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RESUMEN:

El presente trabajo se desarrolla en la realidad de la Industria ACROMAX
LABORATORIO QUIMICO FARMACEUTICO S.A. sucursal Guayaquil. A partir

del anélisis de la situacion referente a la cultura y comunicacion interna.

El propdsito es reestruturar la cultura organizacional actual en una Cultura
enriquecedora vinculada al cumplimiento de las competencias establecidas a través
de estrategias de marketing, de manera que los empleados se identifiquen
corporativamente desde sus funciones, valorando las bondades tanto del producto

como de la marca y realizando un trabajo que genere valor.

Por lo tanto en el P.E.M.I (Plan Estratégico de Marketing Interno) se desarrollan las
estrategias comunicacionales, actitudinales y de desarrollo que contribuirdan a la

empresa.
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La idea es que los colaboradores adoptarian los conceptos y objetivos de marketing,
participando y generando valor al producto, ademas de mejorar la comunicacion para

el cliente interno y al cliente externo.

Durante el desarrollo del trabajo del plan estratégico de marketing interno, se pudo
observar que si bien Acromax S.A. puede contar con politicas y procedimientos, los
mismos son estrictamente especificos a las funciones para tener un producto de
excelente calidad y bajo las mejores condiciones de seguridad. Pero estas politicas
no son para trascender los objetivos, logros y las nuevas visiones que se tiene como

empresa en constante crecimiento.

La metodologia empleada comprende la investigacion descriptiva, analitica sintética,
documentada y como técnicas de investigacion se aplicaron la observacion directa y
el focus group, mediante visitas a las oficinas y planta de Acromax S.A. sumada a la

interaccion con sus funcionarios.

Palabras Claves: Marketing Interno, Plan Estratégico de Marketing Interno, Cultura

Organizacional, Comunicacion Interna e Identidad Corporativa.
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ABSTRACT:

The current project is based on Laboratorio Quimico Farmacéutico Acromax S.A.
reality in Guayaquil’s offices, starting with the analysis of the cultural and internal

communicative situation.

A proposal of restructuring the actual situation related to the organizational culture is
made to strengthen staff’s acceptance related to the accomplishment of competences
established through marketing strategies so that employees could be identified with

corporative policies.

Therefore a number of communicative strategies are included in the proposal of the
new ISMP (internal strategic marketing plan) related to their attitudinal

development, tended to contribute with the company.

The idea is for employees to adopt concepts and goals of marketing, through their
participation, generating added value to their products as well as improving

communication with internal and external customers.

Along the development of this work, it was observed that, even though ACROMAX
S.A. could have established policies and procedures, closely related to the aim of
obtaining a high quality product under the best security conditions, these were not
aimed to transmit or share objectives, achievements and visions that they might have

as a company in permanent growing.

The methodology used encloses, descriptive, analytical, synthetic and scientific
investigation, as well as direct observation in offices and factory premises,

accompanied by interaction with authorities.

Key Words: Internal Marketing, Internal Marketing Strategic Plan, Organizational

Culture, Internal Communication and Corporate ldentity.



INTRODUCCION

Este trabajo aspira disefiar un Plan Estratégico de Marketing Interno para
ACROMAX LABORATORIO QUIMICO FARMACEUTICO S.A., que abreviado
sera P.E.M.I., para reestructurar la cultura actual a una cultura organizacional
enriquecedora y vinculada a las competencias establecidas corporativamente en la
que los colaboradores se identifiquen con la marca desde sus funciones, valorando
las bondades del producto y realizando un trabajo que genere valor y comunicacion

interna.

El capitulo | se basa en la presentacion de la Industria ACROMAX
LABORATORIO QUIMICO FARMACEUTICO S.A., desde el antecedente, la
problematica, su historia, mejoras, mision, vision, competencias, productos que
fabrica, comercializa y estructura organizacional. EIl conocimiento de la empresa, en
sus generalidades constituye en cierto modo el punto de partida para la propuesta del
P.E.M.I. (Plan Estratégico De Marketing Interno).

El capitulo 1, presenta el marco referencial, la fundamentacion técnica que dirige la
propuesta para Acromax S.A. Se detallan los conceptos y definiciones que se

emplearon durante el desarrollo del P.E.M.I.

El capitulo IlI, contiene la descripcion ampliada de situacion inicial de Acromax
S.A. en relacion a la Cultura Organizacional y Marketing Interno. Adicionalmente,
se incluye el levantamiento de informacion realizado a través de los mecanismos

establecidos en un informe.

En el capitulo IV, se presenta la propuesta del P.E.M.I. para la Industria
ACROMAX LABORATORIO QUIMICO FARMACEUTICO S.A., que incluye una

introduccidn tedrica y el contenido.

El capitulo V, retne las conclusiones y recomendaciones a las que llegamos luego de
la elaboracion del trabajo, el analisis y propuesta del P.E.M.I. para la industria

Acromax S.A.



CAPITULO |

CONOCIMIENTO DEL NEGOCIO ACROMAX LABORATORIO QUIMICO
FARMACEUTICO S.A.

1.1. Antecedentes

La Industria ACROMAX S.A. se funda en el afio 1963 con personeria juridica,
patrimonio familiar, administracion auténoma y domicilio principal en la ciudad de
Guayaquil; iniciando como un negocio familiar ecuatoriano hasta que en el afio 2002
la Industria en su totalidad fue adquirida por una red farmacéutica Uruguaya, cuyo
objetivo principal es la fabricacion y comercializacion de medicinas para consumo

humano, dentro y fuera del pais. *

En la actualidad la industria se encuentra en un crecimiento significativo en lo
referente a la fabricacion y comercializacién de medicamentos aptos para el consumo
humano, puesto que se tiene una de las plantas mas modernas para la fabricacion de
los medicamentos con una alta inversién en maquinarias cerca de $12°000.000.

lustracion 1.1. Planta Acromax S.A., Inversion maquinarias.

Elaborado por: Autoras

! Estatutos de la constitucién de la compafifa Acromax S.A.



La calidad de los productos y procesos permite ofrecer tanto al mercado ecuatoriano
como al mercado Latinoamericano productos farmacéuticos totalmente seguros y
confiables, ya que tiene el respaldo de certificaciones como: Normas GMP (Buenas
Préacticas de Manufactura), ISO 9001, ISO 14001, OHSAS 18001 e INVIMA
(Colombia). (Ver anexo 10,11,12)

llustracion 1.2. Certificaciones Acromax Laboratorio Quimico Farmacéutico S.A.
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Elaborado por: Autoras

Convirtiéndose en el primer laboratorio a nivel latinoamericano en acreditarse lider
en la gestion de calidad y medio ambiente, fiel reflejo del estructurado circuito del
negocio de fabricacion y comercializacion, que se demuestra segun el anexo de las

certificaciones vigentes.

Acromax S.A. atraviesa por una época en que la demanda de medicamentos no solo
ha incrementado a nivel internacional sino también a nivel interno; en el afio 2008 el

5% de la produccion se exportaba, hoy supera el 40%.

La industria Acromax S.A. cuenta con licencias de fabricacion para varios paises de
Hispanoamérica, entre ellos Colombia, Pert, Venezuela, Bolivia, Republica

Dominicana, Chile, Uruguay, Paraguay, Panama y Argentina.



llustracién 1.3. Licencias de fabricacion de Acromax Laboratorio Quimico
Farmacéutico S.A.
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Elaborado por: Autoras

Otra muestra de su crecimiento aparte de la adquisicion de nuevas maquinarias con
tecnologia de punta, es sin duda el nimero de unidades producidas, incremento de
personal contratado (afio 2008, 260 empleados aproximadamente) y la insercion de
tres horarios de trabajo de ocho horas: 08H00 a 16H30, 16H00 a 00H30 y 00H00 a
08H30.

El crecimiento de produccion apenas del afio 2012 detalla una constante de
1’500.000 unidades de medicamentos y en la actualidad se inclina hacia 2°500.000

unidades de medicamentos producidas hasta junio 2013.
llustracion 1.4. Evolucion de unidades producidas Acromax S.A. consolidado.
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Fuente: Acromax Laboratorio Quimico Farmacéutico S.A., Controller.



El sistema de compras publicas mejord notablemente los ingresos de la industria, con
la subasta inversa del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS). EI volumen
de ventas que se ha generado por las licitaciones ha elevado a Acromax S.A. de una
industria mediana a grande, porque el negocio se ha multiplicado en hasta mayores

fuentes de trabajo a nivel nacional.

Sin embargo, en la Acromax S.A. se presenta la ocasion de proponer el P.E.M.I.,
aprovechando el trabajo en conjunto con una nueva gerencia de marketing, ya que
existe la oportunidad de mejora en el trabajo interno encausado a la Cultura
Organizacional y Comunicacién Interna, hacia la creacion de identidad corporativa,

formacion y satisfaccion del empleado.

La nueva gerencia de marketing, liderada por el Ing. Patricio Jarrin, menciona que
una de sus ambiciones al llegar es romper el esquema tradicional del marketing no
solo basado en las ventas, sino que también se definan actividades de difusion
interna acerca de las nuevas proyecciones y visiones a nivel corporativo que sin duda

aportan a una excelente productividad y cultura.

La perspectiva de que se encaminen las actividades comunicacionales vy
endomarketing para la culturalizacion de la industria por el area de Marketing y no
del 4rea de Recursos Humanos, responde béasicamente al proposito de “vender” la
idea de empresa al empleado. Adicional de que el apoyo de enlace, herramientas
comunicacionales e informacion se concentra en el &rea de Marketing al encargarse

de las ventas, promocionales y nuevos lanzamientos.

Existen empresas en las que se implementaron eficaces programas de marketing
interno, las mismas que obtuvieron excelentes resultados empresariales en trabajos
de culturalizacion y comunicacion interna, entre ellas estan las empresas como
Telefonica Movistar y Kimberly Clark; han sido designadas como las mejores
empresas para trabajar en el Ecuador, puesto que no se preocupan Unicamente por
fidelizar a su cliente externo, sino también en generar el mejor ambiente laboral para
sus empleados y al tiempo desarrollar sus habilidades para elevar el compromiso
organizacional y marcar una cultura, segin informacion de la revista de Great place

to work mayo-junio 2013.



La industria se convertiria en una organizacion vigorosa cuando todos los empleados
compartan la misma informacion, los mismos valores y se alineen principalmente
con sus actitudes y aptitudes a las competencias establecidas corporativamente, con
herramientas de comunicacion interna y estrategias de marketing interno;

precisamente en lo anterior expuesto se enfoca el P.E.M.I.

1.2. Planteamiento del problema

Es evidente que Acromax Laboratorio Quimico Farmacéutico S.A. tiene un
crecimiento significativo, se convierte ahora en una industria pionera en la gestién de
calidad y medio ambiente, pese a esto, descuida la gestién para marcar la cultura
organizacional positiva que durante su trayectoria se ha distorsionado al desaparecer
canales de comunicacion interna definidos y responsabilidad de difusién de identidad

corporativa.

Acromax S.A. carece de una Cultura Organizacional positiva o enriquecedora, pues
no define sus actividades de comunicacion interna que se encargan de divulgar los
valores de la marca, alcances, metas, logros, etc. y el trabajo vinculado a las
competencias establecidas corporativamente. Se abandona el trabajo interno
encausado a la identidad corporativa y comunicacion entre sus propios empleados,

dando lugar a informacion superficial por personal que busca intereses propios.

La necesidad de concepcion de enlaces interdepartamentales forman un malestar
general; ya que la empresa tampoco conoce totalmente a sus colaboradores razon que
se manifiesta en la divisién por intereses propios, limitacion de esfuerzos, no
involucramiento en proyectos, escasez de sentido de pertenencia, desconocimiento
de los beneficios que brinda la industria a los clientes externos e interpretacion de
que el trabajo hacia el propio personal se trata de un trabajo obstaculo poco
convincente para la fluidez de los procesos del negocio, lo que impide que la

productividad sea mayor.

Acromax S.A. siendo desde su inicio, una compafiia con la estructura del Marketing
tradicional, por el enfoque directo al posicionamiento, conquista de nuevas plazas y

ventas; facilita la oportunidad de dar a conocer la propuesta del P.E.M.I. al tener



actividades que interioricen los beneficios, atributos de la empresa, noticias y demas,
asi como trabajo vinculado al cumplimiento de competencias y restructuracion de la
cultura organizacional.

1.3.  Formulacién del problema

1.3.1. Problema General

Acromax S.A. posee una cultura organizacional distorsionada por la falta de canales
de comunicacion interna definidos y actividades de marketing interno encausado a la
identidad corporativa 'y vinculacion a las competencias establecidas
corporativamente.

1.3.2. Problemas especificos

a. ¢Cual es la posicion actual de Acromax S.A. en relacion al marketing interno

y cultura organizacional?

b. ¢Qué procedimientos y actividades estratégicas se deben considerar para la

restructuracion de la cultura organizacional de Acromax S.A.?

