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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion aborda el disefio de un plan de marketing
relacional para la empresa ALCONLAB ECUADOR S.A. dedicada a la importacion
de medicamentos, insumos y equipos oftalmoldgicos. Para tal fin, fue necesario
analizar la situacion actual de la empresa para iniciar un proceso de disefio e
implementacion del modelo de CRM (Costumer Relationship Management), de

acuerdo con las necesidades y capacidades de la empresa.

El primer capitulo plantea el problema y se describen todas las condiciones de la

problematica y su sistematizacion.

El segundo capitulo realiza un diagndstico situacional de la empresa donde analiza el
micro entorno de la empresa, su direccionamiento estratégico, la estructura

organizacional y el marketing estrategico.

El tercer capitulo segundo se encarga de la investigacion de mercados en la que se
plantea un problema y el objetivo de investigacidn, se realiza el disefio de la misma y
se analizan los resultados para obtener el insumo importante para la elaboracion de la

propuesta.

El cuarto capitulo plantea una propuesta de marketing relacional para
ALCONLAB ECUADOR S.A, para el cual se define un ciclo de vida del cliente en
la empresa través del analisis de la cartera de clientes y disefia un modelo para

categorizar a los clientes.

En el quinto capitulo se realiza la implementacion de estrategias para el
mejoramiento. En esta se analizan las fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas a través de matrices estratégicas, se definen objetivos estratégicos y
estrategias para cada categoria de clientes, y finalmente se define la implementacion

del modelo.

En el sexto capitulo se exponen las conclusiones y recomendaciones como

resultado de todo el estudio resultados esperados después de la propuesta.
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ABSTRACT

The present research work deals with the design of a relational marketing plan for
the company ALCONLAB ECUADOR S.A. dedicated to the importation of drugs,
supplies and ophthalmic equipment. For this purpose, it was necessary to analyze the
current situation of the company and then begin a process of model design and
implementation of CRM (Customer Relationship Management), according to the
needs and capabilities of the company. AIll processes of the present work are

described in the following by chapter in the following paragraphs.

The second chapter takes a situational analysis of the company where he analyzes
the micro environment of the company, its strategic direction, organizational

structure and strategic marketing.

The third chapter two is responsible for market research in which there is a
problem and research objective, the design is made of it and the results are analyzed

to obtain important input for the development of the proposal.

The fourth chapter presents a relational marketing proposal ALCONLAB
ECUADOR S.A., for which you define a customer life cycle in the company through
the analysis of the customer base and designs a model to categorize clients.

In the fifth chapter presents the implementation of strategies for improvement.
This analyzes the strengths, weaknesses, opportunities and threats through strategic
matrices, define strategic objectives and strategies for each customer category, and

finally defines the implementation of the model.

In the sixth chapter presents the conclusions and recommendations resulting from

the study results expected after the proposal.
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INTRODUCCION

En la actualidad las empresas se enfrentan a situaciones de constante cambio,
donde el cliente ha logrado conseguir mucho poder y control sobre sus decisiones al
momento de elegir un producto o servicio, ademas el acelerado y exponencial avance
tecnoldgico ha forzado a muchas de ellas a innovar sus sistemas, modificando
muchos paradigmas existentes por muchas décadas sobre las condiciones sobre
cuales funcionan los mercados y los clientes. Para muchas empresas se ha
complicado el manejo de lazos de fidelizacion y comunicacién con sus clientes,
debido al alto numero de solicitudes y referencias que debian manejar a nivel

operativo.

El término CRM (Customer Relationship Management) como modelo de
administracion, basado en la relacion con los clientes ha llegado a ganar mucho
terreno en el campo administrativo, por los resultados positivos que muchas
empresas de gran renombre y nivel mundial han asegurado en cuanto al crecimiento
de sus ventas y la recuperacion de los vinculos personales con sus clientes para

construir relaciones comerciales duraderas en el largo plazo.

El presente trabajo de investigacion busca solventar la problematica planteada de
la empresa ALCONLAB ECUADOR S.A., con la finalidad de implementar un plan
de marketing relacional que mejore la gestion con sus clientes, operativizando los
procesos y buscando alcanzar la eficiencia y rentabilidad con cada uno de los grupos

de clientes.

Como resultado se pretende determinar un modelo de marketing relacional y
CRM para la empresa antes mencionada, que pueda ser aplicado y cumpla con los
objetivos de mejoramiento de las relaciones con los clientes. Ademas a través del

presente estudio se conseguira la obtencion del titulo de ingenieria de la autora.



CAPITULO |
EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Titulo

Disefio de un Plan de Marketing Relacional (Customer Relationship Management)
CRM para la empresa ALCONLAB ECUADOR S.A. dedicada a la importacion y
comercializacion de medicamentos, Insumos y Equipos Oftalmoldgicos ubicada en el

sector La Carolina del Distrito Metropolitano de Quito.

1.2 Planteamiento del problema

1.2.1 Descripcion del problema

La empresa ALCONLAB ECUADOR S.A. es una compafiia dedicada a la
importacion y comercializacién de productos para el cuidado de los ojos, cuya vision
es ser la empresa de mayor confianza en el mercado nacional e internacional en esta

actividad; su portafolio se encuentra dividido en dos lineas de productos que son:

1. Pharma: que incluyen colirios antialérgicos, antibidticos y farmacos post
cirugias.
2. Quirdrgico: Equipo médico y Lentes intraoculares para operaciones de

catarata, refractiva; y otros insumos para cirugia.

La estructura de los canales de comercializacion ubica a ALCONLAB
ECUADOR S.A. como un importador que comercializa sus productos a traves de
una serie intermediarios sin llegar al consumidor final entre los principales clientes
estan: Instituciones como IESS, Club de Leones, Fundacion Vista para Todos,
Fundacién Vista para Ciegos, Instituciones Privadas y Distribuidores farmacéuticos
como: farcomed, difare, entre otros. La forma de vender los productos es a través de
la fuerza de ventas propia de la empresa, por medio de visitas médicas y cobertura de

distribuidores, los pedidos son canalizados a través de la administracion de la



empresa y la entrega es subcontratada a traves de ILS empresa que se encarga del
bodegaje y transportacion de los productos desde su importacion hasta la entrega al
cliente. En cuanto a los ingresos, estan fundamentados mayormente en las ventas de
la linea Pharma (medicamentos), pues la comercializacion de equipo médico es una
actividad de gran especializacién y que se trabaja Unicamente bajo pedido de las
instituciones de salud o de los clientes interesados.

