 2003. Planeacion Prospectiva: Una estrategia para el disefio del futuro, México: Editorial Limusa S.A., p 210
14 Koontz, H. y Weihrich, H. 1999. Administracién una Perspectiva Global. 112 Ed. México: Editorial McGraw-Hill, P.162
15 Kaotler, P. 1988. Fundamentos de Mercadotecnia. México: Prentice-Hall, P.260
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e.  Comercializacion.
Comercializar se refiere al conjunto de actividades relacionadas entre si para cumplir los
objetivos de determinada empresa. El objetivo principal de comercializar es hacer llegar
los bienes y/o servicios desde el productor hasta el consumidor.
Implica todas las actividades relacionadas con la venta, dar cardcter comercial a las
actividades de mercadeo, desarrollar estrategias y técnicas de venta de los productos y
servicios, la importacion y exportacion de productos, compra-venta de materias primas
y de las mercancias al por mayor, almacenaje, la exhibicion de los productos en
mostradores, organizar y capacitar a la fuerza de ventas, pruebas de ventas, logistica,
compras, entregar y colocar el producto en las manos de los clientes, etc.

2. Aspectos generales sobre planeacion estratégica.

a.  Definicién.
La planeacion estrategia, “Es el proceso administrativo que consiste en lograr y
conservar un equilibrio estratégico entre las metas de la organizacion, sus capacidades y
oportunidades cambiantes de mercadotecnia”.”El objetivo de la planeacién es modelar y
remodelar los negocios y productos de la empresa, de manera que se combinen para
producir un desarrollo y utilidades satisfactorios™.*®
Considerando lo anterior se establece que la planeacion estratégica consiste en el
establecimiento de mision, vision, objetivos, politicas y estrategias contando con el
apoyo de la alta gerencia, encaminadas a lograr los objetivos organizacionales,

considerando sus recursos y capacidades.

16 Kotler, P. 1988. Fundamentos de Mercadotecnia. México: Prentice-Hall, P. 464
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b. Importancia.

El Planeamiento Estratégico es un proceso dindmico lo suficientemente flexible para
permitir y hasta forzar modificaciones en los planes, a fin de responder a las cambiantes
circunstancias. Desde el punto de vista pedagdgico el Planeamiento Estratégico es
importante porque ofrece a las organizaciones las siguientes ventajas.
Obliga a los ejecutivos a ver el planeamiento desde la macro perspectiva, sefialando los
objetivos centrales, de manera que nuestras acciones diarias nos acerquen cada vez mas
a las metas.
Mantiene a la vez el enfoque en el futuro y el presente, refuerza los principios
adquiridos en la vision, mision y estrategias.
Fomenta el planeamiento y la comunicacion interdisciplinarias, asigna prioridades en el
destino de los recursos, mejora el desempefio de la organizacion orientando de manera
efectiva el rumbo de la organizacién facilitando la accion innovadora de direccion y
liderazgo.
Ademas, permite enfrentar los principales problemas de la organizacion, el cambio en
el entorno y develar las oportunidades y las amenazas.
El desarrollo de una planificacion estratégica produce beneficios relacionados con la
capacidad de realizar una gestion mas eficiente, liberando recursos humanos y
materiales, lo que redunda en la eficiencia productiva y en una mejor calidad de vida y
trabajo para todos los miembros.

3. Filosofia organizacional.
La definicion de negocio en cuanto a su filosofia o razon de ser, siempre ha sido

considerada como una decision estratégica fundamental y distintiva de la empresa.
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Por mucho tiempo, las organizaciones han orientado su filosofia destacando la
tecnologia que utilizan, a los clientes que sirven, al producto que elaboran o el negocio
al que se dedican.
a.  Mision, Vision y Valores.

e Mision
Es una declaracion duradera de propdsitos, que indica la manera como una institucion
pretende lograr y consolidar las razones de su existencia. Una mision bien definida
sefiala las prioridades y la direccion de los negocios de una empresa, identifica
mercados a los cuales se dirige, los clientes que quiere servir y los productos que quiere
ofrecer. Asimismo, determina la contribucion de los diferentes agentes en el logro de
propdsitos basicos de la empresa y lograr asi su vision organizacional.

e Vision
Es un conjunto de ideas generales que proveen el marco de referencia de lo que una
organizacion es y quiere ser en el futuro. Dicho de otro modo, la vision viene a ser la
declaracion amplia y suficiente de lo que la organizacion pretende alcanzar en los
proximos afios. La vision es un concepto de aplicacion eminentemente préctica, que
permite direccionar el desarrollo de la organizacion.

e Valores
Constituyen el nucleo de toda cultura empresarial ya que aportan un sentido de
direccion comun a todas las personas que componen la empresa y unas lineas
directrices a su labor diaria. Los valores en los que se participa definen el caracter
fundamental de la organizacion y crean un sentido de identidad en ella.

b. Metasy Objetivos.

Las metas son las acciones a implementar para alcanzar un objetivo, estas deben de

estar encaminadas de manera progresiva hacia el objetivo, en un tiempo sefialado y con
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los recursos necesarios. Dando como resultado el logro de objetivos. El cual es la
situacion que se desea obtener al final del periodo de duracién del proyecto.

4. Determinacion del mercado meta.
Se considera que un mercado meta "consiste en un conjunto de compradores que tienen
necesidades y/o caracteristicas comunes a los que la empresa u organizacion decide
servir.?
También se puede definir como "el segmento de mercado al que una empresa dirige su
programa de marketing y para el cual se disefia una mezcla de mercadotecnia” *®

5. Revision del producto.
La revision del producto implica el anélisis de diferentes variables como:

- Ventas: El analisis de las ventas hasta el momento actual.

Estacionalidad de las ventas: Analizar el comportamiento variable o constante de
las ventas durante un periodo determinado.

- Ciclo de vida del producto: El ciclo de vida de un producto puede influir
directamente en la supervivencia de una compafia. El ciclo consta de cuatro
etapas: Introduccion, Crecimiento, Madurez y Declinacion. Por lo cual la
revision del producto pretende analizar las etapas de vida por la cual esta
atravesando el producto™.

- Precio: La revision del producto pretende analizar las distintas estrategias

utilizadas para la determinacion del precio, con el fin de contar con buenas bases

para la fijacion de los precios del producto®.

17 Kotler, P. y Armstrong, G. , 2001. Fundamentos de Marketing. 62 Ed. México: Prentice Hall, P. 474

18 Stanton, W. Etzel, My Walker, B.2007 Fundamentos de Marketing, 112 Ed. México: D.F. McGraw-Hill Interamericana, p. 18
19 Ibid., p. 309

20 Ibid., p. 84
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- Costo: Se debe analizar el sistema de control de costos, para asegurar que las
actividades reales se ajusten a las actividades planificadas. Permite mantener a la
organizacion o sistema en buen camino.

- Utilidad: Se debe de constatar que los margenes de contribucion estén de

acuerdo a las expectativas de la empresa, para que esta siga en buen camino.

6. Posicionamiento.
El posicionamiento, es el lugar mental que ocupa la concepcion del producto y su
imagen cuando se compara con el resto de los productos o marcas competidores,
ademas indica lo que los consumidores piensan sobre las marcas y productos que
existen en el mercado.
La metodologia del posicionamiento se resume en 4 puntos:
1. Identificar el mejor atributo de nuestro producto
2. Conocer la posicion de los competidores en funcion a ese atributo
3. Decidir nuestra estrategia en funcion de las ventajas competitivas
4. Comunicar el posicionamiento al mercado a través de la publicidad.
Hay que tomar en cuenta, que el posicionamiento exige que todos los aspectos tangibles
de producto, plaza, precio y promocion apoyen la estrategia de posicionamiento que se
escoja. Para competir a través del posicionamiento existen tres alternativas estratégicas:
- Fortalecer la posicién actual en la mente del consumidor
- Apoderarse de la posicion desocupada

- Desposicionar o reposicionar a la competencia®

21 Stanton, W. Etzel, M y Walker, B.2007. Fundamentos de Marketing, 112 Ed. México: D.F. McGraw-Hill Interamericana, p.
170-244
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a. Tipos de posicionamiento

e Posicionamiento por atributo: una empresa se posiciona segun
un atributo como el tamafio o el tiempo que lleva de existir.

e Posicionamiento por beneficio: el producto se posiciona como
el lider en lo que corresponde a cierto beneficio que las demas
no dan.

e Posicionamiento por uso o aplicacion: El producto se posiciona
como el mejor en determinados usos o aplicaciones.

e Posicionamiento por competidor: se afirma que el producto es
mejor en algun sentido o varios en relacion al competidor.

e Posicionamiento por categoria de productos: el producto se
posiciona como el lider en cierta categoria de productos.

¢ Posicionamiento por calidad o precio: el producto se posiciona
como el que ofrece el mejor valor, es decir la mayor cantidad de
beneficios a un precio razonable.

b. Ventaja Diferencial.
Es la ventaja que se tiene sobre los competidores ofreciendo més valor en los mercados
meta (a los consumidores), ya sea ofreciendo precios inferiores a los de la competencia
0 proporcionando una cantidad mayor de beneficios que justifique la diferencia del
precio mas alto. Se entiende por ventaja competitiva o diferencial, a cualquier
caracteristica de la organizacién o marca que el pablico considera conveniente y distinta
de las de la competencia. Para poder elegir y aplicar una estrategia adecuada de

posicionamiento, cada empresa tendra que diferenciar lo que ofrece, armando un
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paquete singular de ventajas competitivas que atraigan a un grupo sustancial dentro del
segmento®.

7. Penetracion del mercado.
La penetracion del mercado es una de las estrategias de crecimiento de una empresa.
La estrategia de penetracion en el mercado consiste, en incrementar la participacion de
la empresa en los mercados en los que opera y con los productos actuales, es decir, en
el desarrollo del negocio béasico®®. Esta estrategia se puede llevar a cabo provocando que
los clientes actuales compren mas productos (por ejemplo, ampliando los horarios
comerciales), atrayendo a los clientes de la competencia (por ejemplo, bajando precios)
o0 atrayendo a clientes potenciales (por ejemplo, ofreciendo parqueo gratuito).
Desde el punto de vista de las empresas, esta estrategia consistira en crecer sobre la base
del mismo formato comercial dirigido al mismo mercado. Esta es, por lo tanto, una
estrategia de crecimiento con reducido riesgo. Debido a esta circunstancia, esta debe ser
una estrategia por la que deben optar en primer lugar las empresas, ya que supone la
explotacion del negocio bésico con un riesgo muy controlado debido al alto
conocimiento del producto y el mercado en el que trabaja la empresa.

8. Matriz de crecimiento de producto y mercados.
Al buscar el crecimiento, una empresa ha de tener en cuenta tanto su mercado como sus
productos; una vez que la empresa ha segmentado el mercado, seleccionado los grupos
de mercado meta y ha determinado que posicién desea ocupar en la mente del
consumidor, debe decidirse si se continta lo que viene realizando o si esta lista para
analizar alternativas estratégicas, para tal caso; se puede tomar como base la matriz de

crecimiento de productos y mercados.

22 Stanton, W. Etzel, M y Walker, B.2007. Fundamentos de Marketing, 112 Ed. México: D.F. McGraw-Hill Interamericana, p.82
23 Kotler, P. 2000. Direccion de Marketing. Ed. del Milenio. México: Prentice Hall, P. 469
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La matriz de crecimiento de productos y mercados constituye, una herramienta de
planeacion de cartera de negocios para identificar, las oportunidades de crecimiento de
productos y mercado de una empresa mediante penetracién de mercado, desarrollo de

mercados, desarrollo de productos o diversificacion.

MATRIZ DE CRECIMIENTO DE PRODUCTOS Y MERCADOS.

PRODUCTOS PRODUCTOS
ACTUALES. NUEVOS.
MERCADOS
ACTUALES.
MERCADOS
NUEVOS.

N _/

Fuente: Stanton, W. Etzel, M y Walker, B. 2007. Fundamentos de Marketing, 112 Ed. México: D.F.
McGraw-Hill Interamericana, p.374

A continuacion de detallan las cuatro estrategias de crecimiento?”.

Penetracion de mercado: Constituye una estrategia de crecimiento de una empresa,
que consiste en aumentar las ventas de los productos actuales, sin modificar el producto.
De esta manera, se utiliza la ventaja obtenida a través del posicionamiento del producto,
logrando asi un crecimiento de estos en los mercados competitivos.

Desarrollo del mercado: Constituye una estrategia de crecimiento de una empresa, que
busca identificar y desarrollar nuevos segmentos de mercado para los productos actuales
de la empresa, con el fin de atraer a nuevos consumidores e ingresar al mercado
competitivo por medio de la motivacion a los compradores.

Desarrollo del producto: Constituye una estrategia de crecimiento de la empresa, que
consiste en ofrecer nuevos productos o modificados a segmentos de mercados actuales;
es decir, ofrecer mejores productos en mercados actuales competitivos, con el fin de que

estos puedan tener mayor aceptacion por los compradores.

24 Stanton, W. Etzel, M y Walker, B.2007. Fundamentos de Marketing, 14 Ed. México: D.F. McGraw-Hill Interamericana p.374-378
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Diversificacion: Constituye una estrategia para hacer crecer una empresa, iniciando o
adquiriendo negocios que estan fuera de los productos y mercados actuales de la
empresa.
9. Analisis del entorno.
En el ambiente de la mercadotecnia existen dos niveles de fuerzas externas. De un lado
tenemos los factores macro, llamados asi porque afectan a todas las organizaciones y
un cambio en uno de ellos ocasionara cambios en uno 0 mas de los otros; generalmente
estas fuerzas no pueden controlarse por los directivos de las organizaciones. Por el otro
tenemos los factores micro, llamados asi porque afectan a una empresa en particular y,
a pesar de que generalmente no son controlables, se puede influir en ellos.
a. Macroambiente Externo.
Los factores externos influyen de manera importante en las oportunidades y actividades
de marketing de cualquier empresa; por lo tanto, los factores macroambientales a
considerar son®.
o Demografia.
La demografia, es el estudio de las poblaciones humanas en cuanto a dimensiones,
densidad, ubicacion, edad, sexo, raza, ocupacion y otras estadisticas. Esto involucra a
las personas, y por ello constituye uno de los factores mas importantes del
Macroambiente debido a que se describen las caracteristicas de la poblacién humana,
los cuales conforman el mercado hacia donde se dirigiré el producto.
e Condiciones economicas.
Las condiciones economicas, son de fundamental importancia para el planeamiento
estratégico dado, que inciden no sélo en el tamafio y atractivo de los mercados que la

empresa atiende, sino en la capacidad de ésta para atenderlos rentablemente. Es posible

25 Stanton, W. Etzel, M y Walker, B.2007. Fundamentos de Marketing, 142 Ed. México: D.F. McGraw-Hill Interamericana, p.29
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que éstas limiten el nivel de recursos que las empresas pueden usar para intentar
satisfacer la demanda.
En este factor, ademas se refleja la capacidad de compra que tienen los consumidores
de acuerdo a su nivel de ingreso, quienes a su vez buscan una combinacion exacta de
buena calidad y servicios a un precio justo.

e Competencia.
En términos generales se puede decir, que la competencia es la capacidad que tiene una
empresa para mantenerse y sobresalir en el mercado.
Este factor es importante dentro del macroentorno, porque la organizacion debe
proporcionar mayor valor y satisfaccion a sus clientes que sus competidores, vigilando
constantemente los productos, sistemas de distribucion y programas promocionales que
las demés empresas similares realizan.

e Factor social y cultural.
Las fuerzas sociales y culturales influyen en la estructura y en la dindmica de los
individuos y grupos, como la influencia en los valores bésicos, las percepciones,
preferencias y comportamiento de la sociedad.
Dentro de este factor tienen incidencia los estilos de vida, valores y creencias de los
consumidores en el desarrollo de un plan estratégico de mercadotecnia.

e Factor politico y legal.
Esta conformada por las leyes, instituciones de gobierno y grupos de presion que
limitan el crecimiento de las organizaciones e influyen en las decisiones de
mercadotecnia. Protegen a los consumidores de las practicas de comercio desleales, asi
como también, protegen los intereses de las sociedades ante la conducta mercantil

desenfrenada.
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e Factor tecnoldgico.
El nivel tecnoldgico representa oportunidades para la organizacion, ya que al utilizarlos
se pueden reducir costos, aprovechar recursos y mejorar los productos o servicios para
obtener una ventaja competitiva en el mercado actual.

b.  Microambiente Externo.

Luego de realizar el analisis del macroambiente externo de la empresa, es necesario
realizar una evaluacion de los factores del microambiente externo que afectan sus
actividades, tales como®.

e Mercado.
Para los propdsitos del marketing, el mercado estd constituido por personas u
organizaciones con necesidades por satisfacer, con dinero para gastar y la disposicion de
gastarlo. Existen tres factores que se hacen necesarios considerar en el mercado, como
personas u organizaciones con necesidades, su poder adquisitivo y su comportamiento
de compra.

e Proveedores.
Son de suma importancia debido a que proporcionan a la organizacién los recursos
necesarios para producir los bienes, y al mismo tiempo influyen en la determinacion del
precio que se ofrecera a los consumidores.

e Intermediarios.
Son instituciones que facilitan el flujo de articulos y servicios y ayudan en la promocion
y venta de los productos, entre la empresa y los mercados finales. Estos contribuyen a la
promocion, venta y distribucion de bienes y servicios entre la organizaciéon vy el

mercado, utilizdndose cuando la organizacion no cuente con los recursos financieros

26 Stanton, W. Etzel, M y Walker, B.2007. Fundamentos de Marketing, 142 Ed. México: D.F. McGraw-Hill Interamericana, p.42
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necesarios para realizar el marketing directo y cuando puedan obtener mayores
beneficios por medio de ellos.
c.  Ambiente Interno de la Organizacion.
El andlisis interno, posibilita fijar con exactitud las fortalezas y debilidades de la
organizacién®’. Tal analisis comprende la identificacion de la cantidad y calidad de
recursos disponibles para la organizacion.
En este andlisis se observa como las compafiias logran una ventaja competitiva, ademas
se establece el rol de las habilidades distintivas (Unicas fortaleza de una empresa), los
recursos y capacidades en la formacion y sostenimiento de la ventaja competitiva de la
empresa.
10. Mezcla de mercadotecnia.
El término mezcla de mercadotecnia describe “el resultado de los esfuerzos de la
gerencia para combinar creativamente actividades de mercadotecnia interrelacionadas e
interdependientes™®®, Esta mezcla de mercadotecnia contiene las denominadas, 4 p's
refiriéndose a Producto, Precio, Plaza (canales de distribucion) y Promocion. A
continuacion se detallan cada una de las 4 p's.
a.  Producto.
e Definicion.
Conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarca empaque, color, precio,
calidad y marca, que satisfacen necesidades por medio, de los beneficios que esperan
obtener de esté®®. Esto indica que los clientes no solo compran en realidad un conjunto

de atributos, si no mas bien de beneficios que satisfacen sus necesidades.

27 Stanton, W. Etzel, M y Walker, B.2007. Fundamentos de Marketing, 142 Ed. México: D.F. McGraw-Hill Interamericana, p.44
28 Ibid., p 67
29 lbid., p.44
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c. Precio.
e Definicion.
“Es la cantidad de dinero u otros elementos de utilidad que se necesitan para adquirir un
producto”®.
e Importancia.
El precio es importante bajo tres ejes fundamentales:
En la economia: El precio es el regulador fundamental del sistema econémico, por que
influye en la asignacion de los factores de la produccion. Como asignante de los
recursos, el precio determina que se producira (oferta) y quien obtendra los bienes y los
servicios producidos (demanda).
En la mente del consumidor: La sensibilidad del consumidor con respecto al precio de
un producto, varia de acuerdo a factores psicograficos, como el estilo de vida, o las
categorias de productos involucradas. Algunos segmentos de compradores, son
sensibles a los precios, mientras que para otros segmentos, les preocupan otros factores
como; la calidad, el valor y la imagen de la marca.
En la empresa: El precio de un producto es un factor importante que determina la
demanda que el mercado hace de ese producto. El dinero entra en una organizacion a
través de los precios. Es por eso que este afecta a la posicion competitiva de la empresa,
a sus ingresos y a sus ganancias netas.
d. Canales de Distribucion.
e Definicion.
“Es el conjunto de personas y empresas comprendidas en la transferencia de derechos

de un producto, al paso de éste del productor al consumidor final; el canal incluye

30 Stanton, W. Etzel, M y Walker, B.2007. Fundamentos de Marketing, 142 Ed. México: D.F. McGraw-Hill Interamericana p.33s.
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siempre al productor y al cliente final del producto en su forma presente, asi como
cualquier intermediario, como los detallistas y mayoristas®"”.

e Seleccion del canal de distribucion.
En el marketing de productos tangibles para consumidores finales son cinco los canales
de amplio uso.
Productor — Consumidor. EI canal de distribucion mas corto y sencillo para los
bienes de consumo no tiene intermediarios.
Productor — Detallista— Consumidor. Cuando el detallista le compra
directamente a los fabricantes y vende al consumidor.
Productor ——» Mayorista —— Detallista——sConsumidor. Si hay un canal
tradicional para los bienes de consumo es éste. A los pequefios detallista y a los
fabricantes les parece que este canal es la Gnica opcion economicamente viable.
Productor — Agente —Detallista —— Consumidor. En lugar de emplear
a los mayoristas, muchos productores prefieren valerse de agentes intermediarios para
Ilegar al mercado detallista.
Productor — Agente — > Mayorista — Detallista — Consumidor.
Para alcanzar a los pequefios detallistas, los productores se sirven a veces de agentes
intermediarios, los que a su vez visitan a los mayoristas que le venden a grandes
cadenas o pequefias tiendas detallistas.

d. Promocion.

e Definicion
La promocion sirve para lograr los objetivos de una organizacion. En ella, se usan
diversas herramientas para tres funciones promocionales indispensables: informar,

persuadir y comunicar®.

31 stanton, W. Etzel, M y Walker, B.2007. Fundamentos de Marketing, 142 Ed. México: D.F. McGraw-Hill Interamericana, p 404.
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Mas alld de simplemente tener conciencia de un producto o marca, los consumidores
deben entender que beneficios proporciona, como funciona y como obtenerlo.
e Métodos Promocidnales.
La promocién, sin importar a quien vaya dirigida, es un intento de influir. Por ello
existen diversos métodos promocionales que utilizan las empresas, tales como:
La Venta Personal. Es la presentacion directa de un producto a un cliente
prospecto.
La Publicidad. Es otro método promocional que consiste en otra forma pagada de
presentacion y promocion no personal de ideas, bienes o servicios por un
patrocinador identificado, la cual incluye los anuncios de radio, television,
periddicos, revistas e Internet.
Las relaciones publicas. Constituyen otro método promocional que permite
establecer buenas relaciones con los diversos publicos de una compafiia obteniendo
una publicidad favorable, fabricando una buena imagen corporativa.
El merchandising. Permite realizar afirmaciones visuales o escritas sobre la
compafiia, por medio de un ambiente diferente a los medios pagados con
comunicacion personal o sin ella, por ejemplo, exhibiciones del producto,
grabaciones en los estantes, banderines, carteles, hojas volantes y folletos capaces de
comunicar los atributos del producto.
11. Diagnostico de fortalezas y debilidades
Después de haber realizado un analisis de las tendencias del medio ambiente, es esencial
hacer un analisis mas especifico sobre la empresa, y es por esto que se realiza tanto un

analisis interno como externo.

32 stanton, W. Etzel, M y Walker, B.2007. Fundamentos de Marketing, 142 Ed. México: D.F. McGraw-Hill Interamericana, p 552.
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El diagnostico de las fortalezas y debilidades consiste en analizar exhaustivamente el
ambiente interno de la empresa, para identificar las habilidades y recursos con los que
cuenta y que determinan la capacidad competitiva de esta. Se debe considerar que los
problemas se originan de las debilidades de la empresa y por naturaleza son defensivos.
De esta manera identificamos que las fortalezas y debilidades de una empresa, son
extraidas de la revision que se hace de los productos de la empresa, la organizacion
actual de esta, el manejo de los costos y precios, capacidad instalada, recursos humanos
y financieros
Las fortalezas representan la capacidad con la que cuenta la empresa, es decir, los
recursos con los que cuenta y los aspectos que la fortalecen.
Las debilidades son los puntos débiles de la empresa que no permiten el buen
funcionamiento de esta ni el logro de sus objetivos®,

12. Determinacién de oportunidades y amenazas
Desde la perspectiva de la planeacion estratégica, el monitoreo del entorno ayuda a la
alta gerencia a identificar tanto las amenazas como las oportunidades, a pronosticar los
cambios en ellas, valorar su significado para la organizacion y preparar las estrategias
para enfrentarlas.
Una oportunidad es un area de necesidades en la que una compafiia puede alcanzar un
desempefio rentable. Y una amenaza es un reto planteado por una tendencia o desarrollo
desfavorable en el entorno, que conduciria, en ausencia de una accion de mercadotecnia
dirigida al deterioro en las ventas o en las utilidades. Para poder determinar las
oportunidades y amenazas se debe hacer un seguimiento de las fuerzas claves del macro
ambiente (demogréficas, condiciones economicas, competencia, factor social y cultural,

factor politico y legal y factor tecnologico) que puedan afectar a un negocio, y de los

33 www.crecenegocios.com/ analisis-Interno-fortalezas-y-debilidades
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actores micro ambiéntales importantes (mercado, proveedores, intermediarios), que
afecten su capacidad para obtener utilidades en su mercado®*

13. Anélisis FODA
FODA es un acronimo para los puntos fuertes y débiles, las oportunidades y las
amenazas de una compafiia. El analisis FODA consiste en evaluar los puntos fuertes y
débiles internos de una compafiia y sus oportunidades y amenazas externas. ES una
herramienta de fécil uso para obtener una rapida visién general de la situacion
estratégica de una compaiiia. El analisis FODA subestima el punto basico de que la
estrategia debe lograr un buen ajuste entre la capacidad interna de una compafiia (sus
puntos fuertes y débiles) y su situacion externa (reflejada en parte por sus oportunidades
y amenazas).
Un punto fuerte es algo que la comparfiia puede hacer bien o una caracteristica que le
proporciona una capacidad importante; puede consistir en una habilidad, una capacidad,
un recurso valioso o capacidad competitiva de la organizacion, o un logro que da a la
compafiia una situacién favorable en el mercado (como tener un mejor producto, un
mayor reconocimiento a su nombre, una tecnologia superior o un mejor servicio al
cliente). Un punto débil es algo que hace falta a la compafiia o que ésta hace mal (en
comparacion con otras) o bien una condicion que la coloca en situacion desfavorable.

A continuacion se presentan las cuatro estrategias alternativas de la matriz FODA.

34 Kotler, P. “Direccion de Mercadotecnia”. México: Prentice Hall, 1996, P.79-81
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ACTORES
INTERNOS

FACTORES
EXTERNOS

Fortalezas Internas

(F)

Debilidades Internas

(D)

Oportunidades
Externas

(O)

Estrategias Ofensivas (FO): Las
empresas exitosas generalmente
utilizan este tipo de estrategias
para proponer Yy conseguir el
control de sus productos dentro
del mercado.

Estrategias Adaptativas (DO):
Estrategia de crecimiento para
superar las debilidades con el
fin de aprovechar las
oportunidades.

Amenazas externas

(A)

Estrategias Defensivas (FA): El
uso de los puntos fuertes para
hacer frente a las amenazas o
evitarlas.

Estrategias de Supervivencia
(DA):

El acomodamiento, fusion o
inversion compartida para no
desaparecer del entorno.

Fuente: Koontz, H. y Weihrich, H . ”Administracién . 102 Ed. México: 1994, P. 175

14. Desarrollo de planes estratégicos y operativos.

“Si no se sabe adonde se dirige, cualquier camino lo llevara alli”. Esto quiere decir, que
toda organizacién necesita planes generales y especificos para lograr el éxito. Ante todo,
los directivos deben decidir qué desean lograr como organizacion y luego trazar un plan
estratégico para obtener esos resultados. A partir del plan global, cada division debera
determinar cudles serén sus planes.
Por supuesto, es preciso tener en cuenta la funcion del marketing en dichos planes.
La planeacion es muy importante, ;pero en qué consiste realmente? Muy simple,
planear es decir ahora lo que haremos mas adelante, especificando entre otras cosas
coémo y cuando lo haremos.

15. Determinacion del presupuesto
El presupuesto de mercadotecnia, es en esencia un informe de ganancias y pérdidas
proyectadas®. Por el lado de los ingresos, muestra el nimero de unidades que se

piensan vender y el precio neto promedio. Por el del gasto, muestra el costo de

35 www.pwe.com / anélisis y determinacion del presupuesto
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produccion, la distribucion fisica y las ventas. La diferencia entre ambos es la ganancia
proyectada. El nivel superior de la administracion sera el que analice el presupuesto y lo
aprueba y modifique. Una vez aprobado, este presupuesto constituira la base para la
compra del material, el programa de produccién, la planeacion de mano de obra y las
operaciones de mercadotecnia.
Al determinar objetivos realistas de ventas, conviene conocer los presupuestos
operativos histéricos y las expectativas de ganancias de la compafia. En teoria, las
ventas cubren los gastos y rinden utilidades. Y el simple hecho es que se necesita un
nivel minimo de ventas para permanecer en el negocio y crecer. Por tal razén, el costo
de realizar negocios o los gastos que supone la operacion de la empresa constituye un
importante factor cuantitativo que ha de tenerse en cuenta, cuando se establecen los
objetivos de ventas. Al fijarlos, también hay que conocer el nivel de rentabilidad dentro
de los segmentos de su linea de productos o de venta al detalle y oferta de servicios.
Ademas de los elementos anteriores, los incrementos o reducciones del precio han de
incluirse en todos los objetivos de ventas porque repercuten profundamente en el
volumen de ventas y en la rentabilidad.

16. Implantacién y control del plan estratégico.
La ultima seccion, del plan define los controles que van a utilizarse para seguir su
desarrollo. Por lo general, las metas y los presupuestos se definen para cada mes o
trimestre. Esto permite que la alta administracion revise periodicamente los resultados y
descubra los negocios o productos que no alcanzan las metas definidas.
Control del plan anual, es la funcién realizada para asegurarse de que la empresa esta
alcanzando las ventas, utilidades y otras metas fijadas en su plan anual. Esta funcion se
compone de cuatro pasos. Primero, la administracién debe establecer en su plan metas

bien definidas por mes, trimestre u otro periodo durante el afio.



31

Segundo, la administracion debe tener la manera de medir el progreso de su desempefio
en el mercado.

Tercero, la administracion debe determinar las causas de cualquier brecha de gravedad
en su desempefio.

Cuarto, la administracion debe decidir la mejor medida correctiva para cerrar las
brechas existentes entre sus metas y su desempefio. Esto podria requerir mejoras en la
implementacién del plan, o en el cambio de los programas, la estrategia o incluso las

metas>®

36 www.xing.com/ implantacion y control del plan estratégico.
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CAPITULO Il

Diagnostico de la situacion actual de mercadeo de laboratorios rowalt

l. Objetivos de la investigacion

A. Objetivo general
Realizar un analisis de la situacion actual de mercadotecnia de Laboratorios Rowalt,
para utilizarlo como base fundamental en la elaboracion de estrategias de

penetracion y posicionamiento de mercado.

B. Objetivos especificos

1. Identificar fortalezas y debilidades del funcionamiento de Laboratorios Rowalt,
con el fin de superar las dificultades y deficiencias que éste posee.

2. Realizar un analisis sobre las oportunidades y amenazas que enfrenta
Laboratorios Rowalt, para crear una ventaja diferencial frente a empresas que
ofrecen productos similares.

3. Determinar los gustos y preferencia de los compradores identificando los
factores que inciden en la demanda de los productos para desarrollar estrategias

de corto y largo plazo.
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1. Metodologia de la investigacion

Una vez identificado el tipo de estudio a realizar y establecidos los lineamientos

para la investigacion, se buscO de manera préctica y concreta de responder a las

preguntas de la misma, seleccionando asi un método adecuado para aplicarlo al

contexto particular del estudio.

A. Meétodo de la investigacion
En el desarrollo de la investigacion se utiliz6 el Método Deductivo, investigando el
problema desde el todo hacia las partes, es decir, se analizd el concepto para llegar a
los elementos en estudio. Partiendo del razonamiento légico a varias suposiciones, es
decir, se partio de verdades previamente establecidas como principios generales para
ser aplicados en nuestro caso particular.
En general, la investigacion se llevd a cabo por medio de un proceso encaminado a
obtener informacion precisa de la situacion actual de Laboratorios Rowalt, informacion
que permitira la elaboracién de estrategias de mercadotecnia.
B. Tipo de disefio de la investigacion

El disefio de una investigacion sefiala lo que se debe hacer para alcanzar los objetivos
de estudio y contestar las interrogantes planteadas. El tipo de disefio de investigacién
que se utilizd es de tipo no experimental, dado que en este tipo de disefio se observan
los fendmenos tal y como se dan en su contexto natural, para luego ser descritos y
analizados sin manipular las variables.
Dentro del disefio no experimental se aplicé el disefio transeccional o transversal, en el
que se recolectaron datos y se describieron las variables, analizando las circunstancias

de éstas en el momento determinado.
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C. Fuentes de informacion
Para el estudio se recurrié a dos fuentes de investigacion: las primarias, que consistieron
basicamente en investigacién de campo por medio de entrevistas y otras técnicas; y las
secundarias, que se interrogaron con toda la informacion escrita existente sobre el tema.
1. Fuentes primarias
Siendo las fuentes primarias aquella informacion recolectada en la investigacion de
campo; realizadas directamente en el medio donde se encuentra el objeto de estudio que
para el caso fueron compradores reales y potenciales, la empresa y la competencia.
2. Fuentes secundarias
Son aquellas que presentan informacion ya elaborada o existente, que fue generada
anteriormente con otra finalidad que no tiene porque coincidir con la nuestra.
Estas son:
Internas: como ventas, margenes o estados contables.
Externas: como publicaciones, tesis, libros e informacién proporcionada por
instituciones publicas y privadas.
D. Técnicas e instrumentos de investigacion
Las técnicas e instrumentos para recolectar la informacion fueron cualitativas
(observacion y entrevistas) y cuantitativas (encuestas), las cuales se detallan a
continuacion:

- Observacion directa: Es la técnica donde observamos atentamente la situacion
actual de Laboratorios Rowalt, tomando informacion y registrandola para su
posterior analisis.

- Entrevista: Es la técnica mas significativa y productiva de que dispone el
analista para recabar datos. En otras palabras, la entrevista es un intercambio de

informacion que se efectlia cara a cara. En nuestro caso se utilizé para recabar
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informacion de forma verbal, a través de preguntas elaboradas en una guia de
entrevista dirigida al Gerente General de Laboratorios Rowalt.

- Laencuesta: es una técnica de recogida de informacién por medio de preguntas
escritas organizadas en un cuestionario impreso. En la realizacion de las
encuestas se utilizd como instrumento el cuestionario de forma estructurada,
con preguntas cerradas y de opcion multiple.

Se elaboraron cuatro tipos de cuestionarios uno dirigido al mercado competidor
como son los Laboratorios Farmacéuticos, ademas de los dirigidos a los clientes
compradores como son: los consumidores finales y las farmacias del municipio
de San Salvador, por otra parte a los empleados de Laboratorios Rowalt se les
considero en el diagnostico situacional de la empresa.
E. Determinacion del area geogréfica
Para efectos de la presente investigacion el area geogréafica estuvo comprendida en
el departamento de San Salvador, especificamente en el municipio de San Salvador.
F. Determinacion del universo y muestra
1. Determinacion del Universo
Entenderemos por universo al total de elementos que poseen ciertas caracteristicas
iguales que constituyen el objeto de la presente investigacion.
a. Competencia
Se considera como competencia tanto a laboratorios nacionales como extranjeros, los
cuales se dedican a la fabricacion de producto farmacéutico, dentro del municipio de
San Salvador. Segun estudio realizado por la Superintendencia de Competencia 2007, el

ndmero de laboratorios farmacéuticos es de 45 laboratorios.
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b. Farmacias
Se consideran clientes potenciales a todas las farmacias ubicadas en el departamento de
San Salvador. Segun estudio realizado por la Superintendencia de Competencia 2007, el
namero de farmacias ubicadas en el municipio de San Salvador es de 562 farmacias.

c. Clientes Finales
Se ha considerado como clientes finales a toda aquella persona que consuma productos
farmacéuticos, de ambos sexos en edades comprendidas de 12 y 60 afios, solteros,
casados, viudos, divorciados y acompafiados, con cualquier nivel de ingreso mensual
habitantes del municipio de San Salvador.
Segun Censo Poblacional del afio 2007, el nimero de habitantes del municipio de San
Salvador fue de 316,090 habitantes.

d. Empleados
Se ha considerado a todo el personal de Laboratorios Rowalt, de ambos sexos, desde
puestos operativos a la gerencia que participan de manera directa o indirecta de las
operaciones de la empresa.
Segun Laboratorios Rowalt el nimero de personal que labora en la empresa es de 22
personas.

2. Determinacion de la Muestra
a. Competencia

Para realizar el célculo de la muestra se utilizd la formula para poblaciones finitas:

Donde:
2 n= Tamafio de la muestra.
n= Z Npq Z= Nivel de confianza.
g2 (N _ 1)+ Z%pq p= Probabilidad de éxito.
g= Probabilidad de fracaso.

e= Error maximo.
N= Tamafio de la poblacion.
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€6 9

p” sera del 50%, esto se debe a que no existe seguridad

Para este caso se considera que
alguna de las probabilidades de éxito o fracaso, por lo cual se pretende maximizar el

tamafio muestral.