1.4.  Delimitacion

1.4.1. Espacial

El presente trabajo se realizara en la Industria Acromax Laboratorio Quimico
farmacéutico S.A. ubicado en la avenida principal Km. 8 % via a Daule y Urb. Santa

Leonor Mz. 10 solar 5% y 62

A continuacién croquis de la ubicacién de las oficinas del personal administrativo y

la planta de elaboracion de los productos de la compafiia.



llustracion 1.5. Ubicacion Acromax S.A. Sucursal Guayaquil.
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Elaborado por: las autoras

1.4.2. Temporal

El presente trabajo se realizara en el periodo comprendido entre los meses de marzo

y agosto del 2013.

1.4.3. Académica

1. Plan Estratégico de Marketing Interno
2. Cultura Organizacional e Identidad Corporativa
3. Comunicacion Interna

1.5.  Justificacion

El presente trabajo es relevante debido a que el marketing interno muy pocas veces
en el pais es considerado académicamente, por lo que con el desarrollo del P.E.M.I.

se espera también adquirir nuevos conocimientos en esta orientacion del marketing a



la inversa, ampliar conocimientos sobre restructuracion de cultura organizacional,

comunicacion interna, compromiso e identidad corporativa.

En la actualidad Acromax Laboratorio Quimico Farmacéutico S.A. fabrica y
comercializa medicinas aptas para el consumo humano con excelente calidad, pero
existe la oportunidad de mejora en el &mbito Cultural, puesto que se descuida el
trabajo interno encausado a la identidad corporativa, comunicacion, cumplimiento de
competencias y satisfaccion entre sus propios empleados, por lo que el presente
trabajo pretende establecer un plan estratégico de marketing interno que permitira
reestructurar la cultura actual en una cultura organizacional enriquecedora para la
industria, con canales de comunicacion interna en la que los colaboradores se

identifiquen y alineen a las competencias corporativas.

El P.E.M.I. contribuira al crecimiento de la empresa Acromax Laboratorio Quimico
S.A. de tal manera que se definirdn canales de comunicacion interna, satisfaccion
entre los colaboradores, actividades para cumplimiento de competencias, armonia de
esfuerzos, identidad y conocimiento de los beneficios y atributos que brinda la
industria, hasta concluir en la restructuracion de la cultura organizacional vinculada a
las competencias establecidas corporativamente y al mismo tiempo potenciar la

imagen corporativa de la industria.

Con este trabajo de tesis aportamos también al Plan Nacional del Buen Vivir, ya que
las empresas sin personas no podrian existir, por ello es meritorio atender el talento
humano y trabajar por la superacion, cultura y desarrollo. En consecuencia, los

objetivos del PNBV asociados a nuestro trabajo son:

= Obijetivo 2. Mejorar las capacidades y potencialidades de la ciudadania.
= Objetivo 3. Mejorar la calidad de vida de la poblacion y
= Objetivo 6. Garantizar el trabajo estable, justo y digno en su diversidad de

formas.?

2 Plan Nacional para el Buen Vivir 2009-2013
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Ademas servira de apoyo académico a futuros estudiantes que requieran informacion

acerca de estructura y contenido de un Plan Estratégico de Marketing Interno.

Acromax Laboratorio Quimico Farmacéutico S.A. en la persona de su representante
legal y Gerente General, al igual que la nueva gerencia de marketing; manifestaron
su interés de que se aporte con el Plan Estratégico de Marketing Interno y con ello su

disposicion a colaborar para la elaboracion del presente trabajo de tesis.

1.6. Objetivos

1.6.1. Objetivo General

Disefar un Plan Estratégico de Marketing Interno (P.E.M.I.) a la Industria Acromax
Laboratorio Quimico Farmacéutico S.A., para reestruturar su cultura organizacional
con canales de comunicacion interna en la que los colaboradores se identifiquen

corporativamente alineados a las competencias establecidas.

1.6.2. Objetivos especificos

1. Analizar la posicion actual de Acromax S.A. en relacion al marketing interno
y cultura organizacional.

2. Crear las estrategias de marketing interno para la culturalizacion y alineacién
a las competencias.

3. Determinar procedimientos y puntualizar las actividades adecuados en la

elaboracion del P.E.M.1.

1.7. Marco Metodolégico

Para la elaboracion del trabajo de tesis, se emplean las siguientes metodologias:

a) Descriptiva, ya que con el analisis se da a conocer la importancia de un
P.E.M.I. en las empresas, la aplicabilidad, sus beneficios y como la empresa

Acromax Laboratorio Quimico Farmacéutico S.A., reestructuraria su cultura

organizacional en auténtica para su funcionalidad. Recopilando informacién con
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respecto a cdémo piensan, actlan y sienten los colaboradores que son los clientes
internos objetivos, como también sus apreciaciones en temas de cultura

organizacional y de marketing interno.

b) Documentada y bibliogréafica, pues se basa en la informacion obtenida de los

diferentes medios de investigacion.

c) Observacion directa.

d) Analitica sintética, por el diagnostico del marketing interno, las futuras

estrategias y actividades de marketing.

1.8.  Informacion de la empresa

Acromax Laboratorio Quimico Farmacéutico S.A., opera bajo la figura de persona
juridica en calidad de contribuyente especial. Cuenta con alrededor de 357

colaboradores entre operativos, administrativos y de ventas.

llustracion 1.6. Inicios de Acromax.

4 4

Fuente: Acromax Laboratorio Quimico Farmacéutico S.A., Gerencia General.
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1.9.  Mision, Vision y Competencias

. Mision

Acromax Laboratorio Quimico Farmacéutico S.A. tiene como mision: “Elaborar y
comercializar eficientemente productos farmacéuticos de calidad contribuyendo con
el bienestar de nuestros accionistas, colaboradores y el pais.”

. Visién

La visién de Acromax Laboratorio Quimico Farmacéutico S.A. es: “Ser la empresa
lider en el mercado farmacéutico nacional, fabricando y comercializando productos
de calidad que satisfagan a nuestros clientes.”

o Competencias Corporativas

De acuerdo al manual de las competencias establecidas corporativamente (2011):

llustracion 1.7. Competencias establecidas corporativamente.

IENTE
ODBJETIVO

| FOCO EN EL

LAMIFICACIO
ORGANIZA

TOMA DE

CECISIONES

DESARROLLO DE
ESTRATEGICAS

RELACIONES ‘ IHEGGCIACIﬁH

CONOCIMIENTD
TECNICOY
PROFESIONAL

Elaborado por: Autoras.

# Manual de competencias establecidas corporativamente afio 2011.
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1. Impacto:

Trabajar con orientacion hacia el resultado, manejando efectivamente el tiempo y
recursos para asegurar que la responsabilidad encomendada ser4d completada
eficientemente. Con una excelente e impecable presentacién y EPP* a primera vista,
inspirando respeto y demostrando seguridad en el desenvolvimiento dentro de la

unidad de negocio correspondiente.

2. Atencion y Persuasion:

Trabajar detectando las oportunidades de mejora y saber como integrarse. Transmitir
la informacidn clave para que el compafiero o cliente acepte el producto con un buen
argumento para desarrollar conviccion.

Poseer verosimilitud y realismo, dotar al mensaje de autoridad.

3. Foco en el Cliente:
Trabajar orientado al cliente u objetivo, porque es el centro de todas las acciones
laborales. Cultivar una relacién productiva y de mutuo beneficio con el cliente, con

el objetivo puesto en el mediano y largo plazo.

4. Comunicacion:

Trabajar en equipo transmitiendo claramente informacién e ideas de manera que
logra involucrar a la audiencia, ayudando a los demas a comprender y retener el
mensaje. Utilizar estilos interpersonales y métodos de comunicacion apropiados a
cada interlocutor. Poseer un lenguaje verbal y un lenguaje gestual acordes para que

el mensaje llegue de la mejor manera.

5. Autoandlisis:

Trabajar ante situaciones nuevas con flexibilidad y versatilidad para aceptar cambios
de forma positiva y constructiva; analizar el problema desde distintos puntos de
vista. Saber que la opinion propia puede no ser la correcta o la Unica posible.

Comprender las necesidades de los clientes, las de los compafieros de trabajo y de la

* EPP (Equipos de proteccion personal)
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empresa reconociendo errores y analizandolos. Conocerse en necesidades,

limitaciones y virtudes.

6. Planificacion y Organizacion:

Trabajar visualizando el desempefio de las tareas en una escala temporal de corto,
mediano y largo plazo. Establecer un curso de accion coherente y suficiente como
para asegurar que las gestiones y promociones se completen en forma exitosa y
predecible.

7. Toma de decisiones:
Trabajar con total sentido de pertenencia y lealtad, identificando oportunidades.
Comparar la informacién de varias fuentes para luego sacar conclusiones, actuar de

acuerdo a los hechos existentes y a la realidad y no actuar en base a conjeturas.

8. Desarrollo de relaciones estratégicas:

Trabajar estableciendo relaciones de utilidad laboral dentro y fuera de la
organizacion en un entorno de 360 grados desarrollando y utilizando relaciones
cooperativas para facilitar el logro de las metas laborales. Cultivar las relaciones a

largo plazo sin perder de vista los objetivos inmediatos.

9. Creatividad, innovacién y negociacion:

Trabajar desarrollando habilidades, participacion para presentar ideas novedosas 0
contribuir en pro de las funciones o explorando de manera eficaz las alternativas para
lograr acuerdos que obtengan el apoyo y la aceptacion de todas las partes. Resolver
conflictos, acordar lineas de conducta, buscar ventajas individuales y colectivas,

procurando tener resultado que sirvan a los intereses globales de la empresa.

10.  Conocimiento técnico y profesional:

Trabajar con un nivel satisfactorio de habilidades y conocimientos técnicos-
profesionales en las areas relacionadas con su puesto. Mantenerse actualizado sobre
las ultimas novedades y tendencias. Aprovechando las oportunidades y herramientas

de capacitacion que la empresa brinde.
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1.10. Principales Productos

Acromax Laboratorio Quimico Farmacéutico S.A. se dedica a la fabricacion y
comercializacion de alrededor de 60 medicamentos locales y 100 con exportaciones
e institucionales, los principales productos farmacéuticos por grupos son:
antiparasitarios, tratamiento de infecciones respiratorias, procesos respiratorios,
tratamiento de infecciones severas, tratamiento de herpes, tratamiento de
candidiasis, dolores agudos y dislipedemia (riegos vasculares).

llustracion 1.8. Productos Principales, Fabricados y
Comercializados

Antiparasitarios * ABANIX

Tratamiento de * LALEVO
Infecciones * FLIMOX (asmay
Respiratorias rinitis)
Procesos
respiratorios « BROXOLAM
con
hipersecrecion > ARG
mucosa
Tratamiento de « AKIM
Infecciones « AMPLIURINA (inf.
severas Urinarias)

Tratamiento de

* ACRONISTINA

Tratamiento de i
la candidiasis ) ESOM,AtX (Acido
oral y peptica) _
gastrointestinal * BUENOX (Acidez

gastrico)
Dolores agudos
moderados y « ALTROM
Severos
Dislipidemias y
riesgo - ACROVASTIN

cardiovascular

Elaborado por: Las autoras.



1.11. Estructura Organizacional de Acromax S.A.

llustracion 1.9. Organigrama consolidado Acromax Laboratorio Quimico Farmacéutico S.A. Afio 2012.

GERENCIA
GENERAL
[ I 1
GERENTE GERENTE
ADMINISTRATIVO St onts NACIONAL DE
ION
FINANCIERO MARKETING
] | | | | | 1 ]
SEGURIDAD e
INFORMATICA COMPRAS CONTABILIDAD s INDUSTRIAL ¥ o pROCESOS | [secumiowd Fisica| | puaneacion
! MEDIO AMBIENTE I
1 1 1 1 1 1
ASUNTOS CONTROL DE DESARROLLO . INGENIERIA'Y ASEGURAMIENTO
REGULATORIOS CALIDAD PRODUCLION FARMACEUTICO LoGIsTICA MANTENIMIENTO DE CALIDAD

Fuente: Acromax Laboratorio Quimico Farmacéutico S.A., Analista de Recursos Humanos.




llustracion 1.10. Organigrama de marketing Acromax Laboratorio Quimico Farmacéutico S.A. Afio 2012,
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Fuente: Acromax Laboratorio Quimico Farmacéutico S.A., Analista de Recursos Humanos.
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CAPITULO Il
MARCO REFERENCIAL

EL MARKETING INTERNO, PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING
INTERNO, CULTURA ORGANIZACIONAL, COMUNICACION INTERNA
E IDENTIDAD CORPORATIVA.