Por otro lado, la linea de medicinas posee un total de 29 productos que se
distribuyen a través de los agentes de los canales de comercializacion antes
mencionados y que facturan un promedio mensual de 456 mil délares. La empresa
ALCONLAB ECUADOR S.A. muestra una serie de problemas en cuanto a la
participacion de sus productos en el mercado, a pesar de ofertar un namero amplio de
medicamentos apenas el 28% de ellos genera la mayor cantidad de ingresos y
representa el posicionamiento logrado por la empresa, cerca de 20 productos Pharma
del portafolio actual evidencian problemas de rotacion, pues a menudo la compafiia
debe realizar recambio de productos caducados en instituciones publicas, situacion
que se agrava mas cuando los compromisos con las casas de salud son a largo plazo
y abarcan varios puntos de atencion, perdiendo dinero y obligando a (las marcas) los

productos estrellas a subvencionar estas pérdidas.

Ademas de la poca rotacion de la mayor parte del portafolio, se le suma el poco
control que ejerce la empresa sobre los clientes ya que la cobertura nacional se la
realiza con una oficina en Quito a través de dos representantes de ventas y una
persona para el canal de instituciones publicas y en Guayaquil a través de dos
representantes de ventas en la linea Pharma, uno para el canal privado y el segundo
para el canal de instituciones publicas; los conflictos derivados del escaso control a
los distribuidores y la poca retroalimentacion con los clientes a puesto a la empresa a
depender de los productos estrella e invertir en acciones publicitarias inicamente en
dichos productos, tal es asi que la fuerza de ventas no promueve los productos de
“baja rotacion” y busca concentrarse en los que mayor volumen de demanda tienen,
contrayendo las posibilidades de incrementar participacion de la empresa en

segmento de alto potencial y rentabilidad.

La poca informacion disponible de los clientes, agrava en la mayor parte de los

casos la situacion del portafolio pues la empresa no ha desarrollado un sistema de
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CRM (Customer Relationship Management) que le permita iniciar actividades de
marketing orientadas a generar ventas cruzadas 0 mucho menos proponer acciones
publicitarias para incrementar la rotacion de los productos de la linea, mas aun
cuando las politicas de la organizacion no permiten a los representantes de ventas
ofrecer bonificaciones a los pedidos de los distribuidores e instituciones publicas o
privadas de salud.

De ahi la importancia de crear un plan de marketing que permita a la organizacién
mejorar la situacion actual de la linea de medicamentos y que sirva de punto de

partida para el incremento en las ventas totales y el posicionamiento de sus marcas.

El problema a resolver es entonces:

¢El disefio de un Plan de Marketing Relacional (Customer Relationship
Management) CRM para la empresa ALCONLAB ECUADOR S.A., contribuye a
mejorar las ventas de su portafolio de productos facilitando el desarrollo comercial

de los clientes y el posicionamiento de las marcas que importa la empresa?

1.2.2 Indicadores del problema

Los indicadores del problema se muestran en el siguiente cuadro, en funcion de la

problemaética descrita:

Cuadro 1: Indicadores del problema

INDICADORES CAUSAS
Representantes de ventas y estructuras
de comercializacion poco efectivas en
actividades de obtencién de clientes y
ventas cruzadas

La comercializacibn se concentra
Gnicamente en el 28% del total de
productos de ALCONLAB ECUADOR
S.A. (29 marcas)

Escaso control de la distribucion y
Actividades de control de | comercializacién, Unicamente se cuenta

lineas de productos con una oficina y una distribucién para
todo el pais

Estructura de ventas

Cartera de productos




No se realiza el andlisis de resultados de
actividades de marketing por cliente de
acuerdo a los volumenes de compra y los
registros de base de datos.

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo

Informacién de los clientes

1.2.3 Efectos que genera

A continuacion se muestran los efectos que genera la problematica de
ALCONLAB ECUADOR S.A. y que motivan el desarrollo del presenta estudio:

Cuadro 2: Efectos del problema

EFECTOS

Disminucion de los ingresos de la empresa a
causa del bajo rendimiento comercial

Bajo rendimiento en varias lineas, y
desconocimiento del aporte de rentabilidad a la
cartera total.

Los clientes tiene mayor poder de negociacion
y solo compran los productos de mayor
rotacion, se hace dificil la introduccion de
otros productos nuevos o de la cartera actual.

Inexistentes esfuerzos de marketing a los
canales, poco posicionamiento de las marcas
de la empresa en los clientes

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo



La comercializacion se concentra
Gnicamente en el 28% del total de
productos de ALCONLAB
ECUADOR S.A. (29 marcas)

Visitadores médicos y estructuras de
comercializacién poco efectivas en
actividades de obtencion de clientes y
ventas cruzadas

\

Escaso control de la distribucién y
comercializacion, Unicamente se
cuenta con una oficina y una
distribucién para todo el pais

No se realiza el analisis de resultados
de actividades de marketing por
cliente de acuerdo a los volimenes
de compra y los registros de base de
datos.

/

La empresa ALCONLAB ECUADOR S.A. muestra
una serie de problemas, (El disefio de un Plan de
Marketing Relacional ~ (Customer  Relationship
Management) CRM para la empresa ALCONLAB
ECUADOR S.A., contribuye a mejorar las ventas de su
portafolio de productos facilitando el desarrollo comercial
de los clientes y el posicionamiento de las marcas que

importa la empresa?

/

Disminucién de los ingresos de la
empresa a causa del bajo rendimiento
comercial

Los clientes tienen mayor poder de
negociacion y solo compran los
productos de mayor rotacion, se hace
dificil la introduccion de otros
productos nuevos o de la cartera
actual.

AN

Bajo rendimiento en varias lineas, y
desconocimiento del aporte de
rentabilidad a la cartera total.