_ (1.645)?(45)(0.50)(0.50) ;)E)nld‘;s o
(0.05)%(45-1) + (1.645)?(0.50)(0.50) p;O_'SO (90% nivel de confianza)
g=0.50
e=0.05
30.442781 N= 45

n p—
0.11+0.676506

30 . 442781
0 . 786506

n= 39 Laboratorios

b. Farmacias

Para realizar el célculo de la muestra se utiliz6 la siguiente formula:

Donde:
n= Tamafo de la muestra.

N Z*Npq
e’ (N-1)+2Z%pq

(Y3

Para este caso se considera que “p

alguna de las probabilidades de éxito o fracaso, por lo cual se pretende maximizar el

tamarfio muestral.

sera del 50%, esto se debe a que no existe seguridad

(1.645)° (562)(0.50)(0.50)

~ (0.05)2(562—1) + (1.645)(0.50)

(0.50)

380 .196513
1.4025 + 0.676506

Z= Nivel de confianza.

p= Probabilidad de éxito.

g= Probabilidad de fracaso.
e= Error maximo.

N= Tamafio de la poblacion.

Donde:
Z=1.645 (90% nivel de confianza)
p=0.50
g=0.50
e=0.05
N=562

380 .196513

n= 183 Farmacias

2.079006
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c. Clientes Finales

Para realizar el célculo de la muestra se utiliz6 la siguiente formula:

2 Donde:
— Z Npq n= Tamafio de la muestra.
2( _ ) 2 Z= Nivel de confianza.
e'(N-1)+Z P9 p= Probabilidad de éxito.

g= Probabilidad de fracaso.
e= Error maximo.
N= Tamafio de la poblacion.

Para este caso se considera que “p” sera del 50%, esto se debe a que no existe seguridad
alguna de las probabilidades de éxito o fracaso, por lo cual se pretende maximizar el

tamafio muestral.

(1.645)? (316,090)(0.50)(0.50) Donde: _ .
= 5 5 Z=1.645 (90% nivel de confianza)
(0.05)% (316,090 —1) + (1.645)?(0.50)(0.50) o= 0.50
g= 0.50
e=0.05
| _ 213836860563 N= 316,090
790.899006

B 213836 .860563
790 .222500 + 0.676506

n= 271 Personas
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G. Tabulacion y andlisis de datos
La informacion recopilada por los diferentes instrumentos utilizados como son las
encuestas y entrevistas. En el caso de las encuestas fueron realizadas a Laboratorios,
Farmacias y Consumidores Finales, las cuales han sido resumidas en cuadros
estadisticos en los que incluye: la pregunta, su objetivo, frecuencia y el porcentaje
representativo de las respuestas dadas, el cual sirvi6 como base para el analisis e
interpretacion de los resultados(ver Anexo 1, 2 y 3), por otra parte, a los empleados se
les realiz6 una entrevista, lo que permitio elaborar la situacion actual de la empresa, sus
conclusiones y ofrecer las recomendaciones pertinentes.

H. Alcances y limitaciones

1. Alcances

e El estudio comprende la investigacion de campo y analisis de la informacion
respecto a los productores, distribuidores y  compradores de productos
farmacéuticos del municipio de San Salvador.

e La informacion recopilada en relacion a la empresa constituye la base
fundamental para realizar un anélisis del negocio.

e Los resultados de la investigacion estan enfocadas a la elaboracion de estrategias
de mercadotecnia que incrementen la demanda de las lineas de productos de
Laboratorios Rowalt.

2. Limitaciones

e La falta de disponibilidad por parte de los compradores al momento de ser
encuestados.

e Los administradores de los laboratorios y farmacias muestran recelo al momento

de ser encuestados.
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I11. Diagnostico de la situacion actual de la empresa
A. Filosofia y estructura organizacional de laboratorios rowalt

1. Misién, Vision y Valores
Mediante la entrevista realizada con el Gerente General de Laboratorios Rowalt, el
empresario es capaz de describir su negocio al menos considerando las siguientes areas:
producto, cliente, valor agregado que genera y cobertura geografica. También es capaz
de plantear qué quiere lograr con la empresa en el futuro y desarrollar las acciones
consistentes con ésta, ademas sefiala algunos valores con los que cuenta su personal. Sin
embargo, la empresa no posee constituida o declarada la mision, vision, valores, por lo
que su personal no tiene el sentimiento de pertenencia y compromiso ya que desconoce
el rumbo de la empresa.

2. Metas y objetivos
El empresario declara objetivos para las diferentes areas de la empresa y muestra
claridad y conviccion por las metas futuras, aunque no se encuentran debidamente
formalizadas; por ello no existe coherencia entre la vision general de la empresa con
las actividades operativas y de administracion de la misma.

3. Determinacion del mercado meta
Laboratorios Rowalt, tiene claramente definido su mercado meta, actualmente cubre
parte del mercado de los departamentos de San Vicente, Santa Ana, Sonsonate y La
Libertad. Ademaés cubre el departamento de San Salvador, en este ultimo, cuenta con
mayor presencia de mercado.
Entre sus principales clientes se encuentran las farmacias (Farmacias las Americas,
Farmacias San Benito, Farmacia Uno, Farmacias Merliot, Farmacia Aguila, entre otras)
y hospitales. Estos juegan un papel de intermediarios para llegar al consumidor final,

los cuales estdn comprendidos en su mayoria mediante el estudio realizado, entre
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personas del sexo masculino, con edades que oscilan entre 35 a 44 afios de edad, de
estado familiar casado, de ocupacion empleado, con un nivel de estudio de
bachillerato y un ingreso entre $ 151.00 a $350.00, residentes en el municipio de San
Salvador. (Ver anexol Tabulacién de encuesta dirigida a consumidores finales, perfil
de los consumidores finales de las lineas de analgésicos, antipiréticos y
antiinflamatorios)

Entre los compradores potenciales en el departamento de San Salvador se encuentran
119 farmacias, entre estas farmacias de cadenas y farmacias particulares que aun no
conocen los productos Rowalt. (Ver anexo 3. Tabulacion de encuesta dirigida farmacias
pregunta # 15), asi como también existen segun nuestra muestra 253 consumidores
finales que no conocen los productos Rowalt, pero que estan dispuestas a comprar sus
productos siempre y cuando se ofrezca mayor calidad, bonificaciones, descuentos y
precios bajos. (Ver anexo 2. Tabulacion de encuesta dirigida a Consumidores pregunta
#14 y 18)

4. Revision del producto

La linea a considerar en nuestro estudio es la siguiente.

ANALGESICOS ANTIPIRETICOS
ANTIINFLAMATORIOS

ACETAB TAB. 500 MG x 100
IBUTAB TAB. 400 MG x 100
IBUTAB TAB. 600 MG x 50
IBUTAB TAB. 600 MG x 40

DICLOTAB TAB. 100 MG x 10

DICLOTAB TAB. 100 MG x 100
DICLOTAB K TAB. 50 MG x 100
DICLOTAB SODICA 50 MG x 100

Ver anexo # 7 Listado de productos fabricados por Laboratorios Rowalt
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a. Marca
La linea de productos que ofrece la empresa, llevan la marca LABATORIOS

ROWALT. Todos los productos estan identificados con el siguiente logo.

F*lrcerrricrcecritical
F caborcatorios
b. Empaque
El empaque de los productos Rowalt, varian dependiendo del producto y la presentacion

del mismo, para la linea en estudio, el empaque es presentado de la siguiente manera.

c. Canal de Distribucion

El tipo de canal utilizado por Laboratorios Rowalt, para comercializar sus productos es

el siguiente:

LABORATORIO

FABRICANTE Y FARMACIA CONSUMIDOR

El canal de distribucion planteado anteriormente no es un canal eficiente de
distribucion, ya que los distribuidores, en este caso las farmacias, no han sabido
promocionar debidamente los productos Rowalt y llegar con éxito al consumidor final.

Lo que se percibe es que los distribuidores (farmacias) prefieren colocar productos méas
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conocidos o que les proporcionen mas incentivos de promocion de ventas. (Ver anexo 3.
Tabulacion de encuestas dirigidas a farmacias preguntas #2 vy 6).

Todos los distribuidores con los que cuenta Laboratorios Rowalt, son informados
respecto a las caracteristicas y beneficios de los productos, proporciondndoles material
que especifica las caracteristicas comunes de los productos, componentes, dosificacion,
presentacion, entre otos.

d. Precio

La empresa no cuenta con una estructura de costos para la fijacion de precios de los
productos, no se toman en cuenta los factores externos ni se analiza la tendencia de
aumentos de precios de materia prima para la fijacion de precios.

La estrategia utilizada para la determinacion del precio, se da mediante la comparacion
permanente del precio de los productos de los competidores, estableciéndose politicas o
criterios de fijacion de precios en relacion a ellos. Ademas tomando como base los
atributos del producto y la diferencia existente con los atributos del producto de la

competencia.

Los precios de la linea de analgésicos, antipiréticos y antiinflamatorios se encuentran

establecidos de la siguiente manera:

ANALGESICOS ANTIPIRETICOS PRECIO AL PRECIO DE
ANTI-INFLAMATORIOS PUBLICO FARMACIA
ACETAB TAB. 500 MG x 100 $7.00 $5.60
IBUTAB TAB. 400 MG x 100 $34.29 $27.43
IBUTAB TAB. 600 MG x 50 $27.50 $22.00
IBUTAB TAB. 600 MG x 40 $22.00 $17.60
DICLOTAB TAB. 100 MG x 10 $ 8.00 $ 6.40
DICLOTAB TAB. 100 MG x 100 $70.00 $56.00
DICLOTAB K TAB. 50 MG x 100 $68.00 $ 55.00
DICLOTAB SODICA 50 MG x 100 $40.00 $32.00
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e. Promocién
Entre las promociones utilizadas por Laboratorio Rowalt se encuentran:

-Las bonificaciones de producto en escalas como las siguientes:

ANALGESICOS ANTIPIRETICOS PROMOCION AL
ANTI-INFLAMATORIOS PUBLICO

ACETAB TAB. 500 MG x 100 3+1,6+2,9+3
IBUTAB TAB. 400 MG x 100 3+1, 642, 9+3
IBUTAB TAB. 600 MG x 50 3+1, 642, 9+3
IBUTAB TAB. 600 MG x 40 3+1, 6+2, 9+3
DICLOTAB TAB. 100 MG x 10 2+1,4+2, 643, 8+4
DICLOTAB TAB. 100 MG x 100 2+1, 442, 6+3, 8+4
DICLOTAB K TAB. 50 MG x 100 2+1, 4+2, 643, 8+4
DICLOTAB SODICA 50 MG x 100 2+1, 4+2, 643, 8+4

-Ademés de conceder descuentos entre el 15% y 30%, no importando los
volimenes de compra y siempre que la compra sea al contado o a 30 dias de

crédito.

f. Publicidad
Laboratorios Rowalt, no cuenta con publicidad masiva. Por otro lado, cuenta con
publicidad no masiva como: brochures, tarjetas de presentacion, hojas volantes, folletos

de ventas.

g. Ventas
Para realizar el analisis de las ventas se hizo necesario solicitar los registros de ventas
de la linea de analgésicos, antipiréticos y antiinflamatorios, las cuales fueron
proporcionadas a partir del afio 2009 en forma mensual hasta el mes de agosto de 2010.
(Ver anexo 8. Detalle de ventas de la linea de Analgésicos, Antipiréticos y
Antiinflamatorios de Laboratorios Rowalt periodo comprendido de enero 2009 — agosto

de 2010).
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Al verificar dichos registros, se comprob6 que las ventas de esta linea de productos son
muy bajas, y desde el comienzo del afio 2010 las ventas han disminuido en
comparacion a las ventas del afio 2009 en el mismo periodo.
En términos generales, la diferencia de ventas de enero a agosto de 2009 en
comparacion al mismo periodo para el afio 2010, corresponde a una disminucion del
34.86% correspondiente en términos monetarios a $ 2,254.32, dejados de percibir por
Laboratorios Rowalt. Por esta razon la gerencia general de Laboratorios Rowalt requiere
de estrategias para que sus productos se posicionen en los consumidores finales y asi
aumentar las ventas de estos productos.

h. Ciclo de vida del producto
La linea de analgésicos, antipiréticos y antiinflamatorios fueron lanzados hace més de
dos afios, el cual no causo el impacto deseado en la mente de los consumidores finales,
por esa razon se puede decir que estos productos no han salido de la etapa de
Introduccion. Las ventas estdn a niveles bajos porque todavia no hay una amplia
aceptacion del producto en el mercado. (Ver anexo 2. Tabulacién de encuesta dirigida
a Consumidores pregunta #14). La disponibilidad del producto (para el comprador) es
limitada, ya que no se han realizado esfuerzos mayores de cobertura, canales de
distribucion, promocién, merchandising, capacitacion y supervision de la fuerza de
ventas, distribucion fisica para su encuentro con los clientes, inicio de la comunicacién
publicitaria y, fundamentalmente, de su posicionamiento.

i. Costo
La empresa no cuenta con un control de costos que permita realizar analisis de
costo/beneficio de los productos fabricados, al no existir registros de los costos no se
programan actividades para la reduccion de éstos. Ademas la empresa no cuenta con

datos historicos de costos que permitan pronosticar o identificar los costos importantes
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y relevantes. Por lo tanto, no existen informes para planificar los posibles costos de la

empresa ya sea a corto, mediano y largo plazo.

j. Utilidad
Las lineas investigadas representan margenes de contribucion aceptables para los
objetivos de la empresa, el inconveniente radica en la poca venta de dichas lineas, lo
cual genera que la aportacion de estas lineas a las actividades de la empresa pasen
desapercibidas. Por lo cual dependen de otras lineas para poder llevar acabo sus

operaciones.

5. Analisis del entorno macroambiente
a. Macroambiente externo
o Factores econémicos
La crisis econdmica que impacta nacional e internacional a todas las empresas, ha
ocasionado que Laboratorios Rowalt experimente disminucién en sus ventas, uno de
los factores que induce a esto es la disminucion del poder adquisitivo de las personas,
impactando en los ingresos percibidos por la empresa ocasionando asi problemas de
liquidez para el pago de gastos fijos y de las responsabilidades financieras con la que
cuenta la empresa.

e Determinacion de la competencia

Desde el incremento de la demanda del sector y subsector de productos para uso
humano en el periodo 1999-2000, existen un buen nimero de laboratorios que fabrican
productos quimicos medicinales, considerandose como competidores tanto productores
nacionales como internacionales, tales como: Laboratorios Lopez, Laboratorios MK,
Laboratorios Rodim, Laboratorios Lafar, Laboratorios Falmar, Laboratorios Novartis,

entre otros.
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Mediante el estudio realizado se determind que el nimero de fabricantes nacionales de
la linea de Analgésicos son 19, de la linea de Antipiréticos son 23 y 27 fabricantes
producen la linea de Antiinflamatorios (ver anexo 2 Tabulacion de encuesta dirigida a
laboratorios pregunta #1), segun los distribuidores los productos fabricados por
Laboratorios Lépez, Laboratorios MK representan a los competidores més fuertes ya
que son los productos mas vendidos, (ver anexo 3. Tabulacion de encuesta dirigida a
farmacias pregunta #2), lo que concuerda con los consumidores finales ya que para ellos
los productos fabricados por estos laboratorios son los que mas consumen. (Ver anexo
1. Tabulacién de encuestas dirigidas a clientes pregunta # 1)

e Factor cultural y social
Nuestra sociedad adopta la cultura de consumir lo mas conocido o lo que posee mas
publicidad, por lo tanto las estrategias de comercializacion de los productos deben de
considerar las percepciones, preferencias y comportamiento de los consumidores
actuales y potenciales.

e Factor politicoy legal
Este factor esta muy bien establecido para los laboratorios quimicos farmacéuticos, ya
que la regulacion vigente compromete a la elaboracion de productos quimicos
farmacéuticos de la mejor calidad y a la comercializacion de estos. (Explicada en el
Capitulo I, numeral 2 Marco legal de Laboratorios Rowalt) Laboratorios Rowalt,
cumple con cada uno de los requisitos y estandares para producir y comercializar este
tipo de productos, esto le ha permitido tener una extensa linea de productos.

e Factor tecnologico
El area quimica farmacéutica, ha experimentado grandes avances tecnoldgicos tanto en
el descubrimiento de nuevas drogas activas, como en la tecnologia a utilizar en sus

procesos de fabricacion.
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Laboratorios Rowalt cuenta con instalaciones, maquinaria y equipo con tecnologia de
ultima generacion funcional y operativa que se encuentran en Optimas condiciones para

realizar sus actividades diarias con gran éxito.

b. Microambiente Externo

e Mercado

Entre sus principales clientes se encuentran las farmacias (Farmacias las Américas,
Farmacias San Benito, Farmacia Uno, Farmacias Merliot, Farmacia Aguila, entre otras).
Segun el estudio realizado de un total de 183 farmacias encuestadas, solo 64 farmacias
distribuyen productos Rowalt en el departamento de San Salvador (ver anexo 3.
Tabulacién de encuesta dirigida a farmacias pregunta #15).

e Proveedores
El laboratorio tiene seleccionado y clasificado a sus proveedores, disponiendo de un
namero Optimo para sus necesidades, con los cuales se mantienen relaciones
contractuales y crediticias.

e Intermediarios
Entre estos se pueden considerar las cadenas de farmacias (Farmacias Uno, Farmacias
Las Ameritas, Farmacias Bethoven) y farmacias particulares, (Farmacias Espiritu
Santo, Farmacia Sinai, Farmacias San Rafael, entre otras). Consideradas como
intermediarios, ya que por medio de estas se hace llegar el producto al consumidor

final.

c. Ambiente interno
e Recursos materiales
Laboratorios Rowalt, cuentan con materiales para las gestiones administrativas y de

produccién, en el area de mercadeo se constatd que poseen materiales de apoyo para
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promocionar los productos (como brochures, revistas de ventas de productos, muestras
médicas) pero no son los suficientes para realizar con éxito la gestion.

e Recursos humanos
Laboratorios Rowalt posee descripciones de puestos y funciones de cada &rea de
trabajo, sin embargo estos no se cumplen ya que no existe el personal suficiente por lo
que las funciones y responsabilidades deben redistribuirse.
El area de produccion, cuenta con personal técnico muy capacitado y con habilidades y
destrezas para el area.
El area administrativa, cuenta con tres personas las cuales deben de distribuirse las
responsabilidades para ejercer las actividades de la mejor manera.
La fuerza de ventas, solo cuenta con dos vendedores y un gerente de ventas las cuales
son distribuidas en todo el mercado, lo que se pudo constatar es que son muy pocas
personas en esta area para cubrir dicho mercado, por lo cual no se esta aprovechando al
100% la capacidad instalada del Laboratorio.
A cada vendedor se le elaboran planes de visitas diarios y semanales repitiéndose las
zonas a los quince dias o al mes.
Se verificd que el personal tiene pocos incentivos, por esta razon no se motivan a
encontrar nuevos mercados, manteniéndose en una zona de comodidad.
Por otro parte, aunque no tienen un jefe de mercadeo especializado en el area, se
encuentran muy capacitados en cada uno de los productos que promocionan. Pero les
falta motivacion y estrategias de comercializacion.

e Recursos Financieros
Actualmente la empresa cuenta con problemas financieros tales como la falta de
liquidez, no posee apertura en la banca, deudas a corto plazo. Estas problematicas

sobrepasan la capacidad financiera de la empresa, la cual se ve supeditada a cancelar las
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obligaciones necesarias para que la empresa continué con sus operaciones cotidianas lo
que imposibilita las inversiones en publicidad dado que estas no se consideran
prioritarias.

B. Analisis y diagnostico de la situacion actual de la empresa

Una vez realizado el anélisis macroecondmico y microeconémico de la empresa y
tomando como base la informacion proporcionada por la compafiia, las entrevistas con
los empleados, metodologias de analisis aplicadas y las expectativas del empresario, se
formula el andlisis de la situacion actual de la empresa. La metodologia utilizada es el
Diagnostico 360° (Ver anexo 9. cuestionarios de la evaluacion 360°).Es importante
mencionar que dicha evaluacion depende en gran parte la informacion proporcionada

por la empresa.



1. Criterios de evaluacién

o1

Los criterios utilizados para obtener la calificacion estimada de cada una de las areas

evaluadas son los siguientes:

Criterios de Evaluacién

Calificacién

Categorias

%

Resultado

Deficiente

No se aportan datos, o los reportados son
esencialmente anecdoticos.

No existe posibilidad de confirmar lo dicho en
la entrevista con lo observado, respecto de lo
que se aproxima al modelo estandar.

No se verifica ninguna de las caracteristicas
contempladas dentro del modelo estandar.

Insuficiente

21-40

Se han dado solamente los primeros pasos para
identificar tendencias.

Existen algunos datos que confirman esta
“intuicion” 'y direccion hacia el modelo
propuesto como estandar.

Existe preocupacién respecto de los criterios
considerados claves para cada factor, pero no se
han desarrollado acciones tendientes a
mejorarlos.

Suficiente

41 -60

Existe una clara tendencia hacia el modelo
estandar, con  cumplimientos  parciales,
eventualmente no sistematicos, de los criterios
considerados claves para cada factor.

Hay resultados visibles respecto de la
implementacion de planes y acciones tendientes
a mejorar indicadores de cumplimientos de
metas.

Bueno

61-80

Existe una clara tendencia hacia el modelo
estandar, con cumplimientos parciales, producto
de un plan sistematico para alcanzar los niveles
de excelencia representados en el modelo
estandar.

Aun no se alcanzan los indicadores Optimos se
estd consciente de todos los criterios
considerados como claves para cada factor y hay
resultados cada vez mejores respecto de ellos.

Excelente

81—
100

Se cumple con las exigencias del modelo ideal
de empresa para este modulo, con niveles
superiores en el logro y disposicion respecto de
los criterios considerados como claves para cada
factor.




2. Areas Deficientes e Insuficientes ldentificadas

Una vez establecidos los parametros de calificacion y evaluada cada una de las areas de

Laboratorios Rowalt, se determinan las areas de la empresa

calificadas como

deficientes, la cuales se presentan a continuacion junto con la calificacion obtenida.

AREAS PROMEDIO

704. FINANZAS - ADMINISTRACION FINANCIERA 1.00
308. MERCADEOQ Y VENTAS - EXPORTACIONES 1.75
703. FINANZAS - ANALISIS DE COSTOS 1.75

1104. INNOVACION TECNOLOGICA - EJECUCION DE PROYECTOS DE
INNOVACION 1.75
103. DIRECCION Y LIDERAZGO - INSTRUMENTOS DE GESTION 2.00
702. FINANZAS - REGISTROS CONTABLES 2.00
902. GESTION DE INFORMACION - COMUNICACION 2.00
1. DIRECCION ESTRATEGICA - MISION Y VISION 2.00
307. MERCADEO Y VENTAS - DISTRIBUCION 2.33
301. MERCADEO Y VENTAS - RELACION CON CLIENTES 2.33
203. ANALISIS DE ENTORNO - ALIANZAS 2.50
602. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL - PODER DE DECISION 2.50

803. RECURSOS HUMANOS - INCENTIVOS Y BENEFICIOS DEL

PERSONAL 2.50
901. GESTION DE INFORMACION - INFORMACION 2.50
306. MERCADEO Y VENTAS - COMUNICACIONES 2.50

302. MERCADEO Y VENTAS - SEGMENTACION, MERCADO META Y
POSICIONAMIENTO 2.66
303. MERCADEOQ Y VENTAS - PRODUCTO 2.66
201. ANALISIS DE ENTORNO - NORMATIVA E INSTITUCIONALIDAD 2.67
404. PRODUCCION Y OPERACIONES - DISTRIBUCION DE PLANTA 2.67
601. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL - DIVISION DEL TRABAJO 2.67
3. DIRECCION ESTRATEGICA - OBJETIVOS ESTRATEGICOS 2.67
304. MERCADEO Y VENTAS — PRECIO 2.75
402. PRODUCCION Y OPERACIONES - MANEJO DE INVENTARIOS 2.75
1103. INNOVACION TECNOLOGICA - SISTEMA E INFRAESTRUCTURA 2.75
305. MERCADEO Y VENTAS - GESTION DE VENTA 2.80
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3. Areas Estables Identificadas

Las areas calificadas como estables 0 suficientes se detallan a continuacion junto con la

calificacion obtenida.

AREAS PROMEDIO

101. DIRECCION Y LIDERAZGO — ESTILO 3.00

202. ANALISIS DE ENTORNO - COMPRENSION DEL SECTOR 3.00

401. PRODUCCION Y OPERACIONES - PROVEEDORES 3.00

403. PRODUCCION Y OPERACIONES - PLANIFICACION 3.00

503. GESTION AMBIENTAL - RIESGO Y SALUD OCUPACIONAL 3.00

1102. INNOVACION TECNOLOGICA - CULTURA DE INNOVACION 3.00

102. DIRECCION Y LIDERAZGO - AUTONOMIA 3.00

406. PRODUCCION Y OPERACIONES — MANTENCION MAQUINARIA 3.25

802. RECURSOS HUMANOS - POLITICA DE PERSONAL 3.25

405. PRODUCCION Y OPERACIONES - NIVEL TECNOLOGICO 3.33

502. GESTION AMBIENTAL - MANEJO DE RESIDUOS 3.50

801. RECURSOS HUMANOS - DESEMPENO DE PERSONAL 3.50
1105. INNOVACION TECNOLOGICA - TECNOLOGIAS DE

INFORMACION 3.67

501. GESTION AMBIENTAL - NORMATIVA AMBIENTAL 3.75

1001. GESTION DE CALIDAD - CONTROL DE CALIDAD 3.75

1002. GESTION DE CALIDAD - PROCEDIMIENTOS 3.75

2. DIRECCION ESTRATEGICA - HISTORIA DE LA EMPRESA 4.00

701. FINANZAS - TRIBUTARIA Y NORMAS LEGALES 4.00

1003. GESTION DE CALIDAD - CALIDAD DE PRODUCTO 4.00

1101. INNOVACION TECNOLOGICA - ESTRATEGIA TECNOLOGICA 4.00
804. RECURSOS HUMANOS - CLIMA Y MOTIVACION DE

PERSONAL 4.33




54

4. Resultado de Diagnostico por Area
A partir de la informacion presentada en las dos secciones anteriores se concluye un
resultado general en el area de Direccion Estratégica, Analisis del Entorno, Mercadeo y

Ventas y Recursos Humanos.

DIRECCION  No existen las herramientas definidas adecuadamente para la
ESTRATEGICA creacion de estrategias a mediano y largo plazo tales como la
mision, vision, valores, objetivos estratégicos, presupuestos, etc.;
esto impide en parte la coherencia entre la vision general de la
compafiia con las actividades operativas y de administracion de la

misma.

ANALISISDEL Rowalt Pharmaceutical no tiene a nivel de entorno una
ENTORNO investigacion formal y sistematica; sin embargo el director general
en base a su experiencia y gran cantidad de contactos en la
industria se mantiene muy bien informado acerca del mercado en el
cual se desenvuelve por lo que utiliza dicha informacion para la

toma de decisiones.

MERCADEO Y La falta de estudios del mercado no permite tener informacion
VENTAS precisa y detallada del mismo, lo cual dificulta la identificacion de

debilidades o fortalezas de la competencia que puedan afectar el
nivel de las ventas; esto  genera una disminucion en la
participacion de mercado.
Se debe elaborar un plan estratégico en Marketing ya que
actualmente se cuenta con un Laboratorio que trabaja solamente al
15% de su capacidad instalada.
En cuanto a los disefios de los productos, si se toman en cuenta las
necesidades y preferencias de los clientes, sin embargo no se
efectlan investigaciones externas que corroboren estas sugerencias.
No existe suficiente informacion en los medios para que clientes y
distribuidores potenciales conozcan sus productos y servicios lo
cual dificulta un mejor posicionamiento de la marca en el mercado
teniendo una menor oportunidad de incrementar sus ventas y por
ende sus ingresos.
Rowalt Pharmaceutical posee muy buenos canales de distribucion
en el departamento de San Salvador, aunque estos no realizan una
gestion exitosa.

RECURSOS Rowalt Pharmaceutical posee descripciones de puestos y funciones
HUMANOS de cada puesto, sin embargo estos no se cumplen ya que no existe
el personal suficiente por lo que las funciones y responsabilidades
deben redistribuirse.
No cuentan con un reglamento interno conocido por el personal.
No se documentan las sanciones e incentivos otorgados al personal.
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C. Analisis FODA
Para determinar cada una de los aspectos que conforman el FODA, se presentan a
continuacion matrices de correlacion que representan fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas. Para efectuar el analisis de correlacion del FODA se utilizaron

los siguientes criterios:

1. Oportunidades y Amenazas

¢ Impacto en la compafia.

e Probabilidad de ocurrencia.

2. Fortalezas y Debilidades

e |mpacto en costos.

e Impacto en facturacion.

Impacto en la satisfaccién del cliente.

La calificacion asignada a cada uno de los criterios se ha evaluado en un rango de 1-10
partiendo de nuestro criterio para dicha evaluacion.

Tomando como ejemplo, la matriz de correlacion Oportunidades/Fortalezas (para las
siguientes se realizo el mismo procedimiento), se explica a continuacion la metodologia
realizada.

El primer paso es determinar las fortalezas y amenazas con las que cuenta laboratorios
Rowalt, para el caso, algunas de las fortalezas son: Laboratorios propio para fabricar
productos, buenos canales de distribucion, muy buena presentacion de producto. Entre
las oportunidades que puede aprovechar laboratorios Rowalt estan: comercio
electronico, maquilar productos de otras empresas y negociacion con empresarios de

paises vecinos para explotar sus productos.
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Para el caso a la fortaleza Laboratorios propio para fabricar productos, las

calificaciones asignadas por criterios son:

Criterio Calificacion
Impacto en costos 9 X
Impacto en facturacion 5 X
Impacto en la satisfaccion del cliente 2 -
Peso correspondiente a fortaleza 90

(se multiplica cada criterio dando un resultado igual a 90)

En el lado de las oportunidades tenemos maquilar productos de otras empresas para

dicha oportunidad, se establecen los criterios y calificaciones siguientes:

Criterio Calificacion
Impacto en la compafiia 9 X
probabilidad de ocurrencia 7 -
Peso correspondiente a oportunidad 63

(se multiplica cada criterio dando un resultado igual a 63)

De la misma manera se evalUan las fortalezas y oportunidades restantes.

Una vez obtenido los pesos de las fortalezas y oportunidades, iguales a 90 y 63
respectivamente, se multiplican obteniéndose para la relacién laboratorios propio
para fabricar productos y maquilar productos de otras empresas un peso de
5,670. Una vez, obtenido el puntaje de cada relacion se suman dichos puntajes
obteniendo el nivel de impacto de las fortalezas para el caso es igual a 5,670 + 7,200 =
12,870

Por ultimo, se suman cada uno de los resultados del nivel de impacto de fortalezas
dando un total igual a 244,085.

Para obtener el nivel de impacto en términos de porcentajes, se divide el total de los
niveles de impacto de las fortalezas entre el nivel de cada fortaleza es decir:

244,085 / 12,870 = 5.27% obteniendo el porcentaje asignado a cada una de las
fortalezas planteadas.

Nota. Algunos criterios tienen puntaje igual a cero ya que no existe relacion entre estos.



3. Matriz de Correlacién Oportunidades/Fortalezas

Impacto en la Satisfaccidn del Cliente--->
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Impacto en Costos---»

Impacto en Facturacidn--->
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4. Matriz de correlacion oportunidades/debilidades

Impacto en la Satisfaccion del Cliente---»

Impacto en Costos---»

Impacto en Facturacidn---»

Pesos fortalezas---»
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6. Matriz de correlacion amenazas/fortalezas
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De las correlaciones anteriores se han determinado las principales debilidades y
fortalezas que tienen una mayor incidencia en el posible aprovechamiento de las
oportunidades planteadas y una disminucion en el riesgo de las posibles amenazas en el
sector, de tal forma que afectan en mayor medida en el desempefio y la sostenibilidad
del negocio.

Las principales fortalezas que Rowalt Pharmaceutical Laboratorios debe potenciar

segun el andlisis anterior son:

Potenciar los buenos canales de distribucion.

= Servicio de atencion al cliente de 24/7 en farmacias.

= Capacidad instalada para fabricar productos en el laboratorio.

= Potenciar mercadologicamente la buena calidad de los productos.

= Aprovechar la alta experiencia y experticia del recurso humano para la creacién

de nuevos productos.

Las principales debilidades que Rowalt Pharmaceutical Laboratorios debe mejorar

segun el andlisis anterior son:

Se debe trabajar en la planificacién organizacional y el control interno de las

operaciones de la empresa.

= Existe una falta de controles de costos tanto en el laboratorio como en las
farmacias.

= No existe actualmente un presupuesto de publicidad que fortalezca la

penetracion y el posicionamiento de los productos Rowalt.

= No existen politicas apropiadas para aumentar las ventas del producto Rowalt.

A continuacion se presenta el cuadro resumen de lo antes expuesto:
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Partiendo del andlisis de las matrices anteriores se establece los aspectos relevantes que

conforman el FODA. El siguiente esquema presenta el analisis de las fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas (FODA) que afectan la gestion de la empresa Rowalt Pharmaceutical:

Cuenta con un Laboratorio para fabricar sus productos y
farmacias para la distribucién de los mismos.

A parte de distribuir sus productos en sus farmacias lo hace
en practicamente todas las cadenas y farmacias de
importancia.

Sus farmacias trabajan las 24 horas al dia.

Empaques plastificados, resistencia a cierta exposicion al
Agua y presentacion de mayor calidad.

Poseen certificacion BPM lo cual garantiza menos
reclamos, menos riesgo para la salud de los clientes y
menos desechos.

Capacidad de produccién en Laboratorio por su inversion
en equipo sofisticado que posee.

Posee personal calificado para llevar a cabo un buen control
de calidad.

Proveedores confiables en cuanto a los productos de
materias primas.

Busca apoyo de entidades no gubernamentales como
CENTROMYPE.

Posee un sistema contable y de inventario moderno.

El director general posee una alta experiencia y capacidad
en cuanto a la elaboracion de sus productos.

Todos sus productos son sometidos a control de calidad y
certificados por el CSSP.

= La empresa no cuenta con un Plan Estratégico de
Marketing, ni tampoco personal responsable de la
elaboracion de dicho plan.

= No cuentan con la asignacion de presupuesto para
publicidad.

= Falta de un plan de competencias para el personal, que
permita seguir los objetivos estratégicos y las metas
que el trabajador debe cumplir con sus respectivos
beneficios o restricciones, revisados en forma
periddica.

= Falta de personal en las éareas de: Mercadeo y
Administracion.

= Falta de Politicas apropiadas que den Empowerment a
los vendedores en la resolucion de conflictos y los
términos de crédito.

= La falta de usar un Flujo de Efectivo causa un
endeudamiento y financiamiento desordenado.

= No poseen controles que ayuden a la gestion de la
empresa; estos controles pueden ser en cada una de las
areas para conocer el cumplimiento o avance de las
metas.

= No cuenta con seguridad en la mayoria de sus
farmacias ni en el laboratorio.

Maquilar productos de otras empresas; ya que
actualmente la planta tiene la capacidad de producir mas
por estar siendo usada a un 15% de su capacidad;
ademas ayudaria a marginar los costos fijos de
produccion de la misma.

Posee maquinas para hacer tabletas, que actualmente no
las utiliza en un 100%.

Poder negociar con paises vecinos y exportar sus
productos.

Quedar fuera del mercado por:

o  Reduccién en las ventas.
o  Producto de la competencia con
precios y promociones competitivas.
o  Problemas legales.
o Por falta de controles
administrativos.
Problemas de Financiamiento.
El laboratorio esta ubicado en una zona residencial.
Entrada de nuevos competidores con mas recursos.



64

D. Determinacion de estrategias a largo plazo

1. Estrategias de posicionamiento

Debido a la falta de estrategias de posicionamiento la marca Rowalt
actualmente es desconocida y no tiene preferencia, entre los consumidores

finales del municipio de San Salvador.

2. Estrategias de penetracion y desarrollo de mercados

Para el caso de la matriz del crecimiento de productos y mercados, Laboratorios
Rowalt se ubica en la categoria de mercados actuales con productos actuales, por
lo cual surge la necesidad que la empresa logre penetrar y desarrollar mercados,

a través de la formulacion y aplicacion de estrategias de mercadotecnia a corto y

largo plazo.
MATRIZ DE CRECIMIENTO DE PRODUCTOS Y MERCADOS.
PRODUCTOS PRODUCTOS
ACTUALES. NUEVOS.
I i R S ok
e
MERCADOS ‘iﬁﬁé}oﬁoﬁ*ggg’t}ﬁf 2525
ACTUALES.
MERCADOS
NUEVOS.