2.1. Marketing Interno

El Marketing Interno, no es un marketing diferente, sino una orientacion del
Marketing, basicamente porque su aplicabilidad tienen el mismo fin de resolver una
problemadtica, satisfacerla y obtener un beneficio.

Se puede decir, que el marketing tradicional al trabajar hacia la problematica de
satisfaccion de los clientes, aplicar las técnicas y lograr la venta, indirectamente esta
necesitando de personas (los empleados), entonces a su vez se genera una nueva
problematica, al que el Marketing Interno se enfoca, al trabajar en la satisfaccion de
los empleados, realizar actividades o aplicar las estrategias y marcar la cultura
organizacional. Para comprender mejor el aporte que brinda el marketing interno a
las empresas, se demuestra un cuadro relacional entre el marketing tradicional con el
marketing interno:

llustracion 2.1. Marketing Tradicional Vs. Marketing Interno

ST

3 3
CLIENTE EMPLEADO
3 3
PRODUCTO EMPRESA
3 3

COMUNICACION INTERNA/

TECNICA DE VENTA ESTRATEGIAS

L 4 3
EQUIPO DIRECTIVO/
FUERZA DE VENTA MANDOS MEDIOS

3 3

CULTURALIZACION/

VENTAS/ GANANCIAS IDENTIDAD/
PRODUCTIVIDAD

Elaborado por: Autoras.
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El marketing interno envuelve un conjunto de actividades de varios tipos:

. Comunicacionales.

. Publicitarias.

. Cognitivas o de conocimientos.
. Actitudinales.

. De desarrollo, valor, entre otras.

Las empresas hoy en dia le dan la importancia al trabajo hacia las personas y buscan
aplicar estas actividades para la satisfaccion en el trabajo, la participacion y el
cumplimiento de sus objetivos alineados a la mision y valores establecidos.

Se puede considerar también, al marketing interno como una orientacion “auxiliar”
para el desarrollo de la estrategia social de la empresa en el sentido de una nueva

cultura organizacional enriquecedora y cimentar un estilo de trabajo.

“A nadie se le escapa que los empleados, que conforman una organizacion,

constituyen el activo mas importante de las empresas”.’

En virtud de la cita anterior por el asesor Suérez, el marketing interno examina al
activo mas valioso de las empresas que es el personal. Se aplica en el binomio de

empleados con empresa, construyendo un ambiente organizado y de comunicacion.

llustracion 2.2. Interaccion marketing interno Acromax S.A.

[ ACROMAX S A l

EMPLEADOS DE ACROMAX CLIENTES DE ACROMAX

Elaborado por: Autoras

> SUAREZ, Miguel Angel, Management Advisor, Las Palmas, Espafia, www.blogger.com, en blogger
desde junio de 2010.


http://www.blogger.com/
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Asi como también satisfaciendo las necesidades de los empleados, sus expectativas y

motivaciones esenciales.

llustracion 2.3. Necesidades del binomio empleados - empresa

\
1 RECONOCIMIENTO:
Ser considerado en funcion de los
resultados obtenidos.
_J
\
2 DESARROLLO PROFESIONAL:
Aprender para enriquecerse, asimilar
nuevos conocimientos, desarrollarse.
y,
\
3 EQUIDAD:
Remuneracion justa y estimulante.

Elaborado Por: Autoras.

Segun Beckwith (1998), marketing interno es:

El conjunto de actividades que permiten "vender" la idea de
empresa, con sus objetivos, estrategias, estructuras, dirigentes y
demés componentes, a un "mercado” constituido por los
trabajadores-"clientes-internos”- que contribuyen con su esfuerzo
en ella, con el objetivo ultimo de tener satisfaccion laboral y como
consecuencia directa, su rendimiento.®

® BECKWITH, Harry, Venda lo invisible: La mercadotécnica de los servicios intangibles.- México:
Prentice — Hall hispanoamericana, S.A., 1998, pag. 158.
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De acuerdo con lo expuesto en el parrafo anterior se deduce que el Marketing Interno
es el conjunto de actividades difusoras de una empresa, que busca interiorizar los
beneficios y los atributos de los productos o servicios que se ofrecen en una empresa,
en completa satisfaccién laboral, afianzando una cultura organizacional

enriquecedora para la productividad.

Mencionar actividades difusoras, refiere a todas aquellas acciones que transmiten

una informacion y esta trasciende de la mejor manera sin distorsionarse.

2.1.1. Elementos basicos del Marketing Interno

1) Elempleado:

Cliente interno, a quien se quiere “vender” la idea de empresa.
2) Laidea de empresa:

Venta, reuniones de grupo multidisciplinario o brainstorming.’
3) Las herramientas:

Planes estratégicos “comunicacion interna”, actividades difusoras.
4)  Lafuerza de venta:

Los directivos cuyo rol es vital para la ejecucion del plan.
5) El proposito:

Culturalizacion y mayor productividad.

" Brainstorming: Lluvia de ideas.



2.1.2. Marketing Interno mix

Tabla 2.1. Marketing interno mix.
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EMPRESA REACCIONES PLAZA PROMOCION
Estudios de
Elemento esencial | situacion (sentir,
con el que se pensar y actuar de Herramientas de
Canales de

intenta convencer
al empleado.
Influye en la
formacion de

expectativas.

los empleados). Lo
que esta dispuesto
a colaborar las
personas en las
actividades

estratégicas.

comunicacion,
fuentes de

distribucién.

publicidad,
acciones de
conviccion y

marketing.

Elaborado por: Autoras

Estudios de situacién: son metodologias de recoleccion de

encuestas, grupos focales, entrevistas u observacion directa.

Se conoce a las herramientas de publicidad, las siguientes:

= Anuncios en exteriores:

datos, tales como

1. Merchandising (anuncios publicitarios o promocionales en punto critico).

2. BTL (Below the line 6 bajo la linea) consiste en el empleo de formas no

masivas de comunicacidn para mercadeo de menor costo.

Banners.

Pizarras.

© © N o g bk~ o

Eventos.

Muebles expositores.
Habladores, boletines, folletos.

Carteles, afiches, cartas.

Comics, stickers.
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= Anuncios on line:

Espacio de Foros.
Portal web.
Redes sociales.

Mailing (correos electronicos especificos),

a &~ w DN

Videos testimoniales.
. Anuncios moviles: avances tecnoldgicos, dispositivos celulares.
2.2.  Plan Estratégico de Marketing Interno

De acuerdo con Cobra (2000), se define a un Plan Estratégico de Marketing Interno
de la siguiente manera: “Un Plan de Marketing Interno es un documento operacional
en el que se incluyen todas las acciones de una empresa para comprometer al cliente

interno en la tarea de atencion al cliente externo. 8

El Plan de Marketing es un valioso documento escrito que
indica claramente a las personas involucradas en actividades
de marketing, la situacion de marketing, los objetivos a lograr,
el cobmo se los lograra (estrategias y tacticas) y los
procedimientos de monitoreo y control. (Thompson, 2006). °

Con las definiciones anteriores se puede concluir que el P.E.M.I. es: un documento
escrito que detalla las pautas para las asignaciones de objetivos comunicacionales,
acciones de marketing interno y recursos a lo largo del periodo de planeacion siendo

el sustento de la cultura organizacional.

El P.E.M.I. serd propuesto en forma escrita y su contenido argumentard cada
actividad, accion, responsables, recursos, etc. definiendo los tiempos y alcances, de

esa manera se irda armando una cultura a través de la evaluacién de resultados.

 COBRA, Marcos, Plan de Marketing Interno definicion, Marketing de Servicios, 2da. Edicién, Mc.
Graw Hill, Colombia, afio 2000.

¥ THOMPSON, Ivéan, Plan de Marketing definicion, www.promonegocios.net/mercadotecnia/plan-
mercadotecnia, afio 2006.
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2.2.1. Etapas méas comunes del Plan Estratégico de Marketing Interno

Un Plan de este tipo, puede ser elaborado a criterio de las oportunidades pero debe

constar de al menos cuatro etapas logicas y definidas:

llustracion 2.4. Etapas de un Plan Estratégico de Marketing Interno.

Analisis de la situacién y Estudio del
mercado interno.

Desarrollo estratégico.

Ejecucion.

Control del plan.

Elaborado Por: Autoras.

Los factores que se suelen analizar en la fase inicial son basicamente: la empresa y el
F.O.D.A. (Andlisis de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas) a nivel
interno. Como también la razon de ser del P.E.M.I. y sus objetivos. Conocida la
situacion de partida, es necesario analizar el propio mercado interno, es decir, los

empleados de la organizacion.

Luego de haber realizado el analisis, consiste en detallar las ideas o indicar las
decisiones estratégicas en miras de garantizar una mayor satisfaccién del cliente
interno lo que repercute directamente en el incremento de la productividad.

En la segunda etapa se permite exponer las estrategias (actividades
comunicacionales, actitudinales, cognitivas, etc.), cuyo objeto es que todo el plan
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mencione los nuevos planteamientos y exigencias requeridas. La ejecucion de las

decisiones estratégicas se basa en la participacion de los empleados de la empresa.

En la tercera fase, se buscan tres objetivos:

a. Implicar a todos en el proceso: no debia existir alguien en la institucion que no

conociera de qué se estaba hablando, todos deberian hablar el mismo lenguaje.

b. Lograr compromisos reales y conscientes: todos y cada uno de los miembros de la
institucién, deben conocer con exactitud cuél es su contribucion al proceso y cémo
su esfuerzo se combina con el del resto del personal de la entidad para lograr los

resultados con eficiencia y eficacia.

c. Responsabilizar a todo el personal con los resultados obtenidos: lo bueno o malo
obtenido, el producto de todos y no solo de la maxima autoridad de la entidad o de

una parte de ella.

La Gltima fase es el control y evaluacion del Plan de Marketing Interno con el objeto
de comprobar como se van desarrollando las estrategias establecidas, poder analizar
la eficacia de las mismas, obteniendo experiencias reales y sobretodo, efectuar las
correcciones oportunas si es que se detecta que se estan produciendo desviaciones en

relacién a los objetivos previstos.

Es en esta etapa es donde realmente cobran validez los estudios ya que permiten
medir la sensibilidad de la organizacion ante el proceso de cambio que en algunas

ocasiones, resulta ser bastantes complicados.
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2.2.2. Procedimiento para la elaboracion de un plan de marketing interno

llustracion 2.5. Procedimiento para elaborar un Plan de Marketing Interno.

([~

| I.1. Anilisis del entorno
1.2. Anialisis del cliente interno

-

l-Analisis I X J !

Sistema de Segmentacion del
informacion de mercado interno

marketing interno
- .

£ -
\'\ I.1. Proceso de adecuacién
i
ll- Planificacién y II.2. Elaboracién de las decisiones
estratégicas y su plan de accién
=

1. Ejecucidén de las decisiones estratégicas para

Il- Ejecucién y garantizar la satisfaccion del cliente interno

V- Control I IV.1.Control y retroalime ntacion

Fuente: Ernesto Conde Pérez y Marilyn Bernal Prado (afio 2000).

2.3.  Cultura Organizacional

Se habla mucho de las culturas en las organizaciones, la cultura de un pais, que
aungue siendo pais es un caso particular de organizacion, o la cultura de una region o
provincia; muchas veces no es la correcta porque no se tiene el interés de gestionarla,

pero se da una interrogante para tratar de saber a qué se refiere precisamente la
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cultura organizacional. Es la incognita que vamos a aclarar con una definicion muy

sencilla a pesar de tantas que se encuentran en mucho libros.

Se entiende por cultura organizacional al conjunto de valores e ideas de un grupo de
personas de una misma empresa U organizacion, que se comparten, es decir, si
tenemos un conjunto de personas que comparten los mismos valores y creencias,

estamos en presencia de una Cultura.

Segln Huber, indica que “La Cultura Organizacional es el conjunto de valores y

. . . . . . ., 10
creencias compartidos por los funcionarios de una misma organizacion”.

Pese a que las creencias y valores son elementos invisibles, lo que evidencia la
cultura son los habitos y costumbres que adoptara el personal de una empresa. Una
vez internalizada la cultura, esta permanecera aunque los fundadores ya no estén,

quedando instalada a través de una planificacion controlada de las actividades.

llustracion 2.6. Elementos que evidencian una Cultura Organizacional.

Conductas habituales
(Costumbres)

CULTURA ORGANIZACIONAL
(Resultado)

Elaborado por: Autoras.

Toda organizacion tiene una cultura, aunque muchas veces desorganizada, negativa u
oculta pero la tiene. Lo ideal es rescatarla y reestructurarla en pro de la empresa.
Ya con el pasar del tiempo y la ejecucion de las actividades estratégicas que incitaran

a la cultura, los involucrados sabran por ejemplo la forma de vestir para el trabajo, si

¥ HUBER, Lalo, Red Académica, Coaching y Capacitacion para los Nuevos Lideres
http://lalohuber.ning.com.
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los horarios serén flexibles o rigidos, el apoyo a capacitaciones, reconocimientos,
eventos, el tipo de comportamiento que se manejara (el saludo, el vocabulario, etc.),
la forma en que se esta evaluando o considerado el empleado, conductas que pueden
pasar por alto y actitudes que crearan problemas, la importancia de la honestidad,

integracion, etc.