Inexistentes esfuerzos de marketing a
los canales, poco posicionamiento de
las marcas de la empresa en los
clientes



1.3 Descripcion del producto

La propuesta del plan de marketing relacional para la empresa ALCONLAB
ECUADOR S.A. persigue mejorar la situacion actual de su cartera de productos por
medio del desarrollo de un modelo de Customer Relationship Management,
estableciendo programas de fidelizacion, recompra y aplicacion de estrategias de

marketing, para esto se deberan seguir los siguientes pasos:

1. Diagndstico situacional de la empresa y sus lineas de productos, evaluando la
rentabilidad y las condiciones actuales del mercadeo y la relacion con los
clientes

2. Anadlisis del entorno en el que se desenvuelve la organizacion y los factores
que afectan su actividad

3. Propuesta estratégica, acciones y programas de marketing relacional

4. Presupuesto

El resultado que se busca obtener es un plan de marketing relacional que se adapte
a la realidad de la empresa ALCONLAB ECUADOR S.A. y que le permite potenciar
las relaciones con los clientes utilizando los recursos actuales e incentive la

participacion de las gerencias, mandos medios y el staff.

1.3.1 Beneficiarios de la propuesta

Los beneficiarios de la propuesta son los siguientes:

Empresa ALCONLAB ECUADOR S.A.

El plan a proponerse beneficia directamente a la empresa, pues esta obtendra
una planificacion que cumpliendo con todos los pardmetros técnicos y de
mercado le permita desarrollar a sus clientes e incrementar el rendimiento de
sus lineas de producto, ademas de mejorar su posicionamiento y participacién

de mercado.



1.3.2

La autora

La autora de la propuesta se beneficia directamente pues ademas de cumplir
con los requisitos para la obtencion del titulo, podra contribuir activamente a
la empresa en la que labora, beneficidndose de las oportunidades que esto le

pueda acarrear.

Clientes de ALCONLAB ECUADOR S.A.

El disefiar una propuesta de marketing relacional beneficia de forma directa a
los clientes de la empresa, pues podran obtener mejores tratos y relaciones de
negocios que desde una perspectiva ganar — ganar, genere fidelidad y los
incentive a comprar las actuales lineas de producto y otras nuevas en el

futuro.

Estudiantes de la UPS
Los compafieros estudiantes tendran a través del presente plan un modelo de
investigacion que servira como fuente de consulta referencia para futuras

aplicaciones de marketing relacional.

Sistematizacion del problema

¢Cudl es el entorno en el que se desenvuelve la empresa ALCONLAB
ECUADOR S.A. y que factores afectan a la comercializacion de sus
productos?

¢Qué aspectos determinan la rentabilidad y crecimiento de ventas de
productos médicos para la vision?

¢Como se debera disefiar el plan de marketing relacional para mejorar el
rendimiento econdémico de la comercializacion de los productos de la
empresa y las relaciones con sus clientes?

¢Cuanto costara la implementacion del plan y que herramientas de control se

puede proponer para cuando este sea aplicado?



CAPITULO I
MARCO TEORICO

2.1 Esquema y avance de teorias a desarrollar en el marco tedrico del proyecto

2.1.1 Marketing

Es una filosofia de la direccion empresarial que define el logro de las metas de
una empresa a traves de la determinacion de las necesidades y deseos de los
mercados en los que participa, satisfaciéndolos de forma eficaz y eficiente (Kotler,
2004, pag. 20).

2.1.2 Naturaleza y contenido de un plan de marketing

La planificacién estratégica de una empresa define los objetivos que esta espera
conseguir en cada unidad estratégica de negocio. La direccion de marketing de cada
unidad de negocio debe decidir la mejor forma de alcanzar dichos objetivos, tanto en
el &mbito estratégico como en el operativo, lo que constituye el contenido central de

los planes de marketing.

Llegando a este punto, lo que hay que hacer es plantearse en qué consiste un plan

de marketing y cdmo debe ser su contenido:

1. “Resumen e indice. El plan de marketing deberia comenzar con un breve
resumen, con los principales objetivos y recomendaciones que se
desarrollaran dentro del cuerpo del plan. El resumen permite a la alta
direccion darse cuenta rapidamente de los principales puntos del plan,
pero deberd ir sequido de un indice de contenido.

2. Situacién actual de marketing. En este apartado se muestran los datos
relevantes sobre cuestiones relacionadas con las ventas, costes,
beneficios, competidores, distribucion y el macro entorno. Los datos se
obtienen de un libro de hechos del producto elaborado por el director del
producto.

3. Analisis de oportunidades y temas claves. El director de producto tiene
que identificar las principales oportunidades y amenazas, fortalezas y
debilidades, asi como los temas clave relativo a la linea de productos.



4. Objetivos. Cuando el director de producto ha hecho un resumen de lo
anterior, debe decidir cuales son los objetivos financieros y de marketing
del plan.

5. Estrategia de marketing. El director de producto debe trazar la principal
estrategia de marketing para lograr los objetivos estipulados. Al
desarrollar la estrategia, el director de marketing debe colaborar con el
personal de compras y produccion para verificar que son capaces de
adquirir los materiales necesarios y producir las unidades suficientes para
satisfacer los volimenes de ventas objetivo.

6. Programas de accién. El plan de marketing debe especificar los grandes
programas de accion necesarios para alcanzar los objetivos empresariales.

7. Declaraciones de pérdidas y ganancias previstas. Los planes de accién
permiten al director de producto elaborar un presupuesto.

8. Controles. El ultimo apartado del plan de marketing destaca los controles
del plan. Normalmente, los objetivos y el presupuesto estan disefiados con
caracter mensual o trimestral. La alta direccion puede revisar los
resultados cada periodo. Algunos controles incluyen planes de
contingencia. Este muestra los pasos que debe dar la direccion en funcion
de distintos acontecimientos adversos, como pueden ser huelgas o guerras
de precios.”(Publicaciones vértice, 2008, pag. 3)

2.1.3 Plan de marketing

Es un documento escrito en el que, de una forma sistematica y estructurada, y
previos los correspondientes analisis y estudios, se definen los objetivos a
conseguir en un periodo de tiempo determinado, asi como se detallan los
programas y medios de accion que son precisos para alcanzar los objetivos
enunciados en el plazo previsto. (Saiz de Vicufia, 2008, pag. 79)

2.1.3.1 Ventajas de un plan de marketing

Segun Sainz de Vicufia (2008), las ventajas del plan de marketing son las

siguientes:

a. Asegura la toma de decisiones comerciales y de marketing con un enfoque

sistematico, acorde con los principios del marketing.

b. Obliga a plasmar un problema de acciones coherentes con el rumbo marcado

para la actividad comercial y de marketing.

10



C.

Faculta la ejecucion de las acciones comerciales y de marketing, eliminando
de esta forma el confusionismo y las falsas interpretaciones respecto a lo que
hay que hacer, permitiendo indirectamente la maxima cooperacion entre
aquellos departamentos de la empresa que se ven involucrados (se favorece la

descentralizacion tanto a nivel corporativo como de marketing).

