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RESUMEN EJECUTIVO

La situacion actual de la industria farmacéutica en el Ecuador, demuestra un gran
desarrollo y atractivo, especialmente en los ultimos afios en donde se ha

experimentado un crecimiento del 77.5% en las ventas desde 1999 hasta el 2004.

La fabricacion de sustancias y productos quimicos aporta con el 0.4% del producto

interno bruto nacional.

Todos los medicamentos estan elaborados a partir de un componente activo y

cuentan también con sustancias conductoras del componente activo.

En el afho 2004, en Ecuador se registraron 100 casas farmacéuticas que ofrecieron

ventas de $384.557.600.

En la década de los noventas, aparecieron los laboratorios latinoamericanos que
han tenido gran aceptacion en el sector farmacéutico. Entre ellos se destacan

Roemmers, Recalcine, Bagd, Medicamenta, e Interpharm.

En la actualidad los precios de los medicamentos son establecidos por el Consejo

Nacional de Medicamentos de Uso Humano.



La preocupacion de los hogares ecuatorianos por la salud, se ve reflejada por el
aporte que estos realizan al gasto total de la salud con el 48%, del cual el 61.1% lo

destinan a la compra de medicamentos y farmacos.

La industria farmacéutica es tipicamente fragmentada. En promedio, cada uno de
los 10 laboratorios con mayores ventas privadas tuvo una participacion del 3%,

porcentaje reducido que refleja este bajo indice de concentracién

Existen dos tipos generales de medicamentos en la industria farmacéutica, los

patentados o también conocidos como de marca, y los genéricos.

Los laboratorios dedicados exclusivamente a la venta y visita del area
dermatologica en el Ecuador son: Medihealth, Deutsche Pharma, Beiersdorf,

Galderma, Bassa y Suiphar.

Los laboratorios lideres como son Medihealth y Deutsche Pharma, poseen un
posicionamiento bastante marcado en los dermatélogos ya que poseen mayores

recursos para la investigacion y diferenciacion de sus medicamentos.

La entrada de nuevos competidores al sector estd en aumento debido al

incremento del uso de medicamentos y cremas dermatolégicas.



La amenaza de los productos sustitutos para la industria farmacéutica es baja,
debido a que los especialistas prescriben productos farmacéuticos, antes que

productos naturales.

El poder de negociacion de los clientes es bastante alto, primero por que los
médicos tienen algunos productos como opciones para cubrir sus necesidades y
porque muchas veces se necesita de un alto presupuesto para auspiciar reuniones
de la especialidad. Por otro lado los distribuidores también ejercen presion a las
casas farmaceuticas porque de ellos depende la disponibilidad de los productos en

las principales farmacias.

La investigacion de mercados presentd informacién importante para las
caracteristicas de los nuevos productos, de esta manera se identificé que el FPS
ideal es el 30. Las sustancias adicionales que deben tener los filtros solares son
Vitamina E, hidratantes, filtros organicos. La sustancia mas efectiva para tratar el
melasma es la arbutina. Se considerd importante la presencia de un protector
solar para un despigmentante; también se considerd importante para el publico
objetivo la presencia de un hidratante natural para las ceramidas. Finalmente la
aceptacion de un nuevo laboratorio en el mercado sera favorable de acuerdo a las
respuestas ya que estan seguros de prescribir los productos siempre y cuando

estén sustentados con las debidas bases cientificas.



Fornax Pharmaceuticals ofrecera productos éticos que son utilizados para el
tratamiento de diferentes patologias presentadas en la piel. Para lo cual Fornax
lanzara al mercado cinco productos: para tratar el melasma URSIDERM, para
proteccién de los rayos UV BLOCKSOL, para una mejor hidratacion y restauracion
de la barrera cutanea HIDRADERM y CERADERM vy para el aseo y limpieza

profunda de la piel ULTRATOPIC.

Fornax se planteé metas a 5 anos debido al tipo de mercado, ya que existen
empresas con gran renombre en el area. Para el ano 2010 la empresa debera ser
uno de los laboratorios mas reconocidos dentro del campo dermatolégico,

caracterizandose por su constante innovacion y mejora de sus productos.

El mercado meta de la empresa es: Médicos dermatdlogos ubicados en las
ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca que reciben en sus consultas a pacientes

de nivel socioeconomico medio y alto.

El posicionamiento que empleara Fornax sera principalmente el de diferenciacion

de productos y enfoque en la dermatologia.

Para la fijacion del precio de los productos se tomé en consideracion variables
como el costo y la competencia, de manera que la estrategia utilizada por Fornax

fue la de precios medios.



.)

La promociéon se la manejara por medio de capacitacion de ventas a
representantes, luego por auspicios a congresos de la especialidad y presencia de
marca, utilizacion de un nuevo y sofisticado sistema para la visita médica,

invitaciones y grupos focales a lideres de opinion.

El analisis financiero determiné una tasa interna de retorno del 30.56%. El valor
actual neto calculado a una tasa de descuento del 17.83% correspondid a
$51.108,00. Estos dos parametros permiten concluir la rentabilidad y el caracter
atractivo del proyecto, cuyas cifras fueron valoradas con la finalidad de medir el

riesgo de cumplimiento; el modelo dié como resultado la factibilidad del 87.8%.
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CAPITULO 1

ASPECTOS GENERALES

1.1. FORMACION DEL NEGOCIO

La situacion actual de la industria farmacéutica en el Ecuador, demuestra un
gran desarrollo y atractivo, especialmente en los ultimos anos en donde se ha
experimentado un crecimiento del 77.5% en las ventas desde 1999 hasta el

2004".

“Un factor importante para este incremento se pudo apreciar a raiz de la
implementacion de la dolarizacion ya que se observd una recuperacion de la
capacidad adquisitiva, ya que en Ecuador donde el tamafno del mercado en
valores es igual al de Peru, pais que tiene el doble de poblacién, se ha
presentado un crecimiento importante en el consumo de medicamentos, lo cual

demuestra que esta en un proceso de expansion”.

Por otro lado la tendencia del uso de productos para el cuidado de la piel esta
en auge, por lo que cada vez mas personas requieren y acuden a profesionales
para que les prescriban los productos adecuados para mantener su estética y

adecuado tratamiento para su piel.

' IMS Health
? www.dlh.lahora.com.ec/paginas/judicial/paginas



En la actualidad existen diversos factores ambientales que perjudican a la
salud dermatolégica de los seres humanos, esto contribuye a la creacién de
nuevas oportunidades para laboratorios farmacéuticos como la empresa en
estudio. Entre los factores mas destacados se citan la contaminacién del aire y

la destruccion de la capa de ozono.

La idea de implementar un laboratorio ecuatoriano, tendra un impacto social ya
que se crearan fuentes de trabajo para empresas nacionales proveedoras y
fabricantes de productos farmacéuticos, el cual servird para el desarrollo de la

industria y de la_ economia del Ecuador.

Por todas estas razones la empresa se dedicara al desarrollo y
comercializacion de nuevas y mejores formulas de productos dermatolégicos
éticos, basadas en las opiniones y necesidades de los médicos de manera que
se creen ventajas competitivas para asi desarrollar una buena posicion en la
mente de los especialistas. Productos éticos se refiere a cualquier
medicamento al que no se realiza publicidad en medios masivos como ocurre

con los productos OTC?.

? Productos OTC (Over the counter): medicinas ofertadas y vendidas sin necesidad de prescripcién
medica.
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1.2. OBJETIVOS

1.2.1. Objetivo General

Elaborar un plan de negocios que permita implementar un laboratorio
farmacéutico para la elaboracion y comercializacion de productos
dermatologicos cosméticos en las ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca, con
el fin de posicionarse en el mercado ecuatoriano como un laboratorio que
ofrece fébrmulas mejoradas en sus productos satisfaciendo las necesidades del

especialista.

1.2.2. Objetivos Especificos

a Conocer el grado de aceptacion de un nuevo laboratorio que ofrezca
productos dermatoldgicos enfocados a las necesidades del especialista.

a Conocer las posibles caracteristicas adicionales deseadas por los
médicos en los productos existentes, a través de una investigacion de
campo.

u Determinar las caracteristicas de los principales competidores de la
empresa para conocer el posicionamiento de la misma en el segmento
del mercado.

2 Elaborar estrategias de Marketing y comunicacion hacia el médico
prescriptor de manera que recuerde y asocie la empresa con productos

de alta calidad.



o Demostrar la rentabilidad del laboratorio a implementarse.

1.3. ALCANCES Y LIMITACIONES

Los alcances y limitaciones que se presentaron para la elaboraciéon del plan de

negocios fueron:

1.3.1. Alcances

o El plan de negocios se limitara al analisis de productos farmaceéuticos
dermatoldgicos cosméticos bajo prescripcion médica.

a El estudio se realizara en las ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca,
debido a que en estas ciudades se encuentra gran parte del publico
objetivo.

o Se considerara Unicamente a los especialistas que atienden a un publico
de nivel socioeconémico medio y alto.

o La informacién histérica se tomara desde los anos 2000 hasta 2005,

debido al dificil acceso a los datos.

1.3.2. Limitaciones

a Falta de recursos y tiempo para viajar a Guayaquil y Cuenca y realizar la

investigacion de campo, por lo cual se necesité la ayuda de una persona

de experiencia en el sector para que lleve a cabo los cuestionarios.



a Falta de informacién actualizada.
o Dificultad en conseguir entrevistas con altas autoridades del sector.
o Existié rechazo por parte de ciertos médicos para llenar las encuestas

por falta de tiempo.
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CAPITULO 2

ANALISIS DEL ENTORNO

2.1. ANALISIS SECTORIAL E INDUSTRIAL

2.1.1. Definicién del Negocio

SECTOR
Quimicos

INDUSTRIA
FARMACEUTICA

NEGOCIO
LABORATORIO FARMACEUTICO
DEDICADO A LA ELABORACION Y
COMERCIALIZACION DE
PRODUCTOS
DERMO- COSMETICOS

Elaborado por: La Autora Grafico: 2.1

2.1.1.1. Sector Quimicos

La fabricacion de sustancias y productos quimicos aporta con el 0.4% del

producto interno bruto nacional. Como se puede apreciar, esta cifra resulta



minima, tomando en cuenta el total de la industria farmaceéutica, esto se debe a

que el 80% de los productos que se comercializan en el pais son importados.*

El comportamiento del sector de sustancias y productos quimicos en los
ultimos cinco anos ha mantenido una tendencia y un comportamiento en alza,
ya que para 1999 la produccion se establecid en $124.595 y ya para el afo
2005 se estima que se establecera en $154.632, lo que muestra un crecimiento

en estos anos del 24.11%.

El analisis macroeconémico coyuntural del sector que se basa en el Programa
de Encuestas de Coyuntura del Banco Central del Ecuador, muestra un
resultado favorable en el tercer trimestre del 2004 en lo que se refiere al sector
quimicos. Este programa indica las respuestas positivas o negativas de los
agentes econdmicos incluidos en la rama. Se incrementaron las producciones y

ventas de las sustancias quimicas industriales, caucho, plastico y lubricantes.

“Las empresas dedicadas a la elaboracion de productos quimicos expresaron
que a su sector le favorecieron los siguientes aspectos: el abastecimiento
normal de materias primas, una demanda alentadora, mejores procesos de
produccion, la mano de obra calificada, una mejor recuperacion de cartera, las

bajas tasas de interés y en general la estabilidad econdmica *.

* Revista Ekos julio2005, pag. 62



“Los principales problemas son la falta de apoyo por parte del Estado en las
exportaciones, los costos de las materias primas, la competencia desleal, el
contrabando de productos colombianos y peruanos y la sobre oferta de algunos

productos™.

2.1.1.2. Industria Farmacéutica

La cadena productiva de farmacéuticos comprende la produccién de principios

activos, medicamentos, antibidticos, vitaminas y medicamentos biologicos.

Todos los medicamentos estan elaborados a partir de un componente activo
gue es una molécula cuya accion permite en el organismo el alivio o cura de
una enfermedad, ademas cuentan también con sustancias neutras
denominadas excipientes que sirven de conductores del componente activo. El
proceso de obtencion del componente activo se denomina sintesis y es éste el
que requiere de procesos de investigacion y desarrollo en una primera etapa,
ya que luego de la obtencion y purificacion del principio activo se pasa al

estudio preclinico y clinico para evaluar la eficacia y seguridad®.

21.1.21 Descripcion y Estructura de la Cadena Productiva’

La industria farmacéutica ofrece gran variedad de productos por la cantidad de

enfermedades, malestares y deficiencias del ser humano que la medicina

* Banco Central del Ecuador, “Encuestas coyuntura”, afio 2004,
® Entrevista Dra. Diana Alonso. Quimica Farmacéutica, Fabemco



busca atender. Para producir los productos se utilizan técnicas y procesos de
produccion mas complejos, especialmente en el area tecnoldgica que otros

sectores manufactureros y de otras industrias quimicas.