2.3.1. Componentes de la Cultura Organizacional

Los componentes de la Cultura Organizacional son los siguientes:

llustracion 2.7. Componentes de una Cultura Organizacional.

COMPONENTES DE LA CULTURA ORGANIZACIONAL

Lo que se piensa
en la orgarazacion

Ideologia
y valores

Métodos de
afirmaciény
artefactos

Lo que hace
la organizacion

Fuente: SIERRA, Martin, Estudio descriptivo de la estructura organizacional como
factor facilitador para el éxito de empresas, afio 2010.
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2.4. Comunicacién Interna

Cualquier trabajo, sea en un ambiente de oficina o planta industrial es 99%
COMUNICACION; informando de la misma manera a todas las personas, ya sean
estas de temperamentos féciles, dificiles, amables, mal intencionadas, honestas,

estudiadas, sin experiencia, etc.

Una clave de gente exitosa es desarrollar la habilidad de poder comunicarse sin
ningun problema y que el mismo mensaje llegue del mismo modo a todos 0 mayoria

de la audiencia.

Es una actividad difusora y consolidadora de los valores de la
Cultura Corporativa, es decir de las normas y protocolos de
comportamiento de una organizacion. De ahi que deba ser
considerada como una responsabilidad compartida por todos los
componentes de la empresa en todos sus niveles, y no como algo
(1:11ue compete, exclusivamente, a la Direccion. (Barranco, 2008).

Autores coinciden que un empleado cuando esta bien informado, convencido de la
informacion, que conoce los objetivos de la empresa, los beneficios y atributos de los
productos que su empresa ofrece, mas aln si es reconocido y tomado en cuenta;

manifiesta siempre tendra una actitud positiva ante la empresa.

Lo que se comunica o informa repercute en la imagen como empresa, en el concepto
de Cultura Organizacional, que es principalmente efecto de la comunicacion puesto

que sin ésta no puede existir una cultura.

La Cultura Organizacional en las empresas que aplican Marketing Interno se origina,
basicamente, de la intercomunicacion de sus funcionarios y lo define como
Comunicacion Interna, necesaria para el desarrollo de la empresa y para la eficacia

global de la misma.

1 BARRANCO, Javier, Marketing Interno y Comunicacién, www.tendencias21.net/marketing,
Licenciado en Ciencias Fisicas y en Gestion Comercial y Marketing (ESIC), Master en Recursos
Humanos (Instituto de Empresa), 2008.


http://www.tendencias21.net/
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La Comunicacion Interna, a la que se va a referir en el presente trabajo de tesis
basado en Puchol (2005) trata del: “Conjunto de dispositivos de gestion encaminados
a promover la Comunicacion de una Empresa con su propio personal, tratando de
organizar sus relaciones de trabajo o de promover su cohesién'? interna y su
rendimiento”.*®

No se puede hablar de Marketing Interno en una compafiia, si no se efectda un
planteamiento estratégico de Comunicacion. Es un factor determinante y dindmico
para cualquier tipo de organizacion pues, como afirmaba el economista y Premio
Nobel, Arrow (1972): “el unico elemento de coherencia de un grupo social esta

.. .. . . ., 14
constituido por una materia intangible: la informacion”.

2.4.1. Los 10 grados de intimidad para la Comunicacion Interna
Con el paso del tiempo y pese a los cambios y avances tecnol6gicos, queda mas claro
que las redes sociales cambiaron para siempre la comunicacion entre las personas.

Sin embargo esa aparicién no alcanza todavia en el interior de las empresas, sino que

se insinda timidamente.

llustracién 2.8. Grados de intimidad para la Comunicacion Interna.

FACEBOOK MSG FACEBOOK STATUS TWITTER

Fuente: HERNANDEZ, Martin, @Internalcomms

12 Cohesién: unién, enlace, atraccion.
¥ PUCHOL, Luis, Direccién y Gestién de Recursos Humanos, 6ta. Edicién, Buenos Aires, afio 2005.
1 ARROW, Kenneth, Eco. y Premio Nobel de Economia 1972.
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2.5. ldentidad Corporativa

La identidad corporativa hace referencia a los diferentes elementos que una empresa,

utiliza para distinguirse, aqui se puede mencionar al merchandising.

El Merchandising es la parte del marketing que engloba las
técnicas comerciales que permiten presentar o dar a conocer
ante el posible cliente final el producto o servicio en las
mejores condiciones materiales y psicoldgicas. Tiende a
sustituir la presentacion pasiva del producto o servicio por
una presentacion activa, apelando a todo lo que puede hacerlo
mas atractivo: colocacion, fraccionamiento, envase y
presentacion, exhibicién, instalacion, imagen en general
(Bort, 2004). *

Esta conceptualizacion sugiere que el merchandising entonces es una parte del
marketing que se aplica en el punto critico para generarse una venta, que esta
conformado por diversas técnicas que permiten ensefiar lo que se ofrece destacando
las cualidades, haciendo que los clientes objetivos tengan el impulso para obtener el
beneficio y adaptarse a ello.

Estos elementos van desde lo mas elemental como la imagen que se desee
generalizar, por ejemplo: el logo de una empresa, hasta elementos mas complejos
como formas de actuar, de responder a ciertos eventos, de negociar, de hacer frente a

determinadas situaciones, etc. por los empleados.

Todos estos elementos son los que generan la identidad corporativa. Esa identidad,
ademas, es compartida por todos los miembros que trabajan en la empresa y sirve

para identificarla del resto de empresas del mercado, familias, amistades.

El merchandising es también muy importante a la hora de generar la identidad
corporativa de una empresa. Esto es asi ya que a través de elementos como la
papeleria, los sobres, tarjetas, lapiceras, instrumentos de libreria, como también a
través de otros elementos (bombones, tazas, prendas de ropa, etc.) se realiza una

publicidad de la marca y se permite identificar a cada uno de los empleados con la

> BORT, Miguel Angel, Merchandising, Madrid, ESIC Editorial, pag.19, afio 2004.
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empresa en la cual se trabaja. Asi se genera un mayor sentido de pertenencia tanto

dentro como fuera de la compafiia.

2.5.1. Laimagen corporativa

Muy importante a la identidad corporativa es la imagen que la empresa desea
transmitir.

La imagen corporativa es la representacion mental que
tienen los publicos interesados y la sociedad en general de
una empresa, sus productos, directivos, métodos de gestion,
etc. conseguir una imagen positiva es dificil y hasta costoso,
pero resulta rentable, porque favorece muy sensiblemente a
la empresa que lo posee, beneficidndose los productos que
fabrica o vende y hasta el personal que lo ofrece
(Santesmases, 2009). ¢

2.5.2. Elementos que configuran la identidad corporativa
Nombre o identidad verbal

Logotipo

Isotipo (parte iconica 0 méas reconocible)

A wnp e

Identidad cromatica (colores)

lustracion 2.9. Isotipo, logotipo y slogan de la marca ACROMAX S.A.

SNy

Su salud nos mueve

Fuente: Acromax S.A.

* SANTESMASES, Miguel, Fundamentos de Marketing, Ediciones Piramide, afio 2009.



[lustracion 2.10. Logo Acromax S.A.

RO

7|\

Su salud nos mueve

Fuente: Acromax S.A.

33
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CAPITULO 111

ANALISIS DE LA SITUACION INICIAL Y PROPUESTA ESTRATEGICA
DE MARKETING INTERNO A LA INDUSTRIA ACROMAX
LABORATORIO QUIMICO FARMACEUTICO S.A.

3.1. Levantamiento de informacion referente a la posicion actual de Acromax
S.A. sucursal Guayaquil en relacion al marketing interno y cultura
organizacional.

Tener el conocimiento y comprension de los empleados permite apoderarse de una
radiografia de la empresa, es decir una imagen objetiva y no especulativa, que hace

posible un diagndstico seguro.

Este punto inicial hace referencia a uno de los pecados capitales del marketing que
menciond Kotler (2000), y es el que “las empresas no conocen totalmente a sus

. .. 17
clientes objetivos”

.Y por ello el estudio recomendado para conocerlos y que
describa como piensan, definen, y actlan o sienten, es la investigacién con el método

de Grupos de Focalizacion™.

Se convocd en tres ocasiones a la realizacion de grupos focales de CULTURA
ORGANIZACIONAL Y MARKETING INTERNO con el personal activo de menor

y mayor antiguedad de las areas de Operaciones, Ventas y Administracion.

Tabla 3.1. Personal que participd en grupo focal.

20-mar-2013 21-mar-2013 27-mar-2013

Mayor Menor Mayor Menor Mayor Menor
Antigie  Antigie  Antiglie  Antigie  Antiglie  Antigle

dad dad dad dad dad dad
Operaciones 7 10
Ventas 4 8
Administracion 11 4

Elaborado por: Autoras.

" KOTLER, Philip, Los 10 Pecados Capitales Del Marketing, Ediciones Gestién 2000, Afio 2004.

'8 Grupos de Focalizacion.- 8 o 12 individuos participan en una discusion liderada por un moderador
experto sobre un tema especifico. La tarea es hacer preguntas, solicitar comentarios y manejar la
discusion de una forma que mantenga el interés e incluya las opiniones de todos.
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Del estudio de Grupos de Focalizacion conseguimos:

o La deteccidn de expectativas, definiciones, necesidades y motivaciones de los
empleados.

o El trabajo de busqueda de nuevos canales de comunicacion interna.

o El relevamiento de las imagenes que tienen los empleados sobre la empresa.

o La implantacién de CCI*, para que la empresa asegure su existencia y la

dindmica basado en la comunicacion e innovacion.

Para la adecuacion del mercado interno, es decir de los empleados, a las exigencias
de las competencias establecidas se aplicdé una herramienta de evaluacion y

medicion.

Tabla 3.2. Herramienta de medicion de competencias por areas.

COMPETENCIAS ESTABLECIDAS
EN ACROMAX S.A.

Ventas
Administracion
TOTAL PUNTOS

Calificacion en base a conceptualizacion de
competencias,
el puntaje méaximo fue el perfil ideal
PERFIL IDEAL Peso a cada competencia

Operaciones |
|
|

SOBRE 100 PUNTOS
% MEDICION Ponderacion de la calificacion vs. perfil ideal

Evaluador:

Elaborado por: Autoras.

De la aplicacion de la herramienta de medicion conseguimos:

e Laidentificacion de perfiles ideales por &reas.

e El alineamiento de las competencias con el personal.

e La oportunidad de contribucién de actividades para competencias con menor
calificacion.

e Ladeteccion para crear herramientas entretenidas de DNC® individualmente.

19 Comité de comunicaciones internas.
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3.2. Informe

) Q?\OM4+
ACROMAX LABORATORIO QUIMICO

FARMACEUTICO S.A. v
GRUPO FOCAL
CULTURA ORGANIZACIONAL Y MARKETING
INTERNO, MEDICION CON INDICADORES DE
COMPETENCIAS.

Su salud nos mueve

Preparado por: Lorena Falquez y Karla Zambrano
Lugar: Instalaciones de Acromax S.A. afio 2013

3.2.1. Objetivo del Informe

Informar y analizar la posicion actual de Acromax S.A. en relacion a la cultura

organizacional y marketing interno.

3.2.2. Informacion general del sondeo de Cultura Organizacional y Marketing

Interno:
Con la guia preestablecida de temas a discutir, se presenta los resultados (Ver anexo

4,5,6,7,8,9):

1. Definicion de Cultura Organizacional.

llustracién 3.1. Grafica circular: Definicidn de cultura organizacional.

W CREENCIAS Y VALORES
32% IGUALES

B SER DE UNA EMPRESA

NO DEFINICION

Elaborado por: Autoras.

% Deteccién de necesidades de capacitacion.
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2. Descripcion de la Cultura Organizacional de Acromax.

lustracion 3.2. Gréfica circular: Descripcion de la cultura organizacional de

Acromax S.A.

B ALTAS AUSENCIAS, SIN
SENTIDO DE PERTENENCIA

m TRABAJO MECANICO SIN
CONTRIBUCION ADICIONAL

m EXPONTANEA, NO GENERADA
EXTRATEGICAMENTE

m BASADA EN EFECTIVIDAD Y
EFICACIA, ACORDE A LA
MISION Y COMPETENCIAS

B RIGIDA POR LOS
PROCEDIMIENTOS

Elaborado por: Autoras.

3. Razones para generar una cultura estratégicamente.

llustracion 3.3. Grafica circular: Razones para generar una cultura organizacional

en Acromax S.A.