Al haber fijado objetivos y metas comerciales y de marketing concretas, la
empresa cuenta con los elementos necesarios para llevar a cabo el debido
seguimiento de su actividad comerciales, y para medir el proceso de la
organizacion en el marketing asegura a la empresa una expansion rentable y

sin sobresaltos.

Dado que al igual ocurre con el resto de los planes el plan de marketing se
deberia actualizar anualmente afiadiendo un afio mas al anterior periodo de
planificacion (“planificacion rodante™), la empresa contard con un historial de
las politicas y planes de marketing adoptados, aun en el caso de que se dé
gran rotacion entre el personal cualificado del departamento de marketing.
Esto garantiza a su vez una linea comudn de pensamiento y de actuacién de un
afio para otro, adatandola a los continuos cambios que se vayan produciendo

en el mercado.

En el caso de que la empresa cuente con planes de rango mayor ( planes
estratégico), el plan de marketing constituird un elemento puente entre la

planificacion corporativa y el programa de ventas del plan de gestion anual:

Convirtiendo los objetivos corporativos en objetivos de productos,
mercado (objetivos de marketing), concretandolos posteriormente
en objetivos de ventas por zonas, vendedor, producto y periodo de
tiempo (despliegue de objetivos).

e Programando y presupuestando los medios necesarios para
alcanzar tales metas a corto, medio y largo plazo.

e Estableciendo un calendario de acciones de marketing

subordinadas a la estrategia corporativas.
11



2.1.3.2 Fases y etapas en la elaboracion de un plan de marketing.

Aunque en su forma (nimero de etapas) los planes de marketing pueden presentar
variaciones de acuerdo con los criterios de cada autor, lo cierto es que en el fondo (la

esencia) todos coinciden en distinguir (Saiz de Vicuiia, 2008):

e Primera fase: andlisis y diagnostico de la situacion
o Etapa: andlisis de la situacion.

o Etapa: diagndstico de la situacion.

e Segunda fase: decisiones estratégicas de marketing.
o Etapa: formulacion de los objetivos de marketing a alcanzar.
o Etapa: elaboracién y eleccion de las estrategias de marketing a seguir.

o Tercera fase: decisiones operativas de marketing.
o Etapa: acciones o planes de accion.
o Etapa: determinacion del presupuesto de marketing y de la cuenta de

explotacion previsional.

2.1.4 Definicion de estrategia CRM

CRM es una estrategia de negocio porque engloba a toda la organizacion de la
empresa, ya que, al tratarse de la aplicacion de nuevos modelos de negocio, requiere,
en gran parte de los casos, un redisefio del negocio donde el cliente participa de
forma directa en el modelado de la empresa, y teniendo en cuenta sus necesidades,
focalizar los recursos en actividades que permitan construir relaciones a largo plazo
y generen valor econémico. Mediante la aplicacion disciplinada de la informacion
generada por los clientes se podra construir relaciones rentables con estos a traves
del refinamiento constante de las percepciones relativas a sus necesidades,
comportamiento y poder adquisitivo, que den lugar al desarrollo de propuestas de
valor personalizadas, basadas en dichas percepciones. Es un concepto que requiere
un nuevo modelo de negocio centrado en el cliente, soportado por tecnologias de la

informacidn capaces de integrar los procesos de front y back office. La coordinacion
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de estos procesos asegurard una mayor satisfaccion del cliente en su interaccion con

la empresa (Garcia, 2001, pag. 25).

2.1.4.1 El ciclo de vida del cliente

Los clientes a lo largo de su relacion con la empresa pasan por distintos
estadios, el conocimiento de esto y saber en cada momento en cuél de ellos se
encuentran posicionados nuestros clientes es uno de los objetivos principales
de una estrategia CRM. Para medir la rentabilidad del cliente se utiliza la
matriz LTV (Life Time Value), esta relaciona tres conceptos de valor asociados
al cliente:

e Valor Histérico: el valor de las transacciones entre cliente y empresa a
dia de hoy.

e Valor Corriente: el valor de las transacciones esperadas asumiendo
que no cambian los patrones de comportamiento.

e Valor Potencial: el incremento de valor si el cliente es persuadido a
comprar mas influyendo en sus patrones de comportamiento. (Garcia,
2001, pag. 29)

2.1.4.2 Beneficio del CRM

Entre los beneficios principales para una empresa que aplica CRM estan la
posibilidad de crear ambiente mejorados para sus clientes y fomentar tanto el
posicionamiento como el desarrollo de las marcas.

Las estrategias mas comunes y percibidas como beneficios son:

e Cross Selling
e Mejoras en la retencion de clientes

e Beneficios para los clientes actuales y nuevos (actividades promocionales)
2.2 Marco conceptual
e Ambiente Externo: estd conformado por las fuerzas e instituciones
relevantes que afectan a las transacciones entre la organizacion y el mercado.

Este se encuentra divido en fuerzas directas y fuerzas indirectas.
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Ambiente Interno: el ambiente interno es muy complejo ya que dentro de
una organizacion dependiendo de los grande que sea, hay muchos trabajos de
distintos rangos, es decir que existe una escala jerarquica, la cual es una parte
importante dentro de una organizacion porque dependiendo de cuantos
trabajadores haya, van a haber una serie de pautas a respetar como por
ejemplo la de pedir permiso para hacer todo tipo de cosas ya sea como para
quejarse o para indicar la falta de algun material que sea necesario a la hora
de producir. Ademas se encuentran con que los trabajadores una vez adentro
de la organizacién, asumen un compromiso con esta de dedicacién, maximo
desempefio y compromiso para rendir todo lo que puedan dar a su trabajo.
Amenazas: todos aquellos del medio ambiente externo que de representarse,
complicarian o evitarian el logro de los objetivos.

Canal de distribucion: es el circuito a través del cual los fabricantes
(productores) ponen a disposicion de los consumidores (usuarios finales) los
productos para que los adquieran. La separacién geografica entre
compradores y vendedores y la imposibilidad de situar la fabrica frente al
consumidor hacen necesaria la distribucidn (transporte y comercializacion) de
bienes y servicios desde su lugar de produccion hasta su lugar de utilizacion o
consumo.