La mayoria de materias primas utilizadas para los medicamentos fueron
materiales organicos extraidos de plantas y animales. Hoy la industria
farmacéutica ha reemplazado buena parte de los productos naturales por
sustancias sintéticas que conservan las propiedades del producto natural o le

otorgan otras propiedades utiles para los pacientes.

La elaboracion de los productos farmacéuticos y medicamentos son procesos

comunes para todos ellos:

2 Formulacion de medicamentos solidos: para la obtencion de tabletas,
grageas y pastillas se realiza la mezcla de las materias primas segun la
férmula quimica del medicamento. Aqui se mezcla la molécula activa con
sustancias inertes. Esta mezcla pasa por un proceso de secado en hornos
para luego pasar a la granulacion. Una vez realizado este proceso, el
medicamento es llevado a maquinas tabletadoras donde se realiza la

compresion y se realiza un control de peso y dureza.

7 . . , & ~ . .
" Entrevista. Dra. Diana Alonso, Quimica farmacéutica. Fabemco.
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2 Formulacion de medicamentos liquidos: para la elaboracion de jarabes,
suspensiones y gotas, el componente activos es disuelto en una sustancia
liquida, por lo general agua, que ha sido purificada y esterilizada.

Para estos medicamentos y al igual que en los medicamentos sélidos se

realizan controles de calidad.

2 Control de calidad: los medicamentos deben pasar por diferentes pruebas
de calidad, como verificacion de que su consistencia, composicion quimica,
dureza y otros correspondan a la formulacion aprobada y registrada por los

laboratorios. Los medicamentos rechazados deben eliminarse.

Los requisitos de manufactura de cualquier medicamento de calidad, deben

seguir las siguientes etapas:

1. Las materias primas y los envases deben ser transportadas a las plantas
de produccién bajo normas de higiene.

2. Pesado y medicion de las materias primas.

3. Pruebas fisicoquimicas y microbiolégicas de las materias primas para
certificar su calidad y eficacia.

4. Almacenamiento de materias primas bajo control de temperatura y luz.

5. Seleccion y medicion de los componentes requeridos para la elaboracion

de un lote de medicamentos.
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o Envasado y empaque: por la delicadeza de los productos farmacéuticos y
de los medicamentos, el empaque de los mismos también tiene que tener

ciertas condiciones de acuerdo a cada producto.

2.1.1.2.2. Produccion

En el afno 2004, en Ecuador se registraron 100 casas farmacéuticas que

ofrecieron al mercado ventas de $384.557.600.

Durante los anos ochenta la mayoria de los laboratorios que operaban en el
pais eran multinacionales, cuya matriz se encontraban en Estados Unidos,
Alemania, Suiza, Inglaterra y Francia, mientras que los fabricantes

ecuatorianos eran Life y Acromax®.

A partir de la década de los noventas, aparecieron mas laboratorios

latinoamericanos que han tenido gran aceptacion en el sector farmacéutico.

Entre ellos se destacan Roemmers, Recalcine, Bagé, Medicamenta, e
Interpharm. Los principales laboratorios nacionales son Life, Acromax, Pharma

del Ecuador, Indunidas y Genfar,

¥ Reporte Sectorial Multiplica, 2000
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2.1.1.23. Importaciones de productos farmacéuticos

Segun datos del Banco Central del Ecuador, en 1998 se importaban
aproximadamente $215.21 millones CIF, mientras que en el afio 2004 aumenté

esa cifra en un 70% estableciéndose en $358.66 millones.

Cabe seialar que la importacién se la realiza en medicamentos listos para el
consumo final, mientras que a principios de los anos 90 las importaciones
correspondian a sustancias activas para producir internamente los

medicamentos.

IMPORTACIONES DE MEDICINAS

USSMIL

288888

100

c 8

1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004
ANO

Fuente: Banco Central del Ecuador Grafico 2.2
Elaboracién: La Autora

Con estos datos la balanza comercial del sector farmacéutico ha mantenido un
déficit a lo largo de los ultimos afos, ya que en el aiio 2004 las importaciones

fueron siete veces mayores que las exportaciones.
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2.1.1.2.4. Precio®

En la actualidad los precios de los medicamentos son establecidos por el
Consejo Nacional de Medicamentos de Uso Humano, ademas es la Institucion
encargada de revisar y reajustar los precios de los productos farmacéuticos. El
esquema que utiliza este Consejo, es que el margen de utilidad del laboratorio
no podra ser mayor al 20% del costo de fabricacién y que el precio de venta al

publico, no exceda el 25% del precio de farmacia.

El proceso comienza con la solicitud de revision que presenta el laboratorio al
Consejo Nacional de Fijacion de Precios; si se requiere de un reajuste de
precios dicha solicitud debera ir acompanada por el reporte de un auditor
externo en el que certifique que los costos y gastos merecen el reajuste de
precios. A partir de la fecha de presentacion de la solicitud el Consejo tiene un
plazo de quince dias laborables segun la Ley de Modernizaciéon del Estado en
el articulo 28, para aprobar la solicitud. En este lapso se debe decidir el monto
del incremento de precios, que puede ser igual o menor al propuesto por el
laboratorio. Si la institucion no decide la peticidn oportunamente, la ley presume

que la aceptacion es valida.

Si la institucidon niega la solicitud, el laboratorio puede presentarla al Ministerio
de Comercio Exterior, el mismo que tiene los mismos quince dias laborables

para pronunciarse al respecto.

’Banco Central del Ecuador,” Reporte Sectorial Multiplica”, 1999
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2.2. FACTORES DEL MACROENTORNO

El propésito del analisis del macroentorno es el de conocer y senalar las
variables y factores claves que inciden ya sean como oportunidades o

amenazas a la industria farmacéutica.

Ademas deben permitir a la autora tomar decisiones y formular estrategias de
acuerdo a las diversas fuerzas politicas, econémicas, sociales, demograficas,

culturales y tecnoldgicas que los rodean.

2.2.1. Factores Economicos

Las principales variables econdmicas que inciden directamente en la industria

farmacéutica son las siguientes:

2.2.1.1. Tasa de inflacion

La tasa de inflaciéon debido a la crisis politica y econdmica vivida en el Ecuador
en los ultimos tiempos llego a establecerse en el 91% para el ano 2000. Luego
de que se implementé la dolarizacion en el pais, este factor disminuyo
alcanzando cifras por debajo del 10%, logrando establecerse para el mes de
julio del 2005 en 2.37%'°, situacién que ha sido beneficiosa para el comercio

en general.

" Revista Gestién, marzo 2005, num. 129
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CUADRO 2.1
INFLACION ANUAL
A Diciembre 2000 91.0
“A Diciembre 2001 22.4
A Diciembre 2002 9.4 |
A Diciembre 2003 6.10 B
A Diciembre 2004 1.90
A Julio 2005 2.37

Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaboracién: La Autora

Como se observa en el cuadro 2.1, esta tasa ha venido declinando desde el
inicio del cambio del esquema monetario a la dolarizacion. En los ultimos
meses se ha producido un alza en la tasa de inflaciéon debido a la liberacién por
parte del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social de los fondos de reserva a
sus beneficiarios, lo que ha desembocado en una demanda improductiva o de
consumo que ha incrementado los niveles. Cabe sehalar que para el afo
2006 sera un periodo de inestabilidad politica debido a elecciones, este factor
podria convertirse en otro elemento perjudicial para la mencionada estabilidad,
sin embargo los niveles inflacionarios deberan estabilizarse de acuerdo a las
leyes de mercado y acuerdos de libre comercio, ocasionando asi una

oportunidad para el proyecto en estudio.
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2.2.1.2. Tasas de interés

Las altas tasas de interés que se manejan en el pais se constituyen como una
barrera de entrada para los inversionistas que necesiten apalancarse de las
entidades bancarias debido al alto costo financiero que afectan a la rentabilidad

de la compariia'’.

Por lo que para la empresa en estudio al momento de solicitar recursos ajenos
para la inversion inicial o para inversiones a corto y a largo plazo, tendra que

analizar el impacto de los intereses que afectara a sus utilidades.

La tasa activa referencial en el Ecuador es actualmente del 8.59%'°, la tasa

maxima convencional es del 12.21%.

" http://www.ecuadorcompite.gov.ec/content/view/ 153/
2 Revista Gestion, marzo 2005
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CUADRO 2.2

TASA DE INTERES ANUAL

FECHA
IAgosto-28-2005
)Agosto-21-2005
IAgosto-14-2005
Agosto-07-2005
Julio-31-2005
Julio-24-2005
Julio-17-2005
Julio-10-2005
Julio-03-2005
Junio-26-2005
Junio-19-2005
Junio-12-2005
Junio-05-2005
Mayo-29-2005
Mayo-22-2005
Mayo-09-2005
Mayo-08-2005
Mayo-01-2005
Abril-29-2005
Abril-24-2005
Abril-17-2005
Abril-10-2005
Abril-03-2005
Marzo-27-2005

VALOR
8.24 %
8.99 %
8.52 %
8.21 %
9.23 %
9.22 %
9.98 %
9.17 %
9.14 %
8.88 %
8.99 %
9.64 %
9.41 %

10.65 %

10.24 %
8.56 %
8.66 %

10.21 %
8.66 %
8.95 %

10.75 %
7.34 %
8.30 %
9.00 %

Fuente: BCE

Elaboracion: La Autora

TASA ACTIVA - Uitimos dos afios

Fuente: BCE
Elaboracion: La Autora

Grafico 2.3

17
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El cuadro 2.2 y el grafico 2.3 muestran la tendencia en los ultimos dos afos de
las tasas de interés activas del sistema. Si bien la tendencia a la baja de las
tasas de interés ocurrida el ultimo ano las ha llevado a niveles bajos en relacion
a periodos anteriores, sin embargo comparativamente con otras economias, los
niveles siguen siendo altos, razén por la que potenciales competidores
extranjeros tienen mejores condiciones de acceso a su sistema financiero,

constituyendo lo referido una amenaza.

2.2.1.3. PIB

El sector de productos quimicos ha experimentado en los ultimos cinco afos

una tendencia creciente del 24% (Grafico 2.4.), con un crecimiento medio anual

del 5.5% dentro del PIB."3:

PIB fabricacion de sustancias y productos quimicos
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Fuente: Banco Central del Ecuador Grafico 2.4
Elaboracion: La Autora

13 Fuente Banco Central del Ecuador
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La participacion de este sector representa el 0.4% de la produccion final de la

economia ecuatoriana en el afio 2005 (previsto)'*.

Para Junio del 2005 el PIB real proyecta una tasa de crecimiento del 2.7%. La

proyeccion para fin de afio estima un 3.5% ">

La tendencia y las cifras esperadas de crecimiento, sumada la participacion del
sector dentro del PIB constituyen elementos motivadores a los potenciales

interesados, creando oportunidades al estudio.

2.2.2 Fuerzas Sociales, Culturales, Demograficas y Ambientales
2.2.21. Composicion demografica

La poblacion ecuatoriana cuenta con una proporcidn aproximada de 50/50
entre hombres y mujeres, esta informacion sirve para tener una idea de cuan
grande seria el mercado de consumidores de los productos. Si bien es cierto
gue la utilizacién de los hombres por este tipo de productos ha aumentado, son

las mujeres las que buscan por tradicion ayuda especializada.

Como muestran los siguientes cuadros del INEC pertenecientes al censo del
afno 2001, el 61% de la poblacién vive en las areas urbanas, lo que representa

la demanda potencial de la empresa ya que éstos al vivir en las ciudades tienen

" Banco Central del Ecuador, “Multiplica”
'S Banco Central del Ecuador http://www.bce.fin.ec/
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mayor acceso y poder adquisitivo para acudir a un especialista en caso de

querer prevenir o curar alguna enfermedad relacionada con la piel.