.

B MEJORA EL RENDIMIENTO

M EXISTE SATISFACCION AL
COMPARTIR EN UNA MISMA
CULTURA

= CONTRIBUYE A LA
PRODUCTIVIDAD

m LOS EMPLEADOS TENDRIAN
HABILIDADES SIMILARES

m LOS EMPLEADOS SE
IDENTIFICARIAN EN UN TODO

Elaborado por: Autoras.




4. Lo que se piensa de Acromax.

llustracion 3.4. Gréfica circular: Lo que se piensa de Acromax S.A.

B SINDICATO

m INFORMACION NO
CONVINCENTE

m SEPARACION

B SUELDO BASICO

m PROCEDIMIENTOS

m SEGUNDO HOGAR -
FAMILIA

W SALUD

= TRABAJO - SUSTENTO

Elaborado Por: Autoras.

5. Lo que atraeria en Acromax.

llustracion 3.5. Gréfica Circular: Lo que atraeria de Acromax S.A.

"?/

B MARCAR UNA IDENTIDAD

B SATISFACCION DE LOS
EMPLEADOS

m ESTABILIDAD LABORAL

B ARMONIA EN EL PERSONAL

B CONOCIMIENTO DE LA
GESTION DE EMPRESA

= RECONOCIMIENTOS Y
REMUNERACION

[ SERVICIO Y BUENA ACTITUD

Elaborado por: Autoras.
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6. Divulgacion a terceros de Acromax.

llustracion 3.6. Gréafica Circular: Divulgacion a terceros de Acromax S.A.

B CONVERSANDO DE LA
JORNADA REALIZADA

B AL LLEVAR LAS MEDICINAS
RECETADAS

M REALIZACION DE
VACACIONALES

B AL LLEVAR LOS ROLES DE
PAGOS

= NO DIVULGACION, POR
ESCASEZ DE INFORMACION

Elaborado por: Autoras

3.2.3. Informacién general de la evaluacion y medicién de las competencias
establecidas.
Segun las evaluaciones de competencias se presenta los resultados (Ver anexo
1,2,3):
1. Empleados aleatorios del area de ventas.

llustracion 3.7. Gréfica de barra: Medicion de competencias area de ventas.

CONOCIMIENTO TECNICO I# 38%
CREATIVIDAD Y NEGOCIACION — 45%

RELACION ESTRATEGICA 55%
DECISION F 40%
PLAN Y ORDEN 51%
AUTOANALISIS 50%

COMUNICACION — 45%
FOCO EN EL CLIENTE — 53%

PERSUASION 75%
IMPACTO 16%

Elaborado por: Autoras.
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2. Empleados aleatorios por unidades de negocio del area de operaciones.

llustracion 3.8. Grafica de

barra: Medicion de competencias por unidad de negocio

del area de operacion.

CONOCIMIENTO TECNICO
CREATIVIDAD Y NEGOCIACION
RELACION ESTRATEGICA
DECISION

PLAN Y ORDEN

AUTOANALISIS
COMUNICACION

FOCO EN EL CLIENTE
PERSUASION

IMPACTO

30%

32%

I

50%

|

32%

I

72%

|

56%
26%

83%

|

63%

|

52%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Elaborado por: Autoras.

3. Empleados aleatorios del area de administracion.

llustracion 3.9. Gréfica de barra: Medicion de competencias del area de

administracion.

CONOCIMIENTO TECNICO
CREATIVIDAD Y NEGOCIACION
RELACION ESTRATEGICA
DECISION

PLAN Y ORDEN

AUTOANALISIS
COMUNICACION

FOCO EN EL CLIENTE
PERSUASION

IMPACTO

50%
38%
76%

74%

31%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Elaborado por: Autoras.
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3.2.4. Andlisis e interpretacion de resultados

Del estudio de Grupos de Focalizacién se identifica que:

El 39% de los empleados de Acromax, tanto operativos, de ventas y administrativos,
definen que una Cultura Organizacional es el reflejo de lo que verdaderamente es

una empresa, lo que realmente hace.

Para esa definicion contribuyeron en mayoria los empleados con mas de cinco afios
prestando servicios, mientras que los empleados con menos de 5 afios de servicios no

consiguieron definirla.

La cultura de Acromax, en la actualidad, se la puede identificar en base a dos
caracteristicas como una cultura rigida por la cantidad de procedimientos
establecidos con un 18% y en su mayoria opinion vertida por el personal que ya tiene
mas de 5 afios de servicios; y como una cultura de informaciones distorsionadas por
las diversas fuentes (sindicato, empresa y agentes reguladores) percepcion del

personal con menos de cinco afios de servicios.

Se destaca ademas que la cultura en Acromax se caracteriza por conflictos y

protestas con un 16% seguido de una apreciacion de ausencias.

La expectativa de los clientes objetivos en reestructurar una cultura generada
estratégicamente en Acromax es que asi los empleados vieran y dieran el sentido de
la empresa con sus actividades (30% de los empleados). Los empleados con mayor
antigiiedad expresan sus razones en generar una cultura a través de estrategias
porque se direccionaria a la productividad y a la satisfaccion ya que se compartiria

una misma cultura.

Un 23% de los empleados piensan que Acromax tiene informacion pero poco
convincente por la contra del sindicato, como imagen relevante sobre la empresa se

puede decir que es “sindicato” y “sueldo base”.
Factores que atraerian de Acromax, si es que se trabajara en ellos son:

25% para Reconocimientos y remuneraciones (opinion de la mayoria de empleados

con mas de cinco afios de servicio).
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18% para Conocimiento acerca de gestiones de la empresa, hacer divulgaciones del
avance, proyectos y logros de la cia. (Opinion de la mayoria de empleados con

menos de cinco afios de servicio).

Actualmente, de los empleados de Acromax un 25% en general no trasmite hacia sus
familiares y entorno las metas, alcances, objetivos y proyectos de la cia por escasez

de informacioén valida.

El personal con mayor antigliedad indicaron que una via de comunicacion hacia los
suyos sobre novedades y actividades de la empresa es al llevar las medicinas
recetadas desde el dispensario médico y por la realizacidn de cursos vacacionales de

fatbol y ballet (para hij@s de los empleados).

Y en su mayoria, el personal con menos de cinco afios de servicio expresaron que no
es posible una divulgacion por la escasez de informacién. Lo que da lugar a una

oportunidad de aplicar nuevos canales de comunicacion interna.

Asi como la implantacién de un comité de comunicacion interna para asegurar la

existencia y la dindmica que Acromax pretende proyectar a partir de un P.E.M.I.

De la aplicacién de la herramienta de medicion obtuvimos los siguientes porcentajes

de falencias en las siguientes competencias, considerando menores al 50%:

Tabla 3.3. Competencias con calificacion baja. Menor al 50%.

COMPETENCIA OPERACION VENTAS ADMINISTRACION
Impacto 16% 31%
Comunicacion 26% 45% 21%
Decision 32% 40% 43%
Creatividad y Negociacion 32% 45% 38%
Conocimiento Técnico 30% 38%

Elaborado por: Autoras.
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Se permitié identificar que el perfil ideal en base a las competencias de un empleado
por cada area:

Tabla 3.4. Perfil ideal por area.

Z

OPERACION

VENTAS

z

z
o
3]
<
@
l_
L
Z
p=
a
<

PERFIL IDEAL EN COMPETENCIAS

Trabajar en equipo transmitiendo claramente informacion e ideas de
manera que logra involucrar a la audiencia, ayudando a los demas a
comprender y retener el mensaje. Utilizar estilos interpersonales y
métodos de comunicacion apropiados a cada interlocutor. Poseer un
lenguaje verbal y un lenguaje gestual acordes para que el mensaje
llegue de la mejor manera. Con una excelente e impecable presentacion
y EPP.

Trabajar orientado al cliente u objetivo. Manejando efectivamente el
tiempo y recursos para asegurar que la responsabilidad encomendada
sera completada eficientemente. Con una excelente e impecable
presentacion, inspirando respeto y demostrando seguridad en el
desenvolvimiento dentro de la unidad de negocio correspondiente.
Desarrollando  habilidades, participacion para presentar ideas
novedosas. Resolver conflictos, tener conocimientos técnicos-
profesionales en las areas relacionadas con su puesto. Aprovechando las
oportunidades y herramientas que la empresa brinde.

Trabajar con total sentido de pertenencia y lealtad, identificando
oportunidades. Comparar la informacion de varias fuentes para luego
sacar conclusiones, actuar de acuerdo a los hechos existentes y a la
realidad y no actuar en base a conjeturas. En equipo, transmitiendo
claramente informacion e ideas de manera que logra involucrar a la
audiencia, ayudando a los demas a comprender y retener el mensaje.
Con métodos de comunicacién apropiados a cada interlocutor. Poseer
un lenguaje verbal y un lenguaje gestual acordes para que el mensaje
llegue de la mejor manera.

Elaborado por: Autoras.
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La oportunidad de contribuir con actividades de marketing interno de forma urgente

es para las siguientes competencias:

Tabla 3.5. Competencias con mayor necesidad de aplicacion de estrategias.

COMPETENCIA OPERACION VENTAS ADMINISTRACION

IMPACTO

COMUNICACION

Elaborado por: Autoras.
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3.2.5. Conclusiones del informe

Este estudio se enfoca en la cultura organizacional y marketing interno de Acromax
Laboratorio Quimico Farmacéutico S.A., como una oportunidad y como una
estrategia que puede ser muy efectiva a la hora de mejorar las condiciones actuales y
futuras, especialmente que estd enfrentando a una distorsion de informacion o paso

por un momento complicado.

Este informe recalca que, a medida que va creciendo la empresa en ambitos de su
funcionalidad; es decir, su crecimiento en produccién de medicamentos y ganancias
con licitaciones; se tendra que buscar formas de trabajar con el principal activo que
son los empleados Yy cuidar su identidad transformando su cultura en positiva y
alineada a sus competencias y para lo cual se puede empezar por definir el P.E.M.I.
que afectaria estratégicamente a la restructuracién de cultura actual (teniendo claro el
resultado, lo que significa para los trabajadores y lo que éstos quisieran que fuera su
cultura), para pasar a llevarlos a su implementacién y posterior a eso a su revision

continua.

Las estrategias analizadas para contrarrestar el problema, serdn plasmadas en el
documento escrito de Plan Estratégico de Marketing Interno. La dedicacion seré para
reestruturar una cultura organizacional con canales de comunicacién adecuados en la
que los colaboradores se identifiquen con la marca, valoren las bondades del

producto y se alineen a las competencias establecidas a nivel corporativo.

La cultura que se puede percibir actualmente es una cultura negativa o distorsionada
(conjunto de valores y creencias no compartidas) y la que se pretende es una cultura
enriquecedora, comunicacional, basada en efectividad (acorde con la mision, vision
y competencias) y eficacia (uso 6ptimo de recursos) en donde las actividades seran

un adoctrinamiento® de marketing interno e identidad corporativa.

2! Adoctrinamiento: conjunto de medidas, précticas educativas y de propaganda.



3.3.  Disefio de la propuesta del Plan Estratégico de Marketing Interno.

El disefio del P.E.M.I. contiene cuatro etapas basicas, detalladas a continuacion:

llustracion 3.10. Disefio de P.E.M.I.

Andlisis de la

Situacion

Planificacion

Estratégica

Control

Elaborado por: Autoras.
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CAPITULO IV
PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING INTERNO PARA LA INDUSTRIA

ACROMAX LABORATORIO QUIMICO FARMACEUTICO S.A.
SUCURSAL GUAYAQUIL.

ACROMAX

LABORATORIO QUIMICO FARMACEUTICO S.A

PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING
INTERNO

Guayaquil-Ecuador

2013



P.E.M.l 2013-2014

4.1.

ANALISIS DE LA SITUACION
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ANALISIS DE LA SITUACION

llustracion 4.1. Anélisis de la situacién P.E.M.I.

49

Industria
Farmacéutica

Distancia de
Planta y Oficinas

Trayectoria
Procesos definidos.

Crecimiento

sostenido,
certificaciones.

357 empleados aprox.
entre < 5afios >

Areas de Operaciones,
administracién y ventas.

Intereses
propios

Comunicacion
distorsionada

Elaborado por: Autoras.

4.1.1. Enfoque en el Cliente Interno de Acromax Laboratorio Quimico

Farmacéutico S.A.

El 39% del personal de mayor antigiiedad define que una Cultura organizacional es

lo que realmente “ES” la empresa. El personal con menos de 5 afios concluyen en

que tienen cultura distorsionada por fuentes confusas (sindicato, empresa, agentes

reguladores).