Clientes: Cliente es la persona, empresa u organizacion que adquiere o
compra de forma voluntaria productos o servicios que necesita o desea para si
mismo, para otra persona o0 para una empresa u organizacion; por lo cual, es
el motivo principal por el que se crean, producen, fabrican y comercializan
productos y servicios.

Competencia: Una competencia: es un conjunto de conocimientos que al ser
utilizados mediante habilidades de pensamiento en distintas situaciones,
generan diferentes destrezas en la resolucion de los problemas de la vida y su
transformacion, bajo un codigo de valores previamente aceptados que
muestra una actitud concreta frente al desempefio realizado, es una capacidad
de hacer algo.

Consumidor: En economia, un consumidor es una persona u organizacién
que demanda bienes o servicios proporcionados por el productor o el

proveedor de bienes o servicios. Es decir, es un agente econémico con una
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serie de necesidades y deseos que cuenta con una renta disponible con la que
puede satisfacer esas necesidades y deseos a través de los mecanismos de
mercado. La legislacién que defiende al consumidor se denomina Derecho
del consumo.

Costo: EIl costo o coste es el gasto econdémico que representa la fabricacion
de un producto o la prestacion de un servicio. Al determinar el costo de
produccion, se puede establecer el precio de venta al publico del bien en
cuestion (el precio al publico es la suma del costo mas el beneficio).
Debilidades: Todas aquellas actividades que realiza con bajo grado de
eficiencia.

Fortalezas: todas aquellas actividades que realiza con un alto grado de
eficiencia.

Mercado: El mercado es el ambiente social o virtual que propicia las
condiciones para el intercambio de bienes y servicios. También puede
entenderse como la institucion u organizacion mediante la cual los oferentes
(vendedores) y los demandantes (compradores) establecen una relacion
comercial con el fin de realizar transacciones, acuerdos o intercambios.
Oportunidades: todos aquellos eventos del medio ambiente externo que de
presentarse, facilitarian el logro de los objetivos.

Precios: Generalmente se denomina precio al pago o recompensa asignado a
la obtencién de un bien o servicio o, mas en general, una mercancia
cualquiera.

Producto: Un producto es cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado
para satisfacer un deseo o una necesidad

Publicidad: La publicidad es una técnica de comunicacion comercial que
intenta fomentar el consumo de un producto o servicio a través de los medios
de comunicacion. En términos generales puede agruparse en above the line y
below the line segun el tipo de soportes que utilice para llegar a su publico
objetivo.

Servicios: los servicios son actividades, beneficios o satisfacciones que se
ofrecen en renta 0 a la venta, y que son esencialmente intangibles y no dan

como resultado la propiedad de algo.
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e Venta: La venta es un proceso organizado orientado a potenciar la relacion
vendedor/cliente con el fin persuadirle para obtener los productos de la

empresa.
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CAPITULO 11l
MARCO METODOLOGICO

3.1. INVESTIGACION SECUNDARIA

3.2.Anélisis externo

3.2.1. Macroambiente

El andlisis del macro entorno tiene que ver con los factores externos que
afectarian de manera favorable o0 no a la empresa, sin que esta los pueda controlar.
Dentro de las variables externas, se encuentran los factores politicos, econémicos,

sociales y tecnoldgicos.

3.2.1.1.Factor Politico

La industria Farmacéutica en el Ecuador es reconocido como una actividad
econdmica con fines de lucro a pesar de que el “acceso a la medicina tiene un
impacto social y econdémico muy alto” y segun Antonio Quezada Pavon (Pavon,

2013) esta variable “es un indicador utilizado para medir el nivel de vida de un pais”.

Es por esto que el PND (Plan Nacional de Desarrollo) ha definido doce objetivos
nacionales que se refieren al mejoramiento de la calidad de vida de la poblacion, sin
embargo este fundamento esta relacionado con el vinculo entre el sector publico y el

sector privado para poder alcanzar.

El gobierno ha emprendido acciones encaminadas determinar mejoras en su
politica de salud, preocupandose principalmente en la buena atencion a pacientes que
posee cobertura de la Seguridad Social a través de convenios con la mayor parte de
centros de atencion hospitalaria privados y a aquellos que concurren a dispensarios

médicos.
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Otra de las prioridades del gobierno, ha sido el equipamiento de los hospitales
publicos, asi como la provision completa de medicinas a personas de nivel
socioeconémico bajo. Para disponer de medicinas se han desarrollado las
denominadas subastas inversas, operadas bajo la tutela del Servicio Nacional de
Compras Publicas (SERCOP) que ha permitido que el Gobierno, y por ende la
poblacion, se beneficien de grandes descuentos en la adquisicion de productos

ofertados por los laboratorios farmacéuticos privados. (Pavon, 2011)

Desde el afio 2006 el mercado farmacéutico privado, casi se ha duplicado hasta
alcanzar un valor de alrededor de US$ 950 millones. En cambio, el mercado
institucional pablico, que es el que maneja directamente el Gobierno, ha crecido a
unos US$ 300 millones, seis veces lo que era en el 2006. Un mercado de
aproximadamente US$ 1,300 millones es un poderoso motivador para la industria

farmacéutica ecuatoriana.’

Adicionalmente, el Gobierno ha dictado un decreto de Licencias Obligatorias
mediante el cual se libera de los compromisos de propiedad intelectual a todos los
productos del sector farmacéutico ecuatoriano que estdn protegidos por patentes.
Esto tiene como finalidad el abaratar el precio de la medicinas, fomentando su

fabricacién nacional.

En materia politica, se tiene que mencionar adicionalmente las exigencias locales
sobre el cumplimiento de BPM, que en la actualidad solamente es cubierto por el
51% de los laboratorios y que es una medida de inocuidad a cumplirse de forma

obligatoria.

3.2.1.2.Factor Econ6mico

La composicién del mercado es resultado de la estrategia de las empresas en el
sector y de la interaccion con el Gobierno. Segun Pavon (Pavon, 2011), “los
productos de prescripcion son el 85% del mercado, mientras que los de venta libre

15%. Los genéricos son el 6.5% del mercado total, bastante bajo considerando que

L\er Anexo 1
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hace 30 afios ya eran el 3%, lo cual indica que pese a la leyes existentes, los médicos

ey . 2
no recetan genéricos o que los pacientes no confian en ellos”

Pavon (2011), en su analisis también afirma que existe un mercado altamente
competitivo con un total de seis mil farmacias, cantidad excesiva; desde la
perspectiva intencional que define la necesidad de la existencia de una cada 10.000
habitantes. Aunque la tendencia esta reduciendo considerablemente las farmacias por

el crecimiento de las cadenas, existen todavia sectores de alta concentracion.