CUADRO 2.3
ECUADOR: POBLACION DEL ECUADOR POR AREA Y SEXO
TOTAL AREA URBANA AREA RURAL

PROVINCIA TOTAL |HOMBRES | MUJERES | TOTAL |HOMBRES [MUJERES | TOTAL |[HOMBRES | MUJERES
|TOTAL PAIS | 12,090,804 | 5,996,559 | 6,094,245 | 7,372,528 | 3,605,267 | 3,767,261 [ 4,718,276 | 2,391,292 [ 2,326,984 |
AZUAY 598,504 280,029 318,475 | 312,317 147,268 | 165049 | 286,187 | 132,761 153,426
GUAYAS 3,256,763 | 1,626,077 | 1,630,686 | 2,661,057 | 1,312,555 | 1,348,502 | 595,706 | 313,522 282,184
PICHINCHA 2,392,409 | 1,171,073 | 1,221,336 | 1,715,659 | 831,554 | 884,105 | 676,750 | 339,519 337,231

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: La Autora

El cuadro anterior detalla las provincias mas importantes del Ecuador, en las

cuales la empresa se enfocard ya que en éstas se encuentran la mayor

cantidad de meédicos especialistas en el area dermatolégica. Ademas la

concentracion de la poblacion que vive en el area urbana de estas tres

provincias es el 75%, muy por encima al promedio nacional que es el 61%.

Esta informacion ayuda a determinar las zonas en donde la empresa debera

comercializar sus productos, también conocer el tamaho del mercado potencial

a poder cubrir, correspondiendo a datos generadores de oportunidades de éxito

de la empresa.

2:2.2.2.

Distribucion demografica segun clase social

Es importante para la empresa conocer como se encuentra distribuida la

poblacion del pais segun clase social y nivel de ingreso disponible; debido a
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que influye en el poder de compra de las personas, siendo positivo cuando el
ingreso aumenta ya que a mayor ingreso, las familias poseen mayor

disponibilidad de gasto en productos que no conforman la canasta basica.

Segun un estudio realizado por Logika Cia. Ltda., los ingresos segun nivel

socioeconomico estan distribuidos de las siguiente manera:

CUADRO 2.4

INGRESOS ANUALES SEGUN NIVEL SOCIOECONOMICO
NIVEL SOCIOECONOMICO INGRESOS ANUALES
Alto A/B $82.000 USD en adelante
Medio Ascendente C+ $32.000 USD - $82.000 USD
‘Medio Tipico C - . $10.000 USD - $32.000 USD
Bajo Ascendente D+ $5.600 USD - $10.000 USD

Fuente: Logika Cia.Ltda.
Elaboracién: La Autora

o Nivel Socioecondmico Alto A/B

Este es el estrato que contiene a la poblacion con el mas alto nivel de vida e

ingresos del pais. Ocupa el 2% de la poblacion.

o Nivel Socioeconomico Medio Ascendente C+

Este segmento es el 9% de la poblacion donde se consideran a las personas

con ingresos o nivel de vida ligeramente superior al medio.
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o Nivel Socioeconémico Medio Tipico C

En este segmento se considera a las personas con ingresos o nivel de vida

medio, representa el 15% de la poblacién.

o Nivel Socioecondmico bajo ascendente D+

En este segmento se consideran a las personas con ingresos o nivel de vida
ligeramente por debajo del nivel medio, es decir es el nivel bajo que se
encuentra en mejores condiciones (es por eso que se llama bajo/ascendente o

D+), ocupa el 24% de la poblacion.

El 50% restante de la poblacion pertenece a los niveles socioecondémicos bajo

D y marginal E, con ingresos inferiores a $5,600 anuales.

La informacion acerca de los niveles de ingresos sirve de fuente para conocer
el porcentaje de la poblacién ecuatoriana que estaria en condiciones de utilizar
los productos que ofrecera la empresa, correspondiendo a datos que proyectan

la oportunidad del potencial tamano del mercado.

2.2.2.3. La automedicacion

La automedicacion es la practica en la que las personas reconocen en si

mismos las enfermedades o sintomas y los tratan con medicamentos cuya
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venta no requiere de prescripcion médica. Es importante analizar este factor ya
que las ventas de los productos éticos pueden disminuir debido a este serio

problema .

Segun el Director General de Salud del Ministerio de Salud Publica, Dr. José
Villacis Verdesoto, “la realidad sanitaria demuestra un aumento preocupante en
los indices de auto consumo de medicamentos tanto de venta libre como de
prescripcion medica, situacion que origina altos riesgos de efectos secundarios
por consumo desordenado, resistencia a los farmacos por tratamientos
incompletos y demoras en el tratamiento  por paliacion de sintomas

cardinales”.'®

Los datos de un andlisis realizado por CEPAR (Centro de Estudios de
Poblacion y Desarrollo Social) en el afo 2000, indican que el mayor rubro de
gasto en salud de los hogares fue el de medicamentos y farmacos con 61.1%,
siguiéndole atencién medica con un 24.3% lo que significa que existe un alto

grado de automedicacion dentro de la poblacion ecuatoriana.

Esta mala practica extendida es un elemento atentatorio y por lo tanto, una

amenaza a las proyecciones establecidas en el estudio.

' Revista “Diccionario de productos de venta libre”, primera Edicién, PLM Ecuador. 2004 - 2005
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2.2.2.4. Preocupacion por la salud

Se debe comprender que la salud se halla en la propia vida de la gente, su
forma de comportamiento, su relacion diaria y cotidiana. Ademas de que la
salud es la condicion basica para el desarrollo humano e integral de cualquier

pais, aumenta la preocupacion de las personas y familias por su cuidado.

Una herramienta importante para conocer la preocupacion por la salud de los
ecuatorianos son las Cuentas Nacionales de Gastos en Salud (CGS) que
muestran de dénde provienen y el destino de los fondos empleados en la
atencion de salud. En este estudio se siguen los flujos de dinero de las fuentes
gubernamentales, de los seguros privados y de los bolsillos de los pacientes a

los proveedores de bienes y servicios de atencion en salud.

Se entiende como gasto en salud a "aquel gasto realizado con el fin inmediato

de promover, prevenir o restaurar la salud” '’

Por otro lado la tendencia del uso de productos para el cuidado y tratamiento
de la piel esta en auge por lo que cada vez mas personas requieren y acuden a
profesionales con el fin de cuidar su estética y obtener un adecuado

tratamiento para su piel L

'" Cepar, Mills Gilson 1.988
'8 Entrevista Dra. Alexandra Bucheli, Dermatéloga
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El siguiente cuadro indica la preocupacion de los hogares ecuatorianos por la
salud, siendo éstos la principal fuente de aporte con el 48% del total. El 61.1%

es destinado a la compra de medicamentos y farmacos.

CUADRO 2.5

Cuentas Nacionales de Gastos en Salud - Ecuador 2000
Indicadores Ao 2000
Gasto total en salud en Ecuador $ 816'217.459
Gasto total en salud respecto al PIB 4.55%
Gasto Per capita anual $71.22
Hogares
Gasto de los Hogares (Como fuente de
financiamiento) $ 396'948.948
Gasto de los Hogares por Area Urbana 74.70%
Rural - 25.30%
Gasto de los Hogares Medicamentos 61.10%
Atencion Medica 24.30%
Lab.Radiog. y Examenes 6.40%
Opticos y dentales 7%
Protesis y Ortesis 1.20%
Fuentes de Financiamiento (Del gasto total en salud del
Ecuador)
" Hogares 48.60%
" Presupuesto General del Estado 24.40%
“ Cooperacion Internacional 9%
“ Empleadores Publicos 10.10%
" Empleadores Privados 3.60%
“ Loteria 3.40%
“ Municipio de Quito 0.20%
“ No especificado 0.60%|

Fuente: CEPAR
Elaboracién: La Autora

De esta manera por lo analizado en este factor, es decir el gasto que destinan
los hogares en salud y el incremento del uso de productos para el cuidado de la
piel, muestran una oportunidad favorable para la empresa y asi incursionar en

la venta de productos farmacéuticos en general.
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2.2.2.5. Contaminacion del aire

“Quito es la ciudad mas contaminada del pais. Su situacion geogréfica -
rodeada de montafas que impiden la fluidez de aire- asi lo impone. El resto lo

hace el parque automotor”.

“El 80% del problema se origina en las emisiones generadas por vehiculos, y
aunqgue el Municipio realiza controles obligatorios a los transportes, la situacion

se mantiene.”"®

Los médicos dermatdlogos afirman que la contaminacion ambiental es factor
fundamental en la disminucion del nivel energético celular, retardando
notablemente su metabolismo; en consecuencia se observa un marcado
deterioro de la piel, causando o aumentando el nimero de pacientes con
diversas enfermedades o problemas y por consecuencia el uso de

medicamentos,? presentandose como una oportunidad directa para el negocio.

19
20

www.hoy.com.ec/suplemen/blan143/byn.htm
Entrevista Dra. Alexandra Bucheli, dermatologa
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2.2.2.6. Disminucion de la capa de ozono

El informe del Programa de las Naciones Unidas para el Medio Ambiente
(PNUMA), dice que existe un crecimiento constante de sustancias provenientes

de fuentes industriales que destruyen el ozono en la atmosfera.?’

Hoy se estima que los indices de cancer a la piel y otras enfermedades
aumentan debido a la disminucién del ozono estratosférico. Existen mayores
riesgos de un aumento de dermatitis alérgica y toxica a causa de las
exposiciones a la radiacion UV-B, lo que hace mas severas las quemaduras del

sol y avejentamiento de la piel.?

Las afectaciones ocasionadas en la piel del ser humano por la influencia directa

de factores exdgenos y de destruccion del medio ambiente crea oportunidades

para el sector dermatoldgico y de manera particular para el presente proyecto.

2.2.3. Fuerzas Politicas, Gubernamentales y Juridicas

2.2.31. Tratado de Libre Comercio?®

Las patentes son un activo intangible otorgado por las leyes de propiedad

intelectual que impiden a posibles competidores copiar formulas durante 20

PNUMA (http://www.ecoportal.net/articulos/ozono.htm)
www.ecoportal.com
http//:www.hoy.com.ec

21
22
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anos, fomentando en las farmacéuticas realizar una mayor inversion en

investigacion y desarrollo.

En el Art. 266 de la Decisién 486 de la Comunidad Andina de Naciones que es
de mayor rango y que por lo tanto prevalece sobre la antigua Ley de Propiedad

intelectual, especifica textualmente:

“Articulo 266.- Los Paises Miembros, cuando exijan, como
condicion para aprobar la comercializacion de productos
farmaceéuticos o de productos quimicos agricolas que utilizan
nuevas entidades quimicas, la presentacion de datos de pruebas
u otros no divulgados cuya elaboracion suponga un esfuerzo
considerable, protegeran esos datos contra todo uso comercial
desleal. Ademas, los Paises Miembros protegeran esos datos
contra toda divulgacion, excepto cuando sea necesario para
proteger al publico, o salvo que se adopten medidas para
garantizar la proteccion de los datos, contra todo uso comercial
desleal. Los Paises Miembros podran tomar las medidas para

garantizar la proteccion consagrada en este articulo.”

Estados Unidos propone al Ecuador que se adopten cuatro disposiciones en lo

que respecta a propiedad intelectual.
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El primer punto se refiere a la extension de cinco anos mas al periodo total de

patentes de medicinas, es decir de 20 anos que son en la actualidad a 25 anos.

Segun Juana Ramos, Directora de la Asociacion de Laboratorios
Farmacéuticos Latinoamericanos, esta medida haria desaparecer del mercado
el 50% de los productos genéricos farmaceéuticos ecuatorianos, por lo que se

elevaria el precio de las medicinas entre el 40% y 90%.

Los otros tres puntos son la limitacion del uso de licencias obligatorias e
importaciones paralelas, la posibilidad de patentar los segundos usos
terapéuticos de un mismo medicamento y la proteccion a la informacién no

divulgada por los laboratorios.

Las licencias obligatorias le permiten al Estado suspender el caracter de
exclusividad de las patentes de un laboratorio, cuando los precios de ese
medicamento se incrementen en demasia o cuando exista una emergencia

sanitaria.

Segun el acuerdo ADPIC (Aspectos de Derechos de Propiedad Intelectual
Relacionados con el Comercio), se puede importar medicamentos sin la

autorizacion del dueno de la patente en caso de escasez o agotamiento.

La proteccion de la informacién no divulgada o datos de prueba sirve para

combatir la competencia desleal. En este punto Estados Unidos quiere
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conseguir una proteccion de cinco anos antes de que sus laboratorios liberen
sus datos luego de vencerse la patente. Esta informacion es utilizada por

fabricantes de genéricos para sacar las mismas medicinas a un menor precio.

La empresa al estar ubicada dentro del sector dermatolégico, el TLC con
Estados Unidos no se presenta como una amenaza en cuanto al tema de
proteccion de datos de prueba en comparacion con otros sectores
farmacéuticos. La principal razon es que el area dermatologica tiene una
particularidad y es que existen laboratorios europeos que se dedican a crear
sustancias nuevas y revolucionarias, pero no para incorporarlas en nuevos

medicamentos, sino para venderlas a otros fabricantes.

Sin embargo el ingreso de nuevos competidores y la eliminacion de aranceles,

sin duda sera una amenaza importante para el sector y la empresa.