N /

3. Estrategias de ventaja diferencial

La gama de productos medicinales de que dispone Laboratorio Rowalt no
ofrece ningun elemento innovador o diferencial que pueda crear aceptacion y

lealtad a la marca, ante las preferencias cambiantes del consumidor.
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IVV. Conclusiones

1. Segun el estudio realizado laboratorios Rowalt cuenta con las siguientes
caracteristicas:

o Laboratorios Rowalt no cuenta con estrategias de penetracion vy
desarrollo de mercado, en la actualidad trabaja en mercados actuales con
productos actuales, de la misma manera la empresa no posee cobertura
de mercado en el municipio de San Salvador.

o Los precios de los productos Rowalt se consideran iguales en relacién a
los productos de la competencia

o Las promociones que brinda laboratorios Rowalt son bonificaciones de
productos y descuentos del 15 al 30% sin importar el volumen de
compra.

o Debido a la falta de estrategias de posicionamiento la marca Rowalt
actualmente es desconocida y no tiene preferencia entre los compradores
del municipio de San Salvador.

o En su mayoria los compradores de productos quimicos medicinales,
poseen lealtad a los laboratorios mas conocidos del pais.

o Los atributos que le brindan mayor satisfaccion a los compradores al
adquirir productos quimicos medicinales son: La calidad, la efectividad y
la marca.

2. Larentabilidad del negocio se ve impactada directamente por el nivel de ventas,
en buena parte por las bajas ventas de las lineas de analgésicos, antipiréticos y
antiinflamatorios.

3. Actualmente no existe una estructura de costos definida en la operacion del

laboratorio por lo que es dificil conocerlos al detalle, en especial los costos que
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ayudan a determinar los precios de los productos, los cuales son sumamente
Importantes para controlar el margen de utilidad respecto a un posible
incremento en las ventas.

Actualmente no existen estudios que hayan medido cuantitativamente la
participacion de mercado de los productos fabricados por el laboratorio sin
embargo, el estudio realizado muestra que la participacion de mercado es baja y
necesitan implementarse planes estratégicos y operativos que contribuyan a su
crecimiento sostenible.

Actualmente en la empresa no existe un presupuesto predefinido para la
publicidad y la promocién de los productos. Los problemas de liquidez
contribuyen al recorte de los fondos que pueden ocuparse para la promocién y
publicidad de los productos, por esta razén es importante analizar cual es la
forma de implementar la publicidad y promocién y ademas que productos deben

ser mas apoyados que otros dependiendo de sus caracteristicas.

Actualmente existen actividades orientadas al fortalecimiento del servicio pre y
post venta, sin embargo no existen politicas claras y definidas para que dichas
actividades se realicen de forma sistematica.

La exportacion no ha sido implementada por la compaiiia en la actualidad, sin
embargo existen ciertas negociaciones en marcha con empresarios extranjeros.
El mercado extranjero es una gran oportunidad para explotar la capacidad
instalada del laboratorio e incrementar los ingresos.

Laboratorios Rowalt cuenta con un mercado meta bien definido, lo que afecta es
que los distribuidores no se esfuerzan por dar a conocer los productos Rowalt,

ya que tienen prioridades por comercializar los productos mas conocidos.
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Segun el analisis de correlaciones del FODA los canales de distribucion
existentes es una de las fortalezas a potenciar para minimizar el riesgo de las
amenazas y maximizar las posibilidades de sacar ventaja en las oportunidades
dentro del mercado.

La capacidad instalada de produccion utilizada actualmente es de 15%, por ello
es importante elaborar planes y estrategias de mercado que promuevan el
incremento en las ventas y asi reducir el margen de ociosidad existente.

Segun la informacion presentada por Laboratorios Rowalt no existen registros
de andlisis de estudios de mercado realizados ya que una de las formas utilizadas
para intentar recopilar informacion del mercado es en base a los comentarios que
los clientes hacen a los vendedores o debido a la experiencia que el Director
General tiene en la industria farmacéutica.

Las estrategias de diferenciacion basada en servicio de calidad y de la cultura
de entrega de valor, no estan cumpliéndose al 100% dejando a los clientes
insatisfechos, provocando asi preferencia por otras marcas de productos

similares.
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V. Recomendaciones

1. Es necesario implantar un plan estratégico y operativo que promueva una
cultura de servicio al cliente, brindando una ventaja competitiva dentro del
mercado asi como también establecer estrategias de posicionamiento, para
que la marca deje de ser desconocida y para que los consumidores
identifiquen los atributos de los productos Rowalt.

2. Establecer estrategias de penetracion y desarrollo de mercados, mediante la
investigacion de clientes con necesidades insatisfechas y la busqueda de
nuevos segmentos de mercado, todo esto con el objetivo de aumentar la
participacion de mercado de las lineas de analgésicos, antipiréticos y
antiinflamatorios y crear a la vez aumentos en el nivel de ventas de éstas
lineas.

3. Crear una estructura de costos, con el fin de establecer los precios de los
productos los cuales permitan la recuperacion de los costos mas el margen
de ganancia del productor.

4. Se deben de realizar estrategias de diferenciacion basada en servicio de
calidad y una cultura de entrega de valor, para la fidelizacién y retencion de
los clientes.

5. Es sumamente importante el disefio de presupuestos para las actividades de
comercializacion y mercadeo. Para ello se debe de disefiar, implementar y
monitorear los presupuestos necesarios para la publicidad y promocion de
los productos y de la empresa, con el fin de controlar los gastos y costos
asociados a estas operaciones de la compafiia.

6. Fortalecer el servicio pre y post venta, abonando al esfuerzo de captacion

de nuevos clientes y a la retencién de los actuales.



7.

10.

11.

12.

69

Exportar los productos a nivel regional, ya que existe una competencia muy
estrecha en el mercado local es indispensable la bdsqueda de nuevos
mercados en el extranjero que ofrezcan mejores oportunidades.

Fortalecer los canales de distribucion, potenciando y optimizando aun més
la estructura de éstos, de tal forma que exista mayor cobertura dentro del
mercado.

Se sugiere elaborar un programa de fidelizacion de clientes, que ayude en la
captacion de nuevos clientes y en la retencion de los clientes actuales.
Explotar la capacidad de produccién instalada con la que cuenta el
laboratorio,

Fomentar relaciones Cliente-Proveedor con el fin de identificar necesidades,
sugerencias y comentarios de los clientes, para servir de una mejor manera y
que el cliente quede satisfecho con el servicio brindado.

Se debe de realizar estrategias de ventaja diferencial ofreciendo elementos
innovadores, ya sea en los productos ofrecidos o en el servicio prestado al

cliente y de esta manera crear aceptacion y lealtad a la marca.
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Capitulo 111
Disefio del plan estratégico de comercializacion para la penetracion y
posicionamiento de la linea de analgésicos, antipiréticos y antiinflamatorios
producidos por laboratorios Rowalt.
I. Objetivos del capitulo.
A. Objetivo General.

e Presentar una propuesta de plan estratégico que permita el
posicionamiento y la penetracion de los productos fabricados por
Laboratorios Rowalt, con el fin de aumentar las ventas de las lineas de
analgésicos, antipiréticos y antiinflamatorios.

B. Objetivos especificos.

e Proponer las estrategias de comercializacion a largo plazo que
contribuyan al incremento de las ventas de las lineas de analgésicos,
antipiréticos y antiinflamatorios.

e Establecer la mezcla de mercadotecnia a corto plazo, que permita el
desarrollo del plan operativo.

e Presentar los costos de implementacion del proyecto y el estado de
resultado proyectado con el fin de coordinar y controlar las acciones
ademas de determinar los costos necesarios para la aplicacion de las
estrategias.

I1. Filosofia organizacional propuesta.
A. Definicion de la mision propuesta.
Somos una empresa que elabora y comercializa productos farmacéuticos de alta calidad
destinados al consumo humano, reflejando la calidad de nuestra gestién a través de

personal capacitado, materias primas de calidad e innovacién continua, siendo nuestro
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compromiso brindar a profesionales médicos, farmacéuticos y poblacion en general una
alternativa para el cuidado de su salud.

B. Definicién de la vision propuesta.
Laboratorios Rowalt se convertird en uno de los laboratorios con mayor presencia en el
mercado nacional, mediante un proceso continuo de consolidacion y posicionamiento de
la marca ofreciendo calidad, eficiencia y continuidad.

C. Valores organizacionales propuestos.

e Libertad: Propiciar la participacion creativa de los empleados en la solucion
inteligente de los problemas de la empresa.

e Puntualidad: Se comprometera a todo el personal de la empresa a brindar una
atencion esmerada al cliente; sujetandose a los horarios establecidos ya sean de
labores, de refrigerios y de entrega de pedidos.

¢ Disciplina: La empresa implementara el cumplimiento del reglamento interno de
trabajo el cual regulara las actividades de su personal.

e Comunicacion: La empresa impulsard mecanismos de comunicacion formal,
que permitan dar a conocer los objetivos, politicas y metas organizacionales, asi
como recoger el sentir y pensar de los trabajadores a efectos de integrar
soluciones propositivas, a fin de evitar distorsiones en la comunicacion.

e Motivacién: Se implementara un programa de incentivos hacia el personal de la
empresa, bajo un contexto de armonia y ambiente organizacional que permita su
autorrealizacion.

e Integracion: Se fomentara la formacion de grupos de trabajo, permitiendo asi la

integracion de los diferentes departamentos o areas de trabajos afines.
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D. Objetivos de mercadotecnia propuestos.

e Lograr un incremento del 35% al 45% para el primer afio en la participacion del
mercado farmacéutico en el municipio de San Salvador, a través de las
estrategias propuestas, Yy asi de manera progresiva incrementar en 10% cada
afio paralos préximos dos afios.

e Posicionar los productos Rowalt en la mente del consumidor siendo un seguidor
que adapte algunas acciones del lider pero, manteniendo la diferenciacion en
términos de empaque, publicidad y precios, durante los préximos tres afios.

e Establecer una ventaja competitiva que permita diferenciarse de la competencia
basandose en un servicio de calidad y cultura de entrega de valor.

e Incrementar las ventas de laboratorio Rowalt en un 30 % para el afio 2012, un
40% para el afio 2013 y un 50% para el afio 2014.

I11. Estrategias de mercadotecnia.

A continuacion se presentan las estrategias de largo plazo y corto plazo propuestas.

Las estrategias de largo plazo han sido consideradas para el periodo 2012-2014,
basadndose en la herramienta Matriz de Crecimiento de Productos y Mercados asi como
también tomando en cuenta la planeacion de marketing, como parte del plan general de
la empresa tales como: Estrategias de penetracion de mercado, Estrategias de
Desarrollo de mercados, Estrategias de posicionamiento y Estrategias de ventaja
diferencial.

Las estrategias a corto plazo operativas ¢ tacticas han sido consideradas para un afio del
mes de enero a diciembre, para cada uno de los afios en el periodo del 2012 al 2014,
derivandose del analisis del negocio y son la base fundamental para el logro de las
estrategias de largo plazo, cuya estructura es la mezcla de mercadotecnia conformada

por el producto, precio, canales de distribucion y promocion.
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A. Estrategias de largo plazo
1. Estrategias de penetracion y desarrollo de mercados.

Laboratorios Rowalt utilizara la estrategia de penetracion de mercado, la cual consiste
en vender a su mercado actual mas productos, manteniendo las caracteristicas actuales
en cuanto a calidad, efectividad, presentacion y precios.
Lo anterior asociado a las estrategias de penetracion, aumentaran la participacion de
mercado de las lineas de analgésicos, antipiréticos y antiinflamatorios a través de la
creacion de la demanda potencial, mediante la fijacion de precios por lanzamiento de
nuevos productos, la contratacion de vendedores, la utilizacion de la distribucion
selectiva y la implementacién de relaciones con distribuidores extranjeros.
A demas, es necesario el apoyo fundamental a la comercializacion de los productos en
estudio para asi lograr el fortalecimiento de las ventas y conseguir que los clientes
perciban como Unicas las lineas que elabora laboratorio Rowalt.
Todo lo anterior contribuira a incrementar la cartera de clientes en todos los lugares del
pais donde se distribuyen los productos en estudio y asi incrementar las utilidades de la
empresa.
De la misma manera, se sugiere la estrategia de desarrollo de mercados, es decir, ofrecer
productos actlales a nuevos segmentos de mercados, dado que en la investigacion se
determina que existe un mercado potencial comprendido por el 93% de consumidores
finales y un 65% de farmacias (datos obtenidos de anexo 1. Tabulacion de encuesta
dirigida a consumidores pregunta #14 y anexo 3. Encuesta a farmacias pregunta #15),
que aun no conocen los productos Rowalt, el cual puede ser conquistado a través de la
incursion en nuevos canales de distribucion, manteniendo siempre el nivel de calidad de
los productos actuales y no descuidandose de la presentacion de los mismos, de

manera que ofrezca seguridad en las decisiones de compra por parte del cliente.
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2. Estrategias de posicionamiento.
El posicionamiento de las lineas de analgésicos, antipiréticos y antiinflamatorios de
laboratorios Rowalt, se realizard por medio de esfuerzos de comunicacién que den a
conocer los atributos de los productos y la marca que segun el estudio realizado son: la
calidad, efectividad, presentacion del producto (en cuanto a empaque, vistosidad y
colores de los empaques).
La linea de productos que ofrece la empresa, llevan la marca LABATORIOS

ROWALT. Todos los productos estan identificados con el siguiente logo.

F*lrcersricracecrsfical

F caabHorrceterrios

Se sugiere la elaboracion de un lema dado que actualmente no poseen, este servira de
refuerzo al posicionamiento de la marca, el cual se propone a continuacion:

Lema propuesto:

"MW comemonterinas eai TU SALI]"

3. Estrategia de ventaja diferencial
Para reforzar el posicionamiento es importante que el laboratorio diferencie los
productos que ofrece sobre los de la competencia.
Por lo tanto, se empleara una ventaja competitiva enfocada en la diferenciacion basada
en un servicio de calidad y cultura de entrega de valor, ademas de la fidelizacion de los

clientes.
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a. Objetivos de ventaja diferencial.
Ofrecer mas valor y beneficios a los clientes actuales y potenciales, con el fin de
ser considerados una alternativa novedosa en la produccion y distribucion de
medicamentos.

b. Estrategias de ventaja diferencial.
Estrategia de diferenciacion basada en servicio de calidad y una cultura de
entrega de valor. Una estrategia de servicio se apoya en el principio elemental de
que cuando sus clientes se sienten apreciados, no sélo estaran mas satisfechos,
sino llevardn mas clientes a la empresa y con mayor frecuencia, sino ademas se
convertiran en una fuente gratuita de publicidad de boca en boca para la
compafiia. Esto se logra fomentando un servicio de calidad y una cultura de
entrega de valor orientada al cliente a través de las visitas permanentes de los
visitadores médicos, vendedores y demas personal de la empresa.
Se debe elaborar un programa de fidelizacion de clientes, en donde se detallaran
los clientes permanentes y asi poder generarles beneficios. Cuanto mayor sea la
duracién de la relacion con el cliente mayores van a ser los beneficios para éste,
tales como: descuentos y bonificaciones especiales, productos promocionales,
etc.
Se realizara por medio de una base de datos completa de los clientes actuales,
segmentandolos, conociéndolos e identificandolos por tipo de cliente, zona,
tiempo de servirles, tamafio del cliente. (Ver anexo 10. Programa de
fidelizacion de clientes)
Cada vendedor sera el responsable de llenar la base de datos por los clientes que

tiene en su cartera.
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B. Estrategias a corto plazo. Mezcla estratégica de mercadotecnia.
1. Producto.
a. Objetivo del producto
Dar a conocer los atributos con los que cuenta la linea de analgésicos, antipiréticos y
antiinflamatorios en cuanto a calidad, efectividad y presentacion del producto con el fin
de lograr una mayor aceptacion por los consumidores en el municipio de San Salvador.
b. Estrategia de producto.

e Controlar que los productos posean la mejor calidad posible, que se encuentre en
perfectas condiciones en cuanto a envoltorio (blisteado) y empaque.

e Mejorar la presentacion de la linea de productos por medio del disefio de
empaques para que sean facilmente identificados y tengan una mejor aceptacion
por los consumidores.

e Crear presentaciones de las lineas de analgésicos, antipiréticos y
antiinflamatorios para la venta de cajas x 10 tabletas, cajas x 20 tabletas y
cajas x 50 tabletas.

e Incursionar en la fabricacién de jarabes y gotas en la linea de analgésicos,
antipiréticos y antiinfamtorios ya que segun la investigacion son consumidos por
una gran parte del mercado actual.

2. Precio.
a. Objetivo del precio.
Asignar precios a los productos de tal forma que el ingreso percibido a través de este

contribuya a cubrir los costos y lograr utilidades satisfactorias para el laboratorio.
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b. Estrategia de Precio.
Establecer precios por lineas de productos que sean rentables para la empresa y
accesibles al consumidor, de manera que los precios contribuyan en la
penetracion de los productos hacia los mercados.
Realizar revisiones periddicas de los precios del mercado con el objetivo de
analizarlos y mantener una posicion ventajosa con respecto a la competencia.
Los niveles de precios deberan fijarse a partir de los precios de la competencia,
sin que Laboratorios Rowalt pierda rentabilidad ante productos similares o
sustitutos que existen actualmente en el mercado. Para ello se realizard un
estudio permanente en el mercado para estar conocedores de altos y bajos en los
precios de los productos de la competencia.
Se debe de crear una estructura de costos solida y eficiente, los precios que se
establezcan deberan permitir la recuperacion de los costos mas el margen de
ganancia del productor, considerando el grado de rentabilidad del distribuidor.
Maximizar el uso de la materia prima, evitando los desperdicios, a manera de no
incrementar los costos de produccion.
Al momento de lanzar un nuevo producto, se debera asignar un precio por
debajo de los de la competencia, para obtener mayor demanda por parte de los
consumidores, esto por un periodo corto de tiempo de forma que no afecte la
rentabilidad de la empresa.
Fabricar los productos en diversas presentaciones, a manera que el consumidor

tenga varias opciones en precios.
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3. Canales de distribucion.

a. Objetivo de canales de distribucion.
Hacer llegar a los mercados metas los productos mediante canales de
distribucion adecuados que ayuden a captar una mayor cobertura de mercado.

b. Estrategias de canal de distribucion.
Utilizar la distribucion selectiva a través de distribuidores farmacéuticos y de las
distintas droguerias del pais, lo cual implica mayor presencia y mejor servicio
hacia las farmacias, puesto que ademas de la alternabilidad crediticia que
tendran las farmacias, también habra una mayor cobertura del punto de venta.
Implementar relaciones con distribuidores en el extranjero, desde la
implementacién del Acuerdo Centroamericano sobre el reconocimiento de
registros sanitarios de medicamentos, es mas facil poder entrar al mercado de
Nicaragua y Honduras, eso abre una nueva puerta para dar a conocer los
productos Rowalt fuera de las fronteras nacionales.
Fortalecimiento de los canales de distribucién actuales por medio de una
comunicacion mas intensa entre el productor y el consumidor y optimizar ain
mas los distribuidores actuales (farmacia) para que los productos lleguen con
éxito al consumidor final.
4. Promocion.

a. Objetivo de promocion.
Persuadir al mercado meta a traves de incentivos y actividades promocionales,
reforzando asi la decision de compra de los clientes y reduciendo la posibilidad

de que opten por otra marca.
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e Contratacion de vendedores. El
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laboratorio cuenta solamente con dos

vendedores por esa razon es imprescindible contratar dos vendedores, con la

finalidad de incrementar la cobertura de mercado que se tiene actualmente. Se

considera como una estrategia de promocion dado que utiliza la metodologia de

la venta personal.

COSTO DE CONTRATACION DE VENDEDORES.

Comisiones
Nimero de Salario base|  Sobre AFP 1S5S Total
Vendedores| Puesto | Mensual | Ventas Total | Patronal | Patronal | Mensual |Vacaciones |Aguinaldo| Total Anual
1 |Vendedor |$ 207,60 |S 8598|$ 293,58 |$ 19,82 S 22,02 | $ 33542 | § 13494 |5 69,20 | § 4.229,12
2 |Vendedor |$ 207,60|$ 85989 293,58 | $ 19,82 |$ 22,02 S 33542 | S 134,94 | $ 69,20 | $ 4.229,12

COSTO TOTAL

§ 845824

A continuacion se explican las operaciones realizadas en el cuadro anterior:

Célculo de comisiones:

Las comisiones sobre ventas se calcularon tomando como referencia las ventas en el

estado de resultado proyectado que equivalen a $ 206,356.80 se realizo el célculo

siguiente para cada vendedor:

$206,356.80 /12 = 17,196.40 venta mensual proyectada

$17,196.40/4 = $4,299.10 venta mensual para cada vendedor

Nota: se tomaron en cuenta los dos vendedores que ya trabajan en el Laboratorio

Rowalt més los dos vendedores a contratar.

$4,299.10 * 2% = $85.98

El porcentaje de comision esta establecido por Laboratorio Rowalt en sus politicas de

ventas.
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Célculo de AFP:

$293.58 * 6.75% = $ 19.82

Nota: En el célculo se han tomado en cuenta las comisiones sobre ventas.

Calculo de ISSS:

$293.58 * 7.50% = $ 22.02

Nota: En el célculo se han tomado en cuenta las comisiones sobre ventas.

Calculo de vacaciones:

$207.60 / 2 = $ 103.80 salario base quincenal

$103.80 *0.30 =$ 31.14

$103.80 + 31.14 =$134.94

Célculo de Aguinaldo:

$207.60/30=9$6.92

$6.92*10=9$69.20

Fortalecimiento del servicio post venta. Se realizaran evaluaciones de servicio al
cliente simultdneamente a cada pedido para conocer el servicio brindado.
Inmediatamente después de la entrega de los pedidos se comunicara con el
cliente, para conocer dudas, reclamos o sugerencias, del servicio otorgado de
parte del laboratorio.

Para ello, se llenara un formulario por cada cliente en cual contendra datos
necesarios para conocer el tipo de servicio que se ésta brindando, con el fin de
tener un control de las expectativas del cliente después de haberle servido. (Ver
anexo 11. Formulario post venta)

Disponer de personal altamente capacitado en estrategias de mercadeo y en el
conocimiento de las propiedades y beneficios que ofrecen los productos de la

empresa.
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e Brindar atencion especializada y permanente a los distribuidores actuales y
nuevos, la cual consistira en realizar visitas periddicas, en donde se promueva la
compra de algun producto, para que en cada visita por lo menos se genere una
venta.

e Contratacion de visitadores médicos, quienes demuestran al médico las ventajas
de los productos, promoviendo la prescripcion a pacientes y asi incrementar el

consumo de estos.

COSTO DE CONTRATACION DE VISITADORES MEDICOS.

Nimero de Salario hase| Viaticos AFP 1S5S Total
Vendedores| Puesto | Mensual Total | Patronal | Patronal | Mensual |Vacaciones [Aguinaldo | Total Anual
Visitador
1 Médico | $ 325,00 | $ 100,00 | $ 425,00 [ $ 21,94 | $ 24,38 | $ 471,31 | § 211,25|$ 108,33 | $ 597533
COSTO TOTAL $ 597533

A continuacion se explican las operaciones realizadas en el cuadro anterior:

Célculo de Vidticos:

El porcentaje de viaticos esta establecido por Laboratorio Rowalt en sus politicas de
ventas.

Calculo de AFP:

$325.00 * 6.75% = $ 21.94

Nota: En el calculo no se incluye los viticos.

Calculo de ISSS:

$325.00 * 7.50% = $ 24.38

Nota: En el calculo no se incluye los viaticos.
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Calculo de vacaciones:
$325.00 /2 = $ 162.50 salario base quincenal
$162.50 * 0.30 = $ 48.75
$162.50 + 48.75 =$ 211.25
Célculo de Aguinaldo:
$325.00/30=%10.83
$10.83*10=$108.33

e Vales de descuentos.
Por la compra de un blister de tabletas de los productos: Acetab, Diclotab o Ibutab se
entregara un vale de descuento del 30% que podra ser utilizado al momento de comprar
cualquier otro medicamento producido por laboratorio Rowalt.

e Hojas volantes con muestras médicas.
Se elaborara una hoja volante en la que se dard a conocer productos de las lineas de
analgeésicos, antipirético y antiinflamatorio, ademas se agregara a la hoja una muestra
fisica de una de las lineas promocionadas. De las 3,000 hojas se daran 1,000 por cada
linea.
Las hojas seran repartidas por los distribuidores, los cuales seran seleccionados segun su
antigiiedad como clientes de laboratorios Rowalt.
Entregandose a clientes que consuman productos de laboratorios Rowalt.
Descripcion Técnica: La hoja volante sera elaborada en una pagina de papel bond

tamanio carta de 21.59 x 27.94, impresa a colores en una sola cara.



83

Disefio de la hoja volante.

Unasolucén confiable paratu salud que estd al alcance de tus manos
por los precios en sus medicame ntos

“Rowalt Comprometidos Con Tu Salud”

ANALGESICOS ANTIPIRETICOS
(Ibutab) (Acetab)

Espaciopara

ANTIINFLA-
muestra
Tel. labor atorio: Tel. Farmacias: SitioWe b: Rowalt ‘
22 35-2577 2226-22 61 ww w. lab rowa It.com i

COSTO DE LOS MEDICAMENTOS POR LINEA DE ANALGESICOS,
ANTIPIRETICOS Y ANTIINFLAMATORIOS.

MEDICAMENTO VALOR CANTIDAD COSTO POR
UNITARIO TRIMESTRE
ACETAB 0.02 1,000 20.00
IBUTAB 0.10 1,000 100.00
DICLOTAB 0.15 1,000 150.00
Hojas Volantes 0.06 3,000 180.00
CUATRO TRIMENSTRES / COSTO ANUAL $ 450.00

(Ver Anexo 12. Cotizacion de hojas volantes)
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e Bandaje de productos.
Para dar a conocer los demas productos de la empresa, hacia los consumidores finales,
al promocionar los productos se hard de la siguiente manera:
Por la compra de 10 Acetab 500mg gratis 2 Ibutab 500mg
Por la compra de 2 Diclotab 100mg gratis 1 Diclotab 50mg
Por la compra de 1 Ibutab 600mg gratis 1 Acetab 500mg
A esta estrategia no se le ha determinado el costo respectivo, ya que el costo de las
tabletas gratis ird implicito en el precio de venta del producto. Por otra parte se pretende
implementar las muestras médicas adheridas al producto de manera planificada por lo
cual se realizara con una diferencia de dos meses, dando como inicio en el mes de abril.
e Vifetas.
Esté incentivo estd dirigido hacia las dependientes de farmacias, con el fin de que
promocionen antes que cualquier otra marca los productos Rowalt, para tal caso se
asignaran a cada producto vifietas con las cantidades siguientes:
El blister de Acetab 500mg $0.10
El blister de Ibutab 500mg $0.15
El blister de Diclotab Sodica 50mg $0.20
El blister de Diclotab Sodica 100mg $0.25

COSTO DE VINETAS.

COSTO
DESCRIPCION UNITARIO COSTO ANUAL
BLISTER
Tabletas de Acetab 500mg $0.10 $100.00 (1,000 blister al afio)
Tabletas de Ibutab 400mg $0.15 $201.00 (1,340 blister al afio)
Tabletas de Diclotab 50mg $0.20 $200.00 (1,000 blister al afio)
Tabletas de Diclotab 100mg $0.25 $200.00( 1,000 blister al afio)
Total $701.00
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e Bonificaciones de productos.

Para que el comprador (en este caso farmacias, doctores, clinicas y hospitales) también

se sienta incentivado a preferir la marca Rowalt, se bonificaran productos por escalas las

cuales se plantean a continuacion:
Antipiréticos:

Por la compra de 2 Acetad 500mg Caja x 100 + 1 Acetad 500mg Caja x 100

Por la compra de 4 Acetad 500mg Caja x 100 + 2 Acetad 500mg Caja x 100

Por la compra de 6 Acetad 500mg Caja x 100 + 3 Acetad 500mg Caja x 100
Analgésicos:

Por la compra de 3 Ibutab 500mg Caja x 100 + 1 Ibutab 500mg Caja x 100

Por la compra de 6 Ibutab 500mg Caja x 100 + 2 Ibutab 500mg Caja x 100

Por la compra de 9 Ibutab 500mg Caja x 100 + 3 Ibutab 500mg Caja x 100
Antiinflamatorios:

Por la compra de 3 Diclotab Sodica 50mg Caja x 100 + 1 Diclotab 50mg Caja x 100

Por la compra de 6 Diclotab Sédica 50mg Caja x 100 + 2 Diclotab 50mg Caja x 100

Por la compra de 9 Diclotab Sédica 50mg Caja x 100 + 3 Diclotab 50mg Caja x 100

Por la compra de 3 Diclotab Sédica 100mg Caja x 100 + 1 Diclotab 100mg Caja x 100
Por la compra de 6 Diclotab Sédica 100mg Caja x 100 + 2 Diclotab 100mg Caja x 100
Por la compra de 9 Diclotab Sédica 100mg Caja x 100 + 3 Diclotab 100mg Caja x 100
A esta estrategia no se le ha determinado el costo respectivo, ya que el costo de las
tabletas gratis se encuentra implicito en el precio de venta del producto. La estrategia
sera implementada durante todo el afio, ya que es una manera de atraer a los

compradores permitiéndoles obtener mas medicamentos.
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e Descuentos segun cantidad de productos.
Si los compradores no compran por escalas de productos, obtendran descuentos sobre la
cantidad comprada, como sigue a continuacion:

Descuentos de entre el 15% -- 30% si la compra es al contado.
y descuentos de entre el 10% --20% si la compra es al crédito.

El costo de la implementacion de la estrategia no se ha calculado ya que en el precio de
venta del producto incluira este costo. Los descuentos se realizaran todo el afio siendo
una tactica para incrementar las ventas de los productos Rowalt.

e Donativos.
Realizar donativos de medicamentos que posean fechas proximas de vencimiento (de un
afo), a casas de ancianos, centro de beneficencia o instituciones que no poseen ayuda de
entidades gubernamentales.
La donacidn se hara una vez al afio a tres instituciones seleccionadas previamente por la
administracion de laboratorios Rowalt, para este afio se ha considerado a el Hospital
Divina Providencia-San Salvador, Hogar de ancianos AGAPE, y al asilo de ancianos
Sara Zaldivar.
El mecanismo de publicidad se hara por medio del canal 8, se le informara por medio de
una notificacion el dia y la hora que se llevara a cabo la entrega de la donacion.
Ademas se contactara con la revista de salud Vida Sana esta es una revista gratuita que
da publicidad a eventos y productos relacionados con la medicina y repartida en las

diferentes farmacias de San Salvador.
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La donacion incluira para cada institucion: 1700 tabletas de Acetab, 700 tabletas de
Ibutab y 400 tabletas de Diclotab.

COSTO DE DONATIVOS.

< COSTO
DESCRIPCION UNITARIO COSTO ANUAL
Tabletas de Acetab 500mg $0.02 $102.00 (5,100 tabletas al afio)
Tabletas de Ibutab 400mg $0.10 $210.00 (2,100 tabletas al afio)
Tabletas de Diclotab 50mg $0.15 $180.00 (1,200 tabletas al afio)
Total Donacion $492.00

5. Publicidad.
a. Objetivo de publicidad.
Captar la atencion del mercado por medio de la presentacion de informacion de los
productos de Laboratorio Rowalt en medios masivos y ho masivos.
b. Estrategias de publicidad.
¢ Rotulacion promocional.
Elaboracion de rétulos promocionales que contenga el logo, el slogan y las diferentes
lineas de productos de Laboratorios Rowalt.

COSTO DE ROTULACION PROMOCIONAL.

4 COSTO
DESCRIPCION UNITARIO COSTO ANUAL
Rotulo Promocional para Farmacias $22.25 $ 556'2.5 (25 rotul~o >
promocionales al afo)

(Ver Anexo 13. Cotizacion de rotulos)
Descripcion Técnica: Fabricado en trovicel o PVC de 3 mm, Medidas: 50 x 25 cms,
forrado a una cara con vynil auto adherente, el cual contendra: logo, slogan de la
empresa y sus diferentes lineas de productos. El rotulo promocional es aéreo por lo cual

deberad de llevar dos ojetes para que pueda ser sujeto por medio de cadenas, siendo
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instalados en el interior de los locales, serén seleccionados segun su antigiiedad como

clientes de laboratorios Rowalt.

Pharmaceutical

Laboratorios

“Rowalt comprometidos

con tu salud”
Teléfono: 2235-2577

e Promocionales (lapiceros, llaveros).
Elaboracion de productos promocionales que seran repartidos por los distribuidores, los
cuales seran seleccionados segun su antigliedad como clientes de laboratorios Rowalt.
Entregandose a clientes que consuman productos de laboratorios Rowalt.

COSTO DE PROMOCIONALES.

4 COSTO
DESCRIPCION UNITARIO COSTO ANUAL
L laveros $0.50 $500.00 (1,900 llaveros al
afo)
Lapiceros $0.31 $775.00 (Zfﬁ%(; lapiceros al

(Ver Anexo 13. Cotizacion de promocionales)

Los disefios de los promocionales son los siguientes:
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e Folleto de informacion general.
Elaboracion de folleto de informacién general, con lo que se pretende dar a conocer la
filosofia organizacional, informacion general y productos, que Laboratorios Rowalt
elabora. La distribucién estard a cargo de los vendedores, los cuales lo entregaran a

clientes potenciales.

COSTO DE FOLLETO DE INFORMACION GENERAL.

COSTO

DESCRIPCION COSTO ANUAL

UNITARIO
Elaboracion de Folleto de $055 | $151.25 (275 folletos al afio)
Informacién General

(Ver Anexo 14. Cotizacion de Folleto)
Descripcion Técnica: Tamafio media carta doblado en dos partes, a doble cara. (Ver
anexo 24. Modelo de folleto de informacion general).
e Brochure de medicamentos.
Elaboracion de brochure de medicamentos, con lo que se pretende difundir informacion,
acerca de los diferentes productos de laboratorios Rowalt. La distribucion se realizara
por medio de los vendedores los cuales seran entregados a clientes en general.

COSTO DE BROCHURES

» COSTO
DESCRIPCION UNITARIO COSTO ANUAL
Elaboracién de Brochures $0.28 $700.00 (Zfﬁ%(; brochures al

(Ver Anexo 14. Cotizacién de elaboracion de brochures)
Descripcion Técnica: Tamafio carta doblado en 2 partes, a doble cara. (Ver anexo 15.

Modelo de brochure)
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¢ Rotulacion de vehiculo

Rotulacion del vehiculo de entrega de mercaderia, con el fin de dar publicidad a la

empresa.
COSTO DE ROTULACION DE VEHICULO.
. COSTO
DESCRIPCION UNITARIO COSTO ANUAL
Rotulacién de Vehiculo de
Distribucion $60.00 $60.00

(Ver Anexo 13. Cotizacion de rotulacién de vehiculo)
Descripcion Técnica: La rotulacion se realizara con vynil auto adherente conformable y

protector UV, el cual contendré: el logo, slogan, pagina web y teléfonos de la empresa.

*ROWALT COMPROMETTDOS
CONTU SALN

“| WWW.LABROWALT.COM

¢ Bolsas grabadas con logo.
Elaboracion de bolsas promocionales que seran repartidas por los distribuidores a
clientes que consuman productos de Laboratorios Rowalt.

COSTO DE BOLSAS.

. COSTO
DESCRIPCION UNITARIO COSTO ANUAL
Elaboracion de Bolsas $0.02 $600.00 (2260)00 bolsas al

(Ver Anexo16. Cotizacion de elaboracion de bolsas)
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Descripcion Técnica: Bolsas Mini HDPE 13x10.5x150gg, en color blanco, pléstica.

e Publicaciéon de anuncio en uno de los peridédicos de mayor circulacion.
En términos generales el anuncio debe de contar con una medida 3 Col. x 3.5” en la
seccién de clasificados del Diario de Hoy. Se sugiere que el anuncio sea publicado
todos los dias, durante un mes, el anuncio se hara cada cuatro meses. A continuacion se

presenta el anuncio que se propone:

Producimos medicamentos conmateria prima de
la mas alta calidady utiizamos los estandares

de calidad que sonindispensables para la efecti-
vidaden la solucion de los problemas de salud

par nuestros cientes,
Para los agobiantes dolores de cabezn
afr a muestros chi “aoetab® en
tabletas.

Parabajar esas terribles infeccones
tenemos “Thutab® en tabletas

X

¥Yparaesas bajar esas terribles fiebres hemos
creado la Didotab tambien en
presentaciones de tabletas

Medicamantos de Laborato-

rios "ROWALT" la zolucién a

loz problamas de tu zalud al

aleance de fus manes para
tu salud

51 bE SALUL QUIERES S0TAR
MEDICAMENTOS DE LABORATO-
RIOS “ROWALT™ DEBES
COMPRAR
51 TUS AROS QUIERES ALARSAR
CON MEDICAMENT 05 DE LABO-
RATORIOS “ROWALT" LO PUEDES
LOGRAR

VISITANOS Y APROVECHA NUESTRAS
PROMOCIONES

En laboratorios y farmacias Rowalf fu
dolar vale por dos ya que en la compra
de un medicamentos marcados con
promociones puedes obiener el sequn-
do grafis .

Visita nuestro laboratorio ubicado en:

Col. ¥ Av. Liberfad # 410 Y para aten-
cidn a todo el publico tenemos nuestras
propias cias ubicada en:
Calle San -Antonio —abad, Edif 2135
local # 4 frente al colegio Cristobal co-
lon; tel. 2264610

Y Col. Miamonte, Calle Sisimiles #
2254 tel. 2261-0515

ii ATENDEMOS

et
LAS 24 HORAS !!
784
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COSTO DEL ANUNCIO

PERIODO COSTO
1° CUATRIMESTRES $75.00
2 ° CUATRIMESTRES $75.00
3° CUATRIMESTRES $ 75.00
COSTO ANUAL $225.00

(Ver Anexo 17. Cotizacion de publicacion de anuncio)

e Hojas volantes.
Elaborar una hoja volante que incluye todos los productos en estudio, y que refleja a
cada uno de ellos con sus respectivos precios, ademas de mencionar en que lugares
pueden los consumidores encontrarlos. Se sugiere distribuir 200 hojas cada fin de
semana por un mes en lugares estratégicos tales como:
- Entrada de supermercados.
- Entrada de centros comerciales.
- Intercepcién del Boulevard Constitucion y Alameda Juan Pablo Segundo.
- Intercepcion de Calle San Antonio Abad y Av. Bernal.