En materia econémica uno de los factores que ha contribuido al crecimiento de
este modelo ha sido el buen comportamiento del PIB nacional, que segln datos del
Banco Central del Ecuador (2013) ha tenido un crecimiento del 5,12% al afio 2012 y

cuya evolucién es favorable para los proximos afios. 3

Ademas se benefician de los descuentos por la compra directa de las medicinas a
los laboratorios, lo cual es inaccesible para las 4,095 farmacias independientes. La
industria farmacéutica ecuatoriana estd caracterizada por un complejo sistema de
distribucidn, con una extensa cadena de valor. De este modo los clientes grandes que
compran altos volimenes y que son considerados clientes de ALCONLAB
ECUADOR S.A. son sus cadenas de distribucion.

Desde los laboratorios al consumidor, el camino que sigue un producto
farmacéutico es muy variable. Sin embargo, el rol preponderante de distribuidores y

farmacias en esta cadena tiene importantes implicaciones en el resultado.

De acuerdo a lo publicado por el Diario El Telégrafo (2012) se extrae la siguiente
estadistica sobre las de ventas del sector farmacéutico al afio 2012, un total de $
1.300 millones, de los cuales el $ 350 millones corresponden al mercado publico y $

950 millones al mercado privado.

2 \/er Anexo 2
% \Ver Anexo 3
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En cuanto a la infraestructura se puede citar textualmente las inversiones y el

comportamiento de consumo de medicamentos genéricos.*

...la inversion privada en el sector (se estima en $ 25 millones en los
proximos tres afos) y la generacion de cluster, empresas proveedoras y de
bienes intermedios, se desarrollan en paralelo. En los ultimos tres afios, las
inversiones en Guayaquil han sido de mas de $ 10°000.000 en infraestructura
y capacitacion.

Ademas, los medicamentos geneéricos ganan terreno frente a los productos de
marca, hasta situarse en 60% del total, correspondiendo un 40% a los
productos de etiqueta.

La produccion nacional en los ultimos dos afios multiplicd sus ventas
institucionales cinco y seis veces, solo con la subasta inversa corporativa del
Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS).

3.2.1.3.Factor Tecnoldgico

La preparacion de los farmacéuticos no es solo en el area de tecnologia, también
se cumple con requisitos y normas internacional de manera periodica para asegurar la
calidad al consumidor. Y debido al nivel de ventas generado por las licitaciones con
el Gobierno la industria farmacéutica ha sido obligada a mejorar su capacidad
tecnoldgica y sus procesos de produccion en casi cuatro veces con relacion al afio
2009. (El Telégrafo, 2012)

El avance tecnoldgico en la industria estd contrastado con el acceso de la
poblacién a tecnologias como la internet, dicho acceso expone un canal de consulta
y disponibilidad de la informacion por parte de pacientes y consumidores, por el que
pueden obtener datos sobre los productos; esto les brinda mayor poder de compra,
mas aln cuando existe una variedad de ofertas de medicamentos de multiples

laboratorios, en especial en la categoria de productos que no requieren suscripcion.

Los datos muestran que la poblacién tiene cada vez mayor acceso a internet, a

diciembre del afio 2013 el total de abonados de internet llegaron al 30,81% del total

* Ver Anexo 4
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de la poblacion, mientras el nimero total de usuarios fue méas de 10 millones de

personas, llegando al 66,38% de la poblacion.”

En cuanto a tecnologia, los laboratorios farmacéuticos no solamente se han
concentrado en cambiar la maquinaria sino que desde hace varios afios han realizado
inversiones sustanciales en investigacion y desarrollo para mejorar las moléculas;
esto ha permitido mejorar los medicamentos; sin embargo, la liberacion de patentes
hace que la competencia a nivel genérico se intensifique. A pesar de ello en el
Ecuador seguin publicaciones del Diario Universo (2013), la participacion de la
industria local en materia de fabricacion de medicamentos genéricos llega al 16% del

total nacional .®

3.2.1.4.Factor Social

El impacto social de la industria farmacéutica ha sido tradicionalmente
cuestionado, no existen datos sobre la precepcién de la poblacion sobre los
beneficios de esta industria, sin embargo, en varias de las organizaciones presentes
en el Ecuador, se van desarrollando programas de apoyo a pacientes, médicos e

instituciones con el afan de garantizar una adecuada salud personal.

Para citar un ejemplo, la Industria Farmacéutica de Investigacion e Innovacion
(IFI), que agrupa a todos los laboratorios europeos y norteamericanos con sede en
Ecuador, ha desarrollado varios planes en beneficio de la poblacion, entre ello se

puede citar:

Los Botiquines Promesa

Atencion en Emergencias Nacionales

Promotores Comunitarios de Salud

Premio a la Calidad con Calidez

Despertando Creatividad en las escuelas (IFI, 2014)

0O O O O O

>Ver Anexo 5y 6
®\Ver Anexo 7
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Con mayor fuerza, la presencia del estado desde el afio 2008 se ha incrementado

en el sector salud y ha dado paso a varias acciones en beneficio de la poblacion, entre

ellas estan:

1.2 Implementacion de entrega de medicinas gratuitas en el Sistema de

Salud publica

1.3 Atencion derivada a casas de salud privada

1.4 Aprobacion de reglamentos para evitar la automedicacion y fomentar la

salud sexual.

Complementando esta informacion se puede citar varias estadisticas expuestas en

la pagina web de la IFI (2014), asociadas a los beneficios sociales de la industria en

el Ecuador:

Generacion de empleo directo para 3.168 personas

Capacitacion: $ 2°451.288,06 al afio. Becas para estudios
universitarios, postgrados e inglés.795 eventos de capacitacion por
afio (Entrenamiento de fuerza de ventas, habilidades gerenciales y
temas técnicos farmacéuticos.)

Inclusion: promedio de 3.1% de empleados con discapacidad
Beneficios en salud: Pago de aporte patronal al IESS: $ 67767
273,15 al afio. Seguros de Salud y vida privados: $ 2°791.294,58
al afo.