2.2.3.2. Politicas tributarias

Se refiere a las tasas impositivas dispuestas por el Estado. Para la industria
farmacéutica en los productos denominados cosméticos no existen tasas
especiales ademas del pago del IVA y pago de impuesto a la renta. Mientras
que los productos farmacéuticos estan exentos del pago del IVA por resoluciéon

del SRI.#

u Reglamento de Facturacion, SRI.
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La obligatoriedad con las disposiciones y cumplimiento fiscales son elementos
que rigen para todos. La no existencia sobre la linea de cosméticos de
imposiciones tributarias especiales no afectan su potencial comercializacion e
incursién en el mercado, colocandose en el mismo nivel de competencia de

otros productos, traduciéndose finalmente en una oportunidad.

2.2.3.3. Precios

Existe una regulacion del gobierno que fija un precio de venta maximo a los
medicamentos farmaceéuticos, y permite fijar un precio libre a los medicamentos
cosméticos, lo que resulta ser una ventaja para la empresa en estudio ya que
se puede obtener un mayor margen de utilidad una vez que el mercado fije el

precio.

2.2.3.4. Requisitos de funcionamiento?

Los requisitos para implementar un laboratorio farmacéutico en el Ecuador son:

o Permiso de Funcionamiento para el laboratorio otorgado por el Ministerio de
Salud Publica

1 Permiso del Cuerpo de Bomberos

a2 Registro Sanitario de cada uno de los productos

o Quimico farmacéutico responsable

** Ministerio de Salud e Higiene del Ecuador
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o Contrato entre empresa y fabricante

o Nombre de abogado patrocinador

o Ficha de estabilidad para fijar fecha de vencimiento
o Muestras de prueba

o Copias de las etiquetas

El proceso de obtencion para el permiso de funcionamiento no requiere de
muchos tramites, sino presentar todos los papeles requeridos para la

constitucion de cualquier compaiia.

Para la obtencion del registro sanitario una vez presentados todos los
requisitos mencionados anteriormente, el tiempo de entrega del registro toma
quince dias laborables en el caso de productos cosméticos y de cuatro a seis

meses si son farmacéuticos.

Esto se presenta como una oportunidad cuando se requiera lanzar nuevos

productos al mercado.

2.2.4. Fuerzas Tecnologicas

El ambiente tecnoldgico esta formado por fuerzas que influyen en las nuevas
tecnologias y dan lugar a nuevos productos y oportunidades de mercado. Las
tecnologias son elementos de cambio que pueden suponer tanto el éxito como

el fracaso de una empresa, por el simple hecho de que las tecnologias nuevas
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desplazan a las viejas. Por ello las empresas deben estar pendientes de las
nuevas tendencias tecnologicas de las que se pueden citar las siguientes:

a Investigaciones Cientificas y Avances

a Nuevos descubrimientos

a Maquinaria especializada®® - la maquinaria requerida para la fabricacion

de los productos en estudio son las siguientes:

— Marmita.- Maquinaria encargada del primer proceso de
elaboracion de los productos, en donde se colocan las distintas
materias primas; para luego continuar con las siguientes fases.

— Mezcladora.- Realiza la homogeneidad de los diversos
ingredientes con el fin de entregar el producto terminado.

— Envasadora.- Es la encargada de envasar los productos

terminados en los tubos o envases para el consumo final.

En el Ecuador existen productoras de medicamentos farmacéuticos con amplia
experiencia en este campo que brindaran a la empresa confiabilidad frente al
meédico y garantia del producto al paciente. Razén por la que la implementacion

de una planta de produccion propia resultaria mas dificultosa.

20 : v Suti
" Fabemco, Productora de medicamentos tarmacéuticos
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Este punto se presenta como una amenaza debido a los inconvenientes y

dificultades que envuelven el manejo de esta maquinaria como capacitacion del

personal, actualizacién de maquinaria, consecucién de estudios clinicos, mayor

inversion, entre otros.

2.3. FACTORES DEL MICROENTORNO

A pesar de que las fuerzas del macroentorno influyen en cada una de las
operaciones de la empresa, existe un grupo mas especifico conformado por 5
fuerzas que influyen directamente a la empresa, estas son las 5 fuerzas de

Porter.?”

Las Cinco Fuerzas de Porter

Fuente: Esquema tomado de: Michael Porter Grafico 2.5
Elaborado por: La Autora
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2.3.1. Rivalidad entre empresas competidoras

2.3.1.1. A nivel del sector industrial

Es importante sefalar y dividir la competencia dentro del sector farmacéutico
dada por la rivalidad existente tanto en la industria farmacéutica como tal y la
rivalidad entre los productos.

La industria farmacéutica se diferencia del resto de industrias por dos

caracteristicas fundamentales:

a. Es altamente internacionalizada, debido a que las mismas empresas
farmacéuticas se encuentran en cada uno de los diferentes paises. En
todo el mundo 100 empresas son las que lideran el mercado y

representan un 80% del mismo.

b. Su bajo indice de concentracion, es decir que muchas empresas se
encuentran en un porcentaje de participacion de mercado relativamente

bajo.

Aunque en Ecuador existen 100 empresas en el mercado de las cuales las 10
primeras tienen una participacidén del 37.1% y solo una es ecuatoriana (LIFE),

hay que senalar que esa participacion se refiere a diferentes campos

*” Fred, David “Conceptos de administracion estratégica” Prentice-Hall, Inc. Quinta Edicion 1997
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terapéuticos, lo que hace practicamente imposible para una o pocas empresas

dominar una parte importante de un segmento de mercado farmacéutico.?

CUADRO 2.6
10 PRIMERAS EMPRESAS FARMACEUTICAS EN ECUADOR

Laboratorio ) Ventas millones de USD | % de participacion
Total ventas mercado ético 405.875.5 100% |
PFEIZER 24.464.6 - 6.03%
GRUNENTHAL CORP. 17.873.1 4.40%
GLAXOSMITHKLINE 16.529.5 4.07% -
MERCK SHARP DOMME 15.472.6 3.81%
NOVARTIS PHARMA 14.562.0 B 3.59%
ABBOT 13.751.6 3.39%
ROEMMERS (Medihealth) 12.695.1 3.13%
SHERING A.G. i 12.240.9 ~ 3.02% ,
LIFE 11.470.0 l 2.83%
BOEHRINGER ING. COR 11.389.6 2.81%

Fuente: IMS 2004
Elaboracion: La autora

Cabe senalar que en los ultimos afios se ha venido dando una serie de
fusiones y alianzas estratégicas a fin de crear mayor investigacion desarrollo y
Marketing, ocasionando un aumento significativo de la rentabilidad y mejorando

la capacidad de negociacién frente a las autoridades de los paises.?*

2.3.1.2. Al nivel de producto

Existen dos tipos generales de medicamentos en la industria farmacéutica, los

patentados o también conocidos como de marca y los genéricos.

* IMS Health 2004
* ATMETLLA Emilio “Marketing Farmacéutico™ Editorial Gestién 2000. Pg 37
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Los medicamentos de marca se caracterizan por ser los pioneros en descubrir
sus principios activos donde se destaca su eficacia, tolerancia, presentaciones,

dosificacion, ademas de poseer |la patente de sus respectivas marcas.

“En los mercados de América Latina en los que las patentes farmacéuticas no
tenian efectos practicos, tampoco habia lugar para los genéricos porque de la
mayoria de los principios activos existia mas de una marca o lo que en Estados
Unidos llaman genérico de marca (branded—generic). Esto indica que en
Estados Unidos el término genérico se aplica a un producto cuyo principio
activo esta fuera de patente y no a un producto que se vende bajo la
denominacion comun Internacional, como a veces es entendido en América

Latina”.*°

Los genéricos presentan caracteristicas tales como:

o Salen al mercado con el nombre genérico de sus principios activos.

a No tienen licencia o patente del producto original

o Aparecen de forma legal en el mercado (cuando la patente de la original
haya expirado).

a Tienen bajos costos en Investigacion y Desarrollo

A continuacion se encuentran las 3 empresas mas representativas de

geneéricos en el Ecuador:

* Pharmaceutical Managment, mayo 2003. pg.18



CUADRO 2.7

LABORATORIOS GENERICOS MAS IMPORTANTES

LABORATORIO % PARTICIPACION EN | PUESTO EN EL RANKING |
INDUSTRIA DE LA INDUSTRIA
GENFAR 1.52% 21
GENAMERICA 0.52% 47
FARMANDINA 0.51% 50

Fuente: IMS Health, 2004

Elaboracion: La

Autora
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La competencia de los productos genéricos con respecto a los originales tiene

su ventaja a largo plazo debido a que las labores y esfuerzos en Investigacion y

Desarrollo por parte de los laboratorios que fabrican estos medicamentos es

demasiado costosa y toma muchos anos obtener un producto innovador, lo que

implica que los mercados se encuentran cada vez mas dominados por

productos antiguos, por lo tanto al perder la patente se estimula a la

competencia de los genéricos.

Los competidores directos, es decir los laboratorios dedicados exclusivamente

a la venta y visita del area dermatoldgica en el Ecuador son:

CUADRO 2.8

PRINCIPALES LABORATORIOS COMPETIDORES

Laboratorio

Ventas en miles de USD

|

Fuente: IMS Health Ill Trim. 2004
Elaboracién: La Autora

MEDIHEALTH (Roemmers) 1696.8
DEUTSCHE PHARMA 1339,3
GALDERMA 712,2
BEIERSDORF 572.8
BASSA 336.5
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La barrera de salida en este sector industrial esta dada principalmente por:

o La fuerte inversién inicial de los laboratorios productores, lo que seria un
impedimento para abandonar la actividad aun cuando la empresa no

tenga un buen retorno e incluso pérdidas.

Los competidores existentes en el campo dermatologico se presentan
principalmente como una fuerte amenaza para la empresa, debido a que tienen
ventajas como: mayor experiencia en el area y ademas destinan gran parte del
presupuesto en actividades de promocion. Estos factores inciden de manera

muy significativa al momento de la eleccién de los especialistas

2.3.2. Entrada potencial de nuevos competidores

La rentabilidad de los ultimos afos del sector farmacéutico es un atractivo para
nuevos participantes en la industria, pero también el ingreso de nuevas
empresas al sector industrial farmacéutico hace y obliga a muchos de los
competidores existentes a utilizar estrategias como la reduccion de precios y
como consecuencia, disminuyen la rentabilidad de sus actividades, creando
una barrera de entrada para los nuevos participantes quienes deberan
obligadamente igualar y superar ésta o buscar diferenciar y brindar un mayor

valor agregado de sus productos incrementando asi los costos.
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Dentro del sector farmacéutico existen diferentes barreras de entrada que
influyen en mayor o menor escala de acuerdo al tipo de negocio que se

implemente:

2.3.2.1. Economias de Escala

Constituye una barrera de entrada alta, debido a que la demanda de productos
dermo-cosméticos en Ecuador no es muy elevada en comparacién con otras
especialidades médicas, por lo que no permite la produccién en escala. A pesar
de esto existen laboratorios que si realizan economias de escala ya que tienen

presencia en otros paises y la demanda de sus productos es mucho mayor.

2.3.2.2. Posicionamiento de Producto

Las empresas nuevas en la industria tienen varias desventajas respecto a las
que ya se encuentran en el mercado, ya sea por posicionamiento, lealtad de
marca por parte de los clientes, por servicio o por haber sido los primeros en

aparecer en el mercado.

Ademas se deben invertir mayores recursos para crear en el producto una
diferenciacion, ya sea modificando o adicionando a la formula original nuevas
composiciones, utilizando un empaque con un disefo mas atractivo para el

cliente, u otros valores agregados.
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Esta barrera de entrada es alta porque los laboratorios dermatologicos lideres
en el mercado son empresas que estdn varios anos en el campo y poseen

mayores recursos para la investigacion y diferenciacion de sus medicamentos.

2.3.2.3. Requisitos de capital para gastos de comercializacion

La inversion debe ser alta para poder competir con el resto de laboratorios,
debido a que se deben destinar mayores recursos a ciertas areas de la
empresa. La barrera se produce cuando la empresa debe destinar una gran
parte de su presupuesto al departamento de mercadeo a fin de incentivar a los
meédicos a que prescriban los productos y superen las preferencias por ciertos

medicamentos.

2.3.2.4. Acceso a los canales de distribucion

Se constituye una barrera alta para la empresa y se produce por la necesidad
de introducir los productos a los canales de distribucion lo que implica que la
nueva empresa deba persuadir a los canales para que distribuyan sus
productos otorgandoles un mayor margen, lo que implicaria una reduccion de

utilidades
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2.3.3. Productos Sustitutos

La amenaza de productos sustitutos en términos generales para la industria

farmacéutica es baja. A continuacion se citan algunos:

] Productos naturales

o  Fdérmulas Magistrales: se entiende a éstas como férmulas desarrolladas
por los mismos dermatologos y que son preparadas en boticas.