- Intercepcion Boulevard de los Héroes y Av. Los Andes.

COSTO POR ELABORACION DE HOJAS VOLANTES.

COSTO

DESCRIPCION UNITARIO COSTO ANUAL
Elaboracion de hojas volantes. $0.07 $350.00 (SQOa%Q;)JaS volantes

(Ver Anexo 14. Cotizacion de elaboracion de hojas volantes)



Se sugiere la siguiente hoja volante:

Anverso hoja volante.

FPharmacewtical
ITaboratorios

Teléfono:
2235-2577
Sitio Web: labrowalt@yahoo.es

Producto Centroamericano Elaborado en el
Salvador Por: Laboratorios Rowalt

Rowalt

Fharms
Laxlrarren

93
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e Colocar exhibidores en las salas de ventas.
Fabricacion de exhibidores de productos de las marca de Laboratorios Rowalt, los
cuales serdn colocados en puntos de venta, los cuales seran seleccionados segun su
antiguedad como clientes de laboratorios Rowalt, todo esto con el fin de dar a conocer
los productos y promover su venta.

COSTO DE EXHIBIDORES

’ COSTO
DESCRIPCION UNITARIO COSTO ANUAL
Exhibidores para Distribuidores. $31.00 $ 775'0.0 (25 rotul~os
promocionales al afio)

(Ver Anexo 13. Cotizacion de elaboracion de exhibidores)
Descripcion Técnica: Fabricado en Varilla lisa de 4 mm, con tres entrepafios para
colocacion de productos de Laboratorios Rowalt. Con el objetivo de dar a conocer el

producto y promover las ventas.

e Crear pagina web.
Crear un sitio web, el cual contenga la informacion general de la empresa, asi como los
diferentes productos que Laboratorios Rowalt ofrece. Ademas esta debe de servir para
plataforma de comunicacion entre los usuarios y el laboratorio en si. Permitiendo un

mayor difusion de las lineas y productos que se ofrecen al mercado.




COSTO DE CREACION DE PAGINA WEB.

COSTO
DESCRIPCION UNITARI COSTO ANUAL
0
Disefio de Pagina Web $75.00 $75.00
Actualizacion y ManNtenlmlento $ 65.00 $130.00
(2 veces al afio)
Web Hosting (1 vez al afio) $ 50.00 $ 50.00
TOTAL $190.00 $ 255.00

(Ver Anexo 18. Creacion de pagina web)
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Descripcion Técnica: Crear un sitio Web, en el cual se presente como primer imagen la

pagina de bienvenida donde se encuentra el logotipo y slogan de la empresa. Ademas

contendra tres links, en el primero contendra la informacion general de la empresa, el

segundo la lista de los productos con los que cuenta laboratorios Rowalt, mientras que

la tercera contendrad los detalles de cada uno de los productos.

muestra la pagina Web propuesta:

A continuacion se
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Informacién sobre nuestra empresa

Acerca de nosotros

Laboratorios

Producimos medicamentos con materia prima de la mds

Info. de contacto alta calidad y utilizamos los estdndares de calidad gue son
— indispensables para la gfectividad en la solucion de los
Lista de productos problemas de salud para nusstros clientes.

Lista de sernvicios

Visidn: Labaratorios Rowalt pretende fortalecer y
desarrollar nuevas formas farmacéuticas a fin de
convertirse en los proximos afios en un fuerte competidor
en el mercado farmacéutico naclonal e internacional
mediante un praceso continuo de consolidacidn y
posicionemiento de la marca ofreciendo calidad, eficiencia
y continuidad.

Misian: Somos una empresa gue elabora y comercializa
productos farmacéuticos de alta calidad destinados al
consumo humano, reflefando fa calidad de nuestra gestion
@ través de personal capacitado, materias primas de
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e Cunfa radial.
Realizar promocion de productos y del laboratorio por medio de una de las
radiodifusoras con cobertura nacional para adultos comprendidos entre las edades de
35-50 afos, en Radio Cadena Monumental, siendo el radioescucha parte del sector de
mercado que mayor consume medicamentos de las lineas analgésico, antipirético y
antiinflamatorio, el paquete especial cuenta con:
3 cunas diarias de 30 segundos.
Horarios a escoger en franjas prime time.
De lunes a viernes.
Total de cufias 60 mensuales.
Ademas Valores agregados:
1 visita a cabina con promocionales y elaboracion, produccion y locucién de cufia sin
costo (para uso exclusivo en las radios de la corporacion).
Cufa:
Si de salud quieres gozar en laboratorios Rowalt debes comprar
Si tus afios quieres alargar con Rowalt lo puedes lograr.
Al més bajo precio y con la mayor calidad
Solo en Rowalt lo encontraras
Rowalt es salud
Rowalt es bienestar

Y esta al alcance de tus manos.
“Rowalt comprometidos con tu salud”

COSTO DE CUNA RADIAL.

- COSTO
DESCRIPCION UNITARIO COSTO ANUAL
Cufia radial mensual $395.50 $791;00 (se haran d(.)S meses al
afo marzo y septiembre)

(Ver Anexo 19. Cotizacidn de trasmision de cufia radial)
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IV.Desarrollo del plan estratégico y plan operativo.

El plan estratégico tiene un horizonte de planificacion de tres afios (2012-2014),
realizado en base a la matriz de crecimiento de productos y mercados asi como también
tomando en cuenta la planeacion de marketing, como parte del plan general de la
empresa determinando el posicionamiento y la ventaja diferencial de los productos.

El plan operativo o tactico ha sido considerado para un afio, derivandose del analisis
del negocio, siendo la base fundamental para el logro de las estrategias de largo plazo,
estructuradas bajo la mezcla de mercadotecnia conformada por el producto, precio,
distribucién y promocion.

La estructura del plan comprende, las estrategias a largo plazo clasificando en ellas las
estrategias a corto plazo, los responsables, el costo de la estrategia, asi como también la

programacion en el tiempo para cada actividad, a fin de cumplir con los objetivos.
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Plan Estrategico de Comercializacion

Gerente General y
Gerente de Ventas
Gerente General y
Gerente de Ventas
Departamento de
Ventas
Departamento de
Ventas

Desarrollo de Mercados

Penetracion de Mercado

Posicionamiento

Ventaja diferencial

Plan Operativo de Comercializacion

Controlar que los productos posean la
mejor calidad posible. Jefe de Produccion

Establecimiento de precios por lineas

de productos. Gerente General

Revisiones periodicas de precios. Vendedores
Desarrollo de Mercados P P

Creacion de una estructura de costos. Jefe de Produccion

Maximizar el uso de la materia prima. Jefe de Produccion

Utilizar la distribucién selectiva. Gerente de Ventas
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Penetracion de Mercado

Mejorar la presentacion de la linea de
productos por medio del disefio de
empaques.

Plan Operativo de Comercializacion

Jefe de Produccion

Creacion de diversas presentaciones.

Gerente General

Incursionar en la fabricacién de
jarabes y gotas.

Gerente General

Fijacion de precios a partir de los
precios de la competencia.

Gerente General

Fijacion de precios por lanzamiento de
productos.

Gerente General

Fabricar los productos en diversas
presentaciones, a manera que el
consumidor tenga varias opciones en
precios.

Gerente General

Implementar relaciones con
distribuidores extranjeros.

Gerente de Ventas

Fortalecimiento de canales de
distribucion actuales.

Gerente de Ventas

Contratacion de vendedores.

$ 8,458,24

Gerente General

Fortalecimiento del servicio pre y post
venta.

Gerente de Ventas

Disponer de personal de ventas
altamente capacitado.

Gerente de Ventas
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Penetracion de Mercado

Contratacion de visitadores médicos.

Plan Operativo de Comercializacién

$5,975,33

Gerente General

Vales de descuentos .

Vendedores

Hojas volantes con muestras médicas

$ 450,00

Gerente de Ventas

Bandaje de productos.

Gerente de Ventas

Bonificaciones de productos.

Gerente de Ventas

Descuentos segun cantidad de

productos . Gerente de Ventas
Entrega de Folleto de

Informacién general. $ 151,25 |[Externo

Entrega de Brochures de

medicamentos. $ 700,00 |[Externo

Entrega de Hojas volantes. $ 350,00 [Gerente de Ventas

Entrega de Exhibidores de
medicamentos.

$ 775,00

Gerente de Ventas

Creacion de pagina Web.

$ 225,00

Externo




103

Posicionamiento

Plan Operativo de Comercializacion

Atencion especializada y permanente

a clientes actuales y nuevos. Vendedores
Gerente de Venatas y

Vifietas. $ 701,00 |Vendedores

Donativos. $ 492,00 |Gerente General

Entrega de Rotulacion Promocional. $ 556,25 |Externo

Entrega de Promocionales (lapiceros y

llaveros) $1.275,00 |Externo

Rotulacion de vehiculo. $ 60,00 |[Externo

Bolsas grabadas con logo. $ 600,00 |Externo

Anuncio publicitario en periodico. $ 225,00 |Externo

Cuhfa radial. $ 395,50 |Externo

Creacion de slogan.

Gerente General

Ventaja diferencial

Diferenciacion basada en servicio de

Gerente de Ventas y

calidad y cultura de entrega de valor. Vendedores
Gerente de Ventas y
Programa de fidelizacion de clientes. Vendedores
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V. Determinacion de los presupuestos.
Una vez determinada la estrategia es preciso incorporarla a las operaciones diarias de la
organizacion; es por ello, que para la puesta en marcha del Plan Estratégico de
comercializacion, se presentan los costos de implementacion del proyecto, con el
proposito de coordinar y controlar las acciones a fin de lograr su implementacion y
realizar los ajustes respectivos oportunamente. (Ver anexo 21. Estado de resultados
proyectado y anexo 22. Costos de la puesta en marcha del proyecto)

VI.Implantacion.
La implantacion del plan estratégico de comercializacion propuesto se iniciara a partir del
Junio del 2011. Proponiéndose un cronograma de actividades que reflejan las actividades
a realizar de acuerdo al tiempo especificado en dicho cuadro y que se coordina con los
objetivos propuestos (Ver anexo 23.Cronograma de actividades para la implementacién
del plan estratégico).
En esta etapa es indispensable el disefio de controles adecuados; en éste sentido, para
garantizar la efectiva implementacion del Plan Estratégico de Comercializacion, se
presenta a continuacion los lineamientos a seguir:
1. Definir la fecha de inicio de la implementacion del plan y comunicarla por los medios
formales establecidos a todos los empleados, a efecto de lograr una mayor integracion e
identificacion de los planes y proyecciones de la empresa.
Para desarrollar ésta primera etapa, se presenta un cronograma de actividades, el cual
contiene la presentacion preliminar del Plan Estratégico por parte del grupo de
investigacion a los encargados de la empresa, asi como al personal involucrado, el

periodo de estudio de cada fase de la implantacion y su aprobacion, (ver anexos 23).



105

2. Asignar los recursos necesarios para la puesta en marcha del plan, sean estos humanos,
materiales y técnicos.
3. Establecer responsabilidades para cada actividad a desarrollar para la ejecucion del
plan, asi mismo delegar en cierta medida autoridad a los empleados para que tomen
decisiones que conlleven al mejoramiento de su labor.
4. El Propietario de la empresa deberé realizar de forma continua evaluaciones acerca del
avance en la implementacion del plan, asi como un seguimiento al cumplimiento de los
objetivos proyectados, analizar las posibles desviaciones y replantearlos si es necesario.
5. Mantener una estrecha comunicacion con todos los empleados a efectos de evitar
errores relacionados con la implementacién del plan estratégico.
Las personas encargadas de poner en marcha esté plan estratégico, deben ser personas
con un perfil y caracteristicas siguientes: habilidad para detectar problemas, dar
soluciones a estos, evaluar los resultados basdndose en los planes escritos y objetivos por
alcanzar.

VII. Control y evaluacion.

A. Control.

El control se realizard a través del cruce de un andlisis de ventas con los planes
propuestos. Esto serd en el proceso de desarrollo de los planes estratégicos propuestos, es
decir, en el desarrollo de las actividades y al final de los resultados obtenidos en el afio.
A medida que se va realizando la introduccion del plan, lo gerentes o encargados de la
planificacion deberan comparar el progreso con el plan estratégico en etapas periddicas o
decisivas, con el objeto de determinar el grado de avance y el logro de los objetivos

estratégicos.
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A continuacion se presenta un cuadro que podra ayudar al propietario del laboratorio en

el control del plan.

Tipo de Control Responsabilidad | Proposito del Control | Herramientas a Utilizar
Analisis de las ventas
S Analizar si se estan
Control del plan cada dos| Propietario de la - S
alcanzando los Analisis de la participacién
meses empresa.
resultados planeados. en el mercado
Relacion gastos ventas
Analisis financiero.
Analizar si la Rentabilidad por producto,
. Gerente de oy o .
Control de la rentabilidad compafiia esta territorio, cliente, canal de
ventas. . o
ganando o perdiendo distribucion
Evaluar y aprovechar | _. . .
la efic)i/enzia la Eficiencia de: La fuerza de
S Gerente de L y Ventas, publicidad,
Control de la eficiencia repercusion de los -
ventas. promaocion de ventas,
gastos de o .
. distribucon.
mercadotecnia

B. Evaluacion

La evaluacion del plan se llevara a cabo cada dos meses, dicha evaluacion consistird en
comparar los resultados obtenidos con los que se pretenden alcanzara al finalizar el
periodo evaluado. Dichas actividades seran responsabilidad del Propietario de
Laboratorios Rowalt, quien determinara la mejor forma para llevar a cabo la evaluacion
lo que implicard corregir las desviaciones encontradas a través de la aplicacion de
medidas correctivas que seran determinadas por él.

Todo con el fin de dar soluciones correctivas en el camino si existen discrepancias entre
los resultados obtenidos y lo planificado, logrando asi el cumplimiento de los objetivos
planteados desde el inicio de la implementacion del plan en cada una de las areas de

trabajo como los de la empresa en general.
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ANEXO 1.
Tabulacion Encuesta Dirigida A Consumidores Finales
Perfil De Los Consumidores Finales De Las Lineas De Analgésicos Antipiréticos Y
Antiinflamatorios.
OBJETIVO: Determinar el perfil de los consumidores finales reales de las lineas de

analgésicos, antipiréticos y antiinflamatorios de acuerdo al sexo, edad, estado familiar,

ocupacion, nivel académico e ingreso familiar.

SEXO
ALTERNATIVA Fr. %
Masculino 156 57.56
Femenino 115 42.44
TOTAL 271 100.00
EDADES
ALTERNATIVA Fr. %
18-24 afios 8 2.95
25-34 afos 31 11.44
35-44 afos 117 43.17
45-54 afnos 108 39.85
mas de 55 afios 7 2.58
TOTAL 271 100.00
ESTADO FAMILIAR
ALTERNATIVA Fr. %
Casado(a) 186 68.63
Union Libre 65 23.99
Soltero(a) 14 5.17
Divorciado(a) 1 0.37
Separado(a) 2 0.74
Viudo(a) 3 1.11
TOTAL 271 100.00




NIVEL ACADEMICO
ALTERNATIVA Fr. %
Basico 29 10.70
Bachillerato 159 58.67
Universitario 78 28.78
Otros 5 1.85
TOTAL 271 100.00
OCUPACION
ALTERNATIVA Fr. %
Estudiante 7 2.58
Comerciante 11 4.06
Ama de casa 27 9.96
Empleado 220 81.18
Desempleado 2 0.74
Pensionado 4 1.48
TOTAL 271 100.00
INGRESO MENSUAL
ALTERNATIVA Fr. %
Menos de $150.00 13 4.80
de $151.00 a $350.00 247 91.14
de $551.00 a $750.00 9 3.32
de $751.00 a $950.00 2 0.74
Mas de $951.00 0 0.00
TOTAL 271 100.00

COMENTARIO: Los resultados determinan que las personas que constituyen el perfil
de los consumidores finales reales de las lineas de analgésicos, antipiréticos y
antiinflamatorios, son en su mayoria del sexo masculino, con edades que oscilan entre 35
a 44 afos de edad, de estado familiar casado, de ocupacion empleado, con un nivel de
estudio de bachillerato y un ingreso entre ~ $ 151.00a $350.00, residentes en el
municipio de San Salvador. Mediante dicho perfil el Laboratorio esta en condiciones de

concentrar sus esfuerzos en satisfacer las necesidades del segmento.



1. ¢ Qué medicamentos compra con mayor regularidad? Sefiale con una x la marca
gue mas compra.

OBJETIVO: ldentificar la preferencia del consumidor en cudnto a marca y presentacion
de las lineas de antipiréticos, analgésicos y antiinflamatorios.

Jarabes Tabletas Gotas Inyecciones Supositorios

ALTERNATIVA Fr. % Fr. % Fr. % Fr. % Fr. %

Ibuprofeno MK,

de Laboratorios
MK 48 10,74 66 14,77 0 0,00 0 0,00 0 0,00

Ibutab de

Laboratorios 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00
Rowalt

Ibuprofeno de
Laboratorios 0,00 37 8,28 0 0,00 0 0,00 0 0,00
Teramed
Ibutrim de
Laboratorios 0 0,00 25 5,59 0 0,00 0 0,00 0 0,00
Rodim
Dolofin
Vitaminada de
Laboratorios
Lépez

»w oo —noQ—9 3>

0 0,00 271 60,63 0 0,00 0 0,00 0 0,00

COMENTARIO: De acuerdo a los resultados obtenidos la mayoria de las personas
encuestadas coincidieron que en la linea de analgésicos la marca que mas compran es la

Dolofin Vitaminada de laboratorios Lopez en la presentacion de tabletas

Jarabes Tabletas Gotas Inyecciones Supositorios

(RUIERGEATINGS Fr. % Fr. % Fr. Y% Fr. % Fr. %

Acetaminofen
MK, de
Laboratorios
MK
Acetab de
Laboratorios 0 0,00 55 5,84 0 0,00 0 0,00 0 0,00

Rowalt
Febrex de
Laboratorios 0 0,00 78 8,29 85 9,03 0 0,00 0 0,00
Rodim
Tylenol
Extrafuerte de
Laboratorios
Janssen
Winasorb de

Laboratorios 0 0,00 157 16,68 0 0,00 0 0,00 0 0,00
Sanofi Aventis

7 8,18 194 20,62 0 0,00 0 0,00 0 0,00

66 7,01 165 17,53 64 6,80 0 0,00 0 0,00

W OO =+ D= =T —~+3 >

COMENTARIO: De acuerdo a los resultados obtenidos la mayoria de las personas
encuestadas coincidieron que en la linea de antipiréticos la marca que mas compran es la

acetaminofen de laboratorios Mk en la presentacion de tabletas.



Jarabes Tabletas Gotas Inyecciones Supositorios

ALTERNATIVA Fr. % Fr. % Fr. % Fr. % Fr. %
A Diclofenaco

n MK, de

t Laboratorios 53 4,66 231 20,32 0 0,00 0 0,00 0 0,00
i MK

i Diclotab de

i Laboratorios 0 0,00 27 2,37 0,00 0 0,00 0 0,00
f Rowalt

; Cataflam de
i Laborato.rios 84 7,39 160 14,07 89 7,83 150 13,19 0 0,00
a Novartis

t Salvadol de

0 Laboratorios 0 0,00 268 23,57 0 0,00 0 0,00 0 0,00
r Teramed

i Orfenaflex de

0 Laboratorios 0 0,00 164 14,42 0 0,00 0 0,00 0 0,00
s Paill

COMENTARIO: De acuerdo a los resultados obtenidos la mayoria de las personas
encuestadas coincidieron que en la linea de antiinflamatorios la marca que mas compran
es Salvadol de laboratorios Teramed en la presentacion de tabletas.

2. ¢Para Usted, la presentacion de un nuevo producto en cuanto a su empaque, color
y vistosidad influye en la compra del mismo?

OBJETIVO: Conocer la importancia de las presentaciones en los medicamentos y la

incidencia que tienen en la compra.

ALTERNATIVA Fr. %
S 251 92.62
No 20 7.38
TOTAL 271 100.00

COMENTARIO: La mayoria de personas encuestadas, al momento de comprar un
producto toman en cuenta el empaque, color y vistosidad del producto, ya que para los
consumidores la apariencia de los productos les proporciona confianza e inducen a la
compra del mismo. Mientras que para la minoria de las personas encuestadas la
apariencia de los productos no influye a la hora de comprarlo. Este resultado indica que
son importantes las caracteristicas que tendra en su presentacion un nuevo producto.

3. ¢Qué aspectos considera que deben ser indispensables en los empaques de los

medicamentos?



OBJETIVO: Conocer que aspectos se consideran indispensables en la presentacion de

los medicamentos.

ALTERNATIVA Fr. %
Marca 271 100.00

Precio 271 100.00
Dosificacion 271 100.00
Efectos secundarios 271 100.00
Fecha de Vencimiento 271 100.00
Fabricante 271 100.00

COMENTARIO: La totalidad de las personas encuestadas manifestaron que es

indispensable que la marca, precio, dosificacion, efectos secundarios, fecha de

vencimiento y el nombre del fabricante; estén representadas en los empaques. Ya que el

conocimiento de estos atributos dan mayor confianza y seguridad al momento de

comprar cualquier tipo de medicamento. Este resultado indica que es necesario dar a

conocer todas las caracteristicas de los productos en los empaques.

4. ¢ Que aspectos considera mas importantes al momento de elegir un medicamento?

Enumeré de tal manera que el # 1, sea el mas importante.

OBJETIVO: Conocer cuales son los aspectos mas importantes que consideran los

compradores al comprar los medicamentos.

1 2 3 4 5
Atributos Fr| % | Fr | % | Fr | % | Fr | % | Fr | % | Fr [ % | Fr | %
Marca 0 |000| 23 | 849|199 (7343] 0O |000(| 49 |1808| 0 [0,00] 0 |0,00
Calidad 250 |92,25| 13 (480 8 [295| 0 |000f 0 |000| O [000| O |0,00
Variedad 0 |000f 0O |000| O [000| 13 |480( 129 |4760{ 5 |185| 1 |0,37
Precio 0 |000| 10 |369| 0 |[0,00| 134 |49,45( 120 |44,28 0 [0,00| 7 |258
Efectividad 21 | 7,75 205 |75,65| 45 1661 0 |000| O [000| O |000( 0 |0,00
Presentacion 0 |000f 6 |221| 0 [0.00| 50 {1845 0 |0,00| 125 (46,13] 90 |33,21
Promociones 0 |000] 4 [148| 0 |0,00]| 60 [22,14| 132 |48,34| 76 [28,04| 122 |45,02

COMENTARIO: Al momento de comprar un medicamento lo que se busca es la rapida

mejoria de los sintomas ocasionados por cualquier tipo de enfermedad, por esta razon

para la mayoria de los encuestados el aspecto méas importante al momento de comprar un




medicamento es la calidad del mismo, ademas el tiempo que dura el efecto o el tiempo de
efectividad del medicamento es considerado como el segundo aspecto mas importante
para los compradores, seguido de la marca del laboratorio que elabora el medicamento
ya que esto proporciona seguridad al momento de ingerir el medicamento, los demas
aspectos no tienen mayor relevancia para los compradores.

5. ¢Como considera los precios que le proporcionan los siguientes proveedores?
OBJETIVO: Determinar como perciben los precios de los medicamentos los
compradores y a la vez establecer aquellos proveedores que les proporcionan los

mejores precios.

Cadenas de Farmacias Supermercados Tiendas Mayoristas de
ALTERNATIVA Farmacia Particulares Mercados
Fr. % Fr. % Fr. % Fr. % Fr. %
Alto 0 0.00 149 54.98 152 56.09 205 75.65 0 0.00
Bajo 256 94.46 3 111 4 1.48 0 0.00 264 97.42
Iguales 15 5.54 119 [ 4391 [ 115 4244 | 66 | 24.35 7 2.58
TOTAL 271 | 100.00 | 271 ] 100.00 | 271 ] 100.00 | 271 ] 100.00 | 271 | 100.00

COMENTARIO: La mayoria de los encuestados aseguran que los medicamentos con
precios bajos se pueden comprar a mayoristas 0 en cadenas de farmacias, mientras que
por el contrario las tiendas, farmacias particulares y los supermercados son consideradas
como los proveedores que comercializan medicamentos a precios altos en comparacién a
la competencia.

6. ¢ Qué tipo de descuentos le brindan los siguientes proveedores?

OBJETIVO: Conocer los diferentes tipos de descuento y el margen de ahorro que

brindan los diferentes establecimientos que comercializan los medicamentos.

Cadenas de Farmacias Supermercados Tiendas Mayoristas de

ALTERNATIVA Farmacia Particulares Mercados

Fr. % Fr. % Fr. % Fr. % Fr. %

Entre el 5%-10% 54 19.93 172 | 63.47 0 0.00 0 0.00 0 0.00

Entre el 11%-20% 191 70.48 76 28.04 0 0.00 0 0.00 0 0.00
Entre el 21%-30% 21 7.75 20 7.38 0 0.00 0 0.00 62 22.88
Mas del 30% 5 1.85 3 111 0 0.00 0 0.00 173 | 63.84
Ninguna de las anteriores.| 0 0.00 0 000 | 271 | 100.00 | 271 | 100.00 | 36 13.28
TOTAL 271 ] 100.00 | 271 ] 100.00 | 271 | 100.00 | 271 | 100.00 | 271 | 100.00

COMENTARIO: De acuerdo a los resultados obtenidos la gran mayoria de los
encuestados coinciden que los supermercados y tiendas no proporcionan ningun tipo de

descuento al momento de comprar medicamentos, ademas las farmacias particulares



otorgan descuentos menores en comparacion a los demas proveedores, mientras que los
mayoristas proporcionan los mejores descuentos, seguido de las cadenas de farmacias.

7. ¢Cbémo considera los precios de los siguientes medicamentos?

Coloque B para indicar que es bajo 6 coloque A, para indicar que es alto, Si nunca lo ha
comprado deje el espacio en blanco.

OBJETIVO: Determinar como perciben los precios de los medicamentos los

compradores.

ANALGESICOS
Alto Intermedio Bajo
Fr. % Fr. % Fr. %
Ibuprofeno MK, 41 35,96 64 56,14 9 7,89
de Laboratorios
MK
Ibutab de 0 0,00 0 0,00 0 0,00
Laboratorios
Rowalt
Ibuprofeno de 2 541 26 70,27 9 24,32
Laboratorios
Teramed
Ibutrim de 1 4,00 18 72,00 6 24,00
Laboratorios
Rodim
Dolofin 0 0,00 21 7,75 250 92,25
Vitaminada de
Laboratorios

ALTERNATIVA

COMENTARIO: El analgésico con precio al alcance de la mayoria de los consumidores
es el Dolofin Vitaminado ademas de ser conocido por la gran mayoria de los
consumidores, mientras que para los pocos consumidores que conocen el ibuprofeno de
laboratorios Teramed vy la Ibutrim de laboratorios Rodim aseguran que los precios de
dichos medicamentos son intermedios en comparacién de los precios de los analgésicos
considerados en esta interrogante, por otro lado el precio del ibuprofeno de laboratorios
Mk es considerado por mas de la mitad de los consumidores como intermedio, mientras
que un poco menos de la mitad consideran que los precios de dicho analgesicos es alto
pero estan dispuesto a pagarlo por la confianza y el reconocimiento de la marca. Ademas
los consumidores finales no opinan con respecto de la Ibutab de Rowalt dejando en claro

que no conocen este producto.



ANTIPIRETICOS
Alto Intermedio Bajo
ALTERNATIVA =3 7 =3 7 =3 7
Acetaminofen 65 23,99 186 68,63 20 7,38
MK, de
Laboratorios
Acetab de 0 0,00 37 67,27 18 32,73
Laboratorios
Rowalt
Febrex de 105 64,42 49 30,06 9 5,52
Laboratorios
Rodim
Tylenol 59 21,77 201 74,17 11 4,06
Extrafuerte
de Laboratorios
Winasorb de 31 19,75 119 75,80 7 4,46
Laboratorios
Sanofi Aventis

COMENTARIO: Los antipiréticos son considerados por la mayoria de los encuestados
con precios intermedios entre estas se encuentran la acetaminofen de laboratorios MKk,
tylenol extrafuerte de Laboratorios Jassen y winasorb de Laboratorios Sanofi Aventis,
pero los consumidores estan dispuesto a pagar los precios ya que estos medicamentos son
reconocidos en el mercado por su alta calidad. Mientras que los pocos consumidores que
conocen el febrex de Laboratorios Rodim consideran dicho medicamento con precio alto.
Por esta razén prefieren comprar un producto con precio méas bajo y méas conocido. Por
otro lado la mayoria de los consumidores que conocen la acetad de laboratorios Rowalt
consideran que su precio es intermedio mientras que la minoria lo considera bajo con

respecto a los demas medicamentos.

ANTIINFLAMATORIOS
Alto Intermedio Bajo
AU Fr. % Fr. % Fr. %
Diclofenaco MK, 193 71,22 47 17,34 31 11,44
de Laboratorios
MK
Diclotab de 0 0,00 22 81,48 5 18,52
Laboratorios
Rowalt
Cataflam de 173 63,84 89 32,84 9 3,32
Laboratorios
Novartis
Salvadol de 0 0,00 7 2,61 261 97,39
Laboratorios
Teramed
Orfenaflex de 0 0,00 117 71,34 47 28,66
Laboratorios Paill




COMENTARIO: Los antiinflamatorios son los medicamentos que tienen precios mas
altos en comparacién a los medicamento de las lineas estudiadas, ya que estos proveen un
alivio mas répido y prolongado y sus efectos ayudan ante muchos sintomas, por esta
razén los encuestados coinciden que los precios de la diclofenac de Mk y la Cataflam de
laboratorios Novartis poseen precios altos mientras que el orfenaflex de laboratorios
Paill y la Diclotab de laboratorios Rowalt poseen precios intermedios, y que el precio
més bajo en esta linea de medicamento lo proporciona la Salvadol de laboratorios
Teramed.

8. ¢Qué impacto tienen los medios de comunicacion en usted para que reconozca
una marca en particular?

OBJETIVO: Determinar que tan importante es dar a conocer los productos mediante los

medios de comunicacion.

ALTERNATIVA Fr. %
Mucha 255 94.10
Poca 15 5.54
Ninguna 1 0.37
TOTAL 271 100.00

COMENTARIO: En los ultimos afios los medios de comunicacion han contribuido en
gran manera en el reconocimiento de los productos y la marca de los mismos ya que
estos poseen impacto en la mayoria de las personas, lo que coincide con la interrogante
planteada ya que la gran mayoria de los encuestados consideran que los medios de
comunicacion tienen mucho impacto en ellos, para reconocer los productos y que ocupen

un lugar en sus mentes.

9. ¢Por qué medio se da cuenta usted de un nuevo medicamento?
OBJETIVO: Determinar cual de los medios de comunicacion y publicitario; es mas

efectivo a la hora de hacerle publicidad a los productos.



ALTERNATIVA Fr. %

Television 249 91.88

Radio 213 78.60

Medios Escritos 209 77.12

Internet 76 28.04

Vallas publicitarias 58 21.40
Carteles 31 11.44

Hojas VVolantes 227 83.76
Propaganda en lugares transitados | 199 73.43

(Ej: paradas de buses, Centros
comerciales.)

Médicos 252 92.99
Dependientes de farmacias 224 82.66
Alguien de Confianza lo 111 40.96

0 L

* Porcentaje en base a cantidad de encuestas realizadas.

COMENTARIO: La publicidad que mas impacta en los consumidores es la publicidad
masiva ya que posee mayor repercusion y llega a mas consumidores, lo que concuerda
con los encuestados ya que para la gran mayoria de estos aseguran que por medio de la
television, radio y medios escritos se dan cuenta de un nuevo producto. Se sabe que este
tipo de medio no esta al alcance para la mayoria de los productores, por esta razon la
publicidad no masiva es una buena alternativa al momento de dar publicidad a los
productos; para la mayoria de los encuestados las hojas volantes, los carteles en lugares
transitados, los médicos y las dependientes de farmacias son excelentes medios que
contribuyen a la promocion de un nuevo medicamento.

10. ¢Para conocer de un nuevo producto o marca le es necesario qué?

OBJETIVO: Determinar cual es la mejor manera para dar a conocer un nuevo producto

a los consumidores finales.

ALTERNATIVA Fr. %

Le den muestras gratis 268 98.89

Le den a conocer los beneficios del | 233 85.98
producto.

Le den volantes con informacién del | 264 97.42
producto.

Que alguien de confianza se lo 221 81.55

recomiende.

* Porcentaje en base a cantidad de encuestas realizadas.



COMENTARIO: Para que un nuevo producto sea reconocido por los consumidores es
necesario proporcionarles a éstos la mejor informacion con respecto al nuevo producto,
por esta razon para la mayoria de encuestados las demostraciones gratis es una de las
mejores maneras para conocer un nuevo producto, seguido de proporcionarles volantes
con informacién del producto, ademas de darles a conocer los beneficios de los productos
y como ultima opcidn que alguien de confianza se lo recomiende todas estas opciones es
una manera practica y segura para que un producto sea aceptado por los consumidores.
11. ¢(Cuales de las siguientes alternativas considera que es una buena oferta al
momento de comprar un medicamento?

OBJETIVO: Determinar el tipo de oferta que los consumidores finales prefieren recibir

al momento de adquirir los medicamentos.

ALTERNATIVA Fr. %
Compre uno + Uno gratis 270 99.63
Descuentos del 15% al 30% 271 100.00
Frascos con mas Cantidad de 183 67.53
Producto

Consulta gratis por la comprade | 271 100.00
medicamentos.

Articulos promocionales 255 94.10
* Porcentaje en base a cantidad de encuestas realizadas.

COMENTARIO: En los ultimos afios la competencia no solo se da por medio de los
precios de los productos con el fin de atraer a mas clientes sino también, en las
promociones que se le brindan a los consumidores, para la mayoria de ellos las mejores
promociones en relacion a medicamentos son los descuentos de entre el 15% y 30% al
momento de comprar los medicamentos asi como también, consultas gratis por la compra
de medicamentos y las promociones de compre uno y lleve uno gratis, ademas les agrada
que les regalen méas cantidad de productos y articulos promocionales pero en una
proporcién menor.

12. ¢Para usted, la marca del laboratorio que fabrica el medicamento le da

confianzay seguridad al comprarlo?



OBJETIVO: Determinar de que manera influye la marca de los medicamentos en los

compradores al momento de adquirirlos.

ALTERNATIVA Fr. %
S 271 | 100.00

NO 0 0.00
TOTAL 271 | 100.00

COMENTARIO: Los medicamentos por ser productos de consumo humano, son
considerados por los consumidores productos delicados, por ello para la todos los
encuestados la marca del laboratorios que produce los medicamentos influye en la
compra de los mismos, ya que le proporcionan seguridad y confianza si el laboratorio es

reconocido.

13. ¢ En que Lugares compra generalmente los medicamentos?
OBJETIVO: Conocer el lugar de mayor preferencia por los consumidores finales al

momento de comprar medicamentos.

ALTERNATIVA Fr. %
Cadenas de 123 45.39
Farmacia
Farmacias 85 31.37
Particulares
Supermercados 19 7.01
Tiendas 28 10.33
Mayoristas de 40 14.76
Mercados

* Porcentaje en base a cantidad de encuestas realizadas.
COMENTARIO: Desde el incremento de la demanda del sector de productos de
consumo humano, existen un gran numero de cadenas de farmacias y farmacias
particulares para suplir dicha demanda lo cual coincide con los resultados de esta
interrogante ya que para la mayoria de los encuestados estos tipos de farmacias son los
lugares donde generalmente compran sus medicamentos, ademas de estar ubicadas en
zonas transitadas, tener la mayoria de medicamentos y proporcionar descuentos y
promociones, mientras que la minoria de los encuestados compran medicamentos en los

supermercados, tiendas y mayoristas, ya que no les ofrecen los beneficios antes descritos.



14. ¢ Conoce usted, algun producto de Laboratorios Rowalt?

Si marco la casilla correspondiente a la respuesta si, responda las siguientes preguntas, de
lo contrario pase a la pregunta #18.

OBJETIVO: Determinar si laboratorios Rowalt es reconocido por los consumidores.

ALTERNATIVA Fr. %
S 18 6.64

No 253 93.36

TOTAL 271 100.00

COMENTARIO: La falta de penetracion y posicionamiento de los productos, la
publicidad casi inexistente, y el mal trabajo de los canales de distribucion han contribuido
a que los productos Rowalt no se han conocidos por los consumidores finales, lo que se
confirma ya que la mayor parte de los encuestados no conocen los productos Rowalt.

15. ¢(De acuerdo a los siguientes atributos como califica los productos de
Laboratorios Rowalt?

OBJETIVO: Conocer el grado de satisfaccion de los consumidores finales en relacion a

los atributos de los productos de laboratorios Rowalt.