Programas de beneficios para sus familias: Bonos para hijos
menores de 12 afios, charlas, uso de complejos deportivos, fiestas,
campamentos: $ 716.800

En materia de impacto en otros sectores, la IFlI (2014), expone los siguientes

resultados al afio 2009:

(@]

Invirtieron un promedio de 107 millones 441 mil 887 dolares.
Recursos Humanos: $70.253.423,73 (servicios profesionales)
Promocion y divulgacion: $17°540.553 (estudios, publicidad,
hoteles, restaurantes, aerolineas)

Logistica: $12°225.777 (transporte, almacenamiento, custodia,
etc.)

Gestion de la calidad y servicios: $7°422.134 (Farmacovigilancia,
BPM, BPD, BPA, ISO, instalaciones, telefonia, internet, etc.)
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3.2.2. Microambiente

Dentro del microambiente podemos desarrollar factores internos a la empresa que
Afectan a la empresa. Entre ellas tenemos a los proveedores, la
competencia y los clientes, a partir de este analisis nacen las

fortalezas y las debilidades de la empresa.

3.2.2.1.Proveedores

A continuacion se detalla los proveedores mas relevantes de Alconlab Ecuador S.A.

Cuadro 3: Proveedores de Alconlab Ecuador S.A.

PROVEEDOR PAIS IMPORTA
Equipos
ALI (Alcon Laboratories
] Repuestos
Inc) Irvine- Estados
Unidos Packs de Equipos (insumos)
] Es el centro de facturacion a
Suiza

nivel mundial.

Se factura de todas las plantas
APL (Alcon y todas las lineas.

Pharmaceutical Limited) |gpyy Nevanac, Systane, Miostat.

Vigamox, Tobradex, Tobrex,

BRASIL Alcaine, Naphtears, etc

ocicicn (L Bevn e
LEICA Singapur Microscopios y partes
ASICO Estados Unidos | Repuestos y herramientas
OPHIR Estados Unidos | Repuestos y herramientas

Fuente: Alconlab, 2013.
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Alcon Laboratories Inc, de esta planta importamos todos los equipos, repuestos e
packs correspondientes a cada equipo, aproximadamente desde el momento que se
ingresa la orden de compra podemos disponer en un plazo aproximado de tres
semanas en el caso de disponibilidad en la planta y si son casos urgentes trabajamos
via Courier, para pedidos normales el tiempo de arribo del producto va de 30 a 40
dias. Alcon Pharmaceutical Limited trabajamos con un tiempo aproximado de 21 a
30 dias dependiendo la disponibilidad del producto.

En el caso de los productos farma trabajamos por el método PUSH el que consiste en
realizar una proyeccion de venta del producto para un afio e ingresar un orden de
compra, pero cada mes se ajusta el forecast y se pueden realizar reposiciones bajo el
mismo numero de orden, dependiendo los requerimientos. Para productos nuevo de
la planta en Brasil el caso es un poco mas complejo ya que el momento que se genera
la orden de compra pasan dos semanas para empezar la fabricacion y el tiempo
aproximado de disponibilidad del producto es de 4 meses.

3.2.2.2.Competencia

A continuacion se muestra los principales competidores de los productos Farma mas
importantes:

Cuadro 4: Competidores de Alconlab Ecuador S.A.

Antiinfecciosos

Productos

Productos Alcon Competencia Laboratorios
Tobrex Biogenta Chalver
Oftagen Saval
Oftabiotico Saval
Gentabrand Pharmabrand
Quinolonas
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Vigamox Ciproval Saval

Ciloxan Sophixin Ofteno Sofia

Corticoides

Aflarex Efemolina Novartis Pharma

Maxidex Prednefrin Forte Allergan
Lotesoft Roemmers

Combinaciones

Maxitrol Poentobral Plus Roemmers

Vigadexa Ciprodex Saval
Blefamide Allergan

Alergia

Patanol Zaditen Novartis

Patanol S Brixia Roemmers
Spersallerg Novartis

Conjuntivitis

Naphcon A Lerin Allergan

Naphtears Viclar Pharmabrand

Glaucoma

Betoptic S Nyolol Novartis

Merck Sharp
Azopt Timoptol Dohme
Merck Sharp

Azarga Trusopt Dohme

Travatan Louten Roemmers

Lagrimas

Systane Genteal Colirio Novartis

Tears Naturale i Refresh Tears Allergan
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Lagrimas-Naturales | Meticel Ofteno Sophia
Lacryvisc Nicotears Saval
Aines

Nevanac Voltaren Oftalmico Novartis
Vitamina

Icaps Vitalux Plus Novartis

Fuente: Alconlab, 2013.

Mediante el cuadro podemos observar que uno de los principales competidores
directos es NOVARTIS, y en base a la Fusion entre Alcon y Novartis sus productos
oftalmoldgicos formaran parte del portafolio de Alcon a partir del afio 2014.

El resto de competidores como Sophia, Allergan, Saval y Merc Sharp Dohme
ocupan un lugar muy importante en el mercado por lo que la competencia es muy
fuerte, sin embargo en la actualidad Alcon es considerado como lider a nivel
nacional e internacional por su calidad y resultados en los tratamientos.

3.2.2.3.Clientes

A continuacion se analizard la clasificaciéon de los clientes de ALCONLAB
ECUADOR S.A. y su logistica.

La estructura de la cartera ha sido disenada en funcidon de tres dimensiones:
Posicion en el canal de comercializacion, Volumen de compra en el que se incluye el
potencial de compra, el mix actual y el grado de influencia en el mercado; y, el
objeto social del cliente. Tomando en cuenta dichos criterios la clasificacion actual

de los clientes para ALCONLAB ECUADOR S.A., es:

a. Distribuidores farmacéuticos: distribuyen los productos

principalmente hacia las farmacias y cadenas farmacéuticas
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b. Instituciones privadas: organizaciones de salud y otras
actividades relacionadas de caracter privado, entre ellas pueden
estar: Clinicas, Hospitales, Centros médicos entre otros.