] Productos OTC: medicamentos que no son sugeridos por un especialista
bajo una prescripcion y que utilizan medios de comunicacién tales como
publicidad en television, radio, prensa general, material POP en

farmacias.

La razdén principal es que los especialistas prescriben productos
farmaceéuticos antes que productos naturales y formulas magistrales por no
poseer bases cientificas ni estudios clinicos, que si presentan las casas
farmacéuticas®'. Mientras que los productos OTC no son prescritos por los

especialistas. .

* ATMETLLA Emilio “Marketing Farmacéutico™ Editorial Gestion 2000. Pg. 48
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2.3.4. Poder de Negociacion de Proveedores

En la industria farmacéutica existe una gran variedad de proveedores tanto de
produccion y suministro de materias primas lo que supondria que no ejercen

ningun tipo de presion.

Existen laboratorios farmacéuticos, como Ciba (Suiza), que realizan
investigacién y desarrollo para encontrar nuevas sustancias activas pero no
para incorporarlas a nuevos productos, sino que su negocio se enfoca en
vender estas innovaciones a empresas que se dedican a la comercializacion de

materias primas o a laboratorios que producen medicamentos dermatoldgicos.

En el Ecuador los fabricantes compran estas materias primas a laboratorios del
extranjero con el propoésito de producir y desarrollar formulas y asi ofrecer sus

servicios de tercerizacion de la produccion de formulas a laboratorios locales.

La citada tercerizacion, demanda de los solicitantes la compra de lotes
establecidos con cupos minimos de volumen, que van en funcion a la
capacidad de produccion instalada y tamano de planta, entregando a los

proveedores poder de negociacion frente a los laboratorios demandantes.

Esta cuota minima y fortaleza de los proveedores se traduce en una debilidad
para los compradores, quienes deberan intentar planificar metas de venta y

control de inventarios en funcidon a estas politicas.
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Los posibles proveedores o fabricantes de productos dermatolégicos y envases

se encuentran detallados en el Anexo A.1

2.3.5.

Poder de Negociacion de los Clientes

Médicos: Segun la Sociedad Ecuatoriana de Dermatologia existen 273
meédicos dermatologos en todo el pais, de los cuales 119 se encuentran
ubicados en la ciudad de Guayaquil, 85 en la ciudad de Quito y 23 en la
ciudad de Cuenca, los mismos que representan el 83% de esta
especialidad en el pais.*? La presion ejercida por este primer grupo de
clientes es quizas la mas importante ya que éstos son los que deciden la
prescripcion de los medicamentos. Este grupo pide a los laboratorios
ayuda y auspicios para diferentes congresos y asociaciones de la
especialidad, punto que ya se traté en lo referente a las barreras de

entrada dentro del analisis de la competencia interna.

Distribuidores: Al igual que el primer grupo de clientes influyen de
manera muy importante y significativa en las empresas farmaceuticas.
Este es otro grupo de clientes al que se debe tomar muy en cuenta
debido a que ellos proveen los distintos productos a las diferentes
farmacias. En Ecuador existen alrededor de 20 distribuidores
farmacéuticos, pero se seleccionaran los mas importantes como canales

de comercializacion. Asi se tiene a Farcomed (representante de la

2 e, :
Asociacion de Dermatologia www.asodermatologos.com
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cadena Fybeca y Sana Sana) y a Difare que tiene las cadenas de

Pharmacy's y Cruz Azul.

Cabe senalar que las distribuidoras operan con un margen del 20%
promedio sobre el precio de venta a farmacia y muchas veces imponen las

reglas del juego con margenes iguales o superiores al 30%.

2.4. CONCLUSIONES

Las principales oportunidades que se presentaron al analizar el macroentorno
estuvieron dadas por el aumento de la produccién por parte del sector en los
ultimos anos y su colaboraciéon a la economia representada por el PIB, las
bajas tasas de inflacién que se ha registrado durante el ano 2005, la constante
preocupacion de las personas por su salud, el aumento en la contaminacion del
aire y el constante deterioro de la capa de ozono, asi como la libre fijacion de
los precios de los productos cosmeéticos y lo relativamente sencillo que es

obtener un permiso de funcionamiento para este tipo de negocio.

Por otro lado las amenazas presentadas fueron las tasas de interés, la
automedicacion, el tratado de libre comercio con Estados Unidos y los factores

tecnoldgicos.

* Entrevista Ing. Patricio Morales, Gerente General Suiphar del Ecuador
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En lo que se refiere a las fuerzas competitivas del sector, la amenaza de
ingreso por parte de nuevos competidores y la rivalidad de los competidores
actuales es alta, ya que al aumentar los laboratorios competidores, los
especialistas tendrian nuevas alternativas al momento de prescribir, ademas
que los precios bajarian debido a la excesiva oferta. Mientras que la
participacion de productos sustitutos no es muy significativa para el mercado

etico de productos farmacéuticos.

Ademas se identificé que los proveedores y los clientes tienen un medio y alto

poder de negociacién respectivamente.

Finalmente se puede concluir que a pesar de los obstaculos propios de la
industria, el mercado y la industria ofrecen varias oportunidades y alternativas

para ingresar en este mercado.



CAPITULO 3
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CAPITULO 3

INVESTIGACION DE MERCADOS

Una vez analizadas las fuerzas externas y las de la competencia se logro
identificar oportunidades de negocio bastante tentadoras por lo que se plante6
investigar y consultar a los médicos las necesidades insatisfechas de los
productos que compiten actualmente en el mercado, asi como también ciertas
caracteristicas que brinden valor a los especialistas de manera que permitan a

la empresa obtener una ventaja competitiva.

La investigacion de mercados permite conocer el mercado para producir lo que
se puede vender y tener un enfoque en el cliente mas no vender lo que se

produce y asi enfocarse en las ventas™.

Ademas la investigacion de mercados es el pilar de cualquier plan, ya que
proporciona los medios para conocer necesidades del mercado, por medio de
la utilizacion de herramientas, que luego sirven para elaborar un exitoso plan

de mercadotecnia.

La investigacion debera ofrecer informacién suficiente para conocer la apertura
que tendran los médicos hacia un nuevo laboratorio dermatologico, decidir los
beneficios que los productos tendran, el nivel de interés de los médicos por

prescribirlos y el nivel de precio al que se debera enfocar.
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3.1. DETERMINACION DEL PROBLEMA

El mercado dermatoldgico, en especial la parte cosmética no ha sido explotada
en su totalidad debido a que esta tendencia se ha venido presentando en los
ultimos afos. Es decir en la actualidad muchos de los nuevos productos

dermatologicos se dedican a prevenir y cuidar la salud de la piel.

Por estas razones nace la idea de crear un laboratorio farmacéutico
especializado en la dermatologia para que ingrese a este mercado en

crecimiento y que brinde opciones de calidad y de valor a los especialistas.

3.1.1. Identificacion del problema

3.1.1.1. ¢ Qué se desea investigar?

Se desea conocer cual de los factores claves de éxito son los que tienen mas
peso para el criterio del meédico, es decir cuales son las caracteristicas que los
especialistas buscan de manera general en los productos. En segundo lugar se
deben analizar los beneficios y sustancias adicionales que desean en los
diferentes productos, para después conocer la aceptacion por parte del

segmento hacia un nuevo laboratorio dermatolégico.

34 «“ o " -
Orozco Arturo, “Investigacion de Mercados™, lera edicion
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3.1.2. Variables que influyen

El tipo de variables que se tomo6 en cuenta para la siguiente investigacion

fueron:

o Eficacia y Calidad
o Mayores beneficios
a Propiedades cosméticas agradables

a Precio

3.2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

3.2.1. Objetivo General

Conocer las sustancias activas de mayor preferencia, las posibles

caracteristicas adicionales de los productos y el nivel de aceptacion que

tendrian en los especialistas para asi satisfacer de mejor manera sus

necesidades.

3.2.2. Objetivos Especificos

o Establecer las sustancias activas preferidas por los dermatélogos para el

tratamiento de las diversas enfermedades presentadas en la piel.
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a2 Conocer las posibles caracteristicas adicionales deseadas por los
médicos en los productos existentes.

2 Conocer el factor de proteccion solar (FPS) ideal para nifos y adultos.

2 Determinar el grado de incidencia del precio de los medicamentos al
momento de su prescripcion.

a Identificar el grado de aceptaciéon de un nuevo laboratorio que ofrezca

productos dermatologicos enfocados a las necesidades del especialista.

3.3. METODOLOGIA

La investigacion se realizd mediante la aplicacion de un cuestionario disefiado
de manera especifica para esta necesidad. Se levanté una muestra de
poblacion de los estratos medio y alto de las ciudades de Quito, Guayaquil y
Cuenca. Para el calculo de la muestra se tomd en cuenta como universo a los
médicos dermatélogos enfocados a pacientes de un nivel socio econdmico

medio y alto.

3.3.1. Tipo de Investigacion

La investigacion se realizd bajo el diseho descriptivo, ya que por medio de una
encuesta se analizaron preferencias y toda la informacion necesaria para el
cumplimiento de los objetivos. El tipo de estudio descriptivo fue el de busqueda

de oportunidades porque se investigo las posibilidades de crear o adicionar
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beneficios a productos dermatologicos para atender de una mejor forma al

segmento escogido.

3.4. MUESTRA

La muestra es valida y representativa de los médicos dermatdlogos de las
ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca cuyos pacientes son de nivel
socioeconomico medio y alto. El error muestral maximo se establecié en el 5%
debido a la posible falla en la recopilacion de datos, tabulacién vy
procesamiento. Se establecieron intervalos de confianza de +1.96 / -1.96
desviaciones, lo que arroja una representatividad estadistica del 95% de la

poblacion objetivo.

3.4.1. Tipo de muestreo

El mecanismo de muestreo fue el estratificado al azar cubriendo el universo de
los meédicos dermatdlogos enfocados a un nivel socioecondmico medio y alto.

Por medio de una base de datos obtenida de otros laboratorios. (Anexo B1)

Antes de utilizar las encuestas masivamente se hizo una encuesta piloto para
detectar posibles fallas. “Se deben escoger de 10 a 30 encuestas; la muestra
no requiere ser aleatoria, puesto que no se trata ahora de inferir, sino de

corregir el instrumento”.*®

35 & S - P
> Orozco Arturo, “Investigacién de Mercados”, lera edicion
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Se realizé un muestreo previo de 27 encuestas, es decir el 24.5% del total de la
muestra, porque aunque se formuld las encuestas con cuidado, pueden
aparecer fallas. Se pudo analizar ciertas tendencias como las patologias mas
frecuentes y las sustancias que se utilizan para tratar las mismas, decidiendo
en el cuestionario final ya no considerar necesario realizar dicha pregunta
(Anexo B2). De igual manera el 96% de los dermatdlogos consideraron
importante la influencia del precio al momento de prescribir un producto, por
esta razon en el nuevo cuestionario se puso mayor énfasis en la comodidad del

meédico al prescribir un producto de precio alto, medio o bajo.

La autora pensé que seria complicado realizar las encuestas a este numero de
dermatdlogos ya que se tenia que visitar a cada uno de ellos en sus
consultorios, pero se logréo contactar al Presidente de la Sociedad de
Dermatologia nucleo Pichincha, el cual proporciono facilidades para realizar las

encuestas en un congreso de dicha Sociedad.

3.4.2. Calculo de la Muestra

En el Anexo B.3 se detalla la formula para el calculo de la muestra de los
dermatdlogos en las ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca tomando en
consideracidon que no existen estudios e investigaciones previas, es un
universo finito el cual se realiz6 con un nivel de confianza del 95% y con un

error del 5% .
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Sobre la base de los parametros anteriores, la muestra se fijo en un total de
123 encuestas, representando el 73 % del universo y fueron distribuidas de la
siguiente manera; 50 en Quito, 57 en Guayaquil y 16 en Cuenca, debido a que

el mayor porcentaje de médicos se encuentran en la ciudad de Guayaquil.

CUADRO 3.1
Cuadro de Dermatélogos segun ciudades
Ciudad |N.S.E medio| % | Total | %
alto-alto

Quito 72 141% | 85 |35%
Guayaquil 82 46% | 119 | 49%
Cuenca 23 13% | 23 | 10%

Otros 0 0% 15 6%
Total 177 100%| 242 |[100%

Fuente: Consultora farmacéutica Close Up
Elaboracién :La Autora

El siguiente paso fue la tabulacién de los datos donde se pudo observar varias
tendencias claramente marcadas como la influencia del precio en el producto a
ser vendido, las patologias mas frecuentes presentadas en la piel y las
sustancias mas comunes utilizadas por los especialistas. Luego se procedid a
formular una nueva encuesta que contiene preguntas mas puntuales que la

encuesta piloto.