Los empleados identifican la cultura de Acromax, en la actualidad, en base a dos

caracteristicas: como una cultura rigida por la cantidad de procedimientos
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establecidos con un 18% y en su mayoria opinion vertida por el personal que ya tiene
mas de 5 afios de servicios; y como una cultura de informaciones distorsionadas por
las diversas fuentes (sindicato, empresa y agentes reguladores) percepcion del
personal con menos de cinco afios de servicios. Se destaca ademés que la cultura en
Acromax se caracteriza por conflictos y protestas con un 16% seguido de una

apreciacion de ausencias.

Como imagen relevante en la mente de los empleados sobre la empresa Acromax

S.A. son las siguientes:

1. Sueldos bésicos

2. Sindicato-Despidos

Un 23% de los empleados piensan que Acromax tiene informacion pero poco
convincente por la contra del sindicato, como imagen relevante sobre la empresa se
puede decir que es “sindicato, me van a despedir” y “sueldo bésico”. Los Factores

que atraerian de Acromax, si es que se trabajara en ellos son:

» Reconocimientos y remuneraciones.

» Hacer divulgaciones del avance, proyectos y logros de la compafiia.

Actualmente, de los empleados de Acromax un 25% en general no trasciende hacia
sus familiares y entorno a las metas, alcances, objetivos y proyectos de la compafiia

por escasez de informacion valida.

Y en su mayoria, el personal con menos de cinco afios de servicio expresaron que no
es posible una divulgacion por la escasez de informacion.

Lo que da lugar a una oportunidad de aplicar nuevos canales de comunicacion
interna. Asi como la implantacion de un comité de comunicacion interna para
asegurar la existencia y la dindmica que Acromax Laboratorio Quimico

Farmacéutico S.A. pretende proyectar a partir del P.E.M.1.



4.1.2. Analisis F.O.D.A.

llustracion 4.2. Analisis FODA - P.E.M.I.
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FORTALEZAS

Trayectoria.

Solvencia econdmica para
invertir .

Certificaciones de calidad
ISO-9001, 1SO-14001 y
OSHAS 18000.

DEBILIDADES

Empleados insastifechos.

Desconocimento de la
marca, beneficios y atributos
de la empresa por parte del
personal.

OPORTUNIDADES

Colaboracién, ejecucion y
seguimiento por parte de la
alta gerencia.

AMENAZAS

Afiliacion al sindicato.

Demandas por parte de los
empleados que no
contribuyen.

Desercion de los empleados.

Elaborado por: Autoras.

4.1.3. Claves para el éxito.

Las claves para el éxito basicamente refieren a las pautas en las que hay que trabajar
lo mas pronto y aplican a todo el personal de Acromax Laboratorio Quimico

Farmacéutico S.A.:
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Impacto: excelente e impecable presentacion y EPP %, inspirando respeto y

demostrando seguridad en el desenvolvimiento.

Comunicacion: trabajo en equipo transmitiendo claramente informacion e ideas de
manera que logra involucrar a la audiencia, ayudando a los demas a comprender y

retener el mensaje. Utilizar métodos de comunicacion apropiados a cada interlocutor.

4.1.4. Mision del P.E.M.I.

Reestructurar la cultura organizacional de Acromax S.A., basada en efectividad y
eficacia; acorde a las competencias establecidas a traves de estrategias de marketing
y canales de comunicacién interna, para satisfacer al personal y establecer una

identidad corporativa.

4.1.5. Objetivos del P.E.M.I.

4.15.1. Objetivo general

Contribuir al crecimiento y culturalizacion de la empresa Acromax S.A. con la
propuesta estratégica que describe los canales de comunicacién y actividades de
alineamiento a las competencias establecidas.

4.1.5.2. Obijetivos especificos

o Definir canales de comunicacion interna.

o Generar valor diferencial.

o Motivar el esfuerzo de los colaboradores.

o Mejorar el cumplimiento de las competencias.
o Institucionalizar actividades.

22 EPP son equipos de proteccion personal.



P.E.M.l 2013-2014

4.2.

PLANIFICACION ESTRATEGICA
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PLANIFICACION

A continuacion se muestra la propuesta del bosquejo de plan de juego para Acromax
Laboratorio Quimico Farmacéutico S.A.:

llustracion 4.3. Planificacion de estrategias P.E.M.I

« BONOS POR GESTION,
PLAN INCENTIVOS ECONOMICOS,

REMUNERACION CUMPLIMIENTO DE METAS.
VARIABLE

* IMAGEN, IDENTIDAD

UNIFORME CORPORATIVA.
INSTITUCIONAL

EJECUTIVO

* CHARLAS, TALLERES,
PROGRAMA DE PREPARACION, SEGUIMIENTO.

COACHING

* REVISTA CORPORATIVA,
PIZARRAS INFOCOMICS

* MAILING, MKT ON LINE.

* INSTITUCIONALIZAR
EVENTOS Y EVENTOS Y CAMPANAS
CAMPANAS INFORMATIVAS.

Elaborado por: Autoras.



4.2.1.
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Elaboracion De Estrategias

llustracion 4.4. Estrategia de valor diferencial

TIPO: Estrategia de Valor Diferencial

UNIFORME INSTITUCIONAL EJECUTIVO

Imagen e ldentidad
Corporativa

Valor diferencial
cromatico

Excelente
presentacion

Seguridad y
desenvolvimiento

Elaborado por: Autoras.



llustracion 4.5. Estrategia de incentivos

Tipo: Estrategia de Incentivos

PLAN REMUNERACION VARIABLE

Reforzar la cultura del
cambio

Alinear los pagos con el
cumplimiento de
objetivos y perfiles por
competencias. Bono
por Gestion.

Suprimir la limitacién
de esfuerzosy
aumentar el interés de
los empleados

Contribuir a la
productividad de
Acromax S.A.

Enfocar las actividades
de los empleados hacia
el trabajo en equipo.

Premiar el esfuerzoy
resultados.

4

Premio al ﬂmo persona’

Elaborado por: Autoras.
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llustracion 4.6. Estrategia de comunicacion

Tipo: Estrategia de Comunicacion

ENDOMARKETING Y MERCHANDISING

Implantacion del CCI. Divulgacion de
parte de fuente oficial a

través de la Revista Corporativa de
noticias o publicaciones especificas, de
coleccién y recoleccidn de datos.

Videos Testimoniales y
demostrativos de las
experiencias vividas en Acromax
S.A. a publicarse en pantallas de
acceso en la cia.

Instalacion de pizarras oficiales
cromaticas con las herramientas
de infocémics (Formatos y
Herramientas graficas) dirigido
al personal operativo.

Creacion de un Correo Oficial
(interno) para compartir
noticias regulares.

Conocer y compartir la misma
informacion a través de redes
sociales.

Elaborado por: Autoras.



llustracion 4.7. Estrategia cognitiva y actitudinal

Tipo: Estrategia Cognitiva y de
Actitudes.

PROGRAMA DE COACHING

Técnicas de desarrollo o
crecimiento personal.

Desarrollo de competencias

Compartir conocimientos y a
raiz de esos cambiar habitos
gue no sean correctos.

Entrenar para llegar a un alto
nivel de rendimiento en valores
y creencias, en consecuencia
sentir una satisfaccion.

Alineacion a perfiles segun
competencias establecidas.

Elaborado por: Autoras.
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llustracion 4.8. Estrategia de desarrollo

Tipo: Estrategia de Desarrollo
EVENTOS Y CAMPANAS

Participacion del
personal en
actividades

Integracionesy
agasajos

Fidelizacidon del
cliente interno

Organizaciony
disciplina

Institucionalizacion
de eventos.

Elaborado por: Autoras.
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ESTRATEGIAS DE MARKETING INTERNO

4.3.1. Grandes matrices estratégicas
Tabla 4.1. Estrategia valor diferencial

TIPO DE
ESTRATEGIA

Valor
diferencial

ENINRVNRIEIVay PROCESO

Uniformes
Institucionales
ejecutivos

Proceso de
decisién de
compra.

Identificacién de
la necesidad.

Definir el tipo de uniforme que se
ajuste a los colores institucionales
(rojo, negro, blanco) o
semejantes. Que muestre cada
prenda la imagen e identidad
corporativa (disefio).

ALCANCE

DIVULGACION

Establecer un

4 Representantes: 1 Gerencia, 1

Comité de Marketing, 1 Administracion, 1
Imagen Recursos Humanos.

Busqueda de Establecer requerimientos
Informacion (cantidades) y los proveedores a

través de las cotizaciones.

Evaluacion de
Alternativas

Calidad, precio y garantias.

Decision de Elaboracion de reglamento para el
Compra buen uso y manejo del uniforme.
Reposicion Calendarizacion de renovaciones.

Comportamiento
post-compra

Formulario de Requerimientos
(por nuevos ingresos).

Contribuir a la
competencia de
IMPACTO,
énfasis a ventas
y administracion
que tienen mas
bajos resultados.
(16% y 31%
respectivamente)

Instructivos de
uso de uniforme
individualmente.

Reunioén de
lanzamiento.

RESPONSABLE
FINAL

Recursos
Humanos

Marketing
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Tabla 4.2. Estrategia de incentivos.

TIPO DE
ESTRATEGIA EaaSa
Incentivos Plan de Medicién
Remuneracion | por
Variable Indicadores
de Gestion y
Politica de
Bono por
Gestion.

Herramienta de
Valoracion de

cargos para
definir pagos
fijos y pagos
variables con
NIVELES.

Andlisis de la estructura
organizacional

ALCANCE

Actualizacion de descripcién de
funciones y perfiles de cargos

Efectuar una valoracién de cargos
(con una empresa que se dedique a
€s0)

Definir el presupuesto para el pago
variable (Ej. una nébmina adicional
anual)

Calculo de remuneracion variable
con nivel.

Emprender un
sistema de pagos
variables.
Satisfaccion de
expectativas de
empleados (25%
dice que lo que
atraeria en
Acromax son las
remuneraciones
y
reconocimientos)
Reforzar una
Cultura de
cambio. Premiar
esfuerzo -
resultado.

DIVULGACION
Elaboracion de la
politica
compensatoria de
Bonos por
Gestion.
RESPONSABLE
FINAL

Adm y Finanzas

Recursos
Humanos

Elaborado por: Autoras.
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Tabla 4.3. Estrategia de comunicacion.

TIPO DE
ESTRATEGIA

Comunicacion

Revista
Corporativa

Pizarras

Videos
testimoniales

Correo Outlook
Oficial

Administracion
de Redes
Sociales

Comité de
Comunicacién
Interna

Creacion de
una nueva
estructura de
Enlace (que
una sola
informacion),
gue transmita
temas de
interés para
formacién de

los empleados.

(Beneficios y
atributos de
marca)

Estructura, disefo, contenido,
periodicidad.

DIVULGACION

Herramientas graficas
regulares. (InfoComics)
Merchandising

Vivencias, Experiencias,
revelados en redes sociales y
pantallas en la cia.

Publicidad y Promocion
(actividades de seguimiento)

Mailings, Seguidores,
Comentarios, Me Gusta,
Visitas.

Contrarestar el
pensar de que la
informacion
que se da no es
convincente.
Establer el

canal oficial de
comunicacion
interna hasta los
terceros.

Involucrar al
personal a los
objetivos,
logros,
acontecimientos
de la cia.
Comunicar y
fidelizar a los
empleados

Dar a conocer
las bondades de
productos.

Lanzamiento del
nuevo esquema
comunicacional
oficial.

RESPONSABLE
FINAL

Marketing y
Enlace

Todos las areas.

Elaborado por: Autoras.
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Tabla 4.4. Estructura de la revista corporativa.

Contenido General Maggazin Editorial Social Bimensual
Guia de Lectura Cromatica Entrevista Avances
Tono Collage Eventos
Estilo Visual Noticias Entretenimiento
Formato Proyectos Desprendibles

Suplementos (si amerita)

Elaborado por: Autoras.
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Tabla 4.5. Estrategia cognitiva y de actitudes.

TIPO DE
ESTRATEGIA

Cognitiva 'y de
Actitudes

Coaching

ENIRRVANRS€E1Vay PROCESO

Capacitacion

Estimular

Desarrollo de valores y

ALCANCE

DIVULGACION

Alinear perfiles

Organizacién del

habilidades competencias establecidas. segln Programa
competencias
establecidas.
Entrenamiento, Disciplina Fortalecer la
Cultura,
volviéndola RESPONSABLE
maés eficaz y FINAL
participativa.
Talleres Marketing
Mejora continua Recursos
Humanos
Temas Todas las areas
propuestos

para afiadir al
DNC
(Deteccion de
Necesidades de
Capacitacion)

Técnicas de Hablar en publico,
Comunicacion efectiva,
Emprendimiento, Programacion
Neurolinguistica, Imagen
personal y profesional,
Liderazgo, entre otros.

Elaborado por: Autoras.
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Tabla 4.6. Estrategia de desarrollo.