Excelente Muy Bueno Regular Malo TOTAL
ALTERNATIVA Bueno

Fr. % Fr. % Fr. % Fr. % Fr. % Fr. %
Calidad 6 [3333] 12 [e667] o Jooo|] o Jooo|] o Joool| 18 10000
Variedad 0 [ooo] 13 [7222] 5 [27.78] o Jooo|] o Joo00| 18 |100.00
Presentacién 9 |50.00] 9 (50.00] O 0.00 0 0.00 0 0.00 | 18 | 100.00
Tamafio 0o |ooo| 13 J7222] 5 [27.78] o Jooo] o [oo00]| 18 [100.00
Efectividad 7 |3889] g |4444) 3 |1667] o | 000 o | 000] 18 |100.00

* Porcentaje en base a cantidad de encuestas positivas correspondiente a la pregunta # 14.

Comentario: Una sexta parte de la muestra manifestd conocer los productos de
Laboratorios Rowalt. Las percepciones de los consumidores finales respecto a los
atributos de los productos no llenan en su totalidad las expectativas, dado que en la
escala de excelente a bueno todos los atributos son considerados como muy buenos, la
variedad y tamafio no satisfacen al consumidor final. Por ello se deben de elaborar
planes que tomen en cuenta las opiniones del mercado consumidor ya que esto ayudara a
que se pueden cumplir sus necesidades y poder posicionar los productos Rowalt en sus

productos preferentes.



16. ¢(Como Califica el precio de los productos de laboratorios Rowalt en
comparacion a otros laboratorios?
OBJETIVO: Conocer la percepcion de los clientes de laboratorios Rowalt ante el precio

que cancelan con relacion a otros laboratorios.

Aspectos Fr. %
Si 16 88.89
No 2 11.11

TOTAL 18 100.00

* Porcentahe en base a cantidad de respuestas positivas

COMENTARIO: Una de las ventajas que son consideradas por los consumidores de los
productos Rowalt, es el bajo precio de éstos, ya que para la mayoria de encuestados
coinciden que estos productos tienen precios bajos en comparacion a la competencia.

17. ¢Usted a escuchado alguna vez promociones o descuentos en los productos de
laboratorios Rowalt?

OBJETIVO: Conocer si laboratorios Rowalt realiza promociones efectivas para sus

productos, las cuales ayudan a cautivar a los consumidores.

ALTERNATIVA Fr. %
Bajos 10 55.56
Altos 4 22.22

Iguales 4 22.22
TOTAL 18 100.00

* Porcentahe en base a cantidad de respuestas positivas

COMENTARIO:

Entre los incentivos de corto plazo para alentar las compras de los productos, se
encuentran las promociones y descuentos laboratorios Rowalt cuenta con dichos
incentivos, la mayoria de los encuestados han escuchado alguna vez dichos incentivos.
18. ¢Si laboratorio Rowalt le ofrece mayor calidad, Bonificaciones, descuentos, y
precios bajos, en los productos; estaria dispuesto a comprar sus productos?
OBJETIVO: Determinar el grado de aceptacion de los productos de laboratorios Rowalt

por los consumidores finales.



ALTERNATIVA Fr. %
Si 253 100.00

No 0 0.00
TOTAL 253 100.00

* Porcentaje en base a cantidad de encuestas negativas
correspondiente a la pregunta # 14.

COMENTARIO: Los resultados de la investigacion revelaron que la totalidad de los
consumidores finales estarian dispuestos a comprar los productos de laboratorios Rowalt,
siempre y cuando se ofrezca mayor calidad, bonificaciones, descuentos y precios bajos.
ANEXO 2.
Tabulacién Encuesta Dirigida A Laboratorios Farmacéuticos

1. ¢Produce las siguientes lineas de productos farmacéuticos?
OBJETIVO: Determinar si los laboratorios producen las lineas de Analgésicos,
Antipiréticas y Antiinflamatorios.

ALTERNATIVA Fr. %
Analgésicos 19 48,72
Antipiréticos 23 58,97

Antiinflamatorios 27 69,23

TOTAL 39 100,00

COMENTARIO: Las lineas de analgésicos, antipiréticos y antiinflamatorios son
medicamentos que tienen muchas ventajas al momento de ser comercializadas ya que se
pueden distribuir sin necesidad de recetas medicas, sin restricciones por efectos
secundario y son reconocidas por la mayoria de los consumidores, por esta razén existen
muchos laboratorios farmacéuticos nacionales que las fabrican, lo que se puede constatar
con los laboratorios encuestados ya que la mayoria de estos producen esta linea y las
distribuyen en el mercado.

2. ¢Cual es la frecuencia de venta de las lineas de productos siguientes?

OBJETIVO: Determinar con que frecuencia se realizan ventas de las lineas en estudio.
ANALGESICOS:

ALTERNATIVA Fr. %
Todos los dias 20 51.28
Una vez a la semana 12 30.77
Una vez al mes 7 17.95
TOTAL 39 100.00




ANTIPIRETICOS:

ALTERNATIVA Fr. %
Todos los dias 18 46.15
Una vez a la semana 12 30.77
Una vez al mes 9 23.08
TOTAL 39 100.00

ANTIINFLAMATORIOS

ALTERNATIVA Fr. %
Todos los dias 16 41.03
Una vez a la semana 11 28.21
Una vez al mes 12 30.77
TOTAL 39 100.00

COMENTARIO: Una de las lineas que méas se comercializan en el mercado de
medicamentos es la de analgésicos, antipiréticos y antiinflamatorios, ya que la demanda
de estos productos ha crecido en los ultimos afios, por esta razon, la mayoria de
laboratorios farmacéuticos realizan ventas diarias de estas lineas de productos, menos de
la mitad de los laboratorios encuestados realizan ventas semanales ya que sus productos
no son muy conocidos por los consumidores, y la minoria de los encuestados afirman que
sus ventas son mensuales ya que no poseen buenas estrategias de comercializacion para
sus productos.

3. ¢Como determina el precio de venta?

OBJETIVO: Conocer como determinan el precio de los productos que fabrican los

laboratorios.

ALTERNATIVA Fr. %
Precios similares a los de la 7 17.95
competencia
Precio menor a los de competencia. | 9 23.08
Precios orientados a las ganancias. | 23 58.97
Precios orientados a las ventas. 39 100.00

* Porcentaje en base a cantidad de encuestas realizadas.

COMENTARIO: La gran mayoria de los laboratorios encuestados opinan que el precio
de los productos que producen estan siendo orientados a las ventas del producto en el
mercado ya que lo que se pretende es incrementar el volumen de las ventas, en menos

proporcion los laboratorios determinan sus precios orientados a las ganancias seguidos



por los que determinan sus precios en un nivel mas bajo que el de la competencia y solo
una minoria determina sus precios en similitud a los de la competencia.

4. ¢ Realiza algun tipo de campafa publicitaria para promocionar sus productos?
OBJETIVO: Conocer si los laboratorios realizan publicidad para promocionar los

productos que producen.

ALTERNATIVA Fr. %
Masiva 4 10.26
No masiva 34 87.18
Ninguna 1 2.56
TOTAL 39 100.00

COMENTARIO: La minoria de los laboratorios realizan campafias publicitarias por
medio de publicidad masiva, ya que este tipo de publicidad es muy costosa y no se
encuentra al alcancé de la mayoria de los laboratorios por esta razon el otro segmento de
encuestados realizan la promociéon de sus productos por medio de la publicidad no
masiva ya que esta al alcancé de sus posibilidades.

5. ¢ Cudles de los siguientes medios utiliza?

OBJETIVO: Determinar que medios de comunicacion son utilizados por los

laboratorios para hacerle promocion a sus productos.

Publicidad Publicidad

ALTERNATIVA Masiva ALTERNATIVA No masiva
Fr. % Fr. %

Television 3 7.69 Cartel 14 35.90

Radio 4 10.26 Brochure 38 97.44

Internet 2 5.13 Tarjetas de presentacion 38 97.44

Revistas 4 10.26 Rotulos 14 35.90

Periddicos 4 10.26 Hojas volantes 28 7179

Vallas publicitarias 3 7.69 Folletos de Venta 35 89.74

* Porcentaje en base a cantidad de encuestados que utilizan algun tipo de publicidad.

COMENTARIO: Para dar a conocer los productos de manera que sean comercializados
con éxito y que impacten en los consumidores finales es necesario utilizar los medios de
comunicacion. Para la mayoria de laboratorios encuestados los medios de comunicacién

mayormente utilizados son las tarjetas de presentacion, brochures, folletos de venta,



hojas volantes coincidiendo asi en que se utilizan méas los medios de comunicacion no
masivos para dar a conocer sus productos.

Asi también los rétulos y carteles son otro medio bastante utilizado por los laboratorios
para promocionar sus productos, mientras que la minoria de laboratorios hace promocion
de sus productos por medio de radio, periddicos y revistas. El resto de los medios no tiene
mayor relevancia

6. ¢ Por qué no hace uso de la publicidad para dar a conocer sus productos?
OBJETIVO: Conocer el motivo por el cual los laboratorios no realizan ningun tipo de

publicidad para sus productos.

ALTERNATIVA Fr. %
Implica altos costos 31 79.49
No lo considera necesario 8 20.51
TOTAL 39 100.00

COMENTARIO: Por la crisis economica que ha impactado en los ultimos afios todas las
empresas han tenido que suprimir costos y gastos que se consideran innecesarios, aunque
la publicidad es necesaria para promocionar cualquier tipo de producto, la mayoria de
laboratorios encuestados manifestaron que utilizar la publicidad para dar a conocer sus
productos implica altos costos y por esta razén no hacen uso de la publicidad para
promocionar los productos.

7. ¢Realiza algun tipo de promocion con sus clientes?

Si su respuesta es negativa pase a la pregunta # 9
OBJETIVO: Conocer si los laboratorios realizan algln tipo de promocién para atraer

clientes y mantenerlos satisfechos.

ALTERNATIVA Fr. %
Si 39 100.00
No 0 0.00
TOTAL 39 100.00

COMENTARIO: Es importante denotar que todos los laboratorios encuestados

manifestaron hacer uso de herramientas de la promocion de ventas para sus productos, el



tipo de promocion varia de acuerdo a las capacidades economicas de cada uno, asi como
de la cantidad de productos que adquiera el comprador.

8. ¢ Que tipo de promociones realiza?

OBJETIVO: Determinar cuales son los tipos de promociones realiza para dar a conocer

los productos.

ALTERNATIVA Fr. %
Descuentos por pronto pago. 12 30.77
Bonificaciones de productos. 37 94.87

Muestras gratis. 29 74.36

Vifietas de comision. 18 46.15
Productos al dos por uno. 9 23.08
Productos promocidnales. 7 17.95

Cupones de ahorro para proximas | 4 10.26
compras.

* Porcentaje en base a cantidad de encuestas positivas
correspondiente a la pregunta # 7.

COMENTARIO: Con el fin de atraer clientes y mantenerlos satisfechos toda empresa
utiliza promociones, el cuadro anterior muestran que la mayoria de laboratorios utiliza
las bonificaciones de productos y muestras gratis para dar a conocer los beneficios de
sus productos, seguido de las vifietas de comision ayudando éstas a que los distribuidores
promuevan los productos antes que los de la competencia, asimismo pero en menor
proporcion son realizados los descuentos por pronto pago y productos al dos por uno,
dejando margenes de ganancias extras a los clientes, los productos promocidnales y
cupones de ahorro son otorgados por la minoria de los laboratorios encuestados.

9. ¢ Por qué motivo no realiza promociones?

OBJETIVO: Determinar el motivo por el cual los laboratorios no realizan promociones

para dar a conocer los productos.

ALTERNATIVA Fr. %
Implica altos costos 0 0.00
No lo considera necesario 0 0.00
TOTAL 0 0.00

* Porcentaje en base a cantidad de encuestas negativas
correspondiente a la pregunta # 7.



COMENTARIO: Todos los laboratorios encuestados manifestaron anteriormente que
utilizan algin tipo de promocién en la venta de sus productos, por tal razén no
contestaron dicha interrogante.

10. ¢Considera, que la marca del Laboratorio ha logrado posicionar en la mente de
los consumidores?

OBJETIVO: Determinar si el producto logra posicionarse en los compradores por medio

de la marca.
ALTERNATIVA Fr. %
Si 8 20.51
No 31 79.49
TOTAL 39 100.00

COMENTARIO: La mayoria de los laboratorios encuestados aseguran que su marca
aun no ha podido posicionarse en la mente de los consumidores, ya que en la
competencia existen laboratorios que impactan con publicidad masiva a los consumidores
y que han ganado un lugar de confianza con sus productos, al mismo tiempo que las
costumbres de los consumidores es la de comprar productos que son mas conocidos, y
que poseen mucha publicidad por esa razon y por la falta de estrategias de
comercializacion aseguran que sus marcas son desconocidos por la mayoria de los
consumidores.

11. ;Cémo considera la participacion de su empresa en el mercado farmacéutico en
el Municipio de San Salvador?

OBJETIVO: Conocer el nivel de aceptacidon que tiene el laboratorio en el mercado del

municipio de san salvador.

ALTERNATIVA Fr. %
Lider 2 5.13
Retador 6 15.38
Seguidor 27 69.23
Nicho de mercado 4 10.26
TOTAL 39 100.00




COMENTARIO: Las caracteristica mas significativa de como se consideran los
laboratorios con respecto a sus competidores es la de seguidor ya que tienen una cuota
de mercado mas reducida que el lider. Su estrategia consiste en alinear sus decisiones con
respecto a las del lider y tratar de desarrollar la demanda genérica concentrdndose en
segmentos del mercado en los que posee una mayor ventaja competitiva, con una
estrategia propia, por otro lado en niveles mas bajos se ubicaron los que se consideran
como retadores que son los que pretenden sustituir al lider, y con ello tratar de
incrementar su participacion en el mercado mediante estrategias agresivas, la minoria de
laboratorios son los considerados como lideres ya que ocupa una posicion dominante en

el mercado y reconocida por el resto de las empresas.

12. ¢Cémo le perjudica o beneficia la competencia de Laboratorios farmacéuticos
del Municipio de San Salvador, en cuanto a?
OBJETIVO: Determinar que tanto perjudica o afecta la competencia en la

comercializacion de las lineas de Analgésicos Antipiréticos y Antiinflamatorios.

ALTERNATIVA Fr. %
Precios 8 20.51
Ventas 26 66.67

Margenes de utilidad 3 7.69
Promocion 2 5.13
TOTAL 39 100.00

COMENTARIO: La competencia asi como beneficia (para distinguirse de los demas),
perjudica (en ventas), para la mayoria de encuestados la competencia les perjudica en las
ventas ya que al preferir los consumidores los productos de la competencia sus ventas son
menores, ademas la competencia les perjudica en los precios ya que si la competencia

disminuye precios ellos tienen que hacerlos para no para perder a los clientes actuales.

13. ¢Qué caracteristica considera que posee su empresa que la diferencian de la
competencia?
OBJETIVO: Determinar cuales son las caracteristicas que poseen los laboratorios que

hace marcar la diferencia de la competencia.



ALTERNATIVA Fr. %
Precios bajos 10 25.64

Prestigio de la marca 5 12.82
Promociones de venta 9 23.08
Accesibilidad del lugar de venta 3 7.69
Prestigio del lugar de venta 0 0.00
Excelente atencidn al cliente 4 10.26

Condiciones de pago 8 20.51
* Porcentaje en base a cantidad de encuestas realizadas.

COMENTARIO: Toda empresa debe de tener técnicas y estrategias que le
proporcionen una ventaja competitiva, del listado anterior la mayoria de los laboratorios
argumentan que los precios bajos y las promociones de ventas son las caracteristicas que
la hacen diferente a la competencia.

14. ¢Cudles cree que son los atributos de sus productos que mas valoran los
clientes?

OBJETIVO: Determinar cuales son los atributos de las lineas de Analgésicos,

Antipiréticos y antiinflamatorios para que los compradores las prefieran.

ALTERNATIVA Fr. %
Precio 18 46.15
Presentacion 5 12.82
Calidad 7 17.95
Reconocimiento de la Marca 6 15.38
Variedad 3 7.69
Durabilidad 0 0.00
TOTAL 39 100.00

COMENTARIO: En la actualidad lo que determina buscar a un proveedor es que
proporcione productos de buena calidad y a bajo precio lo que coincide con los
resultados ya que la mayoria de laboratorios creen que el precio es el atributo mas

importante, seguido de la calidad de sus productos y el reconocimiento de la marca.



15. ¢ Qué canales de distribucidn utiliza para la comercializacion de sus productos?

OBJETIVO: Conocer si utiliza algin tipo de canal de distribucion para comercializar los

productos.

ALTERNATIVA Fr. %
Mayoristas 29 74.36
Minoristas 20.51
Detallistas 5.13

TOTAL 39 100.00

COMENTARIO: El canal de distribucion ideal para la mayoria de los fabricantes es el

mayorista ya que para ellos éste canal es la Unica opcion econémicamente viable ya que

los mayoristas les venden a grandes cadenas o a pequefias tiendas detallistas, y de esta

manera llegan a todo el mercado.

16. ¢ Cuales son sus clientes principales?

OBJETIVO: Conocer a que mercado estdn dirigidas

Analgésicos y Antiinflamatorios.

las lineas de Antipiréticos,

ALTERNATIVA Fr. %
Cadenas de Farmacias 37 94.87
Droguerias 23 58.97
Clinicas 12 30.77
Hospitales 9 23.08
Consumidor final 17 43.59
Tiendas 3 7.69

* Porcentaje en base a cantidad de encuestas realizadas.

COMENTARIO: Considerados como clientes principales para la mayoria de

laboratorios se encuentran las cadenas de farmacias y las droguerias ya que estos asumen

el papel de distribuidores comprando frecuentemente grandes cantidades de productos

para distribuirlos hacia los consumidores finales.

17. ¢En qué area geografica comercializa sus productos?



OBJETIVO: Determinar en que zona se estan

Antipiréticos, Analgésicos y Antiinflamatorios.

comercializando

ALTERNATIVA Fr. %
Metropolitana 39 100.00
Oriental 12 30.77
Occidental 21 53.85
En la regién Centroamericana 5 12.82
Fuera de la region Centroamericana | 1 2.56

* Porcentaje en base a cantidad de encuestas realizadas.

las

lineas de

COMENTARIO: De acuerdo a los resultados del cuadro anterior la totalidad de los

laboratorios encuestados se expanden por todo el municipio de San Salvador ya que las

instalaciones de éstos se encuentran en este municipio y se les hace méas facil y menos

costosa la distribucion de sus productos y solamente la mitad ha decidido expandirse a

la zona occidental del pais, por otro lado una menor proporcion comercializa sus

productos en la zona oriental y finalmente es una minima parte la que ha decido

comercializar tanto dentro como fuera de

la region centroamericana ya que los

requerimientos para exportar son numerosos y muy burocraticos y no estan dispuestos a

perder tiempo y dinero para esta gestion.

18. ¢ Cudles de los siguientes laboratorios considera sus principales competidores?

OBJETIVO: Determinar que laboratorios son competencia de laboratorio Rowalt.

Alternativa Fr %
Bayer 37 31,62
Ldpez 31 26,50

Vijosa 28 23,93
Paill 19 16,24
Ancalmo 30 25,64
Rowalt 2 1,71
Teramed 23 19,66
Arsal 21 17,95
Rodim 6 5,13
Mk 35 29,91




COMENTARIO: La mayoria de laboratorios afirman que sus principales competidores
son Laboratorios Bayer, Mk, Lopez, Ancalmo, y Vijosa ya que estos laboratorios son
los més reconocidos por su permanencia desde hace varios afios en el mercado
distinguiéndose por la variedad y calidad de productos ademas de contar con publicidad
masiva y excelentes canales de distribucion llegando a la mayor parte de pais y teniendo
una posicion favorita en la mente de los consumidores.

19. ¢ Cudles de las siguientes variables considera como fortalezas o debilidades?
Objetivo: Identificar las fortalezas y debilidades con las que cuentan los laboratorios.

Fortalezas Debilidades

ALTERNATIVA = . — >
Proceso productivo 37 94.87 2 5.13
Proveedores 31 79.49 8 20.51
Personal calificado 25 64.10 14 35.90
Variedad de productos 15 38.46 24 61.54
Canales de distribucion 12 30.77 27 69.23
Calidad 38 97.44 1 2.56
Promociones 11 28.21 28 71.79
Precios 9 23.08 30 76.92
Planes estratégicos 5 12.82 34 87.18
Presentacion de productos 21 53.85 18 46.15
Capacidad instalada de produccion | 24 61.54 15 38.46
Equipo de ventas 13 33.33 26 66.67
Posicionamiento 8 20.51 31 79.49

* Porcentaje en base a cantidad de encuestas realizadas.

COMENTARIO: Los resultados de la investigacion revelan que la mayoria de los
laboratorios encuestados consideran que su principales fortalezas en comparacion con la
competencia son el proceso productivo que poseen, la calidad, quienes les proveen su
materia prima y en contraparte sus principales debilidades son el posicionamiento,

canales de distribucion, él equipo de ventas y la variedad en los productos.



ANEXO 3.

Tabulacion de Encuesta Dirigida A Farmacias

Cuestionario dirigido a farmacias del Municipio de San Salvador.
El cuestionario tiene como objetivo recopilar informacion acerca de las farmacias del
municipio de San Salvador.

Toda la informacion proporcionada serd manejada con estricta confidencialidad, pues
solo persigue fines académicos.
iMuchas gracias!
Instrucciones:
Por favor senale con una “X” donde se le indica.
1. ¢ A quién le compra los medicamentos? Enumeré de tal forma que el #1 es al que

mas le compra.

OBJETIVO: Determinar los proveedores de mayor preferencia.

ALTERNATIVA Fr. %
Laboratorios 105 57.38
Droguerias 54 29.51
Mayoristas 24 13.11
TOTAL 183 100.00

COMENTARIO: Los datos recopilados muestran que los laboratorios son la mayor
preferencia a la hora de comprar medicamentos por parte de las farmacias, por otro lado
las droguerias son la segunda opcién de compra y con un porcentaje menor la tercera
opcion son los mayoristas. Lo anterior refleja que los proveedores que poseen mayor
aceptacion son los Laboratorios debido a que son fabricantes de los productos

farmacéuticos que comercializan.

2. De los medicamentos detallados a continuacion, ¢Qué presentaciones compra con

mayor regularidad?



OBJETIVO: Conocer el tipo de presentacion preferida por las farmacias para las lineas

de productos.

Jarabes Tabletas Gotas Inyecciones | Supositorios
ALTERNATIVA

Fr. % Fr. % Fr. % Fr. % Fr. %

Ibuprofeno MK, de
Laboratorios MK | 38 | 20.77 |134| 73.22 |11] 6.01 0 0.00 0 0.00

Ibutab de
Laboratorios 0 0.00 18 9.84 0 0.00 0 0.00 0 0.00
Rowalt
Ibuprofeno de
Laboratorios 0 0.00 86 46.99 0 0.00 0 0.00 0 0.00
Teramed
Ibutrim de

Laboratorios Rodim o | 000 | 42| 2295 o] o000 | o] o000 | o] o000

»w 00 —n o — 5 >

Dolofin Vitaminada
de Laboratorios

. 0 0.00 183] 100.00 J O 0.00 0 0.00 0 0.00
Lopez

Acetaminofen MK,
de Laboratorios MK] 88 48.09 95 51.91 0 0.00 0 0.00 0 0.00

Acetab de
Laboratorios 0 0.00 21 11.48 0 0.00 0 0.00 0 0.00
Rowalt
Febrex de
Laboratorios Rodim| 0 0.00 41 22.40 3 1.64 0 0.00 0 0.00

Tylenol Extrafuerte
de Laboratorios

15 8.20 162] 88.52 2 1.09 0 0.00 0 0.00
Janssen

W OO =+ D= =T =~ 3 >

Winasorb de
Laboratorios Sanofi] 21 11.48 |144] 78.69 5 2.73 0 0.00 0 0.00
Aventis

Diclofenaco MK,
de Laboratorios MK] 14 7.65 1241 67.76 |45] 24.59 0 0.00 0 0.00

Diclotab de
Laboratorios 0 0.00 32 17.49 0 0.00 0 0.00 0 0.00
Rowalt
Cataflam de
Laboratorios 31 16.94 68 37.16 | 77| 42.08 7 3.83 0 0.00
Novartis
Salvadol de
Laboratorios 0 0.00 183] 100.00 J O 0.00 0 0.00 0 0.00
Teramed
Orfenaflex de
Laboratorios Paill

0 0.00 |158] 86.34 | O 0.00 12 6.56 0 0.00

»w O == 0+ 3 == ==~ >




COMENTARIO: Los datos recopilados demuestran que para las lineas de analgésicos,

antiinflamatorios y antipiréticos la presentacion que mas aceptacion posee son las

Tabletas en su gran mayoria, seguidas por Jarabes y Gotas. Algunos productos muestran

una mayor variedad que otros esto se debe a que algunos de estos van enfocados solo a

personas con cierta edad.

3. ¢ Cudl es la frecuencia de compra al laboratorio, de los siguientes medicamentos?

OBJETIVO: Conocer con que frecuencia compran las farmacias a laboratorios.

De 30-20 veces| De 19-10 veces| De 9-5 veces | 4 veces al mes | 2 veces al mes | Una vez al mes
al mes al mes al mes
ALTERNATIVA
Fr. % Fr. % Fr. % Fr. % Fr. % Fr. %
lbuprofeno MK, de
Laboratorios MK | 5 2.73 21 11.48 | 37] 20.22 29 15.85 52 28.42 39 21.31
Ibutab de
& Laboratorios 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 7 3.83 11 6.01
2 Rowalt
| Ibuprofeno de
g Laboratorios 0 0.00 0 0.00 9 4.92 31 16.94 | 29 15.85 17 9.29
3 Teramed
? lbutrim de
¢ |LaboratoriosRodim| o f qo0 | 3| 164 | 4| 219 |120] 546 18| 984 | 7| 383
[0
S
Dolofin Vitaminada
deLaboratorios | o | 160 | 15| osa |22| 1202 | 73| 3989 | 35| 1943 | 32| 17.49
L6pez
Acetaminofen MK,
de Laboratorios MK} 2 1.09 17 9.29 421 22.95 63 34.43 34 18.58 25 13.66
'2 Acetab de
t Laboratorios 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 9 4.92 12 6.56
i Rowalt
p Febrex de
|Ir Laboratorios Rodim] 0 0.00 0 0.00 0 0.00 6 3.28 28 15.30 10 5.46
é
t | Tylenol Extrafuerte
i -
o | detavoratorios 1ot 600 | 8| 437 |22| 12020 | 72| 3880 | 59| 3224 | 19| 1038
o Janssen
S
Winasorb de
Laboratorios Sanofi] 0 0.00 11 6.01 12 6.56 57 31.15 62 33.88 28 15.30
Aventis




Orfenaflex de
Laboratorios Paill

A | Diclofenaco MK,

ft‘ de Laboratorios MK| 4 2.19 6 3.28 16 8.74 69 37.70 53 28.96 35 19.13
: Diclotab de

n Laboratorios 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 15 8.20 17 9.29
f Rowalt

; Cataflam de

m Laboratorios 2 1.09 5 2.73 18 9.84 55 30.05 81 44.26 22 12.02
a Novartis

t Salvadol de

? Laboratorios 2 1.09 9 4.92 20 10.93 43 23.50 72 39.34 37 20.22
i Teramed

[0

S

0 0.00 14 765 |15] 820 53] 2896 | 56| 3060 | 32| 17.49

COMENTARIO: Los datos que se reflejan en el cuadro anterior denotan que las
Farmacias prefieren realizar pedidos desde una vez, dos veces hasta cuatro veces al mes,
siendo de mayor frecuencia el pedido de dos veces al mes. Dichos pedidos dependen del

tipo de producto al que se refieran y de la rotacion que este pueda poseer.

4. ; Como considera los precios que le proporcionan sus proveedores?

OBJETIVO: Conocer la tendencia de precios entre la competencia.

Laboratorios Droguerias Mayoristas
ALTERNATIVA Fr. % Fr. : % Fr. - %
Alto 49 26.78 29 15.85 6 3.28
Bajo 33 18.03 20 10.93 161 87.98
Iguales 101 55.19 134 73.22 16 8.74
TOTAL 183 100.00 183 100.00 183 100.00

COMENTARIO: Las farmacias en su papel de consumidores perciben a los mayoristas
como los que ofrecen los precios mas bajos entre los oferentes, seguidos de los
Laboratorios y Droguerias. Lo siguiente se debe a que los mayoristas tratan de trasladar

el mejor precio posible desde el inicio de las negociaciones de compra.

5. ¢ Cuales son las condiciones de pago que le brindan sus proveedores?

OBJETIVO: Conocer que condiciones de pago les brinda la competencia a las

farmacias.

Laboratorios Droguerias Mayoristas

ALTERNATIVA = = = 9 — — y >
Pagos al contado 0 0.00 5 2.73 162 88.52

15 dias 29 15.85 9 4.92 11 6.01

30 dias 69 37.70 61 33.33 10 5.46

60 dias 85 46.45 108 59.02 0 0.00

90 dias 0 0.00 0 0.00 0 0.00
TOTAL 183 100.00 183 100.00 183 100.00




COMENTARIO: Los datos obtenidos muestran que tanto los Laboratorios como las
Droguerias poseen las mejores condiciones de pago, esto se debe a que poseen mayores
recursos que los mayoristas lo cual les permita financiar sus cuentas por cobrar por un
periodo mayor.

Por otra parte los mayoristas buscan dar el mejor precio posible por lo cual muchas veces
descartan las posibilidades de credito con la finalidad de brindar un precio mas

competitivo.

6. ¢ Cuales de las siguientes marcas le representan las mayores ganancias?

OBJETIVO: Conocer gue laboratorios le generan una mayor ganancia a las farmacias.

Analgésicos Fr. % Antiinflamatorios Fr. %
Ibuprofeno MK, de 19 10.38 Diclofenaco MK, de 34 18.58
Laboratorios Laboratorios MK
MK
Ibutab de Laboratorios 2 1.09 Diclotab de Laboratorios 2 1.09
Rowalt Rowalt
Ibuprofeno de Laboratorios 9 4.92 Cataflam de Laboratorios 15 8.20
Teramed Novartis
Ibutrim de 4 2.19 Salvadol de Laboratorios 112 61.20
Laboratorios Teramed
Rodim
Dolofin Vitaminada de 149 81.42 Orfenaflex de Laboratorios Paill] 20 10.93
Laboratorios Lépez
TOTAL 183 100.00 TOTAL 183 100.00
Antipiréticos Fr. %
Acetaminofen MK, de 124 67.76
Laboratorios
MK
Acetab de Laboratorios 2 1.09
Rowalt
Febrex de Laboratorios 1 0.55
Rodim
Tylenol Extrafuerte 39 21.31
de Laboratorios Janssen
Winasorb de Laboratorios 17 9.29
Sanofi Aventis
TOTAL 183 100.00




COMENTARIO: De los resultados presentados en el cuadro anterior, se observa que
para la linea de analgésicos el Laboratorio que les genera mayores ganancias es
Laboratorios Lopez por medio de su producto Dolofin Vitaminado, para la linea de
antiinflamatorios consideran que el Laboratorio que les representa mayores ganancias es
Laboratorios Teramed por medio de Salvadol, por ultimo para la linea de antipiréticos se
considera a Laboratorios MK por medio de Acetaminofen MK como el de mayor
contribucion. En las tres lineas los Laboratorios poseen un alto reconocimiento por parte

de sus consumidores.

7. ¢ Qué tipo de descuentos le brindan sus proveedores?

OBJETIVO: Conocer que tipo de descuentos les brinda la competencia a las farmacias.

ALTERNATIVA Fr'.-aborat‘lzos — Dmgueg/zls — Mayo rls;(a;ts
Entre el 5%-10% 34 18.58 46 25.14 41 22.40
Entre el 11%-20% 132 72.13 88 48.09 0 0.00
Entre el 21%-30% 17 9.29 49 26.78 0 0.00

Mas del 30% 0 0.00 0 0.00 0 0.00
Ninguna de las anteriores. | 0 0.00 0 0.00 142 77.60
TOTAL 183 ] 100.00 [ 183 ] 100.00 | 183 100.00

COMENTARIO: Del siguiente cuadro podemos observar que tanto los Laboratorios
como las Droguerias estan dispuestos a efectuar algun tipo de descuento, por una parte
los Laboratorios ofrecen descuentos moderados, mientras que las droguerias tienen un
mayor rango de descuentos, segun los productos a adquirir. En el caso de los Mayoristas
cabe destacar que solo ofrecen descuentos bajos y muchos no ofrecen ningln tipo de

descuento.

8. ¢ Qué promociones le brindan sus proveedores?
OBJETIVO: Conocer que tipo de promociones les brinda la competencia a las

farmacias.



Laboratorios Droguerias Mayoristas
ALTERNATIVA — = — Y - — Y. =
Descuentos por pronto pago. 27 14.75 111 60.66 28 15.30
Bonificaciones de producto. 96 52.46 32 17.49 5 2.73
Muestras gratis para clientes. 22 12.02 9 4.92 77 42.08
Vifietas de comision. 17 9.29 19 10.38 0 0.00
Productos promocionales. 15 8.20 12 6.56 73 39.89
Vales para supermercado. 6 3.28 0 0.00 0 0.00
TOTAL 183 100.00 183 100.00 183 100.00

COMENTARIO: En el caso de los Laboratorios, utilizan las bonificaciones de producto
como su principal tipo de promocién, por otro lado, las Droguerias utilizan los
descuentos por pronto pago como promociones que brindan a sus clientes. Para el caso de
los Mayoristas se inclinan hacia las muestras gratis y productos promocionales. Todas las

promociones anteriores con la finalidad de establecerse como sus proveedores preferidos.

9. ¢ Cada cuanto tiempo es visitado por sus proveedores?

OBJETIVO: Conocer la frecuencia con que la competencia visita a sus clientes.

Laboratorios Droguerias Mayoristas
ALTERNATIVA Fr. % Fr. : % Fr. ! %
Todos los dias 0 0.00 0 0.00 0 0.00
Cada dos dias 12 6.56 17 9.29 0 0.00
Una vez a la semana 103 56.28 115 62.84 0 0.00
Una vez cada quince dias 59 32.24 46 25.14 14 7.65
Una vez al mes 9 492 5 2.73 169 92.35
TOTAL 183 100.00 183 100.00 183 100.00

COMENTARIO: De los resultados presentados se observa que tanto Laboratorios como
Droguerias suelen visitar a sus clientes una vez a la semana 0 una vez cada quince dias,
mientras que los Mayoristas lo realizan una vez al mes en su mayoria. En general las

visitas no se realizan a diario, esto se debe a que la mayoria de clientes son clientes
establecidos.



10. ¢ Qué tipo de publicidad es mas efectiva para su decision de compra?

OBJETIVO: Conocer que tipo de publicidad es mas efectiva para la decision de compra.

Publicidad Publicidad

ALTERNATIVA Masiva ALTERNATIVA No masiva
Fr. % Fr. %

Television 105 57.38 Cartel 14 7.65

Radio 93 50.82 Banner 73 39.89

Internet 18 9.84 Brochure 177 96.72

Vallas publicitarias 25 13.66 Tarjetas de presentacion | 86 46.99

Hojas volantes 99 54.10

Perifoneo 46 25.14

que en la Publicidad Masiva se considera mas efectiva la Television y Radio, para el caso
de la Publicidad No Masiva Consideran el Brochure como maés efectiva, seguida de
Banner, Hojas Volantes y Tarjetas de Presentacion. Por otra parte los costos que

representan los dos tipos de publicidad determina muchas veces el tipo de publicidad a

utilizar

11. ¢ Considera que las hojas volantes, afiches informativos, tarjetas de presentacion,
carteles, brochures, banners y el perifoneo; ayudan al reconocimiento de la marcay
del producto?

OBJETIVO: Determinar si las farmacias consideran a la publicidad no masiva una

forma de generar reconocimiento.

ALTERNATIVA Fr. %
Si 180 98.36
No 3 1.64
TOTAL 183 100.00

COMENTARIO: En el cuadro anterior se puede observar que la gran mayoria
considera a la Publicidad No Masiva una forma de generar reconocimiento a la marca, asi

como al producto. A la vez representa una opcion econdémica de publicitarse.



12. ¢ Por qué medios de comunicacion realiza las compras 6 pedidos de
medicamentos?

OBJETIVO: Conocer los canales de comunicacion con los que se realizan las compras
de medicamentos.

ALTERNATIVA Frf-aboratzzos — Dfoguezzs — Mayorlsozs
Por vendedores presenciales 88 48.09 85 46.45 74 40.44
Via teléfono. 92 50.27 97 53.01 109 59.56
Internet 3 1.64 1 0.55 0 0.00
TOTAL 183 100.00 183 100.00 183 100.00

COMENTARIO: Los datos recopilados muestran que la realizacion de compras o
pedidos de medicamentos se realiza através de la Via Telefénica, o por medio de
Vendedores Presenciales. En cuanto a la via del Internet no se considera como un medio

mayoritario.

13. ¢ Cudl es el periodo de entrega de un pedido, por parte de sus proveedores?
OBJETIVO: Conocer el tiempo de respuesta de la competencia ante un pedido.

Laboratorios Droguerias Mayoristas

ALTERNATIVA Fr. % Fr. : % Fr. - %
El mismo dia 67 36.61 52 28.42 30 16.39
Un dia 97 53.01 103 56.28 41 22.40
Dos dias 15 8.20 21 11.48 83 45.36
Maés de dos dias 4 2.19 7 3.83 29 15.85
TOTAL 183 100.00 183 100.00 183 100.00

COMENTARIO: En el cuadro anterior se puede observar que todos los proveedores
poseen muy buenos tiempos de respuesta, pero cabe destacar que el que mejor tiempo de
respuesta presenta son los Laboratorios, seguidos muy de cerca por las Droguerias. Esto
se debe en parte a que realizan rutas por zona, lo cual aumenta la velocidad de respuesta a
un pedido.