Al momento de correr los cuestionarios definitivos, se conté con ayuda de
visitadores médicos, obteniendo asi datos confiables y llegando de una manera
mas facil al dermatologo. Lo que respecta a la ciudad de Guayaquil y Cuenca
los cuestionarios fueron enviados a un visitador medico con un alto grado de

experiencia en el campo farmacéutico.
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A continuacion se presentan los resultados del trabajo de investigacion de

campo Y las tendencias que hubo en las tres ciudades.

3.5. RESULTADOS DE LA INFORMACION

Los resultados que arrojo la investigaciéon de campo realizada a los médicos

dermatdlogos fue la siguiente:

1. Caracteristicas mas importantes en productos

CUADRO 3.2
Porcentaje

Eficacia y Calidad 100%
No efectos secundarios 81%
Sustancias de Ultima generacién |  57%
Productos Hipoalergénicos 41%
Propiedades cosméticas

agradables 33%
Diseno de los empaques 12%
Procedencia de los productos 6%

Elaborado por: La Autora

Caracteristicas que deben tener los productos

Elaborado por: La Autora Grafico 3.1
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La caracteristica mas importante mencionada por los médicos fue la eficacia y
calidad de los productos, seguida por productos que proporcionen menores

efectos secundarios, y sustancias de ultima generacién.

2. Factor de proteccion ideal en niinos y adultos

Ninos

@30
W45
oe60
gi5

Elaborado por: La Autora Grafico 3.2

Adultos

2%
m30

m45
509, 060
o1s5

Elaborado por: La Autora Grafico 3.3

El FPS ideal tanto en nifios como en adultos fue indiscutible el factor 30.
Aunque los factores 45 y 60 fueron la segunda opcién representando un
porcentaje bastante aceptable dentro de las preferencias; el resto de factores

realmente no son muy tomados en cuenta para la prescripcion.
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3. Sustancia adicional en protector solar

CUADRO 3.3
Porcentaje

Vitamina E 39%
Hidratantes 31%
Filtros

organicos 20%
Vitamina C 16%
Antisépticos 10%
Crema Base 3%
Liposomas 2%

Elaborado por: La Autora

Sustancia adicional para el protector solar

Vitamina E F- Antisépticos  Liposomas
organicos

o

Elaborado por: La Autora Grafico 3.4

También se considerd la posibilidad de adicionar sustancias o caracteristicas a
los protectores solares, en donde la vitamina E, los filtros organicos y los
hidratantes fueron los preferidos para lograr una féormula mas completa que

brinde mejores beneficios a los pacientes.
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CUADRO 3.4
Porcentaje
Arbutina Sust. 1 51%
Acido Kéjico Sust. 2 28%
Hidrogquinona Sust. 3 20%
Acido Fitico Sust. 4 12%
Acido Gliclico | Sust. 5 10%
Acido Azelaico | Sust. 6 2%
Acido Retinoico | Sust. 7 1%
Acido Alanico Sust. 8 1%

Elaborado por: La Autora

Sustancia para el melasma

60%
50% ||

0%
30% |
20%|

10%

0%

Elaborado por: La Autora

Arbutina Hidrogquinona

A. Glicolico

A. Retinoico

Grafico 3.5

Se pregunté cuales son las sustancias preferidas para tratar el melasma, y se

observé que para el mayor numero de dermatdlogos fue la arbutina la mejor,

luego el acido kéjico. Tanto el &cido azelaico y retinoico fueron seleccionados

en el casillero de “otro”, y no tuvieron mayor representatividad para el resto de

especialistas.



5. Necesidad de FPS en despigmentantes

CUADRO 3.5
Porcentaje
Si 70%
No 30%

Elaborado por: La Autora

Necesidad de un FPS en Despigmentante

30% . I
_ %

Elaborado por: La Autora

Grafico 3.6
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Al preguntar sobre la necesidad de un FPS en los despigmentantes, la decisién

de los doctores estuvo a favor de que si era importante y al especificar qué

factor de proteccion les gustaria, respondieron lo siguiente:

Del 70% que dieron una respuesta positiva, el 50% eligié al factor 30 como el

ideal, seguido del factor 60 con el 24%. Al realizar el cruce con la pregunta 2,

sobre cual era el factor ideal para nifos y adultos, se demuestra coherencia en

las respuestas puesto que fue el factor 30 obtuvo la mayor preferencia para los

galenos.
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Cual FPS en despigmentante

o _S% w30
|60
045
0% mso
/m100
Elaborado por: La Autora Grafico 3.7
6. Prescripcion de nuevo despigmentante
CUADRO 3.6
Porcentaje
Si 100%
No 0%
Elaborado por: La Autora
Prescripcion de despigmentante
0%
@aSsi
B No
100%
Elaborado por: La Autora Grafico 3.8

La totalidad del universo investigado respondié que si recetaria un nuevo

despigmentante, siempre y cuando su efectividad esté demostrada por estudios

clinicos
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7. Concentraciones para perdoxido de benzoilo

CUADRO 3.7
Concentracion | Porcentaje
2.5 45%
7.5 18%
Satisfecho con
los existentes 37%
Total 100%

Elaborado por; La Autora

Concentraciones peréxido benzoilo
m25

|75
45%:

O Satisfecho
conlos
18% existentes

Elaborado por: La Autora Grafico 3.9

El grafico 3.9 presenta un segmento importante al que le gustaria que se
ofrezca una concentracién intermedia (2.5%) para el peréxido de benzoilo y se
convertiria en una oportunidad para la empresa ya que al momento no existe

esta concentracion en el mercado.
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8. Sustancia adicional en el limpiador

CUADRO 3.8
Porcentaje
Hidratante 77%
Ninguna 13%
Antioxidante 5%
iOtros 5%

Elaborado por: La Autora

Sustancia en limpiador

13%

Elaborado por: La Autora Grafico 3.10

El grafico 3.10 muestra que el 77% de los médicos consideran una buena

opcién incluir un hidratante en el limpiador .

9. Importancia de hidratante en Ceramidas

CUADRO 3.9
Porcentaje
Si 59%
No 41%

Elaborado por: La Autora
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Se conocié también la importancia que tiene para la mayoria de los

dermatologos la presencia de un hidratante natural en las Ceramidas.

Hidratante en Ceramidas

41%
‘msi |
.NO ‘

Elaborado por: La Autora Grafico 3.11

Aungue como se aprecia en el grafico 3.10 no es muy marcada la diferencia,

pero podria permitir realizar una modificaciéon en las Ceramidas para ofrecer un

beneficio adicional.

10. Aceptacion de un nuevo laboratorio dermatoldgico en el mercado

CUADRO 3.10
Porcentaje
Absolutamente seguro 28%
Seguro 36%
Probablemente 24%
En ciertos casos 10%
No recetaria 3%

Elaborado por: La Autora

Lo favorable de esta respuesta estuvo en que un buen porcentaje de médicos
estaria seguro de prescribir productos de un nuevo laboratorio en el caso de

ingresar al mercado dermatolégico.
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De igual manera, otros estarian absolutamente seguros de hacerlo, situacion
que se presentd favorable para la empresa debido a que el 64% respondio en

estas dos casillas.

Aceptacion de un nuevo laboratorio
W Seguro

10% 3%

35% W Absolutamente

uro

. _se |
' O Probablemente

24%
OO En ciertos |

28% casos ;
B No recetaria

Elaborado por: La Autora Grafico 3.12

Por otro lado un segmento importante tiene la duda acerca de estos nuevos
productos que se lanzarian por parte de un nuevo laboratorio, seguramente
porque no los han probado y necesitaran de que se compruebe su calidad
antes de prescribirlos.

Mientras que apenas un 3% del total de médicos no querian saber sobre
nuevos laboratorio y nuevas opciones, lo que demuestra la apertura que el

laboratorio tendria una vez que ingrese al area dermatoldgica.

11. Nivel de precio de los productos

De la totalidad de los dermatdlogos encuestados, el 77% de ellos se siente bien

recetando productos de precio medio, el 15% de precio bajo y el 8% de precio

alto. Observando estos resultados se nota que existe interés en los médicos al
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momento de prescribir uno u otro producto por el precio del mismo,

considerando los ingresos de sus pacientes.

CUADRO 3.11
Porcentaje
Alto 8%
Medio 77%
Bajo 15%

Elaborado por: La Autora

Nivel de precios de medicamentos

15%

Elaborado por: La Autora

8%
W Alto
m Medio |
O Bajo
77%

Grafico 3.13
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3.6. CONCLUSIONES Y OPORTUNIDADES DEL NEGOCIO

Luego de realizar la investigacion de campo se pudo sacar conclusiones e
identificar oportunidades del negocio debido a la aceptacion de ciertos factores

y caracteristicas que se plantearon en el cuestionario.

o Los resultados indican que los dermatdlogos prefieren un factor de
proteccion 30 para ninos y adultos.

o Los dermatoélogos consideran buenas alternativas para un protector solar
a la Vitamina E, hidratantes y filtros organicos.

o En general los médicos consideran que la mejor sustancia para tratar el
melasma es la Arbutina, seguida del Acido Kéjico y la Hidroquinona.

o La necesidad de incluir un FPS en un despigmentante es aplicable y se
recomienda que también sea el factor 30.

o La empresa debera sustentar la efectividad de los productos con
estudios clinicos ya que en la totalidad de éstos asi lo considera.

o Se recomienda a la empresa lanzar al mercado una nueva
concentracion del 2.5% para el perdxido de benzoilo, debido a que el
45% de los médicos desearian esta variacion del producto.

o Se recomienda incluir un hidratante en el limpiador ya que cerca del 80%
de los dermatologos asi lo requiere.

o Segun la investigacion el precio es un factor determinante, por lo que al
momento de definir una estrategia de precio, deberian estar orientada a

los precios medios.
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CAPITULO 4

LA EMPRESA

Una vez conocidas las necesidades y la apertura hacia un nuevo laboratorio
especializado en la dermatologia por parte de los médicos, es necesario
proponer las bases sobre las que se formara el nuevo negocio, por lo que en
este capitulo se plantearan la cultura y filosofia que diferenciara a la empresa
de sus competidores, se realizara una analisis FODA y se presentaran tanto la
estructura y las estrategias a largo plazo que se debera seguir durante los

siguientes afos de vida de la organizacién.

4.1. VISION

Alcanzar el reconocimiento como uno de los mejores laboratorios
dermatoldgicos para el ano 2010, otorgando a los dermatdlogos y a sus
pacientes productos y medicamentos innovadores y con valor agregado,
comenzando con el respeto de todos quienes conforman la organizacién vy
brindando el mayor de los esfuerzos en las actividades diarias a fin de lograr la

excelencia en el servicio y satisfaccion de los clientes.
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4.2. MISION

Brindar medicamentos dermatoldgicos de alta calidad a la sociedad, aportando
nuevas alternativas que satisfagan las necesidades de los especialistas

ayudando al tratamiento y conservacién de una piel mas sana.

4.3. VALORES

o Respeto por la gente
Es el valor fundamental para la compania y se extiende a todos con quien, se

relaciona: empleados y sus familias, proveedores, profesionales de la salud.

a Trabajo en equipo
El éxito de la compania se debera al excelente equipo de trabajo, promoviendo

siempre el respeto mutuo y optimizando sus habilidades.

o Excelencia
Fornax es el resultado de una conducta firme e intachable. La compania lucha
por mejorar continuamente su desempeno, siempre pendientes de lograr los

objetivos propuestos.
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ANALISIS FODA

1. Fortalezas

Medicamentos con caracteristicas no encontradas en el mercado y con
valor agregado: La empresa ha analizado la posibilidad de lanzar al
mercado productos con nuevas caracteristicas como presentaciones menos
concentradas a las ya existentes, eliminar casi por completo los efectos
secundarios de los mismos y adicionar elementos de mayor preferencia
para los dermatélogos a las sustancias activas.

Mayor rapidez y eficacia en las actividades: al ser una empresa pequena se
tiene la ventaja de ser mas rapidos y eficaces ya que se puede dar atencion
mas personalizada a los prescriptores.

Atractivos disefios en empaques: la empresa realizara disenos para los
empaques de acuerdo al segmento enfocado.

Bajos costos en logistica: Por tratarse de un laboratorio pequeno los
representantes de ventas realizaran la entrega de los pedidos, sin que
exista la necesidad de contratar una empresa de transporte.