TIPO DE

Desarrollo Eventos y

Campafias

Institucionalizacion
de Eventos y
Publicitar
campanias
motivacionales

Establecer
calendario de
actividades,
Aplicar
herramientas
del marketing
(publicitarias)

Integracion Anual por
Alianzas (1 dia héabil)

DIVULGACION

Dar a conocer
las bondades
de productos.
Integrar al
personal.
Motivar a la
participacion.

Dia del Quimico
Farmacéutico (1 dia habil)

Fiesta Anual de Cierre (1
dia)

Feria de Aniversario

Actividad de
responsabilidad Social (1
dia)

Actividades ligadas a la
estrategia comunicacional

Compartir
habitos y
creencias.

Campafias de
expectativas e
invitaciones.

RESPONSABLE
FINAL

Marketing

Recursos
Humanos

Enlace

Elaborado por: Autoras.
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4.3.2. Asignacién Presupuestaria
Tabla 4.7. Presupuesto de estrategia valor diferencial.

Valor Instructivos Induccion
Uniformes
Diferencial Institucionales Anual (contrato) $20.000

Elaborado por: Autoras.

Tabla 4.8. Presupuesto de estrategia incentivos.

Induccidn, Atractivo
Politica Compensatoria | paquete
Incentivos y Medicién. remunerativo.

Anual (1 nébmina
Bonos por Gestion adicional) $300.000

Elaborado por: Autoras.

Tabla 4.9. Presupuesto de estrategia cognitiva y de actitudes.

Formacion alineada a
Cognitiva 'y de desarrollo de
Actitudes Coaching competencias. $3000

Elaborado por: Autoras.



Tabla 4.10. Presupuesto de estrategia comunicacion.

68

Comunicacion | Revista Corporativa

Bimensual

Pizarras

Periddicas regulares

Videos testimoniales Bimensual
Correo Outlook Oficial

Mailing Regular
Redes sociales Regular

$6000

Elaborado por: Autoras.

Tabla 4.11. Presupuesto de estrategia desarrollo.

Desarrollo Integracion por Alianzas

Anual
Reconocimientos en
Eventos Anual
Fiesta de Cierre Anual
Feria de Aniversario Anual
Campafias, Actividades
de Responsabilidad
Social Regular

Por aprobacion

Elaborado por: Autoras.
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4.4.1. Control y Retroalimentacion

Posible calendarizacion de seguimiento que sea manejado por el los responsables
finales:

Tabla 4.12. Calendarizacion y seguimientos de actividades.

ENERO FEBRERO MARZO

AGOSTO SEPTIEMBRE

OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

Elaborado por: Autoras.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

A partir del anélisis de la situacion de Acromax S.A. en relacion a la gestion de
marketing interno asi como también de cultura organizacional se disefia el P.E.M.I.
para actuar directo en el problema; cargado de actividades de marketing que de una u
otra forma interiorizan la idea de empresa inculcando ciertas costumbres y hébitos
hacia todo el personal activo, lo que marcaria una Cultura Organizacional vinculada
ademas al desarrollo y mantenimiento de las competencias establecidas

corporativamente.

El P.E.M.1. comunica a través de canales de fuentes oficiales las noticias, objetivos,
metas, visiones, resultados, etc... y demds eventos, utilizando herramientas de

endomarketing que suman a la generacién de identidad corporativa.

Asi mismo, el P.E.M.I. da las pautas hacia actividades de responsabilidad de otras
areas con el propdsito de contribuir a la satisfaccion del empleado premiando el

esfuerzo y buenos resultados.

Contrarresta la informacion superficial por personal que busca intereses propios,
limitaciones de esfuerzos, desconocimiento de los atributos de los productos y

beneficios, desconocimiento de la gestion de empresa y la no participacion.

También arremete a la mala interpretacion de que el trabajo hacia el propio personal
se trata de un trabajo obstaculo poco convincente para la fluidez de los procesos del
negocio, lo que impide que la productividad sea mayor.

El disefio del P.E.M.1., reestructura la cultura actual de Acromax S.A. a una cultura
organizacional enriquecedora y vinculada a las competencias establecidas
corporativamente porque los colaboradores toman identidad con la marca
(Acromax, su salud nos mueve) desde sus funciones, valorando las bondades del

producto y realizando un trabajo que genere valor y comunicacion interna.



72

5.2. Recomendaciones

El disefio del Plan Estratégico de Marketing Interno, da lugar a cualquier otra
estrategia que se pueda sumar para la cultura basada en efectividad, es decir acorde
con la mision, visién y principalmente con las competencias, ya que la gente debe
tener el perfil establecido a nivel corporativo. Y basada también en eficacia que

refiere al uso 6ptimo de recursos.

El P.E.M.I. debe ser encaminado por el area de Marketing en coordinacion con todos
los departamentos, en un area llamada ENLACE, porque responde basicamente al
proposito de “vender” la idea de empresa al empleado, transmitir informacion oficial
y auténtica, poner en conocimiento de resultados, beneficios, atributos; y compartir

creencias y valores.

Adicional de que el apoyo de herramientas comunicacionales e informacién se
concentra en el area de Marketing al encargarse de las ventas, promocionales,
publicidades y nuevos lanzamientos. Sin dejar a un lado las actividades de incentivo
(Plan de remuneracién variable) y cognicion (Programa de coaching), aungue son

gestionadas por otras areas, la difusion va en el mismo canal.

La industria Acromax S.A. con el P.E.M.I. fidelizara su cliente interno y mano de
obra. Y asi el personal tomara el sentido de cumplir rigidamente con las politicas y
procedimientos especificos a la produccion de medicamentos de excelente calidad,

bajo las mejores condiciones de seguridad.

Acromax merece la restructuracion de su cultura organizacional para que sus logros

sean compartidos y satisfactorios para todos los que conforman la empresa.
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Anexo 1. Evaluacion de competencias del area de ventas, proceso

medicion con indicadores.

75

susceptible de

Z (%) pd > o
= ‘O > << Z =
" oS Eug|li|a|zgg28E0
EMPLEADOSAREA |G | 2 |EE| S || 8|2 cuezse
S| olow Z| 2| > | 3|22 58
VENTAS v 1O A D o = o | <2k Ol w
2 | x o = W= 0|2 F
S|lgR7 2|5 |3|° |=qEaz
CESAR GONZALEZ 3|8 |12|10|6 |5 |5]|8| 12|11
LADY TROYA 1|35 |5 |1|5|1]4]|10]5
KARINA BAQUERIZO 2 | 5|58 |2 |3|1]|5]3]2
ARELLYS ARCOS 3 /6|6 |51 ]|2|1]4]3]|1
ARMANDO RIOS 2 | 7192 |5|5|0]4 2
VICTOR GUERRA 4 |8 12/10| 6 | 5|5 |8 |12]11
PAOLA ORTEGA 3|5 |5 |7 |4]2|1]2 2
PAOLA SARABIA 2 | 44| 2]|2]2]|2]s3 4
BELEN FILIAN 1|7 |74 12|12 3
EULER VALDIVIEZO 2 | 71|09 2 | 5| 3| 4]10]|5
TOTAL 23| 6| 74| 54| 3| 36| 2| 44| 63| 46| 45
PERFIL IDEAL 14| 8| 14| 12| 6| 7| 5| 8| 14| 12| 100
TOTAL % 16% | 75% | 53% | 45% | 50% | 51% | 40% | 55% | 45% | 38% | 45%

CONOCIMIENTO TECNICO
CREATIVIDAD Y NEGOCIACION
RELACION ESTRATEGICA
DECISION

PLAN Y ORDEN
AUTOANALISIS
COMUNICACION

FOCO EN EL CLIENTE
PERSUASION

IMPACTO

75%

Elaborado por: Autoras.




76

Anexo 2. Evaluacion de competencias del area administrativa, proceso susceptible de

medicion con indicadores.

2 n > O
. o |G 2. 3|2 E z |z O < S % o
EMPLEADOSAREA | G | 2 E5 S |2 |5 |2 382252
ADMINISTRATIVA | & | 2 |9 = 5 S|z 3 25 §§ 2
== 152 25 2|3
(&) |®)
ANGELICA RIVAS 2 3 2 3 4 2 4 3 1 2
BELGICA GUILLEN 2 3 2 1 4 2 2 3 1 2
ANDRES BURGOS 5 5 5 8 9 8 12 | 5 15 3
KAREN SARMIENTO 2 3 2 1 4 2 2 3 1 2
YINABEL CASTRO 2 3 2 1 4 2 2 3 2
CARLOS MEJIA 5 5 5 8 9 8 12 | 5 15 3
GIAN CARLO COBENA 5 5 5 8 9 8 12 5 15 3
CINDY CAMPUZANO 2 3 2 3 4 2 4 3 1 2
MARIANELLA MASABANDA | 4 4 3 5 5 7 5 4 4 2
VERONICA SALVADOR 2 3 5 4 7 9 10 | 4 3 4
TOTAL 3,1 3,7| 3,3| 42| 5,9 5| 65| 3,8| 57| 25| 44
PERFIL IDEAL 10 5 5( 20| 10| 10| 15 5| 15 5| 100
TOTAL % 31%|74% | 66% | 21% | 59% | 50% | 43% | 76% | 38% | 50% | 44%

CONOCIMIENTO TECNICO
CREATIVIDAD Y NEGOCIACION
RELACION ESTRATEGICA
DECISION

PLAN Y ORDEN
AUTOANALISIS
COMUNICACION

FOCO EN EL CLIENTE
PERSUASION

IMPACTO

31%

76%

74%
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10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

Elaborado por: Autoras.
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Anexo 3. Evaluaciéon de competencias del area operativa por unidades de negocio,
proceso susceptible de medicion con indicadores.

onioapesoe | o |3 (2wl S| 8| 5|2 58385
; G282 3|28 |2 8825
NEGOCIOAREA | £ |3 |58/ 2|2 2|3 22322
OPERATIVA | 2| 500 5|52 3 |2E552F
o | < | & wiS 2|8
SOLIDOS ORALES 12 2 3 5 3 8 5 3 5 1
SEMISOLIDOS 12 2 3 5 3 8 5 3 5 1
INYECTABLES 15 2 3 5 2 8 5 3 5 1
LIQUIDOS 12 2 3 5 3 8 5 3 5 1
LIMPIEZA 5 1 1 3 2 4 2 3 2 0
NITAZOXANIDA 12 2 3 5 3 8 5 3 5 1
MANTENIMIENTO 10 2 1 5 3 8 5 3 5 1
ALMACENES - BODEGAPT| 8 2 2 5 3 4 5 3 5 1
ADM. PLANTA 5 2 3 6 3 8 6 3 6 1
CONTROL DE CALIDAD 12 2 3 7 3 8 5 3 5 1
TOTAL 10,3| 19| 2,5| 51| 2,8| 7,2| 4,8 3| 48| 09| 43
PERFIL IDEAL 20 3 3| 20 5| 10| 15 6| 15 3| 100
TOTAL % 52% | 63% | 83% | 26% | 56% | 72% | 32% | 50% | 32% | 30% | 43%

CONOCIMIENTO TECNICO
CREATIVIDAD Y NEGOCIACION
RELACION ESTRATEGICA
DECISION

PLAN Y ORDEN
AUTOANALISIS
COMUNICACION

FOCO EN EL CLIENTE
PERSUASION

IMPACTO

I

30%
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I

32%

|

50%

|

72%

26%

W

56%

I
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|

|
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Elaborado por: Autoras




Anexo 4. Informe de Grupos Focales, lo que se conoce como cultura organizacional.

* > ANTIGUEDAD = 5 ANOS EN ADELANTE
* < ANTIGUEDAD = MENOR DE 5 ANOS
CRITERIOS/ OPINIONES ADM > ADM < OPER > OPER < VENTAS > VENTAS < TOTAL
ANT. ANT. ANT. ANT. ANT. ANT.
CREENCIAS Y VALORES IGUALES 2 1 2 2 3 3 13
SER DE UNA EMPRESA 6 1 3 1 4 17
NO DEFINICION 3 2 2 6 0 1 14
TOTAL 11 4 7 10 4 8
CRITERIOS/ OPINIONES DE | ADM > ANT. | OPER | VENTAS > TOTAL ADM < OPER < VENTAS < TOTAL
MAYOR PUNTAJE > ANT. EMPLEADOS | ANT. ANT. ANT. EMPLEADOS
ANT. CON MAS CON
DE 5 ANOS MENOS DE
5 ANOS
CREENCIAS Y VALORES 2 2 3 7 1 2 3 6
IGUALES
SER DE UNA EMPRESA 6 3 1 10 1 2 4 7
NO DEFINICION 3 2 0 5 2 6 1 9
TOTAL 11 4 4 10 8

Elaborado por: Autoras.
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Anexo 5. Informe de Grupos Focales, identificacion de la cultura organizacional en Acromax S.A.