14. ¢ Qué politicas de devolucion sobre compras le cumplen sus proveedores?
OBJETIVO: Conocer que politicas de devolucion sobre compras les brinda la

competencia a las farmacias.

Laboratorios Droguerias Mayoristas

ALTERNATIVA - = — 9 = — y 2
Vencimiento 183 100.00 183 100.00 0 0.00
Deterioro 183 100.00 183 100.00 171 93.44
Roturas 179 97.81 183 100.00 169 92.35
Derrames 183 100.00 183 100.00 172 93.99
equivocaciones 183 100.00 183 100.00 183 100.00
Pedidos incompletos 183 100.00 183 100.00 183 100.00
Retorno de pedidos 183 100.00 183 100.00 183 100.00

* Porcentaje en base a cantidad de encuestas realizadas.

COMENTARIO: Los resultados anteriores demuestran que tanto los Laboratorios y
Droguerias poseen similares politicas de devolucién, aunque solamente las Droguerias
cumplen a cabalidad todo tipo de devolucion sobre compra. En cuanto a los Mayoristas
se ven supeditados a recurrir a sus proveedores para poder hacer efectivas sus politicas de

devolucién de compras.

15. ¢ Distribuye usted, algun producto de Laboratorios Rowalt?
OBJETIVO: Conocer el grado de aceptacion y distribucion de productos de

Laboratorios Rowalt.

ALTERNATIVA Fr. %
Si 64 34.97

No 119 65.03
TOTAL 183 100.00

Si, marcd la casilla correspondiente a la respuesta si, responda las siguientes

preguntas, de lo contrario pase a la pregunta #18.

COMENTARIO: Los datos obtenidos muestran que la minoria distribuye algin tipo de

producto de Laboratorios Rowalt, con lo cual se demuestra que no posee un grado de



aceptacion mayoritario de parte de las farmacias, muchas veces por desconocimiento de
la misma.

16. ¢De acuerdo a los siguientes atributos cémo califica los productos de
Laboratorio Rowalt?
OBJETIVO: Conocer de parte de las farmacias, como califican los productos de

Laboratorios Rowalt en cuanto a sus atributos.

Excelente Muy Bueno Regular Malo TOTAL

ALTERNATIVA S

Fr.| % [ Fr.| % [ Fr.] % [ Fr. ] % | Fr.|] % [ Fr.| %
Calidad 13 [20.31] 35 |5469] 9 |14.06] 7 [1094] 0 | 0.00| 64 | 100.00
Variedad 0 |ooo| 26 [40.63] 23 [35.94] 15 [23.44] 0 | 0.00]| 64 | 100.00
Presentacion 8 [12.50] 22 [34.38] 27 [42.19] 7 J10.94] 0 | 0.00]| 64 | 100.00
Tamario 7 |10.94] 33 |5156] 24 [3750] 0 Joo0] 0 Jo0.00]| 64 |100.00
Efectividad 10 |15.63| 33 |5156| 14 |21.88] 7 |1094] o | 0.00 ] 64 |100.00

* Porcentaje en base a cantidad de encuestas positivas correspondiente a la pregunta # 15.

COMENTARIO: Los datos recopilados muestran que las farmacias que distribuyen
algun tipo de producto de Laboratorios Rowalt, consideran a los atributos del producto
entre Muy Bueno y Bueno y solo algunos entre Excelente y Regular, la aceptacion de los
productos se debe en gran forma al cumplimiento de normativas de produccion para
productos farmacéuticos.

17. ¢ Qué le ha motivado en promocionar los productos Rowalt?
OBJETIVO: Conocer las razones por la cual a decidido comprar productos de
Laboratorios Rowalt.

ALTERNATIVA Fr. %
Descuentos. 20 31.25
Vifietas por producto. 61 95.31
Calidad del producto. 38 59.38
Presentacion del producto. 54 84.38
Precio. 59 92.19

* Porcentaje en base a cantidad de encuestas positivas
correspondiente a la pregunta # 15.



COMENTARIO: En el cuadro anterior se puede observar que las farmacias que
distribuyen algdn tipo de producto de Laboratorios Rowalt, muestran que el principal
incentivo para la compra del producto son las Vifietas por Producto, asi como la
presentacion del mismo. Lo cual genera un incentivo de parte de los vendedores y una

buena presentacion para los compradores.

18. ¢ Le gustaria tener informacién sobre los productos de Laboratorio Rowalt?
OBJETIVO: Determinar cuantos clientes potenciales estarian interesados en obtener

informacion de los productos de Laboratorios Rowalt.

ALTERNATIVA Fr. %
Si 93 78.15
No 26 21.85
TOTAL 119 | 100.00

* Porcentaje en base a cantidad de encuestas negativas
correspondiente a la pregunta # 15.

COMENTARIO: Los datos recopilados muestran que del total de encuestados que
manifestaron que no distribuyen productos de Laboratorios Rowalt, manifestd que mas de
la mitad mostro interés acerca de obtener informacién acerca de los productos de

Laboratorios Rowalt.



ANEXO 4.

Formato De Cuestionario Dirigido A Consumidores Finales

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Cuestionario dirigido a consumidores finales del Municipio de San Salvador.

El cuestionario tiene como objetivo

preferencia de los consumidores por los productos en estudio.
Toda la informacién proporcionada sera manejada con estricta confidencialidad,
pues solo persigue fines académicos.
Instrucciones:

Por favor senale con una “X” donde se le indica.

1-) Masculino D

Datos de Identificacion.

Sexo

2-) Femenino D

recopilar informacién acerca de la

EDADES ESTADO OCUPACION NI\{EL INGRESO

FAMILIAR ACADEMICO MENSUAL
1-) 18-24 afos 1-) Casado(a) 1-) Estudiante 1-) Bésico [ ] 1-)Menos de [ ]
L] L — $150.00 —

2-) 25-34 afios 2-) Union Libre 2-) Comerciante ||| 2-) Bachillerato || | 2-) de $151.00 a
L] $350.00 L

3-) 35-44 afios 3-) Soltero(a) 3-) Amade casa | | | 3-) Universitario | | | 3-) de $551.00 a
$750.00 LU
4-) 45-54 afios 4-) Divorciado(a) 4-) Empleado 4-) Otros: 4-) de $751.00 a [
o $950.00 ||
5-) mas de 55 afios 5-) Separado(a) ] 5-) Desempleado ] 5-) M&s de ]

— o $951.00

6-) Viudo(a) L

6-) Pensionado




¢, Qué medicamentos compra con mayor regularidad?
Sefale Con una x la marca que mas compra.

Jarabes

Tabletas

Grageas

Inyecciones

Supositorios

Ibuprofeno
MK, de
Laboratorios
MK

Ibutab de
Laboratorios
Rowalt

Ibuprofeno de
Laboratorios
Teramed

Ibutrim de
Laboratorios
Rodim

Dolofin
Vitaminado
de
Laboratorios
Lopez

Acetaminofen
MK, de
Laboratorios
MK

Acetab de
Laboratorios
Rowalt

Febrex de
Laboratorios
Rodim

Tylenol
Extrafuerte
Laboratorios
Janssen

Winasorb de
Laboratorios
Sanofi Aventis

Diclofenaco
MK, de
Laboratorios
MK

Diclotab de
Laboratorios
Rowalt

Cataflam de
Laboratorios
Novartis

Salvadol de
Laboratorios
Teramed

Orfenaflex de
Laboratorios
Paill




2. ¢ Para usted, la presentacion de un nuevo producto en cuanto en su empaque,
color vy vistosidad influye en la compra del mismo?

Si

No

3. ¢ Qué aspectos considera que deben ser indispensables en los empaques de
los medicamentos?

Marca

Precio | Dosificacion

Efectos Fecha de
secundarios | Vencimiento

Fabricante

4. ¢Qué aspectos considera mas importantes al momento de elegir un
medicamento?, Enumeré de tal manera que #1, sea el mas importante.

5. ¢COmo considera

Marca

Calidad

Variedad

Precio

Efectividad

Presentacion

Promociones

los precios que

le proporcionan

los siguientes

proveedores?
Mayoristas
Cadenas | Farmacias | Supermercados | Tiendas | deMercados
de particulares
farmacias
Alto
Bajo
Iguales

6. ¢ Qué tipo de descuentos le brindan los siguientes proveedores?

Cadenas de
Farmacia

Farmacias
particulares

Supermerca | Tiendas
dos

Mayoristas de
Mercados

Entre el
10%

5%-

Entre el 11%-

20%

Entre el 21%-

30%

Mas del 30%

Ninguna de las
anteriores.




7. ¢ Como considera los precios de los siguientes medicamentos?. Coloque B,
para indicar que es bajo 6 coloque A, para indicar que es alto. Si nunca lo ha
comprado deje el espacio en blanco.

Analgésicos Antipiréticos Antiinflamatorios
Ibuprofeno MK, Acetaminofen Diclofenaco MK,
de MK, de de Laboratorios
Laboratorios Laboratorios MK
MK MK
Ibutab de Acetab de Diclotab de
Laboratorios Laboratorios Laboratorios
Rowalt Rowalt Rowalt
Ibuprofeno de Febrex de Cataflam de
Laboratorios Laboratorios Laboratorios
Teramed Rodim Novartis
Ibutrim de Tylenol Salvadol de
Laboratorios Extrafuerte Laboratorios
Rodim de Laboratorios Teramed

Janssen
Dolofin Winasorb de Orfenaflex de
Vitaminada de Laboratorios Laboratorios Paill
Laboratorios Sanofi Aventis
8. Lopez

¢ Qué impacto tienen los medios de comunicacion en usted para que reconozca

una marca en particular?

Mucha

Poca

Ninguna

9. ¢Por qué medio se da cuenta usted de un nuevo medicamento?

Television

Radio

Medios Escritos

Internet

Vallas publicitarias

Carteles

Hojas Volantes

comerciales.)

Propaganda en lugares transitados
(Ej: paradas de buses, Centros

Médicos

Dependientes de farmacias

Alguien de Confianza lo Recomienda




10. ¢ Para conocer de un nuevo producto o marca le es necesario qué?

Le den muestras gratis

Le den a conocer los
beneficios del producto.

Le den volantes con
informacion del producto.
Que alguien de confianza se
lo recomiende.

11. ¢ Cudles de las siguientes alternativas considera que es una buena oferta al
momento de comprar un medicamento?

Compre uno + Uno gratis
Descuentos del 15% al 30%
Frascos con mas Cantidad de
Producto

Consulta gratis por la compra de
medicamentos.

Articulos promoci6nales

12. ¢ Para usted, la marca del laboratorio que fabrica el medicamento le da
confianza y seguridad al momento de comprarlo?

Si
No

13. ¢ En qué lugares compra generalmente los medicamentos?

Cadenas | Farmacias | Supermercados | Tiendas | Mayoristas
de particulares de

farmacias Mercados

14. ¢ Conoce usted, algun producto de Laboratorios Rowalt?
Si
No

Si marco la casilla correspondiente a la respuesta si, responda las siguientes
preguntas, de lo contrario pase a la pregunta #18

15. ¢De acuerdo a los siguientes atributos como califica los productos de
Laboratorio Rowalt?



No tiene
Atributos Excelente Muy Bueno Regular Malo opinion
Bueno al
respecto
Calidad
Variedad
Presentacion
Tamafo
Efectividad

16. ¢(Como califica el precio de los productos de Laboratorio Rowalt en
comparacién a otros Laboratorios?

Bajos
Altos

17. ¢Usted ha escuchado alguna vez promociones o descuentos en los
productos de Laboratorios Rowalt?

Si
No

18. Si, Laboratorio Rowalt le ofrece mayor calidad, bonificaciones, descuentos,
y precios bajos en los productos; estaria dispuesto a comprar sus productos?

Si
No




ANEXO 5.
Formato De Cuestionario Dirigido A Laboratorios Farmacéuticos

UNIVERDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Cuestionario dirigido a Laboratorios Farmacéuticos del Municipio de San Salvador.
El cuestionario tiene como objetivo recopilar informacion acerca de los Laboratorios
Farmacéuticos de San Salvador.
Toda la informacion proporcionada sera manejada con estricta confidencialidad, pues
solo persigue fines académicos.
Instrucciones:
Por favor sefiale con una “X” donde se le indica, o responda libremente a las alternativas
que se le solicitan.

1. ¢Produce las siguientes lineas de productos farmacéuticos?

Analgésicos
Antipiréticos
Antiinflamatorios

2. ¢Cudl es la frecuencia de venta de las lineas de productos siguientes?

Analgésicos | Antipiréticos | Antiinflamatorios

Todos los dias
Unavez ala
semana

Una vez al mes

3. ¢Como determina el precio de venta?

Precios similares a los de la competencia
Precio menor a los de competencia.
Precios orientados a las ganancias.
Precios orientados a las ventas.

4. ¢Realiza algun tipo de campariia publicitaria para promocionar sus productos?

Masiva
No masiva
Ninguna

5. ¢Cudles de los siguientes medios utiliza?



Radio Television
Periodicos Internet

Revistas Vallas publicitarias
Carteles Brochures

Tarjetas de Folletos de
presentacion ventas

Hojas volantes Rotulos

Otros:
6. ¢Por qué no hace uso de la publicidad para dar a conocer sus productos?

Implica altos costos
No lo considera necesario

7. ¢Realiza algun tipo de promocion con sus clientes?

Si
No

Si su respuesta es negativa pase a la pregunta # 9
8. ¢Queé tipo de promociones realiza?

Descuentos por pronto pago.
Bonificaciones de productos.
Muestras gratis.

Vifietas de comision.

Productos al dos por uno.
Productos promocionales.
Cupones de ahorro para proximas
compras.

9. ¢Por qué motivo no realiza promociones?

Implica altos costos
No lo considera necesario

10. ¢Considera, que la marca del laboratorio ha logrado pocisionarse en la mente de
los consumidores?

Si
No




11. ;Cémo considera la participacion de su empresa en el mercado farmacéutico en el
Municipio de San Salvador?

Lider

Retador

Seguidor

Nicho de mercado

12. ;Como le perjudica o beneficia la competencia de Laboratorios farmacéuticos del
Municipio de San Salvador, en cuanto a?
Precios

Ventas

Margenes de utilidad
Promocion

13. ¢ Qué caracteristicas considera que posee su empresa que la diferencian de la
competencia?

Precios bajos

Prestigio de la marca
Promociones de venta
Accesibilidad del lugar de venta
Prestigio del lugar de venta
Excelente atencion al cliente
Condiciones de pago

14. ;Cuales cree que son los atributos de sus productos que mas valoran los clientes?.
Precio

Presentacion

Calidad

Reconocimiento de la Marca
Variedad

Durabilidad

15. ¢ Qué canales de distribucion utiliza para la comercializacion de sus productos?
Mayoristas
Minoristas
Detallistas

16. ¢ Cuales son sus clientes principales?
Cadenas de Farmacias
Droguerias

Clinicas

Hospitales
Consumidor final
Tiendas




17. ¢En que area geografica comercializa sus productos?

Metropolitana

Oriental

Occidental

En la regidn centroamericana
Fuera de la region centroamericana

18. ¢ Cuéles de los siguientes laboratorios considera sus principales competidores?
Bayer
Lopez
Vijosa
Paill
Ancalmo
Rowalt
Teramed
Arsal
Rodim
Mk

19.;Cuales de las siguientes variables considera como fortalezas o debilidades?
Variables Fortalezas | Debilidades

Proceso productivo

Proveedores

Personal calificado

Variedad de productos

Canales de distribucion

Calidad

Promociones

Precios

Planes estratégicos

Presentacion de

productos

Capacidad instalada de

produccion

Equipo de ventas

Posicionamiento




El cuestionario tiene como objetivo recopilar informacién acerca de las farmacias del

ANEXO 6.

Formato De Cuestionario Dirigido A Farmacias

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Cuestionario dirigido a farmacias del Municipio de San Salvador.

municipio de San Salvador.

Toda la informacion proporcionada serd manejada con estricta confidencialidad, pues
solo persigue fines académicos.

Instrucciones:
Por favor senale con una “X” donde se le indica.

1. (A quién le compra los medicamentos? Enumeré de tal forma que el #1 es al que més

le compra.

2. De

iMuchas gracias!

Laboratorios

Droguerias

Mayoristas

los medicamentos detallados a continuacion, ;Qué presentaciones compra con

mayor regularidad?

Jarabes

Tabletas

Grageas

Inyecciones

Supositorios

Ibuprofeno
MK, de
Laboratorios
MK

Ibutab de
Laboratorios
Rowalt

Ibuprofeno de
Laboratorios
Teramed

Ibutrim de
Laboratorios
Rodim

Dolofin
Vitaminado de
Laboratorios
Lépez

Acetaminofen
MK, de
Laboratorios




MK

Acetab de
Laboratorios
Rowalt

Febrex de
Laboratorios
Rodim

Tylenol
Extrafuerte

de Laboratorios
Janssen

Winasorb de
Laboratorios
Sanofi Aventis

Diclofenaco
MK, de
Laboratorios
MK

Diclotab de
Laboratorios
Rowalt

Cataflam de
Laboratorios
Novartis

Salvadol de
Laboratorios
Teramed

Orfenaflex de

Paill

Laboratorios

3. ¢Cudl es la frecuencia de compra al laboratorio, de los siguientes medicamentos?

De 30-20
veces al
mes

De 19-10
veces al
mes

De 9-5
veces al
mes

4 veces al
mes

2 veces al
mes

Una vez al
mes

Ibuprofeno
MK, de
Laboratorios
MK

Ibutab de
Laboratorios
Rowalt

Ibuprofeno de
Laboratorios
Teramed

Ibutrim de
Laboratorios
Rodim

Dolofin
Vitaminado de
Laboratorios
Lopez

Acetaminofen
MK, de
Laboratorios




MK

Acetab de
Laboratorios
Rowalt

Febrex de
Laboratorios
Rodim

Tylenol
Extrafuerte

de Laboratorios
Janssen

Winasorb de
Laboratorios
Sanofi Aventis

Diclofenaco
MK, de
Laboratorios
MK

Diclotab de
Laboratorios
Rowalt

Cataflam de
Laboratorios
Novartis

Salvadol de
Laboratorios
Teramed

Orfenaflex de
Laboratorios
Paill

4. ;Cémo considera los precios que le proporcionan sus proveedores?

Laboratorios

Droguerias

Mayoristas

Altos

Bajos

Iguales

5. ¢Cudles son las condiciones de pago que le brindan sus proveedores?

Laboratorios

Droguerias

Mayoristas

Pagos al contado

15 dias

30 dias

60 dias

90 dias




6. ¢Cudles de las siguientes marcas le representan las mayores ganancias?

Analgésicos

Antipiréticos

Antiinflamatorios

Ibuprofeno MK,
de Laboratorios

Acetaminofen MK,
de Laboratorios

Diclofenaco MK, de
Laboratorios MK

MK MK

Ibutab de Acetab de Diclotab de
Laboratorios Laboratorios Laboratorios Rowalt
Rowalt Rowalt

Ibuprofeno de Febrex de Cataflam de
Laboratorios Laboratorios Laboratorios
Teramed Rodim Novartis

Ibutrim de Tylenol Extrafuerte Salvadol de
Laboratorios de Laboratorios Laboratorios Teramed
Rodim Janssen

Dolofin Winasorb de Orfenaflex de
Vitaminado de Laboratorios Sanofi Laboratorios Paill
Laboratorios Lopez Aventis

¢ Qué tipo de descuentos le brindan sus proveedores?

8.¢Q

Laboratorios | Droguerias | Mayoristas

Entre el 5%-10%

Entre el 11%-20%

Entre el 21%-30%

Mas del 30%

Ninguna de las
anteriores.

ué promociones le brindan sus proveedores?

Laboratorios

Droguerias | Mayoristas

Descuentos por pronto pago.

Bonificaciones de producto.

Muestras gratis para clientes.

Vifietas de comision.

Productos promocionales.

Vales para supermercado.

9. ¢ Cada cuanto tiempo es visitado por sus proveedores?

Laboratorios

Droguerias | Mayoristas

Todos los dias

Cada dos dias

Una vez a la semana

Una vez cada quince dias

Una vez al mes




11. ;Qué tipo de publicidad es mas efectiva para su decision de compra?

Publicidad Publicidad
Masiva No masiva
Television Cartel
Radio Banner
Internet Brochure
Valla Tarjeta de
publicitaria presentacion
Hoja volante
Perifoneo

11. ;Considera que las hojas volantes, afiches informativos, tarjetas de presentacion,
carteles, brochures, banners y el perifoneo; ayudan al reconocimiento de la marca y del

producto?
Si
No

de medicamentos?

12. ¢Por qué medios de comunicacion realiza las compras ¢ pedidos

Laboratorios

Droguerias

Mayoristas

Por vendedores presénciales

Via teléfono.

Internet

13. ¢Cual es el periodo de entrega de un pedido, por parte de sus proveedores?

Laboratorios

Droguerias

Mayoristas

El mismo dia

Un dia

Dos dias

Mas de dos dias

14. ;Qué
politicas de

devolucion sobre compras le cumplen sus proveedores?

Laboratorios

Droguerias

Mayoristas

Vencimiento

Deterioro

Roturas

Derrames

Equivocaciones

Pedidos
incompletos

Retorno de
pedidos




15. ¢ Distribuye usted, algun producto de Laboratorios Rowalt?

Si
No

Si, marco la casilla correspondiente a la respuesta si, responda las siguientes preguntas,
de lo contrario pase a la pregunta #18.

16. ¢De acuerdo a los siguientes atributos como califica los productos de Laboratorio

Rowalt?

Atributos Excelente

Muy
Bueno

Bueno

Regular

Malo

No tiene
opinion al
respecto

Calidad

Variedad

Presentacion

Tamafo

Efectividad

17. ¢ Qué le ha motivado en promocionar los productos Rowalt?

Descuentos.

Vifietas por producto.

Calidad del producto.

Presentacion del producto.

Precio.

18. ¢ Le gustaria tener informacion sobre los productos de Laboratorio Rowalt?

Si
No




ANEXO 7.

Listado De Productos Fabricados Por Laboratorios Rowalt.

Productos

ANTICEPTICOS BUCALES
BUCLORHEX X 120 ML
BUCLORHEX SPRAY X 120 ML
BUCLORHEX PLUS X 120 ML
BUCLORHEX PLUS SPRAY X 120 ML
BUCOSOL X 120 ML
BUCOSOL SPRAY X 120 ML
BUCLORHEX GEL X 20 G
BUCLORHEX PLUS GEL X 20 G
BUCOSOL GEL X20 G
BENZODET GEL X 20 G

PASTAS DENTRIFICAS
BUCLORHEX PASTA DENTRIFICA X 50 MG
FLEXIUM PASTA DENTRIFICA X 50 MG

ANALGESICOS ANTIPIRETICOS
ANTI-INFLAMATORIOS

ACETAB TAB. 500 MG x 100
IBUTAB TAB. 400 MG x 100
IBUTAB TAB. 600 MG x 50
IBUTAB TAB. 600 MG x 40
DICLOTAB TAB. 100 MG x 10
DICLOTAB TAB. 100 MG x 100
DICLOTAB K TAB. 50 MG x 100
DICLOTAB SODICA 50 MG x 100

ANTITUSIVOS- EXPECTORANTES
MUCOXOL JARABE X 60 ML
MUCOXOL JARABE X 120 ML
MUCODYNE JARABE X 120 ML
MUCODYNE COMPUESTO JARABE X 120
ML

ALERDYNE JARABE X 120 ML
BRONDYNE JARABE X 120 ML
AERODYNE JARABE X 120 ML

ANTIBACTERIANOS TOPICOS
QUIROSOL PLUS JABON LIQUIDO X 100 ML
YUDOSOL 10% JABON LIQUIDO X 120 ML
YUDOSOL 10% SOLUCION X 120 ML
MERTIOLATO CON COLOR FCO. X 30 ML
MERTIOLATO INCOLORO FCO. X 30 ML

Productos
TINTURA DE YODO CON COLOR FCO. X 30
ML
TINTURA DE YODO INCOLORA FCO. X 30 ML
VIOLETA DE GENCIANA FCO. X 30 ML
PEROXID H SOLUCION FCO. X 120 ML
ALCOHOL ROWALT FCO. X 120 ML
ALCOHOL ROWALT FCO. X 240 ML
ALCOHOL ROWALT FCO. X 720 ML
OCEANIA SOLUCION FCO. X 240 ML
OCEANIA SOLUCION FCO. X 720 ML
AGUA FLORIDA FCO. X 240 ML
AGUA FLORIDA FCO. X 720 ML
ACEITE BABYS ROWALT FCO. X 90 ML
GLICERINA FENICADA C/G FCO. X 30 ML
ACEITE GOMENOLADO FCO. X 30 ML
LAXOL FCO. X 80 ML (LAXANTE NATURAL)
PODOFILUM (SOL. PODOFILINA 15%)
HIDROQUINONA 3% CREMA X 20 G
HIDROQUINONA 5% CREMA X 20 G
REPELIN (INSEPTOS) FCO. X 120 ML
HAND CLEAN (ALCOHOL GEL) FCO. X 240 ML
HAND CLEAN (ALCOHOL GEL) FCO. X 80 ML
ACETONA X 75 ML
REMOVEDOR DE ESMALTE X 75 ML
CALAMINA MENTOLADA X 120 ML
CALAMINA ROSADA X 120 ML
SALICILATO DE METILO 40 G
REFLUX LANZOPRAZOL FCO. X 14 CAPS
REFLUX ESOMEPRAZOL FCO. X 14 CAPS
JERINGA 3 CC AGUJA 23 X 1 PARA NINOS
GUANTES NIPRO C X 100 TALLAS
GUANTES NIPRO C X 100 TALLA M

GUANTES NIPRO C X 100 TALLA L

ANTIBACTERIANOS ORALES
METROBAC SUSP. 250 MG/5ML X 120 ML
METROBAC 500 MG CAJA X 100 TABLETAS
TRYMEXOL SUSP. 200/40 MG X 120 ML
TRIMETRAB FORTE 160/800 MG C X 50 TAB.
TRIMETRAB SIMPLE 80/400 MG C X 100 TAB.
ERITAB 500 MG C X 50 TABLETAS
ERITROBAC SUSP. 250 MG/5ML X 120 ML
SECNITAB 500 MG C X 4 TABLETAS



ANEXO 8.
Detalle De Ventas De La Linea De Analgésicos, Antipiréticos Y Antiinflamatorios
De Laboratorios Rowalt
Periodo Comprendido De Enero 2009 - Agosto 2010.

REGISTRO DE VENTAS DE LA LINEA DE
ANALGESICOS, ANTIPIRETICOS Y
ANTIINFLAMATORIOS
PERIODO DE ENERO 2009 - AGOSTO DE
2010

MES CANTIDAD EN $
Enero $ 304.13
Febrero $ 637.46
Marzo $ 580.01
Abril $ 625.09
Mayo $ 132.73
Junio $ 760.11
Julio $ 794.24
Agosto $ 527.81
Septiembre $ 505.42
Octubre $ 370.25
Noviembre $ 108.76
Diciembre $ 683.62
Ventas 2009 $6029.63
Enero $ 235.88
Febrero $ 299.26
Marzo $ 315.92
Abril $ 257.05
Mayo $ 353.96
Junio $ 159.44
Julio $ 219.87
Agosto $ 265.49




ANEXO 9.
Cuestionarios De La Evaluacién 360°.

1. DIRECCION ESTRATEGICA - MISION Y ¥ISION

ErnRefosion -

Promedio 3.00
Aspectos Especificos Estandar Preguntas Calificacion
-5
Mision de la empresa El emprezario es capaz de JCuiles el negocio de la
declarar su negocio al menos | empreza? jCualesla
considerando los siguientes contribucion principal de la
sub-areas: producto, cliente, empresa en los clientes del
valor agregado que genera y mercado? iQue cobertura 3
cobertura geografica geografica tiene la empresa?
JQué valores son importantes
paralos gerentes y las dusfios?
Mivel de socializacion de la Toda el personal de la empresa | JCamao defini a la mision de su
misicn conoce la mizidn de la empresal empresa? jCamo se transmite
y esta comprometida con ella, | lamisidn a los trabajadores de
la empresa? j& qué nivel de la
empresa se ha socializado la 3
misidn de la empresa?
JConsidera usted que sus
trabajadares comparten esta
misian?
Evaluacidn de la visidn El emprezario es capaz de JAUE acoiones estdrealizando
estratégica plantear que quiers lograr con la| para alcanzar la vision?
empresa en el fukuray JCuiles son las ventajas enlas
desarrolla acciones cuales usted se diferencia en el
consistentes con eska. mercada? jPar qué debiera
ser conocida la empresa dentro 3
detres afios? jCuilesel
suefio parala empresa en tres
ahos mas? jQué de lo antiguo
quisiera que permanezca?
2. DIRECCION ESTRATEGICA - HISTORIA DE LA EMPRESA
Enefosion:
PROMEDIO 4.00
Aspectos Especificos Estandar Preguntas Calificacion
[1-5]
Fiazdn de ser de la empresa El empresario tiene clarala JEuiEn la fundd y por qué
razdn de ser de suempresay el [motiva? iPar qué Fue 4
aporte que ella ha entregado a | fundada? jPor qué existe la
sus clientes. Empresa?
Diescripeian de la evolucian El empresariotiene claro los JCudles han sida las
hiztarica de la empresa principales hitos positivosy principales etapas en la histaoria
negativas que han influenciado | de la empresa? jCudles han
el dezarrallo de suempresay | sidolos principales problemas 4
ha padido superar las crisis que | que ha enfrentado la empresa
ze le han presentada. en =u histaria? JEn qué fase
= encuentra actualmente?
Influsncias en el desarrcllo de la| La asignacion de #1302 influencia ha tenido su
EMpresa responsabilidades se basaen | Familia? jQue influencia tiens el
laz competencias técnicas del | estado u otras organizaciones 4

personal, independiente de las
vinculaciones Familiares.

[empre=sariales, p.e.] sobre su
empresa?




3. DIRECCION ESTRATEGICA - OBJETI¥OS ESTRATEGICOS

Conelosicn:

FROMEDID 3.00
Aspectos Especificos Estandar Preguntas Calificacion
[1-5)
Especificacian de los objetivos | El emprez ario declara objetivos | jQuién define los objetivos y
estratégicos paralos diferentes Sub-areas  |para que? jCuiles sonlos
de la empresa y estos estin objetivos y metas centrales de
debidamente Formalizados. la empresa hoy dia? jHay
objetivos de cortoy largo plazo 3
con respecto a productos,
mercados, pc\lftica de personal,
ete.? JEstan fijados por escrita
los objetivos?
Consistencia entre la El empres ario muestra JCuiles zon los planes de
operacidn y los objetivos conviccion y claridad porlas | accidn pricritarios para el
estratégicos metas futuras y, existe cumplimiento de los abjetivos?
consistencia entre el accionar | iCuiles sonlos principales
de la empre=a y los objetivos | problemas para el
estrabégicos planteadaos. cumplimientos de los 3
objetivos? iCuales zon las
prinzipales debilidades para
cumplir los objetivas? jSe
dispone de un presupuesto
para inversiones?
Consistencia entre los Existe consistencia entre los | 5dmo prioriza las funciones y
objetivos estratégicos yla abjetivas ylaestructurade la | actividades dentro de la
estructura de la empresa empresa, evidenciandose organizacian para el
cambios en aquellas areas cumplimiento de los abjetivos?
definidas como criticas o gQué funciones o actividades 5
estratégicas. faltan para aleanzar los
objetivos? iDe qué forma ha
cambiado la empresaen
relacidn alos grandes
objetivas?
101. DIRECCION ¥ LIDERAZGO - ESTILD
Conelusion:
FROMEDIO 3.00
Aspectos Especificos Estandar Preguntas Calificacion
(1-5]
Es=tilo de liderazgo gerencial El gerente general o duefio 4Qué tipo de decisiones toma
toma las decisiones de manera | Ud.? jParticipa la gerencia en
oportuna eincorporando alas |tareas operativas? jGQue
jefaturas cuando corresponde. | decisiones toma el nivel 5
gerencial? jGué tipo de
deciziones toman las
jefaturas? iCuiles zon las
directrices de la gerencia®
Criterios de asignacion de la La empresa cuenta con un JEn qué =e fija para asignar la
autoridad esquemna de delegacian de autoridad? jGuienss acupan
decisiones en las jefaturaz de | las jefaturas? jComo se
acuerdo alas ewalia el rendimiento del 3

responsabilidades que les
compets a cada una.

trabajo? jSon parientes del
duefia? iGQué antigiiedad tienen
en la empresa?




102, DIRECCION ¥ LIDERAZGOD - AUTONOMIA

Lonefosion-

PROMEDIO 3.50
Aspectos Especificos Estandar Preguntas Calific acion
[1-5)
Mivel de autonomi a de decizion| El duefio o gerente es 4Eué decisiones toma la
del duefio tatalmente autdnomo de tomar| gerencia ! el duefio en forma
decisiones ya sea acerca de autdnoma? jHay personas o
clientes, bancos, socios o instituciones que intervienen en 1
parientes laz decisiones gerenciales?
p.e. bancaos o algin cliente
grande?
Mivel de autonomia de decizidn| Cada jefatura tiene poder de J3ue tipo de deciziones toman
de los cargos ejecutivos decizidn sobre todas las sus jefes? jAnte quién
materias bajo su responden? jQué decisiones 5
responsabilidad, disponiéndase [ no pueden tomar?
de un presupuesto
independiente.
103. DIRECCION ¥ LIDERAZGO - INSTRUMENTOS DE GESTION
Cion efishon:
PROMEDIO 2.00
Aspectos Especificos Estandar Preguntas Calificacion
[1-5)
Instrumentos ukilizados Tanto el duefio coma las JEn qué tipa de decisiones &
jefaturas disponen de basa para tomar las
herramientas sistematizadas de|deciziones? ;Qué
planificacion y anilisis de sus  |instrumentos de gestion se
labiores, tales como: utiliza para tomar las 5
planificacion financiera, estado |decisiones? jQué tipo de
de resultados, planificacidn de |decisiones necesitan respaldo?
personal, analisis costo
beneficia, calculo de
inwersiones.
Mecanismo de informacian Serealizan evaluaciones JBuien realiza estudios
acerca de las decisiones economicas de las decisiones | econdmicos para decidir el
tomadas de mayor importancia en la dezarrolla de algin proyecto de
empresa, inversion? jComo seinforma
alagerencia de los resultados
abtenidos y de los costos 5

ocasionados? JQuUE tipo de
informacion proparciona la
empresa respecto de los
resultados sobre las
decisiones importantes?




201. ANALISIS DE ENTORNO - NORMATIYA E INSTITUCIONALIDAD

Lonefosion-

PROMEDIO 267
Aspectos Especificos Estandar Preguntas Calificacion
[1-5]
Conocimiento de normativa El empres= ario distingue JBue tipo de regulacion afecta
Kue influye en la accian de la claramente las requlacionesy | oinfluye en el desarrallo de la
EMpresa nofmativas que influyen ensu | empresa? j0usé requlaciones o 3
empresa y que constituyen normativas podrian afectar a
amenazas Y oportunidades U empresa en el Futuro?
Conocimiento de instituciones | El empresaria distingue con 43U instituciones apoyan o
piblicas y privadas que influyen |claridad laz instituciones que | entorpecen su gestion?
knla accidn de la empresa influyen negativa y [qubernamentales, privadas,
positivamente en su empresa. | A.G, etc] iConoce los 3
beneficias que ofrece el
Estado? jilos ha dtilizado
eficientements? ;i Cué
resultados obtuvo de ellos?
n=trumentos de Fomento El empres ario distingue con J3ug instrumentos de apoyo
claridad los instrumentos de | que tiene el estado conoce?
fomento alos que puede JCuiles ha ocupado? iDe qué o
acceder , ylos administra manera le han servida?
eficientemente para el
dezarrolla de suempresa.
202. ANALISIS DE ENTORNO - COMPRENSION DEL SECTOR
EonRefisien
PROMEDIO 3.00
Aspectos Especificos Estandar Preguntas Calificacion
-5
Yariables macrosconomicas | El empresario distingue las JQué aspectos de la economia
que influyen en la empresa variables macroecondmicas afecta de mayor manera a su
que afectan a suempresay sector empresanial? jComo 3
genera acciones acorde con afectan estos en sU empresa?
cllas
Evaluacian del sectar El empresario distingue JEn qué sector econdmico
economico de la empresa claramente el sectar clasifica alaempresa? jComo
econdmico al que pertenece su | ve el desarrollo de su sectar
empresaylaevolucion delas | econdmico? jPecibe el
principales variables de este empresario informacian de su 3
sector. Conoce las sector? iPertenece el
oportunidades y amenazas de | empresario a alguna 80567
U entorno JCuiles son las principales
dificultades de su sector?
Fracticas que utiliza la empresa [ Existen practicas establecidas y| jQué informacion recoge de
para conocer el entarno permanentes para recopilarla [ los medios de comunicacidn?
informacion neces.aria del JCOmo afectan esta 3

entorno.

informacién a su empres.a?
JCama la utiliza? JCamo
recopila la infarmacidn?