Alto grado de enfoque: ya que la empresa se enfocara unicamente en el
campo dermatologico se dedicara el 100% del tiempo a aquellos
especialistas.

Experiencia del personal administrativo y de ventas: la empresa estara
conformada por personas con un alto grado de experiencia en el campo

dermatoldgico y en la industria farmacéutica.
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a  Precios accesibles: para fijar el precio de los productos a ser lanzados al
mercado se ha realizado un analisis profundo del mismo para tener
productos de excelente calidad a mejores precios.

a2  Productos de ultima generacion: se refieren a férmulas mejoradas y mas
avanzadas con un mayor grado de eficacia y tolerancia que las de sus
predecesoras, otorgando mayor satisfaccion tanto al paciente como al

meédico que los prescribe.

4.4.2. Oportunidades

a  Mercado poco explotado: el campo dermatolégico no es un mercado muy
explotado ya que existen pocos competidores en la actualidad enfocados a
esta rama.

a1 Crecimiento del segmento de mercado: ahora la tendencia a cuidar la
estética aumenta dia a dia, no solamente las mujeres sino también los
hombres como son los metrosexuales.

a2 Positiva actitud del medico ante los nuevos productos: por el analisis
realizado en la investigacion de campo se pudo observar que los
dermatdlogos son médicos que estan dispuestos al cambio, ya sea para
probar productos de un nuevo laboratorio o nuevos tratamientos siempre y
cuando los resultados se demuestren con estudios clinicos

a2 Poca espera en obtencion de registros para los productos cosméticos: los
productos que se lanzaran al mercado son principalmente calificados por el

Ministerio de Salud como cosmeéticos, al ser éstos de dicha categoria la
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obtencién de registros son sumamente sencillos, de manera que la empresa
puede lanzar constantemente productos al mercado.

2 Libertad en fijacion de precios: al ser productos cosméticos no tienen
ninguna fijacion de precios por parte del estado, lo que otorga una ventaja
para la empresa ya que se podra obtener mayores ganancias estando
acorde con los precios de la competencia.

a2 Poca fidelidad del prescriptor: al ser el médico un cliente poco fiel y por
encontrarse la empresa en una etapa de introduccion, le sera mas accesible

penetrar al mercado.

4.4.3. Debilidades

2 Poco presupuesto de promocién: al ser una empresa pequena no se tendra
el presupuesto suficiente como para dar incentivos constantemente a los
meédicos, habra limitaciones en cuanto a la entrega de muestras médicas,
no habra mayores promociones.

1 Reducido numero de representantes de ventas: para empezar solamente se
contara con dos representantes de ventas para Quito, Guayaquil y Cuenca.
Pero al ser un segmento tan reducido no habra mayor problema.

1 Inexistencia de planta propia: No se cuenta con planta propia de modo que
se tendra que tercerizar la produccion, teniendo asi costos mas elevados
frente a los de la competencia y debiendo comprar lotes de unidades

minimos pre-establecidos por el proveedor.
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a2 Imagen de marca: por ser un laboratorio nuevo los dermatélogos podrian

tener sus dudas acerca de su confiabilidad.

4.4.4. Amenazas

3 Lanzamiento de nuevos productos: el lanzamiento de nuevos productos por
parte de la competencia, hara que los médicos tengan mas opciones para
tratar a sus pacientes.

2 Buena imagen de marca por parte de la competencia: al encontrarse la
competencia por mas tiempo en el mercado, el dermatologo confia y conoce
sus medicamentos y sus marcas.

1 Alta calidad en acciones de Marketing por parte de la competencia: en los
laboratorios competidores existen buenos departamentos de marketing a los
gue se les otorga gran parte del presupuesto para la realizacion de las
diferentes tareas promocionales de productos y patrocinios dirigidos a los
meédicos.

a2 Poca fidelidad del prescriptor: Después de que el laboratorio se encuentre
en la etapa de crecimiento esta poca fidelidad se convierte en una
amenaza, ya que el especialista considera varias opciones a momento de la
prescripcion.

2 La Automedicacion: es un problema en general para la industria

farmacéutica.
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4.5. PROPOSITO

“Brindar a los especialistas medicamentos con formulas mejoradas de
excelente calidad que satisfagan y sobrepasen sus expectativas, de manera

que otorguen soluciones y salud a sus pacientes.”

4.6. OBJETIVO GENERAL

Ofrecer a los médicos dermatélogos soluciones practicas, con medicamentos
respaldados por pruebas y estudios clinicos confiables, logrando de esta

manera fidelidad y futuras prescripciones.

4.7. OBJETIVOS ESPECIFICOS

4.7.1. Marketing

o Crear la percepcion del médico como un laboratorio que ofrece formulas
con materias primas de calidad.
o Lograr una participacion en el mercado dermatologico del 3% en el primer

ano.
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4.7.2. RRHH

o Crear un ambiente agradable que se adapte a los requerimientos del equipo
de trabajo.

o Concientizar a los representantes de ventas sobre la importancia de brindar
un buen servicio al médico.

o Otorgar incentivos constantes al personal.

o Brindar capacitacion periddica para adquirir nuevas y mejores técnicas de
ventas.

a Desarrollar un buen sistema de comunicacion para que el personal conozca

sobre las decisiones de estrategias y resultados de la empresa.

4.7.3. Financiero

a Alcanzar una rentabilidad sobre patrimonio del 115.56% para el tercer ano.

4.8. ESTRATEGIAS

4.8.1. ;Quiénes son los clientes?

Son los médicos dermatdlogos de la ciudad de Quito, Guayaquil y Cuenca

quienes se enfocan a atender a pacientes de clase media y alta.



74

4.8.2. ; Qué productos y servicios se ofrece?

Fornax Pharmaceuticals ofrecera productos dermatologicos éticos que son
utilizados para el tratamiento de diferentes patologias presentadas en la piel.
Para lo cual Fornax lanzara al mercado cinco productos: para tratar el melasma
URSIDERM, para proteccion de los rayos UV BLOCKSOL, para una mejor
hidratacion y restauracion de la barrera cutanea HHDRADERM y CERADERM vy

para el aseo y limpieza profunda de la piel ULTRATOPIC.

4.8.3. ;Como se realizara?

2 Se lograra satisfacer los requerimientos de los especialistas desarrollando
férmulas mejoradas a las existentes en el mercado para que con productos

de alta calidad y precios competitivos traten a sus pacientes.

2 La capacitacion sera un punto importante para alcanzar los objetivos, de
manera que el personal del laboratorio esté preparado para desarrollar una
visita interactiva y que pueda responder las inquietudes del médico ante el

nuevo producto.

a La visita médica se realizara con ayuda visual distinta a la tradicional, con
el fin de que el especialista se involucre mas con los productos y con la

visita del representante de ventas. Ademas se entregaran estudios clinicos
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de cada uno de los productos de manera que el especialista reconozca los

beneficios de éstos y sienta mayor tranquilidad y confianza al prescribirlos.
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4.9.1. Logistica de Entrada

49.1.1. Pedido

Realizar el pedido de los lotes necesarios al proveedor encargado de fabricar

los medicamentos para el laboratorio (Fabemco) para abastecer y satisfacer la

demanda.

4.9.1.2. Comprobacion

Se comprobara que los productos estén bien empacados, verificar que el

numero de lotes solicitados sea el correcto, que el empaque se encuentre en

buenas condiciones. De igual manera se procederd a la comprobacion y

revision de muestras medicas.

4.9.2. Operaciones

49.21. Almacenamiento

Se recibe la mercaderia proveniente del fabricante en las instalaciones

contratadas en Calderon para su respectivo almacenamiento y colocacion por

tipos de producto en las perchas.
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49.2.2. Operaciones para la Visita Médica

49.2.21. Entrenamiento

Capacitacion a los visitadores de las caracteristicas y beneficios de los
productos de la empresa. Se realizaran talleres y simulaciones de visita médica

a los representantes de ventas.

4.9.2.2.2. Asignacioén de rutas

Con la base de datos de Fornax, se dividira por zonas a los médicos
dermatologos, de modo que el representante de ventas cubra todas las areas
establecidas de la ciudad, con el fin de que éste optimice su tiempo y obtenga

un mayor desempefo en su trabajo.

4.9.2.2.3. Preparacion de materiales de apoyo

Se entregara a los representantes de ventas estudios clinicos y material visual
con el fin de que el meédico pueda apreciar los beneficios y ventajas de los
productos. También se proporcionara de una a tres muestras médicas por cada
visita que se realice durante el dia; ésta es la forma mas racional de demostrar
la eficacia y tolerancia de los productos, ya que podran ser probados por los

pacientes o por los mismos médicos.
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4.9.2.3. Recepcion del pedido

Los representantes de ventas por medio de visitas a las farmacias y
distribuidoras tomaran el pedido del numero de productos que requieran para

poder satisfacer las necesidades de sus clientes.

4.9.3. Logistica de Salida

4.9.3.1. Distribucion de productos

La empresa elabora la factura correspondiente por el pedido realizado, y los
representantes de ventas se encargan de entregar los productos en el almacén

del distribuidor solicitante y de las farmacias seleccionadas.

4.9.4. Marketing y Ventas

4.9.41. Marketing

Fornax Pharmaceuticals realizard planes de incentivos entregando a sus
vendedores el 3% de las ventas como bonificacion, a fin de obtener los
objetivos de ventas propuestos. Ademas se brindara capacitacion de técnicas
de ventas, informaciéon econdémica, informacion técnica de los productos vs. los

de la competencia.
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En lo relacionado a promocion se entregaran a los médicos muestras médicas,
libretines para apuntes, boligrafos, relojes de escritorio con los nombres de los
diferentes productos. Ademas se auspiciaran congresos médicos organizados

por la Sociedad de Dermatologia.

4.94.2. Ventas

49.4.21. Visita Médica

En la visita medica existen seis pasos que el representante de ventas debe
seguir:

1.- Preparacion: su finalidad es establecer estrategias de ventas y reunir
recursos, esto se lograra por medio de revisidon de notas, establecimiento de
objetivos, planificacion de pasos, materiales y finalmente la verificacion de la
apariencia personal.

2.- Abrir: se debe iniciar la visita creando un clima adecuado para que la
comunicacion sea abierta y franca, para que asi se capte la atencion del
medico.

3.- Explorar: se incita al médico a que revele cuales son sus motivaciones al
momento de seleccionar una terapia.

4.- Presentar: dar al médico razones para considerar un cambio en el habito
terapeéutico.

5. Responder a dudas e inquietudes: eliminar todos los obstaculos que el

medico tenga para la aceptacién del producto.
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6.- Cierre: Persuadir al médico para que prescriba los productos.

El Anexo C1 muestra el formato para la visita médica de uno de los productos.

4.9.5. Servicio al Cliente

El representante de ventas debe consolidar su progreso y determinar la escena
para la proxima visita. Para conseguirlo se debe tomar notas detalladas acerca
de toda nueva informacion sobre el médico, el personal, terapia actualmente en
uso, materiales que se dejo, productos presentados, respuestas a su mensaje

y anotar todos los compromisos ofrecidos.

El gerente de ventas debera completar los requerimientos para la proxima
visita, asi el médico sentira que es tomado en cuenta y tendra una buena

predisposicion y actitud ante el vendedor.

Se realizara seguimientos constantes a las farmacias y a las distribuidoras para

verificar si el producto ha llegado en las condiciones ideales.



FLUJOGRAMA DE ACTIVIDADES

Pedidos de lotes

Verificacion de Pedido

Almacenamiento

Entrenamiento

Asignacion de Rutas

Preparacion de materiales

Pedido y distribucion de

productos

Marketing y Promociones

Visita Médica

—

Entrega de muestras

Elaborado por: La Autora

Servicio al cliente

Grafico 4.2
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Entrega de estudios
clinicos
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4.9.6. Actividades de Apoyo

4.9.6.1. Investigacion y Desarrollo

Fornax Pharmaceuticals considera necesario la constante mejora de sus
formulas, por esto el fabricante estara constantemente realizando investigacién

y desarrollo para la empresa.

4.9.6.2. Recursos Humanos

Fornax en su primer afo de funcionamiento contara con un Gerente General,
Gerente Nacional de Ventas, un representante de ventas en Quito y otro en
Guayaquil, quien también se encargara de visitar a los médicos de la ciudad de
Cuenca, una asistente en Quito encargada de coordinar y apoyar a los
gerentes y visitadores. La empresa posteriormente reestructurara al personal

dependiendo de su nivel de crecimiento.