* > ANTIGUEDAD =5 ANOS EN ADELANTE
* < ANTIGUEDAD = MENOR DE 5 ANOS
CRITERIOS/ OPINIONES

ALTAS AUSENCIAS, SIN SENTIDO DE PERTENENCIA
TRABAJO MECANICO SIN CONTRIBUCION ADICIONAL
EXPONTANEA, NO GENERADA EXTRATEGICAMENTE

BASADA EN EFECTIVIDAD Y EFICACIA, ACORDE A LA MISION Y
COMPETENCIAS
RIGIDA POR LOS PROCEDIMIENTOS

DESCONOCEN EL FENOMENO DE LA CULTURA
BASADA EN CONFLICTOS Y PROTESTA

INTERPRETACION E INFORMACION DISTORSIONADA

TOTAL

ADM >
ANT.

O N O N

o »r N B

11

ADM <
ANT.

CRITERIOS/ OPINIONES DE MAYOR PUNTAJE

RIGIDA POR LOS PROCEDIMIENTOS

INTERPRETACION E INFORMACION DISTORSIONADA

TOTAL
Elaborado por: Autoras.

= O +—» O

N O O O

OPER >
ANT.

o O - W

o B, O N

OPER <
ANT.

TOTAL
EMPLEADOS EMPLEADOS
CON MAS
DE 5 ANOS

O O W N

N P O N

10

VENTAS >
ANT.

TOTAL

CON

o O O O

R R N O

MENOS DE

5 ANOS

VENTAS <
ANT.

= =, O O

R W N O

TOT

AL

N W U0l

A N O
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Anexo 6. Informe de Grupos Focales, razones por la que es conveniente una cultura generada estratégicamente.

* > ANTIGUEDAD =5 ANOS EN ADELANTE

* < ANTIGUEDAD = MENOR DE 5 ANOS

CRITERIOS/ OPINIONES ADM > ADM < OPER > OPER < VENTAS > VENTAS < TOTA
ANT. ANT. ANT. ANT. ANT. ANT. L
MEJORA EL RENDIMIENTO 2 0 0 2
EXISTE SATISFACCION AL COMPARTIR EN UNA MISMA 5 2 0 7
CULTURA
CONTRIBUYE A LA PRODUCTIVIDAD
LOS EMPLEADOS TENDRIAN HABILIDADES SIMILARES 0
LOS EMPLEADOS SE IDENTIFICARIAN EN UN TODO 0 2 1 3
LOS EMPLEADOS VIERAN EL SENTIDO DE LA EMPRESA 0 0 6 13
INFLUYE EN LA EDUCACION DE LA GENTE 4 0 0 4
TOTAL 11 10
CRITERIOS/ OPINIONES DE MAYOR PUNTAJE TOTAL TOTAL
EMPLEADOS | EMPLEADOS
CON MAS | CON MENOS
DE 5 ANOS DE 5 ANOS
EXISTE SATISFACCION AL COMPARTIR EN UNA MISMA CULTURA
CONTRIBUYE A LA PRODUCTIVIDAD
LOS EMPLEADOS VIERAN EL SENTIDO DE LA EMPRESA 11

Elaborado por: Autoras.
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Anexo 7. Informe de Grupos Focales, lo que se piensa al escuchar la palabra Acromax en los colaboradores.

* > ANTIGUEDAD = 5 ANOS EN ADELANTE

* < ANTIGUEDAD = MENOR DE 5 ANOS

CRITERIOS/ OPINIONES
SINDICATO

INFORMACION NO CONVINCENTE
SEPARACION

SUELDO BASICO
PROCEDIMIENTOS
SEGUNDO HOGAR - FAMILIA
SALUD

TRABAJO - SUSTENTO
TRAYECTORIA

BUENA EMPRESA

TOTAL

ADM >ANT. ADM<ANT. OPER>ANT. OPER<ANT.

O kP N O WOoOWw O N O
A4 N OO OO PO O +—» O
N O O O O, OO0 kB N W

11

O O kR, P ONRFE K NN
ook, B P OO O +—» O
0o N OO kB ONEFE ON O

10 4

VENTAS > ANT. VENTAS < ANT. TOTAL

5

=
o

P A WO BN

CRITERIOS/ OPINIONES CON MAYOR PUNTAIE

TOTAL EMPLEADOS CON MAS DE 5 ANOS

TOTAL EMPLEADOS CON MENOS DE 5 ANOS

SINDICATO

INFORMACION NO CONVINCENTE

SUELDO BASICO

PROCEDIMIENTOS

SEGUNDO HOGAR - FAMILIA

TRABAJO - SUSTENTO

BUENA EMPRESA

Elaborado por: Autoras.
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Anexo 8. Informe de Grupos Focales, lo que seria atractivo en Acromax y deseado por los colaboradores.

* > ANTIGUEDAD =5 ANOS EN ADELANTE
* < ANTIGUEDAD = MENOR DE 5 ANOS
CRITERIOS/ OPINIONES

ADM > ANT. ADM<ANT. OPER>ANT. OPER<ANT. VENTAS>ANT. VENTAS<ANT. TOTAL

MARCAR UNA IDENTIDAD 2 2 0 1 0 0 5
SATISFACCION DE LOS EMPLEADOS 2 0 0 1 0 0 3
ESTABILIDAD LABORAL 0 0 2 1 1 2 6
ARMONIA EN EL PERSONAL Y EQUIDAD 0 0 3 2 0 1 6
CONOCIMIENTO DE LA GESTION DE EMPRESA 1 0 0 3 1 3 8
RECONOCIMIENTOS Y REMUNERACION 5 2 1 2 0 1 11
SERVICIO Y BUENA ACTITUD 1 0 1 0 2 1 5
TOTAL 11 4 7 10 4 8
CRITERIOS/ OPINIONES DE MAYOR PUNTAIE TOTAL EMPLEADOS CON TOTAL EMPLEADOS CON
MAS DE 5 ANOS MENOS DE 5 ANOS

CONOCIMIENTO DE LA GESTION DE EMPRESA 6

RECONOCIMIENTOS Y REMUNERACION

Elaborado por: Autoras.
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Anexo 9. Informe de Grupos Focales, mecanismos difusores de actividades de Acromax desde empleados a terceros.

* > ANTIGUEDAD = 5 ANOS EN ADELANTE

* < ANTIGUEDAD = MENOR DE 5 ANOS
CRITERIOS/ OPINIONES

CONVERSANDO DE LA JORNADA REALIZADA
AL LLEVAR LAS MEDICINAS RECETADAS
REALIZACION DE VACACIONALES

AL LLEVAR LOS ROLES DE PAGOS

NO DIVULGACION, POR ESCASEZ DE
INFORMACION
NO DIVULGACION, POR LARGAS JORNADAS

TOTAL

ADM >
ANT.
2
2
3
0
2
2
11

ADM <
ANT.

A~ O O O O

0
4

OPER >
ANT.

o O N U1 O

7

OPER < VENTAS > VENTAS <
ANT. ANT. ANT.
2 0
0
3 0
0
0 2
3 2
10 4

w N O O W

TOTA

A 00 NN

11

CRITERIOS/ OPINIONES DE MAYOR PUNTAIJE

TOTAL EMPLEADOS CON MAS DE 5 ANOS

TOTAL EMPLEADOS CON MENOS DE 5 ANOS

CONVERSANDO DE LA JORNADA REALIZADA 5
AL LLEVAR LAS MEDICINAS RECETADAS 7
REALIZACION DE VACACIONALES 5
NO DIVULGACION, POR ESCASEZ DE INFORMACION 7

Elaborado por: Autoras.
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Anexo 10. Certificacion BPM (Buenas préacticas de manufactura).

MINISTERIO DE SALUD PUBLICA

SUBSECRETARIA NACIONAL DE VIGILANCIA DE LA SALUD PUBLICA

DIRECCION NACIONAL DE VIGILANCIA Y CONTROL SANITARIO

£l fabricante aplica natinariamente las nomas de Buenas Practicas de Marufactura
vigentes en el Ecuador y establecidas en e Anexo 1 del Informe 32° de la Organizacién
Mundial de la Salud ge conformidad con el Acuerda Ministerial 00000780 publicado en e!
Registro Oficial N* 358 del 10 de enero del 2011.

La planta, en donde se fabncan medicamentos de uso humano No astéries y estérles,
es sometda a inspecciones periddicas para verficar el cumplimiento de las normas de
Buenas Practicas de Manufactura,

La empresa esta certificada para elaborar:

Medicamentos no estériles: sdlidos capsulas, tabletas (comerimidos), ublecasi
recuberias, tabletas dispersables y polvos para suspensiones; semisdlidos: cremas. |
&vulos, supositonos y peles; liquidos: soluciones orales (jarabes, gotas) vy
susSpansiones.

Medicamentos estériles: soluciones de peguefia volumen.

CERTIFICADO N*: M-002:2012

PERMISO DE FUNCIONAMIENTO: 070100722 junio del 2011
RESPONSABLE TECNICO: Dra. Jéssica Andrade
RESPONSABLE LEGAL: Sr. Marnin Caraijo

DIRECCION: PROVINCIA: Guayas CANTON: Guayaqul PARROQUIA: Tarqui
CALLE Km 85 Via a Daule.

Quito, 5 de abrll de 2012

VIGENCIA DEL ce;yu de 2015

Or. ma&o Aguwar Velasco
Subsecretario Nacional de Vigilancia
de la Salud Pablica (E)

Fuente: Acromax S.A., coordinador de aseguramiento de calidad.



Anexo 11. Certificacion 1SO 14001.

BUREAU VERITAS

Certification

Certification
Awarded to

ACROMAX LABORATORIO QUIMICO
FARMACEUTICO S.A.

HEAD OFFICE KM 8 % VIA DAULE - GUAYAQUIL
SITE1: SANTA LEONOR MZ. 10 SOLAR SA Y 6A , VIA TERMINAL TERRESTRE - GUAYAQUIL

Bureau Veritas Certification certify that the Management System of the above
organisation has been assessed and found to be in accordance

with the requirements of the standard detailed below

STANDARD

ISO 14001:2004

SCOPL OF SUPPLY

DESARROLLO, MANUFACTURA, MARKETING Y ENTREGA AL DISTRIBUIDOR DE
PRODUCTOS FARMACEUTICOS PARA USO HUMANO.

DEVELOPMENT, MANUFACTURING, MARKETING AND DELIVERY OF
PHARMACEUTICALS TO THE DEALER FOR HUMAN USE,

Onwsginal approval date:  MARCH 2 5, 2011

SNubgect to the continwed ratisfactory aperation of the orgamisation’s Managessent System,

this crrtificate s valid antil MARCH 2‘"‘. 2014

To check. the walidity of this certificate pease aall (593 2 227 I1N))
Faurther clarfication regarding the scope of this cevteficate and the appiicabiiity of the Managemens Syiters
reguremsents may be obtarmed by conswiting the organisation

Certificate Number: BR230473  Date: __ MARCH 25™, 2011

ACCREDITED

Piggera 1 e |

Fuente: Acromax S.A., coordinador de seguridad industrial.
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Anexo 12. Certificacion 1SO 9001.

Certification

Certification
Awarded to

ACROMAX LABORATORIO QUIMICO
FARMACEUTICO S.A.

HEAD OFFICE KM 8 % VIA DAULE - GUAYAQUIL
SITE1: SANTA LEONOR MZ 10 SOLAR 5A Y 6A . VIA TERMINAL TERRESTRE - GUAYAQUIL

Bureau Veritas Certification certify that the Management System of the above
organisation has been assessed and found to be in accordance
with the requirements of the standard detailed below

STANDARD

ISO 9001:2008

SCOPE OF SUPPLY

DESARROLLO, MANUFACTURA, MARKETING Y ENTREGA AL DISTRIBUIDOR DE
PRODUCTOS FARMACEUTICOS PARA USO HUMANO.

DEVELOPMENT, MANUFACTURING, MARKETING AND DELIVERY OF
PHARMACEUTICALS TO THE DEALER FOR HUMAN USE.

Original approval date: FEBRUARY 24'", 2011

Subject to the continued satisfactory operation of the orpantsaion’s Manggenient System,
[ .o R s i a
this certificate is valid unti-  FEBRUARY 23", 2014

To check the validity of this certificate please call (593 2 227 3190)
Further clarification regarding the scope of this centificate and the appiicability of the Management Syiterm
requirements may be obtatned by coniudting the organisation

Certificate Number: 227793 Date: FEBRUARY 24", 2011

Foldino o o =

Cenificanon Office: Burema Vesitas Fcuador 925, Av. Checoshvaqui 11998 v Suiz, Vdificn veliza b, DE GESTION DE CALIDAD
P 8, 1. 812, Qumn- Fevadkar N° OAE-CSC-C 09-002
Pagina 1 <de 1

Fuente: Acromax S.A., coordinador de aseguramiento de calidad.
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