203. ANALISIS DE ENTORNOD - ALIANZAS

Lonefosicn-

Promedio 2.50
Aspectos Especificos Estandar Preguntas Calificacion
-5
Ewaluacion de la relacicn Existe alianzas reales o iHarealizado o ha pensado en
estratégica con otras potenciales basadas enun alianzas con otras empresas?
eMpresas analisiz de las ventajas y JPara que? iConsidera
desyentajas de cadauna de importante hacer alianzas con 5
ellas, utilizando eficazmente atras empresas? jParticipa en
una red de empresas alguna alianza o convenio?
institucione s cuando
corresponde.
Eiizqueda de nuevos negocios | Existe una capacidad iHa evaluada la posibilidad de
organizacional destinada ala | desarrallar nuevos negocios?
prospeceion permanents de JCuzles? i0UE ha hecho para
nueyas oportunidades de lograrlo=s? iHa participado en
negqaocio, desarrallando alguna Mizicn Comercial o
relaciones azociativas cuando | Tecnoldgica? jCon quidn
alquna evaluacian asi lo estableceria alianza para 2
recomisnda mjorar su negocio? JCdmo le
haido cuando ha kecha algdn
tipa de sociedad para mejarar
su negocio? iTiene confianza
&N otros empresarios?
301. MERCADEO Y VENTAS -RELACIONES CON CLIENTES
Conclusién:
Promedio 2.33

Aspectos Especificos

Estandar

Preguntas

Calificacién

atencion post-venta? ;C6mo
responde la empresa
econémicamente ante alguna

insatisfaccion del cliente ?

(1 -5
Atencion de clientes Existe un drea de la empresa que iLaempresa cuenta con una
atiende a los clientes tanto en sus unidad de atencién de clientes,
etapas de pre y postventa,y se pre y postventa? .Cualesel
generan acciones de mejoramiento [proceso de captacién de
de servicio clientes? ¢Co6mo se realiza el 3
seguimiento de los clientes?
Relacion con clientes La empresa mantiene una relacion
fluida con los clientes actuales (Quiénes son sus clientes? ¢
incorporandolo en innovacién de Como es la relacién con los
productos, servicios y tipo de clientes actuales? ;Existe una
atencién base de datos de sus clientes?
iCoémo administra su base de 2
datos? ¢Cuéantos son los
clientes principales de la
empresa? ;Los clientes
principales son leales a su
empresa?
Satisfaccién del cliente Laempresa evalia iCudales son los atributos de su
permanentemente la satisfaccion def[productos que valoran sus
sus clientes y se hace cargo de su [Jclientes?:Qué cosas les
insatisfaccién, preguntando disgusta a sus clientes de sus
personalmente o por medio de productos o servicios? ;C6mo
estudios controlados se atienden las quejas?
¢Existe un responsable de la
2




302. MERCADEO Y VENTAS -SEGMENTACION, MERCADO META Y POSICIONAMIENTO

Conclusiéon:

Promedio

2.66

Aspectos Especificos

Estandar

Preguntas

Calificacion

acciones para fortalecer esta
identidad o para cambiarla en caso

de sernegativa.

¢Qué acciones realizan para

mejorar

empresay de sus productos?

la identidad de su

(1-5)
Segmentacion de Clientes La empresa identifica quienes son ¢Comé clasifica a sus clientes?
sus clientes y estan definidos sus ¢Qué criterios utiliza para
criterios de segmentacion. Cada segmentar clientes? sCuales
grupo esta descrito en términos de son las caracteristicas de sus
sus caracteristicas mas relevantes yf[clientes principales? 3
de sus habitos de compra. Se
posee registros con estas
especificaciones
Definicion de Mercado Meta La empresa tiene claramente ¢Cuales su mercado meta?
definido su mercado meta y ¢Cuales son sus clientes
mercados potenciales, existiendo principales? ¢ Comé construye
bases de datos con las las bases de datos de sus
descripciones mas relevantes de clientes? ¢Qué participaciéon en
los clientes. Se realizan asimismo las ventas tienen sus clientes 3
acciones de captacién, seguimiento principales?
y ventas a partirde la informacién
anterior.
Posicionamiento Los duefios y ejecutivos tienen ¢Conoce Ud. Lo que piensan
claro el posicionamiento de su sus clientes de su empresa y
empresa y de sus productos en sus Jsus productos? (Cuéles son
clientes, evaluandose los atributos de sus productos
permanentemente y se realizan que méas valoran sus clientes?
2

303.MERCADEO Y VENTAS

-SEGMENTACION, MERCADO META Y POSICIONAMIENTO

Conclusiéon:

Promedio

Aspectos Especificos

Estandar

Preguntas

(1-5)
Coordinacion entre producion y [Existe participacion delpersonalde |[¢Qué tipo de coordinacion
mercadeo produccién en los planes y existe entre produccion y
programas de mercadeo. marketing para la fijacion de los
planes de mercado? csQuiénes
generan ideas para desarrollar 2
productos? ¢Coémo se
incorpora la opinién de los
vendedores?
Desarrollo de productos Existe en la empresa un sistema de [cComo opera el sistema de
mejoramiento y desarrollo de mejoramiento y desarrollo de
nuevos productos con participacion [nuevos productos? ¢Como se
delpersonalde ventas, produccién [coordina para el desarrollo?
yelduefio. (Quién lidera el proceso? N
(Quién decide que se
desarrolla?
Generacion de aportes del Elequipo de ventas realiza aportes |[Para la generacion de nuevos
equipo de ventas para nuevos enla generacion y mejoramiento de [productos ¢Ventas realiza un
productos nuevos productos. Actdan como aporte significativo? sCémo se 3

antenas delnegocio

sistem atiza este aporte?




304. MERCADED ¥ ¥ENTAS - PRECID

Conelosicn:

Promedio 275
Aspectos Especificos Estandar Preguntas Calificacion
[1-5)

Fijacidn de Precios sobre la La empresa tiene definida la JCuiles zon los principales

base de la Estructura de estructura de costos parala costos de suempresa?

Costos fijacidn de precios JCdmo san las estructuras de 2
los costos Fjos y variables de
sUempresat

E=tudio de Precios de la Euiste una comparacian iQuienes son sus principales

Competencia permanente del precio de los | competidores? iSe comparan

productos con las permanentements los precios
competidares y ze han con la competencia? jCamo 4
establecido paliticas o criterios | ze fijan los precios respecto de
de fijacion de precios en los lideres del mercado?
relacian a ellos
Atributos del productay Existe claridad respecto de los | iGué Factores externos se
fijacion de precios atributos del producto g la consideran para la fijacian de
diferencia con los de la precias? jCdmo esla
competencia i en funcicn de tendencia de los precios en el
ello ze fija el precio mercado? iCuiles son las
principales diferencias del
producta respecto de la
competenaia que mas waloran 3
=us clientes? JEl precio
inzorpora estos elementos de
diferenciacion que valara el
cliente? jCamao se incarpora el
precio respecta de la
competencia ?
Entorno y tendencia Setoma en cuenta Factores 4i5e toma en cuenta factores
externos y e analizala externos § £e analizala
tendencia para la Fijacidn de tendencia para la fijacian de
precios, paralo cual existe precios? jCuiles sonlos 2

inFarmacian documentada

aspectos mas relevantes de
tamar en cuenta?




305. MERCADEO Y VENTAS

-GES

TION DE VENTA

Conclusioén

Promedio

2.80

Aspectos Especificos

Estandar

Preguntas

Calificacion

(1-5)

Valoracién de la fuerza de venta

alinteriorde la empresa

La empresa valora la importancia
de la fuerza de ventas y dispone de

una estructura para ello

¢Qué importancia tiene la
fuerza de ventas para su
empresa? ;Quién es el

responsable de esta fuerza?

Sistema de gestion de ventas

Laempresacuenta con un sistema
de gestion de ventas que considera:
analisis de ventas, comisiones y
cuotas de ventas, un responsable e
instrumentos de apoyo para el

proceso de ventas

iComo se lleva elregistro de
ventas? ;Como se realiza el
analisis de las ventas? (CG6mo
se determinan las comisiones
de los vendedores? ¢Quién es

elresponsable de la gestion de

ventas?

Controly registro de gestion

Laempresa cuenta con una
definicién clara de cuotas de
ventas, contactos con clientes
nuevos para cada vendedor y existe
un controlde gestion. Ademas se
lleva un registro de ventas, de
reclamos y recomendaciones de

ejoramiento.

¢Como define las cuotas de
ventas de la empresa? ¢Hay
buenos contactos con posibles
nuevos clientes? ¢Como
realiza elcontrolde gestién de
ventas? ;Como se canalizan
los reglamos y mejoramientos

de los productos?

Entrenamiento y capacitacion de

la fuerza de venta

Existe en la empresa una

implementacion de un programa
continuo de entrenamiento y un
sistema de evaluacion de la fuerza

de venta

¢Qué sistema de evaluacion
utiliza para la fuerza de venta?
¢.Dispone la empresa de
programa de entrenamiento y
capacitacion de la fuerza de
venta? ¢Quién realiza las
capacitaciones? (Do6nde se

realizan las capacitaciones?

M aterialde apoyo

Los vendedores cuentan con
materialde apoyo para las ventas
tales como: folletos, presentacion
institucional,y de productos,

muestras de productos u otros

¢Qué materialde apoyo utiliza
para la venta? ;Cada cuanto

tiempo se renueva en material?




306. MERCADEO Y VENTAS

-COMUNICACIONES

Conclusion:

Promedio

Aspectos Especificos

Estandar

Preguntas

Politica de promocién

Existe una politica clara de

promocién de productos,

definiéndose los clientes, motivos,

¢Cuales la politica de
promocién de productos?

¢Aqué perfilde clientes se

argumentos del mensaje duracion y Jenfoca la promociéon? (Cuéales 3
evaluacién de resultados son los principales argumentos
de ventas?
Plan comunicacional Existe un plan de comunicaciones ¢Como opera elplan
de la empresa, que indica comunicacionalde la
claramente qué comunicar, quien empresa? ;Cuéales son los
comunicay cuando comunicar argumentos de ventas? ¢
Consistencia comunicacional Existe coherencia entre los ¢Como sabe que elplan
diferentes elementos promociones yJcomunicacionales consistente
ademas guarda relacion con los con los diferentes elementos
argumentos de ventas y lo que se promocionales? ¢(Los
quiere comunicar diferentes elementos 2
pmmocmna\es tienen una
misma linea?
Presupuesto Laempresa dispone de un ¢Quién define el presupuesto
presupuesto comunicacionalpara comunicacional? ;Como se
materiales y otros elementos determina el presupuesto para
promocionales. elementos promocionales? 2
307. MERCADEO Y ¥YENTAS - DOISTRIBUCION
Copelfosicn:
FPromedio 233
Aspectos Especificos Estandar Preguntas Calificacion
[-5]
Canal de Distribucidn La empresa cuenta con un J3uE canales de distribucidn
canal eficiente de distribucidny |utiliza? JC0é nivel de ventas se
estos estan ubicados en realiza a través de loz
lugares estratégicos definidas | distribuidores? jCuantos
por la empresa distribuidores importantes 2
tiene? iSon suficientes los
canales de distribucidn? jSan
rentables?
Contratos con distribuidares | Existe contractualmente un JCamo se especifican la
sistema logistico y gastos de [ logistica ylos gastos de
comercializacion con los comercializacion con los 2
distribuidares distribuidores?
Entrenamiento de productos Laempresa se preccupa de JEué servicios y soparte
entrenar a sus distribuidores realiza la empresa de sus
respecto alas caracteri sticas y [ distribuidores? iGué plan de
beneficios de sus productos, | entrenamiento aplica alos
asi como del material 3

promocional

distribuidores? jCémo se
evalia el desempefio y calidad
de loz distribuidores? ;Cama
=g administra la promacion?




308. MERCADED ¥ ¥Y¥ENTAS - EXPORTACIONES

LR efosion:

FPromedio 1.75
Aspectos Especificos Estandar Preguntas Calific acion
[1-5)
Plan de exportacion Existe un disefio y desarrolla de | jGué niveles de las ventas
un plan de exportacion que corresponden a
considera metas anuales yuna |exportaciones? iA cuintos
estrategia de penetracidn y paizes se exparta? jCuiles?
consolidacion de mercados JCuales zan laz metas anuales
externos del plan de exportacian? ;Cusl
ez |a estrategia de penetracion i
y consolidacidn de mercados
externos? jGuien es el
responsable de implementar el
plan de expartaciones? jEsta
capacitado para ella?
InFarmacian comercial Laempresa cuenta con 43ue tipa de informacian
inFormacian comercial comercial en cuanto alas
actualizado de las exigencias de | exigencias de los paises
los paizes alos cuales le respecta a sus productos?
interesa exportar sus JCuiles zon las restricciones z
productas paralos diferentes paizes?
¢Cuales zan las exigencias?
Estrategia de exportacion En el plan de negocio ze JCamo e considera la
considera la estrategia de estrategia de exportacion en el
exportacian y ze definen plan de negocio? jGué 5
objetivas, presupuestos, presupuesho S& maneja para
programas y responzsables par | este fin? jCulles zon los
paises y producto. objetivos de exportacian?
Dlistribucian Se ha establecido una relacidn | Gué tipo de relacian
de confianza con los comercial ene con sus
responsables de la distribucian | distribuidores extranjeros?
en el extranjero que asegura AConoce a alguno 2

transparencia en el proceso

personalmente? iPienzaen
cambiar a alguno de sus
distribuidores?




401. PRODUCCION ¥ OPERACIONES - PROYEEDORES

Lol sion-

Promedio 300
Aspectos Especificos Estandar Preguntas Calific acion
-5)
Criterio de la Seleccidn de Empresa tiens un criterio de U eriterio de seleccian
Froveedores seleccidn de proveedares, utiliza para sus proveedores?
estos estan debidaments JCamo los selecciona? jPara
clasificados y periddicamente | cadainsuma impaortante 5
son evaluados cudntos provesdares tiens?
ile dan facilidades de paga?
JCual ez la antigiiedad de sus
provesdares?
Planificacidn de laz Compras | Empresa tiene una planificacion | jCame se estructura la
de compras, relacionadacon | planificacion de compras tanto
laz demandas de produccidn | de Corte, Mediano y Largo 3
Flazo?
Cumplimiento de los Empresa dispone de un ndmero| jCuantas son los
Froveedores dptimo de provesdaores que proveedores? iHatenido
estan acreditados y mantienen | problemas de abastecimiento? 5
relaciones contractuales g,llué condiciones de venta le
aptimas. afrecen sus provesdores?
Fecepcian de Insumos Seinspecciona en farma J3ue contral realiza a los lotes
riqurasalos lotes de compra e [ de compra? jCon qué
inmediatamente s realizan los | frecuencia rechaza lotes de
reclamos a los proveedores i | materiales de sus
se presentan defectos proveedaores? jQué tipo de
garantia ofrecen los 3

proveedares para sus
productos? jGuUiEn es el
responsable de recibir los
materiales de los proveesdaores?




402. PRODUCCION ¥ OPERACIONES - MANEJD DE INYVENTARIOS

Eon efi SRR
Promedio 275
Aspectos Especificos Estandar Preguntas Calificacion
[1-9)
Fanejo de Materia Prima Laempresa realiza un estricta | i Cuil es el procedimiento para
contral de calidad de las recepcionar la materia prima?
materias primas recibidas, con | j0uwé medidas se toman =ila
el propdsita de asequrar la mercaderia es defectuosa?
calidad del producto. Se lleva | i0ué reportes se emiten desde 3
un registro actualizado de las [bodegas?
entradas de las materias
primas.
Sisternatizacidn de Inwentarios (Laempresa dispone de un JCuales laforma en que
inwentario sistermatizado de realizan las adquisiciones?
materias primas y productos, | JCAmMo se registran las
sujeto a un programa de exiztencias de materia primay
compra en funcidn del uso de la| productos? jJCamo se 3
materia prima yla demanda de  |incorporala demanda de
productos. productos en las decisiones de
compra?
Almacenamiento Las materias primas y JComo se realiza el
productos son almacenados | almacenamiento de los
separadamente, considerando | productos e insumos?; jGué
sus carackeristicas fisicas y zistemna de almacenamienta y
quimicas, mediante un sistema | despacho se utiliza? [por 3
que garantiza una adecuada ejemplo LIFO, FIFQ); i Cuales
rotacion, uso y control de son las perdidas que se
estos. producen por mal manejo de
inwentarios?
Control de Inwent arios Periadicaments se reviza el JCamo verifica que lo que
inwentario fsico y se contrasta |indica el sistemna o los kardes
con el llevado en el karder o el [de bodegas reflejan lo que
siztema computarizado y se realmente existen? jEué tipo 5
hacen lag correcciones de ser | de controles £e han
necesarias, analizando las establecido para el manejo de
posibles razones de descuadre |inventarios?




403. PRODUCCION ¥ DPERACIONES - PLANIFICACION

LrRefusien:

materiales y tiempos de

proceso

cuando que no se actualiza?

Promedio 3.00
Aspectos Especificos Estandar Preguntas Calificacion
[1-5)
Prondstics de Demanda del Empresa tiens prondstico de | JG0E tipa de prondsticos de
Froducta Wentas y metas ¢laras de demanda de productos realiza
‘Wentas que utiliza para la laempresa? jCuiles son las
planific acidn de la produceidn | metas de ventas? jCulles su
demanda para el progimo afio,
semestre? jCUanto espera 3
vender? JComa se utilizan los
prondsticos parala
planificacidn de produccidn?
Plan Maestro de Produccidn | Esiste cronograma de JCamo se estructura el un Plan
produccidn tanta a nivel diario, | de Produccidn? jQuign es el
zemanal y mensual que azigna | responzsable? jCome adecua 5
los recursos eficientemente zu plan de produccidn si
hubiera que atender un pedido
impoartanke?
Planificacian de Recursos de | Esiste una programacicn de JCamo se distribuyen los
Mlateriales y Control de recursos de materiales y estos |recursos? jQuien es el
Frocesos estan al alcance del responzable? JCamo realiza el
biodeguera, encargada de control industrial, tanto de
produccian y de adquisiciones | reqistros de flujo de materiales,
Ademias, laempresa cuenta control de calidad, tiempos
con un contral industrial de operativos de praduceian y 3
registro de flujo de materiales, | productividad? jCdma llewa
control de calidad, tiempo de | los registros de materiales?
proceso JEUé procedimientos se
utilizan? iQué wariables ze
consideran?
404. PRODUCCION ¥ DPERACIONES - DISTRIBUCION DE FLANTA
Conefusion:
Promedio 267
Aspectos Especificos Estandar Preguntas Calificacion
[1-5)
Disposicidn Sptima de La distribucion de planta JEUé eriterios se usan para la
maquinas en planta permite el normal Flujo de distribucian de planta? ;Cdmo
materia prima, na =abe =ila distribucidn actual de
produciéndose cuellas de suplanta es dptima? JCamo 4
batella y existiendo un lugar &= el flujo de materiales al
ordenado que permite transitar |inkerior de la empresa?
libremente par &l
E=pacio fisico para crecer La planta dispone de espacios | iCuiles son sus espectativas
libre parainstalacion de nuewas|respecta del aumenta de
maquinas yta equipos produccidn? iLa planta
S0porta un aumento de
produccian? Fara futuros
crecimientos de la empresa, 1
;Exizte espacio fisico para
instalacion de nuewas
maquinarias? jCuantos metros
cuadrados requiere paralos
nuewos cambios?
Diagrama de distribucicn de La empresa posee un diagrama | jLa empresa cuenta conun
planta de distribucion de planta con diagrama de distribucidn de
sus respectivos flujos de planta [Layout)? jDesde 3




405. PRODUCCION ¥ DPERACIONES - NIYEL TECNOLDGICO

Conefosion-

Fromedio 333
Aspectos Especificos Estandar Preguntas Calificacion
[1-5)
Antigiiedad y estado de La empre=a dizpone de JCuando adquirid los dltimos
maquinas y equipos maquinas y equipos de equipos? ila maquinariay
tecnologi a de dltima equipos son de teenaologi a de
generacian, funcionales y punta? i0e qué afio? jComo
operativas estan las maquinas respecto a
su competencia? ila 4
maquinaria estd en dptimas
condiciones? ;jCuindo fue la
dltima reparacidn? jCamo es
su nivel tecnaoldgico respecta a
al competencia?
Flanificacion de adquisicidn de | Existe un plan estratégico de | jEuién elabora el plan
equipos y Mmaquinarias inwersidn para adquirir nuewvas | estratégico de adquisiciones de
maquinas relacionado con maquinarias nueva? jGué 3
aumento y calidad de maquinas precisa comprar?
produccidn JPor qué? iCuindo?
llanuales y hioja de vida de Enistencia de bibliografia para | jLas maquinas cuentan con
maquinas y equipos cada maquina y manuales de manuales y bibliografia? jEn
equipos. qué idiom.a =& encuentran los
Existencia de registra histdrico |manuales? jQué tipo de
de mantencion y reparacion registroz lleva de maquinarias? 2
para cada maquina. JCuando Fue |a dltima vez que
se realizd mantencion? jQuien
ez elresponsable de
mantencion?
406. PRODUCCION ¥ OPERACIONES - MANTENCION MAGQUINARIA
Conefusion:
Promedio 325
Aspectos Especificos Estandar Preguntas Calificacion
[-5]
Flan de mantencian En la empresa existe un plan de | iEl plan de mantencidn es
mantencicn preventiva con una | preventivo o correctiva? jCual
calendarizacidn anual de ez la frecuencia de Falla? gQué
entradas a reparacidn por tipo de mantencian realiza a 3
equipo, contralindose la sus maquinas? jDispone de un
efectividad de la mantencion. | diade mantencian total?
Ferzonal calificado que realice | Personal especializada, JEuién es el responsable de
mantencian contratado externaments o mantencidn? jEué Formacidn
existencia de técnicos tiene el respons able de
calificados para realizar mantencidn? JEl servicio de 4
mantencian mantencion lo realizan
externos? JComa es la calidad
de este serdicia?
Coordinacion entre produccian | Se realiza mantencidn en JCuando se realizala
y mantencion periodas de baja produccidn. [ mantencion de maquinaria?
Tasade falla noincide sobre la | iCuil es la frecuencia de
planificacion de produccidny  [Fallaz? ;Comeo se lleva el
no afecta el cumplimiento de | control de las tasas de fFalla, de 3
plazos de entrega con los manera de no incidir en la
clientes. planificacidn de produccion?
Frecuencia de fallas y Exiztencia de limpieza, #Euién coordina la mantencion
detenciones por problemas de [ lubricacion y puesta a punto de | con produccidn? jCamalo
maquinarias maquinarias periddicamente.  [hace? jCuil ez la frecuencia de
Se programa con anticipacidn | lubricacion de las maquinarias? 3

la salida a reparacidn de toda
maquinaria

JEuién realiza la puesta a punto
de las maquinarias?




501. GESTION AMBIENTAL - NORMATIVA AMBIENTAL

LrRefusien:

Promedio 375
Aspectos Especificos Estandar Preguntas Calificacion
[1-9)
Politica Ambiental Existe una politica ambiental de | JComo es la politica ambiental
la empresa, conocida por enlaempresa? jQuién define la
todaos los miembros de la politica ambiental? jCamo se
organizacian cumpligndose infarma la politica ambiental al 3
con la normativa para el sector | personal?
Fegistras de Parametros de Existen registros escritos de A3UE tipa de registras
Gestion Ambiental todos los pardmetros que ambientales llevala empresa?
afectan ala gestidn ambiental | iCuiles son los principales
[walimenes de residuas, tipoy | residuas industriales? jCamo 5
caracter sticas, =& almacenan los residuos?
almacenamienta, tratamientas, | jGUiEn es el responsable?
siskemas de emergencia, ebe.
Cluejas de la comunidad Mo existen quejas de la AIEUé tipo de quejas ha recibido
comunidad respecta de alores, | de la comunidad respecto a
emisiones, ruidos, vibraciones | olores, raidos, vibraciones u
u atros. En caso de existir, la otras? jQué aspectos de su 4
empresa realiza acciones proceso productivo es el mis
correctivas, critica?
Sumario 5 anitario Laempresanunca ha estado | iLaempresa cuenta con una
sometida a algin Sumaric planificacian en la
Sanitario por la Sutaridad transformacidn, modificacian o
Ambiental correspondiente ni | inertizacion de residuos
e eSpera que acontezca. peligro=sos? iHatenidola
empresa algin sumaric ]
=anitario por la autaridad
ambiental? jGQué correcciones
=& han hecho para evitar
sumarios?
802. GESTION AMBIENTAL - MANEJO DE RESIDUOS
Conelision:
FPromedio 3.50
Aspectos Especificos Estandar Preguntas Calificacion
[1-5)
Caracterizticas de los residucs | El personal conoce las JEue caracteristicas tienen de
N emisiones caracteristicas de los residuos |los residuos y emiziones
y emisiones generadas ensu | generados en su proceso de
empresay bomalas medidas transfarmacion? JCdmo los 4
necesarias para su elimina? ;Cual es su principal
manipulacian preccupacion al respecta?
Frocedencia y composicion de (Laempresa conoce la #Cual es la compasicidn y
residucs composicion y procedencia de | procedencia de todos los
todos los residucs industriales |residuos industriales? jQué
liquidos [Riles] que genera riles son los mas peligrosos? 4
JCuanto es lo permitido?
[Tratamientos de residucs Laempresatrata sus residucs | iExiste planta de tratamiento
industriales liquidos antes de | de residuos industriales
descargarlos al alcantarillado o |liquidos? jComo se disend el 2
aun curso de agua sistemna de tratamiento?
Frevencian de la Laempresa realiza algin JCamo se disefian los
ontaminacion programa de prevencion de la | programas de prevencion?
contaminacion o de #3ue tipo de asistencia tiene?
minimizacion de los residucs y | jG0é tipo de acciones realiza 3

emisiones

para evitar contaminar hacia su
alrededar?




503. GESTION AMBIENTAL - RIESGD ¥ SALUD OCUPACIONAL

Conefosion:

FPromedio 300
Aspectos Especificos Estandar Preguntas Calificacion
(1-5]
Expertas en prevencian de Laempresa cuenta con un JQuien ez el responsable de la
riesgos experto en el temna, responsable | prevencian de riesgos? jGuE
de revisar y corregir formacidn profesional tiene?
permanentemente las distintas | iCulles son las
ireas del proceso productiva, | responsabilidades? jCuenta
E=ste experto tiene poder con presupuesto
resolutiva frente ala Gerencia | independiente? iQWé tasa de 3
de la empre=a, que le accidentes tiene la empresa?
proporciona un equipo de
técnicos § recursos financieros
para desempefiar su labor en
forma eficiente.
Capacitacion en prevencion de |Laempresalleva a caboen JEUE capacitacian tienen los
riesgos forma permanente, cursos de | trabajadares en prevencidn de
capacitacidn en estostemas | riesgos? iDizpone la empresa
para todao el personal. de un sistema de charlas de 5
zequridad? jSe tiene
instructivos escritos para
manejar accidentes?
Sistermna de sequridad Laempresa cuenta con una JCuantos estintores posee?
infraestructura acorde atodas | i Tiene alguna unidad de
las normativas de sequridad primeras ausilios debidamente
vigentes, y verifica equipada? jPosee sistemas de 3
permanentemente el envacuacion en caso de
cumplimiento con dicha accidentes?
regulacion,
Ventilacian de produccion Laempresa cuenta con un iFoses ertractores de aire en
sistermna de ventilacion los sectores de produccion?
Mecanica, que permite #Se genera mucha polucian
mantener un ambiente libre de | durante el proceso? jGQué e
emisiones en todas las areas | mejoras ve alrespecta?
de proceso.
Prateccian de perzonal Laempresa cuenta contodos | iLos trabajadores usan
los equipos de proteccion articulos de seguridad? jQuién
requeridos para cada reade | es el responzsable que =2 3

proceso y ejerce un contral
exztrictko zobre sy uso.

cumplan la utilizacian de
proteccidn de seguridad?




601. ESTRUCTURA DRGANIZACIONAL - DI¥ISION DEL TRABAJO

CeRefosion:

Azimizmo se dala posibilidad
de participacion mediante
talleres y planificaciones.

FPromedio 267
Aspectos Especificos Estandar Preguntas Calificacion
[1-5)
Diescripeian de la organizacion |Elempresario es capaz de Camo esta dividido el trabajo
nterna de la empresa describir la organizacidn en la empres=a g entre las
distinguiendo areas personas? jHay personas o
funzionales, rales y departamentos
responsables. especializados? jEstan las
tareas y responsabilidades 5
claramente definidas 4
formalizadas? jCuiles son las
Funciones mas importantes?
iPuede pen=ar en otra forma
de estructurar el trabajo?
Grado de formalizacidn de las  [La empre=a tiene una divizidn | jComa se establecen las
Funciones alinterior de la del trabajo claramente reglas sobre los
Iorganizacion especificada conreglas y procedimientos?, JEstan
procedimientos documentados | definidas por escrito? ilos
respecto alas funciones y sus | documentos estan 3
relaciones. actualizados? JEI
procedimiento se ajusta
realmente a las reglas [normas)
establecidas?
Hlerarquia en la divisian del Existe una distribucidn #3uien toma las decisiones?
krabuajo jerarquizada a nivel de JEue tipo de decisiones
responzabilidades alinterior de | delega? jQuien decide en las
la empresa manejando ventas, produceian, finanzas,
presupuestos independientes y | RRHH, ete.? jCdmo define
asignando sus propios los cargos de responsabilidad? 2
recUrso:s, AEué responz abilidades tiene
de zada uno? jSe dispone de
presupuestos independientes?
60Z. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL - FODER DE DECISION
Conelusion:
Promedio 250
Aspectos Especificos Estandar Preguntas Calificacion
[1-9)
Diezcripeion del proceso de El empresario es capaz de FEuién decide qué:
toma de decisiones especificar la distribucian de las|inwersiones, procezos de
distintas deciziones que se trabajo, programa y cantidad de
toman alinterior de la empreza |produccian? JComo se realiza
ylos responsables de cadawuna | latoma de decisiones a nivel 3
de ellaz estratégica? JCAmo se realiza
la toma de decisiones a nivel
oper ativa?
Farticipacion del personal en el |La mayari a del perzonal cuenta | iComa participa el perzonal en
proceso de toma de decisiones [ zon atribuciones para tomar laz decisiones? jGuien toma
decisiones en aquellos las decisiones operativas?
dmbitos especificos de su
trabajo bajo suresponsabilidad. 2




T01. FINANZAS - TRIBUTARIA ¥ NORMAS LEGALES

Cirnefosion:

Se proyectan las obligaciones e
ingresos mensual, trimestral,
semestral, y funciona como
instrumento en la toma de
deciziones.

zalidas e ingresos de efectivo?
#Cada cuanto tiempo?

Promedio 400
Aspectos Especificos Estandar Preguntas Calificacion
[1-9)
Fiegistros Legales Existen registros leqales de la | iQué tipo de registros legales
empresa [libros, registro de llewa? ilos registros legales
=socios, escritura, etc.] que s [ [libros, registro de socios, 4
encuentran al dia. escritural, se encuentran al dia?
Claridad de las tributaciones Eziste claridad de los plazos iCuintas veces se ha atrasado
tributarios y otros documento, |respecto a sUs coMpromisos
cumpliendo a tiempo con estos | tributarios? Quien efectia 5
tramites estos pagos?
Flanific.acidn y Cantrol Existe enla empresa una JCamo se hace la planificacian
kributaric planificacian tributaria para el | tributaria para el pago de
pago de impuestas yun contral |impuestas ? jGué sistema de
de losg indicadores de sus control sobre las declaraciones 3
declaraciones tributarias. tributarias llevala empresa?
J3uien llewa ese contral?
T02. FINANZAS - REGISTROS CONTABLES
iR efision-
FPromedio 200
Aspectos Especificos Estandar Preguntas Calific acidon
[1-5)
Registros contables Se lleva libro Diario, libro Juien llewa los registros
Mayar, Balances, Estados de | contables? g,llué criterio utiliza
FResultados actualizados, y las | pararealizar los asientos 1
partidas estin debidamente contables? jGué tipo de
definidas. registros llewa?
Registra [VA, Se lleva adecuadamente un Jilaempresamanejaun
registro del 1WA, [Créditod registro aparte para el impuesto
Diébita] y se pravisiona para I¥A7 ;i Se generauna provision
cada periodo mensualmente para la !
recuperacian del impuesto?
Fesponzable del Regiztro La persona encargada ez un AExiste un departamento de
profesional con experiencia en [ ContabilidadiFinanzas? jGuién
el areayque e encuentra e la persona encargada de 5
dizponible parala emprezaen  |llevar los registros? j00é
cualquier momenta, (ideal que | esperiencia tiene? ;E0E titulo
sea parke de la empre=al tiene?
Disponibilidad y Opartunidad de | Se tiene informacian rapida, ilapersonaque lleva los
la informacion claray oportuna sintener que | registros es parte de la
paralizar la administracion de la | empresa, o existe una asesoria
empresa para ello. externa? ji5iquisiera ahora 5
alguna infarmasian la puede
obtener de inmediato? ;Cudl es
la zapacidad de respuestal
Flujos de caja Estan registrados JCamo lleva un registro de
automaticamente todas las cuentas por pagar y cobrar?
cuentas y se conocen las i5e utiliza en el manejo del
obligaciones e ingresos capital de trabajo? jCuiles
programados dentro del mes. | son sus proyecciones de 5




T03. FINANZAS - ANALISIS DE CO5TOS

Conefusion:

FPromedio 1.75
Aspectos Especificos Estandar Preguntas Calific acidon
-5]
Fegistro de Costos Existen registras de todos los | jQué tipo de registras de
costos paralatoma de cuentas se llevan? jComo se
deciziones de la empresa. registran los costos? jComo 5
utiliza esta informacian en la
toma de decisiones? jQuién
lleva estas registros?
Uzo de los registros Existen datos histdricos de AiTiene laempresaclarala
coshos que permitan estructura de costos? jCudles
pronasticar e identificar los =on los principales costos de 5
costos importantes y suempresa? JComo se
relevantes. costea? jCOMo procesa esta
inFormacidn?
InFarme sobre analizis de Existen informes sobre costos | iDe qué forma se llevan los
costos de |la empresa que tiene par registro=? iCon cuantarapidez
objetiva planificar los costos | se obtiene lainformacian
tanto a Corto, Mediano y Largo | procesada? jQué tipo de
Flaza infarmes se generan, y cada 2
cuanto tempo? JCuEl es ol
haorizonte de la planificacion?
JQuignes reciben esta
infarmacidn?
Control de Costos La empresa cuenta con un JEwien llewa un control de
control de gostas que permite | costos que permita realizar
realizar analiziz de andlisiz de costalbenekicio y
costolbeneficio y programar programar actividades? jGuién 1
actividades orientadas ala se preccupa de la reduccion de
reduccidn de los costos costos?
70§, FINANZAS - ADMINISTRACION FINANCIER
Eonefusion:
Promedio 1.00
Aspectos Especificos Estandar Preguntas Calificacion
-5

Fresupuestos y Estado de
Fiesultado

Existe enla empresaun
presupuesto mensual que se
compara con los resultados
financieras y que permiten
realizar acciones correctivas

JQué tipo de presupuestos
realiza la empresa? jCamo
utiliza estos presupuestos enla
toma de decisiones? jS5e
comparan estos
presupuestos?

Poaliticas de Inwersidn

Existen criterios y modalidades
para latoma de decisiones para
la adquisicidn de activas y
proyectos de inversidn, Existen
criterios § sequimiento de
ewaluacidn de rendimientos de
laz inwersiones y la utilizacidn
de flujos de efectividad

AEué aspectos considera para
decidir la adquizicidn de
infraestructura, maquinarias y
equipos o realizar algin
proyecta de inversidn en su
empresa? jCamo sabe el tipo
de financiamiento que le
conviens? jQus tipo de
Feguimiento y evaluacian de
rendimientas de las inversiones
realizadas se ejecuta?

iBnalisiz de cifras financieras

Existe enla empresaun uso
adecuadao de los estados
financieras para una toma de
decision.

iEsisten analisis financieros de
la empre=za que permiten tomar
una buena decisidn? jQUé tipo
de indicadores financiero utiliza
regularmente?




£01. RECURSO0S HUMANDS - DESEMPERD DE PERSONAL

Cirnefosion:

dezcripoion de puestos y
métodos de planificacicn de
personal? jGUé tipo de
trabajadores requiere contratar
en los prasimos seis meses?