4.10. ESTRATEGIAS A IMPLEMENTARSE

4.10.1. Estrategia de Diferenciacion

Se lograra la diferenciacion en el producto por medio de férmulas mejoradas a

las ya existentes, basandose en los requerimientos de los médicos durante la

investigacibn de mercados. También se buscara diferenciarse en la venta
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personal, es decir la visita médica con representantes capacitados que
emplearan un medio promocional para presentar los productos de una manera

novedosa.

4.10.2. Estrategia de enfoque

Esta estrategia se cumple al enfocarse exclusivamente al segmento
dermatologico. La empresa destinara todos sus recursos para satisfacer las
necesidades de los prescriptores de esta area y que a su vez éstos mantengan
sanos a sus pacientes. A diferencia de la mayoria de sus competidores Fornax

no destinara recursos a otras especialidades meédicas.

4.10.3. Desarrollo de Producto

Fornax empleara esta estrategia mediante la creacion de nuevos beneficios en
sus productos frente a los existentes en el mercado, otorgando al especialista
soluciones palpables y de calidad para sus pacientes. En lo que respecta a la
investigacion, Fornax se encargara de llevarla a cabo a través de grupos
focales y encuestas para conocer las necesidades de los especialistas;
mientras que la funcion de desarrollo de las formulas recaera en la empresa
productora. De esta manera cuando se necesite mejorar alguna férmula
adicionandole mejores beneficios 0 cuando el mercado requiera de una nueva
y revolucionaria sustancia, seran las partes antes mencionadas las que lleven a

cabo el desarrollo de producto mediante una buena comunicacion entre ambas.
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4.10.4. Penetracion en el mercado

Trata de conseguir una mayor participacion en el mercado para los productos o
servicios presentes en los actuales mercados, por medio de un mayor esfuerzo
en la comercializacion. Esta estrategia estara dada principalmente por los
esfuerzos promocionales que Fornax realizara para la introduccién de sus
productos en el campo dermatologico, siendo éstos por medio de novedosas

formas de presentar los productos a los médicos.

4.10.5. El desarrollo del mercado

La aplicacion de esta estrategia estara dada al momento de introducir la nueva
linea de productos a las tres ciudades mas importantes del pais, ubicandola en
tres zonas muy diferentes como lo son la Costa, la Sierra y esta a su vez

dividida en Quito y en el Austro.
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4.11. ESCALA ESTRATEGICA

Fornax alcanzara su objetivo estratégico de ser una de las mejores opciones
para los especialistas dentro de la dermatologia, lograndolo a través de metas

que se fijaran cada afo.

Para el ano 2010 Fornax debera ser uno de los laboratorios mas reconocidos
dentro del campo dermatologico, caracterizandose por su constante innovacion

y mejora de sus productos.

En el afio 2009 se innovara y mejorara los productos permanentemente con el

fin de evitar que los productos entren el ciclo de vida de declinacion.

Para el aho 2008 alcanzar un posicionamiento en el mercado como la mejor

opcion para la dermatologia.

Obtener en el ano 2007 mayor participacion de mercado gracias al
reconocimiento que tendra la marca por la calidad y eficiencia que sus

productos brindaron durante los primeros anos.

2006 Lograr la prescripcion de los productos dermatoldgicos que Fornax ofrece

por parte de los especialistas.
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4.12. AMBIENTE ORGANIZACIONAL

<>

Fuente: “En la estrategia esta el éxito” Constantino Markides Grafico 4.4
Elaboracién: La autora

Fornax se enfocara en tener siempre un ambiente adecuado para el personal,
promoviendo el desarrollo del trabajo en equipo, siempre contando con el
apoyo de la gerencia de modo que Fornax cumpla de manera eficiente y eficaz

los objetivos y estrategias que se ha planteado.

Para lograr lo antes mencionado la empresa seguird cuatro elementos

fundamentales: cultura, estructura, incentivos y personal.

4.12.1. Cultura

Todas las actividades que Fornax realice estaran basadas en la cultura

empresarial a implementarse, asi se buscard que el personal optimice su

desempeno, se sienta importante e involucrado en los asuntos de la empresa y
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4.12.2. Estructura de la Empresa

GERENTE GENERAL

ASISTENTE

REPRESENTANTE DE REPRESENTANTE DE
VENTAS UIO GERENTE DE VENTAS VENTAS GYE Y
CUENCA

Elaborado por: La Autora Grafico 4.5

Fornax empleara una estructura semi-plana de manera que exista flexibilidad
para la toma de decisiones y se incorporen recomendaciones por parte del

grupo, sin dejar de dirigir con liderazgo y autoridad.

Esto ocasionara que se incorpore la descentralizacion en la organizacién
puesto que las funciones no se situaran en los niveles jerarquicos, sino que
personal capacitado se mantendra en contacto con los equipos de trabajo,

eliminando la duplicacién de informacion y esfuerzos.

Para esto se debe desarrollar un sistema que facilite el flujo de informacién y
que permita que llegue de forma inteligente la informaciéon apropiada y los

datos correctos.

Este sistema estara formado por la asistente de la gerencia de ventas, la cual

serd el medio de informacién entre el personal de Quito y Guayaquil,
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receptando los reportes de los representantes de ventas via e-mail y teléfono,
comunicando novedades y necesidades presentadas en la visita a la gerencia.
Ademas el Gerente de Ventas se desplazara a Guayaquil mensualmente con el
fin de evaluar la forma en que el visitador realiza sus actividades

permaneciendo junto a él y observando en la practica su comportamiento

SISTEMA DE INFORMACION DE FORNAX PHARMACEUTICALS

GERENTE DE GERENTE
VENTAS GENERAL

— .

E-MAIL, TELEFONO

REPRESENTANTE
DE VENTAS

REPRESENTANTE
DE VENTAS QUITO

GUAYAQUIL-CUENCA

Elaboraci6n: La Autora Grafico 4.6

4.12.3. Incentivos

Como parte de los incentivos, la empresa establecera una meta global que
debera cumplirse para las tres ciudades, con el fin de lograr el trabajo en
equipo esperado y se cumplan los objetivos de ventas propuestos. Estos
objetivos deberan ser reales y alcanzables para mantener motivados a los
representantes.

Tomando en consideracion que el factor econdmico no es el Unico incentivo

que se debe entregar en una organizacion, Fornax Pharmaceuticals incentivara
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a sus empleados, realizando seminarios dentro y fuera de la ciudad, donde a

mas de capacitarios se premiara al mejor vendedor.

Por ultimo se asegurara los vehiculos de los representantes de ventas de Quito

y Guayaquil conociendo el riesgo al que se someten en el dia a dia.

4124. Personal

El trabajo en equipo es lo primordial para la empresa ya que al ser un
laboratorio nuevo se requerira del apoyo de todos los miembros de la empresa
para salir adelante, esto también involucra a la alta gerencia, promoviendo asi

confianza y comunicacion en todo el personal.

De igual manera el personal estara con una actitud positiva por la cultura que
Fornax implementara, lo que permitira un mejor desarrollo de la empresa y de

su personal.

Para lograr esto el personal de Fornax sera cuidadosamente seleccionado por

expertos en el area, tomando en cuenta las necesidades de la empresa.

4.13. ANALISIS ESTRATEGICO

4.13.1. Fase de Insumos
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En esta fase se analizan los factores externos e internos de la empresa para
asi determinar el nivel de competitividad, por medio de comparaciones con los
competidores del sector y comprobar si las estrategias planteadas podran

colocar a la organizacion en una mejor posicion.

4.13.1.1. Matriz de Evaluacion de Factores Internos
) Peso
No. | Factores determinantes del Exito Peso | Calificacion | Ponderado
FORTALEZAS
] Medicamentos con caracteristicas no encontradas 014 4 -
en el mercado y con valor agregado
2 | Mayor rapidez y eficacia en las actividades 0.06 3 0.18
3 | Atractivos disefios en empaques 0.05 3 0.15
4 | Bajos costos en logistica 0.07 3 0.21
5 | Alto grado de enfoque 0.12 4 0.48
Experiencia del personal administrativo y de
| ventas 0.13 3 0.39
7 | Precios accesibles 0.08 3 0.24
8 | Sustancias de calidad y de ultima generacion 0.08 | 4 0.32
DEBILIDADES |
1 | Poco presupuesto de promocion | 0.09 2 0.18
2 | Reducido numero de representantes de ventas 0.05 2 0.10
3 | Falta de planta propia 0.04 1 0.04
| 4 |lmagen de marca 0.09 1 0.09
'TOTAL PONDERADO 0 _ —
Fuente: Conceptos de Administracion estratégica, Fred David Cuadro 4.1

Elaboracién: La Autora
Se considera que lanzar medicamentos con caracteristicas no encontradas en

el mercado y con valor agregado, ademas de ser un laboratorio con un alto
grado de enfoque en la dermatologia y la experiencia del personal

administrativo y de ventas en el mercado farmacéutico y dermatologico, son las
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fortalezas con mayor peso que posee la empresa. Por otro lado, se considera

que la inexistente imagen de marca y el poco presupuesto de promocion son

las debilidades con mayor peso dentro de los factores internos analizados.

4.13.1.2. Matriz de Evaluacion de Factores Externos
. _ Peso
No. Factores determinantes del Exito Peso | Calificacion | Ponderado
OPORTUNIDADES
Mercado poco explotado 0.18 0.72
2 | Crecimiento del segmento de mercado 0.10 0.40
Positiva actitud del meédico ante los nuevos
° productos 0.09 3 0.27
4 | Libertad en fijacion de precios de cosméticos 0.07 4 0.28
5 | Poca fidelidad del prescriptor 0.07 1 0.07
AMENAZAS
1 |Lanzamiento de nuevos productos 0.13 2 0.26
) Buena imagen de marca por parte de la
competencia 0.12 1 0.12
3 Alta calidad en acciones de Marketing por parte
de la competencia 0.12 0.24
4 | Poca fidelidad del prescriptor 0.07 0.21
5 |La Automedicacion 0.05 2 0.10
TOTAL 1.00 2.67
Fuente: Conceptos de Administracién estratégica, Fred David Cuadro 4.2

Elaboracion: La Autora
Fornax presenta una gran cantidad de oportunidades brindadas por el

mercado, entre las que se destacan un mercado poco explotado y que el

mercado este en crecimiento. A pesar de que Fornax es una empresa pequeia

y no cuenta con los recursos necesarios para realizar acciones de marketing
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como lo hacen otros competidores del sector, se ha logrado establecer no muy

alejado de la media, utilizando estrategias creativas para contrarrestar este

factor negativo que presenta el entorno.

413.1.3.

Matriz del Perfil Competitivo

Fornax Pharmaceuticals Medihealth Deutsche Pharma
Factores criticos para Peso Peso Peso Peso
eléxito - ga .’ . . -gpe s
Calificacion Ponderado Calificacion Ponderado Calificacion Ponderado
Experiencia del personal
administrativo y de 0.15 3 0.45 4 0.60 - 0.60
ventas
Participacionde | ; 5 1 0.05 4 0.20 3 0.15
mercado
Lanzamiento de nuevos 0.20 5 0.40 4 0.80 3 0.60
productos
Alta calidad en acciones
de Marketing por parte | 0.18 3 0.54 4 0.72 4 0.72
de la competencia
Medicamentos con
caracteristicas no
encontradas en el 0.24 4 0.96 4 0.96 3 0.72
mercado y con valor
agregado
Precios accesibles 0.10 3 0.30 3 0.30 3 0.30
Imagen corporativa. | 0.08 1 0.08 4 0.32 3 0.24
Total 1.00 278 3.87 3.33
Fuente: Conceptos de Administracion estratégica, Fred David Cuadro 4.3.

Elaboracion: La Autora

Tomando en consideracion que los dos competidores seleccionados para

realizar esta matriz son los lideres en el mercado, Fornax los supera en lo que

respecta a

lanzamiento de productos con caracteristicas o beneficios

adicionales y competitividad en los precios, debido a que en estos puntos

Fornax ha centrado su estrategia. Por el contrario en las acciones de
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Marketing, la empresa esta por debajo de la calificacién, debido al presupuesto
que estos dos grandes laboratorios destinan para la consecucién de sus
objetivos de marketing. En términos generales se logra establecer por encima
de la media, pero aun asi estos competidores demuestran su superioridad
debido a aspectos ya analizados y a las limitaciones que presentara la empresa

en su fase de introduccién.

4.13.2. Fase de Ajuste o Adecuacion

En esta fase se ajustan estrategias planeadas con anterioridad relacionandolas
con las oportunidades y amenazas que se presentaron durante la fase de

insumos.

4.13.21. Matriz FODA

La matriz que se presenta a continuacion explica de manera detallada todas las
amenazas y oportunidades del mercado, asi como las fortalezas y debilidades
de la empresa, con el propésito de desarrollar estrategias realizando todas las

combinaciones posibles de estas variables.
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