Promedio 3.50
Aspectos Especificos Estandar Preguntas Calificacion
[1-9)
Competencias técnicas del Todo el persanal tiene la J3ué tipo de personal
personal calificacion suficiente en calificado requieren las tareas
relacion alas tareas que realiza, | de la empresa? jDispone de
tada el personal calificado que 3
requiere?
Itilizacion de las competencias [ Cada trabajador ocupa el JComo es el nivel de los
kécnicas puesto para el cual tiene las operarios? JEn qué se basa
mayores habilidades. para asignar los operarios a
unatarea determinada? jlos 4
operarios son cambiados sino
responden al cargo?
802. RECURS0S HUMANOS - POLITICA DE PERSONAL
Conefision:
FPromedio J.25
Aspectos Especificos Estandar Preguntas Calificacion
[1-5)
fSistemas de reclutamiento, Existen criterioz explicitos yun | jEué infarmacidn ze entrega al
celeccion e induccidn de proceso conocido por el personal nuevo de la empresa?
personal personal, respecto al JEue criterios e siguen en el
reclutamiento, seleccion e reclutamiento? jCamo se 3
induccion de este. induce al personal nuewa?
JEué eriterios se siguen en la
zeleccion?
Folitica de promacian del Existe un criterio explicito y un | JC4mo promueve la empresa a
personal proceso conocido por el suz integrantes? iCWé criterios
personal respecto ala se sigue para ello? ;G0
promocian de este. posibilidades existen para
obtener un trabajo més 3
importante y mejor pagado
dentro de la empresa? iQué
criterios £e toman para la
capacitacion?
Falitica de capacitacian Existe un criterio explicito yun | j@ué posibilidades de
proceso conocido por el capacitacion existen? jGQué
personal respecto ala posibilidades existen de 4
capacitacion teniendo éste un | Formacidn continua, internas y
entrenamiento acorde a su externas, formales
Funcidn informales?
Falitica de emplec Exizte una politica de emplea | jGEuien realiza la planificacion
paralaincarporacion de estrabégica de personal?
trabajadores adecuados alas | jComo planifica los
necesidades de desarrallo de la | requerimientos de personal
EMmpresa. dentra de la empresa? jComo
elabora planes de emplea, 2




#02. RECURS0S5 HUMANDS - INCENTI¥OS ¥ EENEFICIOS DEL PERSONAL

Cenefousion-

sector? JGQUE tipo de personal
sevade laempresal

Promedio 250
Aspectos Especificos Estandar Preguntas Calificacion
[1-5)
Palitica de incentivos Euiste un sistema de incentivas | ;CAmo se incentiva? jGué
y sanciones alos trabajadores |trabajo es recompensado?
conocido por tados g qué estd | JGQUE sanciones se aplican? 4
acordada AHay acuerdos sobre el
rendimiento?
Grado de motivacidn del Existen mecanizmos farmales | jCamo se motiva al personal?
personal de mativacion del personal y APuede medir el grado de
farmas de medirlo motivacian del personal? Z
Sisterna de evaluacian Existen sistemas de JComo ewalla el rendimiento
ewaluacion de desempefio de | de sus trabajadores? jCada
personal conocido por todas | cuanto tiempo o hace? 2
los miembros de la
organizacian.
[Sisterna de remuneraciones y | Existe criterios yun sistema AEUé relacion existe entre tarea
beneficios estructurado para el clculo de |f rendimiento y remuneracian?
remuneraciones y el JE= conocida por el personal el
otorgamiento de beneficios zistema de remuneraciones e 3
incentivos? jGué beneficios
tiene el personal?
#04. RECURS05 HUMANOS - CLIMA ¥ MOTIYACION DE PERSONAL
Conelusicn:
FPromedio 4.33
Aspectos Especificos Estandar Preguntas Calificacion
[1-5)
Grado de pertenencia Todo el personal seidentifica | jJCAmo sabe si su el personal
con la empresa, y esta proves | seidentifica con la empresay
los medios para su desarrollo | su misidn? jSe sienten
personal y labwor al argullosas los trabajadaores?
AP articipa el personal 4
habitualmente en actividades
extraprogramaticas?
B atisfacoion de los Todo el personal considera iSatisface las necesidades
trabajadores con la empresa satisfechas sus necesidades al | econdmicas, sociales y
trabajar en la empresa. personales de los integrantes?
JPor qué cree Ud. Gue se
personal esti aci ynoen otra
empresa? jQué ventajas 4
econamicas, sociales y
culturales conllewa trabajar para
la empresa? i Camo mativa al
personal?
Fiotacian de personal El personal calificado se JCan qué frecuencia se
mantiene en la empresa parun | produce rotacian del personal?
largo perioda de tiempo. JCamo es el nivel de sueldo de
la empresa respecto del |3




901. GESTION DE INFOEMACION - INFORMACION

Conefusion:

FPromedio 250
Aspectos Especificos Estandar Preguntas Calificacion
[1-5]
Manejo de fuentes de Exizte una definicion clarade | jEué tipa de infarmacian
nformacian internas y externas | los requerimientos y una mangja? jGué infarmacidn que
identificacion de las fuentes de | e buscaregularmenta? : p.e.
informacian relevantes =sobre el mercado, la
competencia, las ventas. 3
;Dénde se consigue estas
informaciones?
Frocesamiento de la Existe un procesamiento JCamo maneja la informacian?
nformacicn farmal y permanente de la JQuien es el encargado de
informacidn que quedan procesar lainformacidn? jQus
documentados en reportes informaciones acerca de la
periddicos de acuerdo alos empresa recibe el plblico? : las
requerimientos de la empresa. | clientes, la competencia, el
estado. jLos gerentes o 2
encargados de Area disponen
de informes periddicos de
gestion? jQué obligaciones
etisten en la emision de
informes?
Ilso de lainformacion Los reportes de informacion | jGué hace con la informacian?
son utilizados para latomade | jComo se considera la
decisiones en los diferentes informacian en la toma de 2
niveles de la empresa decisiones?
Efizacia de la coordinacian en |La coordinacion agrega valar | j3ué mecanismos utiliza para
a informacian en latoma de decisiones al el manejo de lainformacion? Si
interior de la empreza, no coardina jGQué fracasa? 3

JCuales fueron los fracasos de
coordinacidn mis grandes de
loz (ltimos dos afoz?




902. GESTION DE INFORMACION - COMUNICACION

Conefusion:

Fromedio 200
Aspectos Especificos Estandar Preguntas Calificacion
(1-5)
elocidad y Fluidez de la Lainformacion es comunicada | JCamo se transmite la
Comunicacidn de manera opartuna y en forma | informacion dentro de la
permanente a quienes la empresa? jFuncionala
requieren parala toma de comunicacion en sentido
decisiones. horizontal y werticalmente al
interiar de la empresa? jDdnde el
hay bloqueos de
comunicacion? jCame
Funciona la comunicacion
interna?
Cobertura de la comunicacian | Tado el personal de la empresa | j0e qué forma comunica la
esti en conocimienta de los direccian ¢ el jefe acerca del
objetivas de la empresay lowgro de abjetivos propuestos
logros alcanzados en el dltima | tanto de la empresa en su
periodao. conjunto coma de las unidades
de trabajo? jCdmo conoce el 3

personal los objetivos de la
empresa? jComo se dan a
conocer log resultados de
ventas, operacion y finanzas a
todo el personal?

Eficiencia de la coordinacian en
a comunicacion

Exizte un mecanizma formal de
coordinacion al interior de la
BMpresa que permite que no e
genere duplicacion de
funciones.

JCamo ze planifican las
reuniones de planificacion en la
empresa? jGUien participa?
iPo=es tablas y minutas de
reuniones? iGué Falta para que
haya mayor coordinacion?




1001. GESTION DE CALIDAD - CONTROL DE CALIDAD

Conefusion:

FPromedio 375
Aspectos Especificos Estandar Preguntas Calificacion
(1-5]
Faliticaz de Control de Calidad | La empresatiene una politica | iCual es la politica de calidad
rigurosa respecto de la calidad |de la empresa? iQué criterios
de sus productos que zon los mas impartantes?
establece las caracter sticas de g,Qué- controles de calidad se
éstos, los criterios de descarte |kan establecido? 3
para cada especificacion, asi
como el matimo poreentaje de
rechazo aceptable por irea de
proceso
Fesponzable del control de La empresatiene un encargado | iQuign es el responsable del
Calidad de control de calidad, control de calidad? ; Cuiles
responsable de llevar a cabo son sus atribuciones? iGué
una estricta politica de cargo tiene? jCuanto tiempo 3
disminucidn de costos tiene en la empresa?
asociados a Fallas, en todo el
proceso productivo.
Froductos rechazados La empresarara vez harecibida | j Cual es el poreentaje de
zus productos de woelta, rechazo de productos, y en qué
debido al estricto control de etapas del proceso ocurren?
calidad ejercido a lo largo de JCémo influyen los productos 5
toda el procesa productiva, rechazados sobre la
produccidn?
Procedimientos de rechazos  |La empresabusea cautelar su | jCéma funcionan en la
posicionamiento en el empresa los procedimientos de
mercado, luego eriste una rechazo? i Quidn es el
politica de reemplazo responsable de registrar los
inmediata de los productos rechazos e iniciar
rechazados por el cliente. La | renowvaciones? iSe hace cargo
empresarecibe éstos la empresa de los reclamos y 4

productos, reviza sus
imperfecciones o Fallas para
ajustar el zistema

rechazos de los productos de
los clientes? jCuintas clientes
vuelven a comprar? jCuantos
clientes por problemas de
rechazo ha perdido?




1002. GESTION DE CALIDAD - PROCEDIMIENTOS

LR efosion:

FPromedio

175

Aspectos Especificos

Estandar

FPreguntas

Calificacion

[1-5)

Marmas de Calidad

Se zabe eractamente que se
desea de cada producto o
Seruicio y estos requerimientos
=& han objetivizados de manera

JCuiles zan los
requerimientos de los clientes
respecta alos productos?
JCuales zon los estindares de

de ser medidos. Existen producto que demanda el 3
estindares explicitos para cadal mercada? jSe produce de
producto y proceso. acuerdo a estos estindares?
Instrumentos de Medicidn Cada operario inwolucrado en | iGué instrumentos de
los procesos de medicidn estan
asequramiento de calidad tiene |estandarizados? jQué tipo de
claridad de qué medir, cdmo personal realizalas
medir, y cuil es el criterio de mediciones? jCuales zon los
aceptacian o rechazo, Ademas | eriterios definidos y 4
cuenta con el instrumental documentados de medicidn?
necesario de medicidn y sabe
uzarlo.
Fevizidn Sistematica Se han determinado puntos iCuales zon las puntos
claves dentro del procesode | eriticos de medicidn dentra del
Fabricacidn u otargamienta del |proceso? jEstan debidaments
sericio, de manera de prevenir | documentados y controlados
y asequrar la calidad dada en en tiempa y recursos? 4
farma anticipada al terming del
Seruicio.
Operacion sistematica de Se opera en forma sistematica | JComo se refuerza la cultura
azeguramiento de la calidad yde acuerdo aun plan diarioy | adquirida de actuar de acuerdo
auditori as de acuerdo alas alos estindares establecidos? 4

necesidades de laempresayla
industria.

JCamo se audita la calidad?




1003. GESTION DE CALIDAD - CALIDAD DE PFPRODUCTO

Lonefosicn-

Promedio 400
Aspectos Especificos Estandar Preguntas Calificacion
[1-9)
Fievision de Productos Existen lista detalladas de laz | iCuil es el procedimiento de
partes y piezas claves dentro | rewision de producto? jCuiles
del producto o servicio dado. | son las listas de las partesy
Se conoce con claridad y esta | piezas claves del producto? 4
registrada el moda de praceder | i0Ué tipa de registro se lleva?
en caso de Falla.
Fegistro de Productos Cadaoperario o sectar clave | jCAmo es registran los
tiene su plantilla de registro de | productos? jGuE tipo de
las wariables claves y se tiene  |informacion se registra® jE=
clara cual es el patrdn contra el | pasible abtener informacidn
cual contrastar los resultados | periddicamente? 4
de manera de conocer el grado
de cumplimiento.
Garanti a de Producto Se garantizan loz productosy | jCuales sonlas politicas de
servicios wendidos, como parte | garantia de los productos?
de la confianza en sus propios | iCuales sonlos
proceso de aseguramiento de | procedimientos de garantia de
calidad. producto y servicios vendidos? 4
JCuiles es el procedimiento de
atencion de reclamos y
Servicio post-wenta?
1101, INNO¥ACION TECNOLOGICA - ESTRATEGIA TECNOLOGICA
LR i sion:
Promedio 400
Aspectos Especificos Estandar Preguntas Calificacion
[1-5)
Innowacian y Tecnologia Laempresaincorpora a su plan | JCuiles son las tecnaologias
inserta en plan estratégico estratégica los aspectos de utilizadas por sus
tecnologia, por ejempla, competidores? jFuede
conoce cuales son las mencionar las tecnologias de
tecnologias base del negocio, | zu negocio existentes en el
el grado de aprobacidn de mercado? jlncorpora
estas tecnologias y su actividades de blzqueda de
posician relativa respecta del [ nuewas tecnologias? jGué
lider en el merzado. Sabe presupuesto dispone para kal 4
exactamente donde radican las [efecto? jCuil es la evaluacion
ventajas competitivas y de la tecniologia utilizada por la
distingue el impacto de la empresa respecta del lider del
tecnologia en esafaze dela mercada? jGué inversiones se
cadena de valar. requiere?
Estrategia de desarrallo de la empresa distingue cuil es su [ Enlos ditimos 2 afios, jha
productos estrategia para el dizefio de introducido o desarrollada
productos, mejoramiento de nuewos productos en su
productas y mejoramiento de | empresa? jCulles zon? jHa
procesos. Por ejemplo, si esti [dezarrollada inkernamente o
ziguiendo al lider tecnoldgica | introducido nuevas
[copia) o desarrolla tecnologia | tecnologias que le den mayor s

de vanguardia.

walor agregado a sus
productos? Mencionelas. JGué
planes tiene para el
mejoramiento de procesos?
J3UE nuevos desarrollas
espera tener el proime ano?




1102. INNOYACION TECNOLOGICA - CULTURA DE INNOYACION

Conefusion:

Promedio

3.00

Aspectos Especificos

Estandar

Preguntas

Calificacion
[1-5]

Contacto con clientes y
consultas por mejoras de
productos a realizar

La ejecucicn se realiza en Forma
sistematica. Se evalla
adecuadamente sus resultadosy
que ellos e transfarmen en
infarmacian relevante para arientar
la innawacion.

iUsted le prequnta a sus
clientes sobre sus productas y
servicios? jIncorpora estas
sugerencias pararealizar
mejaras o desarrollos? jTiens
informacion sobre necesidades
de clientes o cambio de gustos

Mo nos referimos a que s8lo exista
un sistema o procedimienta para
ella, sino que fundamentalmente
esto esté incarporado en =laforma
en que se hacen las cosas enla
empre=a®. La etistencia de
documentacion que apoye este
proceso es importante también,

en el mejoramiento de su
trabajo? ;Quéideas nacidas de
ellos han sidoincorporadas?

paraincorporar mejoras a g
productas o nuewos
productas? jqué productos se
ha deszarrallado a partir de
consultas a clientes? Q0
servicios se han mejorada?
ICapacitacian técnica El personal recibe Formacidnen la | i0ué = de las ventas se gasta
incorporacion de nueyas en capacitacidn téonica del
tecnologias y se realiza evaluacion | personal? j0onde adquiers o
permanente de estas buscainfarmacian téenica para
competencias thenicas incorporar nueyas
tecnologias? jCada cuanto 3
tigmpo capacita tacnicamente
al personal? jJComo se realiza
la ewaluacion de las
competencias téenicas?
Flejoramienta de procesos El estado ideal esti dado en que jLas acciones de
los trabajadores conocen mejoramienta apuntan hacia la
exactamente cuiles zon los calidad o hacia la disminucian
estandares de calidad de los de costos? jRealiza cambios
productos, los valores en que enlos procesos? jlos
deben Fuctuar las wariables de trabajadores conocen los
procesos y operacion, cuiles son | estindares de calidad de su
loz limites superiores de defectos | trabajo? JEstan documentadaos
permitidos y las metas de los procedimientos? jSe
mejoramiento de cada una de ellas. | comprometen los rabajadores 2




103,

INNO¥ACION TECNOLDGICA - SISTEMA E INFRAESTRUCTURA

Lonefosion-

Promedio

2.75

Aspectos Especificos

Estandar

Preguntas

Calificacion

[1-5]

Unidad de desarrallo

La situacidn ideal considera la
edistencia de una unidad
especializada de investigacian y
dezarrolla, cuya principal
actividad ez el disefioy
ejecucion de innovaciones, Sus

AEniste una unidad que =&
preccupe de llevar a adelante
mejoramientos o desarrallas?
#E0é calificacion tiene el
personal que participa de este
equipo? jEsta unidad ha tenido

integrantes pueden haber impacto en la empresa en 3
participada enlalinea de dezarrallar nuevos productos o
operacion y son evaluadas por |procesos? jCdmo se
el exita téonica de estos estruckura esta unidad?
proyectos, AFunciona permanentemente o
en periodos definidos?
Contacto con instituciones Laempresa tiene una relacion | iLa empresa se relaciona con
tecnoldgicas comercial con la universidad en | instituciones o Universidades
la que &sta dltima proves para el de=arrolla tecnaldgico?
servicios kecnicos en la medida | jCuiles? jHa recibido 5
que la empresa lo requiere. asistencia téonica o apoyo de
Existen conwenios de larga instituciones tecnoldgicas o
plazo ylo proyectos universidades? iCuil ha sido
dezarrollados en conjunta. =U impacto?
Laboratarios de andlisis y El estada ideal supone unuso | i5us productos son
control de calidad intensivo de laboratorios para | sometidos a analisis de
investigacian y desarralloy labaratorios? jLas acciones de
control de calidad. EI incorporar nueyos productos
labaratorio ez una herramienta |inwalucran laincorporacion de
de control de la linea del labaratorios? JCama se lleva a
negqocio [proveedores, cabo el control de calidad? 4
produccian y ventas). Sus jEuiste algin organizmo
mediciones son confiables y externo que certifigue o
generan informacion relevante | acredite |a calidad de su
parala gestion Futura, producto? iCué
especificacionss técnicas
tienen sus productos?
Jaint Ventures kecnoldgicos En el estadaideal, laempresa | iConoce al lider del mercada
CONOCe exactaments § estd nacional e internacional?
utilizanda conocimiento de iMantiene algin tipo de
vanguardia en lorelativa alas | relacidn para conocer la
tecnologias bage del negocio | tecnologia utilizada para este
[core tecnologico). Es decir, | lider? jMantiens relacion o
estd al tanta del estadao del arte | alianzas con alguna institucian g

de las tecnologi as mas
influyentes en la rentabilidad del
negocio |y las incorpora para
obtener sus ventajas
competitivas.

que le permita incorparar
acciones de mejoramiento de
procesos y productos?




1104.

INNO¥ACION TECNOLOGICA - EJECUCION DE PROYECTOS DE INNOYACION

Lonefosion-

Promedio 1.75
Aspectos Especificos Estandar Preguntas Calificacion
[1-5)

Fresupuestos de proyectos de | La direccidn de la empresza ATiene presupuesto asignado a
innow acian destina recursas anuales para | innowvacidn? jCuil es el

la sjecucidn de proyectos de manta? JEl persanal que esta

innowacian, con el en actividades de desarrallo

convencimienta de que se trata | [tatal o parcial] esta destinado

de una inwersidn con retarno en| con que porcentaje respecta 3

el mediano o largo plazo. En el | de los ingresos de la empresa?

estado ideal la empresa debiera | i Tiene claridad respecto del

inwertir un porcentaje fijo en rebarno que genera esta

inwestigacian, desarrollo & Inversion de tiempo en

innowaciding definido actividades de innowacidn?
Créditos y Subvenciones Enun estado ideal, la empresa | jComa se financia el

obtiene cofinanciamiento para | desarrallo de productos o

al menos un proyecta en forma | nuewas procesos? jCan 2

bianual.

recursos propios, crédito,
=zubsidio, otros?

Cartera de proyectos de
innowacion

En el estado ideal, existe un
sistemna de gestion formal para
la innow acidn continua. Loz
proyectos se identifican y
pricrizan respecto de
rentabilidad oportunidad de
diferenciacion , etc. La empresa
seinvolucra con los proyectos
| las evaluaciones incluyen el
caleulo de la rentabilidad de
corka y largo plazo.

JEuisten criterios de seleccidn
y clasificacion de proyectos de
innowacian? ;i Tiene un sistema
de administracion de la cartera
de proyectos [evaluacian,
pricrizacian]? jCon qué
instancias de decision =e
cuenta en la empreza? jComo
=& deciden que proyectos
iniciar? jSe evalla elimpacto
de estos proyectos?

Administracion de ejecucion de
proyectos de innowvacidn

Se conocen las tecnicas de
gestion de proyectos de
innowacian. Sabe del riesgo a
que estan sometidos y comea
tales los evalda en plazos
Mmayares y @5 mis exigente con
=us niveles de rentabilidad. El
proyecta estd a cargo de un
equipo multidisciplinario, con
funciones correctamente
definidas, con plazos paralas
distintas actividades yun
presupuesto acorde a cantidad
y calidad de las actividades
requeridas. La direccidn destina
personal de alto nivel técnica y
gerencial para su ejecucion.

JEdisten mecanismos que
permiten asequrar la realizacidn
de los proyectos innovativos?
AiEHisten equipas
multidiciplinarios actuando en
la realizacian con roles
claramente definidos?.




1105, INNOYACION TECNOLOGICA - TECNOLOGIAS DE INFORMACION

Conefosion:

Promedio

367

Aspectos Especificos

Estandar

FPreguntas

Calificacion
1-5)

Incarparacion de tecnologi as
de informacian

Laempresa utiliza tecnolagi as
de informacion coma una
herramienta de gestidn en
distintos niveles. Tienen red de
informatica, poseen buen

ATiene equipamiento
computacional, software,
hardware? jCuenta con red
lozal, zervidor? jMlaneja
informacian de &reas criticas

equipamiento computacional, | con algdn soparte 4
software actualizado. S5e computacional? ;Utiliza algin
encuentra conectada a lnkernet | software administrativa para
control de administracian y
contabilidad?
Eeneficios y oportunidades Laempresa utiliza tecnologia | iTiene personal calificado para
de lainformacian para el manejo de software a nivel de
relacionarse con clientes y usuario? jEsta conectado a
proveedores. La empresa Internet, qué tipa de acceso?
poses sitio web. La empresa #Se utiliza informacion de
posee unabuena dotacidn de | Internet? ibManeja correo
equipos por empleado. electronico y a qué nivel? 3
Mamero de computadares
por empleado? jEl sistema de
Infarmacian es manejado por la
empresa’
Inyersidn en mejora de sistemna |La empresa ha renovado en los [ iCunto gasto en
de informacion Ultimos 18 meses su software y | equipamiento y Software en los
hardware, y ha actualizado su | dltimos 2 ejercicios? jCuiles
sistemna de informacion y el presupuesto anual asignado?
dispone de un presupuesto #Cual es la dltima adquisician? 4

anual para renovacion de
software g hardware

#Cuanto fue la dltima
formacidn del personal en
sistemna de informacion?




Pharmacentical

Laboratorios

Programa de fidelizacion de clientes.

ANEXO 10

No Nombre del Tipo de Zona. Tiempo de Frecuencia Monto de Productos
cliente. cliente. servirle. de compra. compras. de mayor
compra.
1 Farmacia Farmacia Zacamil 3 afnos 2 veces al $500.00 al Dentalgesic
Espiritu mes. mes cx100 tab.

Santo.




ANEXO 11

Formulario post venta.

Nombre del cliente

Persona de contacto

Direccion

Teléfono

¢En cuanto tiempo recibio pedido? :

¢El pedido se encuentra conforme  : Si No ¢ Por
qué?
a las cantidades y productos

solicitados ?

Sugerencia u observaciones

Formulario post venta.

Nombre del cliente

Persona de contacto

Direccion

Teléfono

¢En cuanto tiempo recibio pedido? :

¢El pedido se encuentra conforme : Si No ¢Por
qué?
a las cantidades y productos

solicitados ?

Sugerencia u observaciones




ANEXO 12

digitalgrafics.com

Especialistas en comunicacion visual de alta calidad e impacto

79 Ave. N. #524, Col. Escalén, San Salvador
TEL 503 2560-0300

FAX +503 2560-0318, 2560-0300

San salvador 02 de marzo

Lic. Walter Rodriguez
Detallo cotizacion para impresion de hojas volantes

cantidad Descripcion del Servicio Precio por
unidad
3,000 Para impresion a color, Laser en papel 0.06

cuché tamano 21.59 x 35.56
Nota.
La cotizacion es para impresién en una sola

cara

Total $180.00

Carlos Martinez
Ejecutiva de Cuenta



Sres

ANEXO 13

SUMIFER SA DE CV

SOLUCIONES EN EQUIPAMIENTO
TEL 2286 6093, 2517 0860
NIT 0614-010399-101-1 Reg 111056-0
Email: sumifer@yahoo.com

KM 4 % Troncal del Norte Pje. Sandino# 5 Colonia Morazan
Ciudad Delgado S. S.

San Salvador, 20 de febrero de 2011

Laboratorios Rowalt

Tenemos el agrado de someter a su consideracion, nuestra oferta econémica:

cant

DESCRIPCION P.U. | TOTAL

25

Rotulo Promocional para Farmacias S 22,25 $ 556,25

Fabricado en trovicel o PVC de 3 mm, Medidas: 50 x 25 cms, forradq a
una cara con vynil auto adherente high plus. /,\ (Rowalt]

Con 2 Ojetes y cadena | ?'

Incluye arte e instalacion \ =

walt comprometidos
con tu satud”

1000

Llaveros promocionales S 0,50 $ 500,00

2500

Lapiceros retractiles promocionales S 0,31 $§ 775,00

Imagenes de referencia N

N

4

Vo

Rotulacién de Vehiculo de Distribuciéon S 60,00 S 60,00

En vynil auto adherente conformable HG y protector UV
Imagen de referencia

Incluye arte respectivos

Incluye instalacion

25

Exhibidores para Distribuidores S 31,00 $ 775,00

Fabricado en Varilla lisa de 4 mm, con tres entrepanos para colocacion de
productos

Pintado en esmalte horneable
Color blanco brillante

Medidas: 50 cms frente x 30 cms fondo x 40 cms alto.

PRECIOS INCLUYEN IVA
Forma de Pago: Credito 30 dias

Validez de oferta 60 dias

Garantia: Se garantiza que este producto estara libre de defectos en los materiales

o la mano de obra, Durante un afio a partir de la fecha de su compra

Carlos Eduardo Choto Alfaro
Vendedor
SUMIFER SA DE CV




ANEXO 14

digitalgrafics.com

Especialistas en comunicacion visual de alta calidad e impacto

79 Ave. N. #524, Col. Escalén, San Salvador
TEL 503 2560-0300

FAX +503 2560-0318, 2560-0300

San salvador 02 de marzo
Lic. Walter Rodriguez

Detallo cotizacion para impresion de hojas volantes

cantidad Descripcion del Servicio Precio por
unidad
500 Elaboracion de Folleto, para impresion a 0.55

color, Laser en papel cuché tamafio 21.59 x
2,500 35.56 0.28
5000 Elaboracion de Brochures, para impresion a 0.07
color, Laser en papel cuché tamafio 21.59 x
35.56
Elaboracién de hoja volante, para impresién
a color, Laser en papel cuché tamafio 21.59
x 35.56
Nota.
Los precios de la cotizacion incluyen la

impresion al frente y reverso de la pagina.

Total $1,151.25

Carlos Martinez
Ejecutiva de Cuenta



ANEXO 15

Modelo de Brochure

“Que es lbutab”

“Es un analz2sicn v antiinflamstrio wili-
zado para &l tratamisntg de esrados doke-
10505, 200mpatiadas de inflamacion sizmi-
ficativa coma artritis reumatoids leve v
alteracions muscula ssquditics (asteoar
-tritis, lumbasa, bursitis, tendinitis, hom-
bra dolorasa, esgninces, -tosceduras, sto )
Ezutiliza pars &l tratamismo del dolor
maderada en postaperatario, en dolar dan-
12l, dismenorrez primaria, dolor de cabe-
n-

Estam os ubicados en:

Col y avenida Libertad £ 419 San
Salvador.

Teléfone: 2225-8974
Fax: 223525777
Encuentranos en: www.lah row alt.com,

Praducis Producils por

“Alivio para todo
Dolor”

Tadl: EEFSEETY y EXESISTY

Cadas TABLETA contiene:
Toprofeso 400
mg Excipieme, chp | abln

CONTRAINDICACIONES:

No 2 recomienda el mso o0 amjeres ebana-
zadas o en perindo de hchaocia

o 3¢ recomienda 55 w0 en menores Je 12
alos

o 2= adminizirand coando exiza srasibil-
dad comocida 2 b sosaocia o 2l dcido
acetimbictica

EESTRICCIONESDEUSO DURANTE
FL EMEARAZO Y LA LACTANCLA:

Ho debert milimarse en ol embanzo niea b
hichocha, v gor exisies repories de goe
gotde ocasiomar gesmcite prokmgady par
inhdhicica del pamo, «] conduco amerioso
poede commare amepanno ocasiomaod am

EEACCIONES SECUNDARIASY AD-
VERZAS:
En 10 a 13% de ks pacienies 3= ba sumpen-

dido b admickiacika d: IEUPROFEND
delrido 2 nicleranci 2 a sosaocis Dellal
13% -presestan datos & imoleranciy gZas-
srodmextinal, Jo s commn son epizamnl
Sias, sineeas, pirogi, seoncika de pleoiind
en fracio gasicimesimal b pirdida ocaila
d sngee o3 infrecoeme.

COros efecios reporiados com o] meo de IBT-
FROFEND sca dianmea, comsfiacka; ea
pacioies azmiticos = b reporiado obs-
tmcia de vias respinaseis por b reweo-
cita de Hguidos, poede presesiacss woa
inenficiencia cardiaca coogesia o edem
pralmo mar en eafermos con fancitn cardiaca
=

INTERACCION ES MEDICAMENTO-
EASY DE OTRO GENERO:

Poede seducir Jos efecios dinreticos v ma-
frfmndsicos de Ta Farose mida @asio como Jos
efecios anfipenisosivos de las Sazidas, de
Jos blogoeadores bew, prazosina v cagi-
i, posdblemente por inhibicicn de In ime-

prosiaglandinas ea Jos rHomes

DOSIS Y VIA DE ADMINISTRACION:
La adminiziracitn d= IBUPROFEND e
por via oral

Ex posible adminisirar dosis diasias da
basia 3,100 mz e dosis -divididas para 2]
tramiamo de b anrik renmicide v B
OSTEQARTRITIS ana -cmaodo Ia dosis
o] lnbitsal es de 1,100 2 1,300 mz, aam-
itn o3 posdble reducir Ia dos &5 con fines de

masienimieio para e dolor Jeve a modera-
do, expeciadmene 20 b dismencarea prima-
ria b dosis batimales de 400 mzcadada
52 com Jecke o alimenios para minimizar s
efecios colaerales mamrodmeninales Fo

geoenal se recomiendan dogis de 200 2 400




ANEXO 16

INVERPLAST

Calle Brasil, Barrio Candelaria No 219
San Salvador, El Salvador

Telefax: (503) 2270-3885

e-mail: inverplastsv@hotmail.com

San Salvador, 2 de marzo de 2011

Lic. Walter Rodriguez

Cantidad Descripcion del producto Precio Total

30,000 Bolsas Mini HDPE 13x10.5x150gg $600.00

Nota: Cantidad minima a solicitar 30,000 Bls.
Obervaciones: Estos precios no incluyen IVA, tiempo de entrega 8 dias, esta

oferta tiene una vigencia de 30 dias.

Las cantidades solicitadas pueden variar un 10%

Cordialmente, Jaime Ramos



ANEXO 17

B

gm o’)afr}‘

Final Boulevar Santa Elena, frente a embajada de EUA
Antiguo Cuscatlan, La Libertad,
Tel. (503) 2241-2000

San salvador 02 de Marzo de 2011

Laboratorios Rowalt

Tiempo Descripcion del Servicio Precio por
mes
1 mes Anuncio de 3 columnas por 3.5 pulgadas en $ 75.00

blanco y negro.

En la seccion de clasificados

Total Anual $ 225.00

Diego Armando Maldonado
Asesor de Ventas



ANEXO 18

WClcl grrival

m

COTIZACION

San Salvador, 24 de FEBRERO de 2011
ATENCION
LABORATORIOS ROWALT
Es grato poder brindarles nuestros precios detallados a continuacion:
1  Disefio de pagina Web $ 7500 $ 75.00

2 Actualizacién y Mantenimiento $ 65.00 $ 130.00
Una vez cada 6 meses

1 Web Hosting $ 50.00 $ 50.00

Una vez al afio
TOTAL $ 255.00

Nota: *- Las imagenes y contenido de informacion debe de ser dado por el cliente.
*- El disefio de la pagina web debe de realizarse conjuntamente con el cliente.

CONDICIONES:
- Precios incluyen IVA

- Pago de contado
- Entrega inmediata

Licda. Yesenia de Osorio
World.print2009@yahoo.com.mx

TELEFNONOS: 2235-5275, 2102-2317
lera Diagonal Arturo Romero, edificio 416, local 1, Colonia Médica, S. S. Tel 2235-5275


mailto:World.print2009@yahoo.com.mx

ANEXO 19

65 AV. SUR #192 Y AV. OLIMPICA, SAN SALVADOR

<aYS <|_

A — CORPORACION

2224.0888 teléfono 2223.9338 fax www.radioyskl.com

Dejo a su consideracion la siguiente propuesta que se ha elaborado.

e RADIO CADENA MONUMENTAL 101.3 FM
COBERTURA NACIONAL
22 EN DEPORTES Y N° 1 EN PREFERENCIA SECTOR FEMENINO
GRUPO OBJETIVO ADULTO CONTEMPORANEO
OPCION A
3 cufias de 30 segundos
De lunes a viernes
Horarios rotativos a escoger
INVERSION: $350.00 + IVA

OPCION B

6 cufias de 30 segundos

De lunes a viernes

Horarios rotativos a escoger
INVERSION: $700.00+ IVA

Carlos A. Henriquez
Gerente corporativo de ventas directas
Tel. 2250 9200/7851-2563
SOMOS LA MEJOR OPCION RADIAL PARA VENDER SUS PRODUCTOS O SERVICIOS
Av. Olimpica y 65 Av. Sur N° 192, colonia Escalén, San Salvador, El Salvador
www.radiofmmonumental.com www.radioyskl.com www.radiocoolfm.com
Tel. (503) 2224 0888 Telefax (503) 2224 5690


http://www.radiofmmonumental.com/
http://www.radioyskl.com/
http://www.radiocoolfm.com/

ANEXO 20

Estado de Resultado 2010

LABORATORIOS ROWALT PHARMACEUTICAL

LIC. WALTER ERNESTO RODRIGUEZ RIVAS
ESTADO DE RESULTADOS DEL 01 AL 31 DE DICIEMBRE DE 2010

VENTAS $ 158,736.00

(-) REBAJAS Y DEVOLUCIONES SAOBRE VENTAS $158,736.00

(-) COSTO DE VENTAS $ 48,200.81
INVENTARIO INICIAL $110,190.90

(+) COMPRAS $29,145.30

(-) INVENTARIO FINAL $91,135.39

UTILIDAD BRUTA $ 110,535.19

GASTOS DE OPERACION $ 72,655.56

GASTOS DE VENTAS $32,658.24

GASTOS DE ADMINISTRACION $26,318.41

GASTOS FINANCIEROS $13,678.62

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 37,879.63

(-) IMPUESTO SOBRE LA RENTA $9,469.91

UTILDAD NETA $ 28,409.72



ANEXO 21

Estado de Resultado Proyectado 2011

LABORATORIOS ROWALT PHARMACEUTICAL
LIC. WALTER ERNESTO RODRIGUEZ RIVAS
ESTADO DE RESULTADOS DEL 01 AL 31 DE DICIEMBRE DE 2011

VENTAS

(-) REBAJAS Y DEVOLUCIONES SAOBRE VENTAS

(-) COSTO DE VENTAS
INVENTARIO INICIAL

(+) COMPRAS

(-) INVENTARIO FINAL

UTILIDAD BRUTA

GASTOS DE OPERACION

GASTOS DE VENTAS

GASTOS DE VENTAS PROY

GASTOS DE ADMINISTRACION

GASTOS FINANCIEROS

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS

(-) DONATIVOS

(-) IMPUESTO SOBRE LA RENTA

UTILDAD NETA

LIC. WALTER ERNESTO RODRIGUEZ RIVAS

PROPIETARIO

$ 62.661,05
$ 91.135,39
$ 37.888,88
$ 66.363,22

$ 32.658,24
$ 21.389,57
$ 30.213,93
$ 17.782,21

$ 500,00

$ 147.269,73

$ 206.356,80

$ 143.695,75

$ 102.043,95

$ 41.651,80

$ 10.287,95

$ 31.363,85

DOLORES JAIMES

CONTADOR



ANEXO 22

Costos de la puesta en marcha del proyecto

Costo Anual
Contratacion de vendedores, sueldo base. $ 8.458,24
Contratacion de visitadores médicos, sueldo base. $ 5.975,33
Hojas volantes con muestras médicas $ 450,00
Vifetas $ 701,00
Donativos $ 492,00
Rotulacion promocional $ 556,25
Promocionales (Lapiceros y Llaveros) $ 1.275,00
Folleto de informacion general $ 151,25
Brochures de medicamentos $ 700,00
Rotulacion de vehiculo $ 60,00
Bolsas grabadas con logo $ 600,00
Anuncio publicitario en periodico $ 225,00
Hojas volantes $ 350,00
Exhibidores de medicamentos $ 775,00
Creacion de pagina Web $ 225,00
Cufia radial $ 395,50
Total costos del proyecto $  21.389,57




ANEXO 23

Cronograma de actividades para laimplementacion del Plan Estrategico de Comercializacion de Laboratorios Rowalt

Afo 2011
Actividad Responsable Junio
Semana 1| Semana 2| Semana 3| Semana 4

Presentacién del documento al Grupo de Trabajo

propietario de Laboratorios Rowalt
Reunion para explicar el

contenido del plan estrategico de
comercializacion a los empleados
del laboratorio.

Grupo de Trabajo

Estudio de la propuesta del Plan Propietario del
Estrategico. negocio
Aprobacion del Plan Estrategico Propietario del

propuesto. negocio




ANEXO 24

Modelo de Folleto de Informacién

Pharmaceutical

Laboratorios

QI T