Se han divido en las siguientes categorias:

c. Instituciones privadas A: Son las que mayor volumen de compra
realizan ubicédndose entre el 25% de clientes de mayor consumo

d. Instituciones privadas B: Se ubican en un nivel intermedio, su
volumen es relevante pero no tienen a crecer sustancialmente de
afo a afo.

e. Instituciones privadas C: Son pequefios volimenes en compras

historicas

c. Fundaciones: instituciones que por su naturaleza tiene como
proposito la ayuda a la comunidad, se categorizan de la siguiente

manera:

a. Fundaciones A: Alto numero de pacientes
b. Fundaciones B: Medio nimero de pacientes

c. Fundaciones C: Bajo nimero de pacientes

d. Instituciones Publicas: organismos que son parte del gobierno

central que requieren aprovisionamiento de equipos y medicinas.

e. Oftalmdlogos: especialistas que dentro de la atencion al paciente

requieren productos farmacéuticos.

f. Farmacias: distribuidores que orientan el producto al consumidor

final

Las politicas comerciales de ALCONLAB ECUADOR S.A., se concentran en
ofrecer descuentos y credito en las ventas de acuerdo al tipo de canal de
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comercializacion y cliente identificado anteriormente, los criterios utilizados para la

entrega de descuentos son: volumen de compras anuales y categoria del cliente.

Los descuentos acordados por la direccion que se entregan a los clientes son:

o Para distribuidores: Son del 15% para productos de baja rotacion y del
20% para productos de alta rotacion.

o Para instituciones privadas, son:

o Categoria A:12% en productos de baja rotacion y 15% en productos
de alta rotacion

o Categoria B: 10% en productos de baja rotacion y 15% en productos
de alta rotacion

o Categoria C: 8% en productos de baja rotacion y 10% en productos de
alta rotacion

o Para Fundaciones, son:

o Categoria A: 20% en todos los productos

o Categoria B: 15% en todos los productos

o Categoria C: 10% en todos los productos

o Para instituciones publicas: La politica se determina en funcion del
tipo de proceso de contratacion (licitacion, subasta o contratacion
directa); para ello el gerente coordina las actividades de
administracion de invitaciones del portal de compras publicas.

o Para oftalmoélogos, farmacias, se fijan en categorias, de la siguiente
manera:

o Categoria A:12% en productos de baja rotaciéon y 15% en productos
de alta rotacion

o Categoria B: 10% en productos de baja rotacion y 15% en productos
de alta rotacion

o Categoria C: 8% en productos de baja rotacion y 10% en productos de

alta rotacion

En el afio 2013 se ha identificado un total de 353 clientes facturados al afio 2013,

de los cuales el 61% corresponden distribuidores, instituciones privadas, publicas,
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médicos y farmacias que comercializacion medicamentos de la linea Pharma, el 39%
restante corresponde a hospitales, clinicas y médicos que se interesan en insumos y

equipo médico.

Cuadro 5: Distribucidn de la base de datos de clientes segun el tipo de productos
que compran

Clientes Cantidad | Porcentaje
Linea Pharma 214 61%
Linea Quirurgica 139 39%
Total 353 100%

Fuente: ALCONLAB ECUADOR S.A.

En el Anexo 8 se muestra el listado de los clientes registrado en las bases de datos

de ALCONLAB ECUADOR S.A.

3.3.Andlisis interno

El analisis interno de la empresa permite estimar el estado de las operaciones y
como estas generan valor hacia los clientes, esto a traves del anélisis de la cadena de
valor. Previo a ellos es necesario definir los productos, precio, plaza y promocion en
base al analisis de clientes y su relacion con la empresa y los canales de distribucién

revisando las politicas de precios.

3.3.1. Resefa de la empresa

En el afio de 1979, ALCON ingresé al Ecuador con sus productos para el area
oftalmoldgica a través del distribuidor “Richard O. Custer S.A.”, el cual presentaba
una cobertura centralizada en las ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca. Cabe
recalcar que este primer ingreso se realizd solo con productos del area de

farmacéuticos como gotas para diversos tratamientos de enfermedades de la vista.
En vista del fuerte crecimiento que se proyectaba dentro del Ecuador, en 1985 se

increment6 otro distribuidor “Calox Ecuatoriana S.A.” y de esta manera ALCON

siguio la operacion de manera mas eficiente por muchos afios.
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En 1997 Difare S.A. pas6é a formar parte de los distribuidores en la linea
oftalmoldgica, expandiéndose de esta forma la distribucion de los productos a nivel
nacional, en conjunto con los anteriores distribuidores. ALCON poseia oficinas
propias para el manejo de estos distribuidores, pero no formaban una Compaiiia

constituida.

La linea quirargica ingreso en ese mismo afo a través de “Ecuasurgical”, el cual
inicié la comercializacion de insumos y equipos para las diversas cirugias que

existen en el &mbito del negocio, especialmente las cirugias de cataratas.

Como consecuencia del fuerte crecimiento de ALCON, se vio la necesidad de
crear una entidad legal, que pudiera manejar de manera directa todos los negocios
relacionados con ambas ramas de la oftalmologia, la farmacéutica y la quirdrgica,
por lo que el 1° de Octubre de 1998, se cred la primera representacion legal de
ALCON en Ecuador, la cual se llam6 ALCONLAB ECUADOR S.A., lo que
permitio una presencia directa en el pais y por ende mayor cobertura y estrategias
frescas para impulsar el negocio en la nacion; sin embargo, para esta época, ALCON
Ecuador cumplia Unicamente un papel regulador del uso de la marca. Los registros
sanitarios estaban a nombre de los distribuidores y ALCON se encargaba de

controlar su buen uso y de realizar las sugerencias de manejo de inventario.

Entre los afios 2001 y 2002, ALCONLAB ECUADOR S.A., toma el control
directo del registro, importacién y comercializacién de sus lineas, tanto farmacéutica

como quirdrgica.

Con este cambio la Empresa adquiere responsabilidad total del manejo de los
inventarios, cambiando su estructura y objetivos, por lo que desde entonces, ALCON
Ecuador es responsable del cumplimiento de objetivos de ventas y crecimiento como

una de las 180 afiliadas existentes alrededor del mundo. (Cevallos, 2009)

El portafolio de la empresa se encuentra dividido en dos lineas de productos que

son.
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1. Pharma: que incluyen colirios antialérgicos, antibioticos, quinolonas,
lagrimas naturales, para glaucoma y farmacos post cirugias, y
2. Quirdrgico: Equipo médico Yy lentes intraoculares e insumos para cirugias de

catarata y refractiva.

Posee una fuerza de ventas propia de la empresa, por medio de visitas médicas y
cobertura de distribuidores, en los ultimos afios ha dedicado gran parte de sus

esfuerzos en posicionar la linea Pharma compuesta por 29 productos.

3.3.1.1. Direccionamiento estratégico

El direccionamiento estratégico determina el norte de la organizacion, de ahi que
su andlisis es fundamental para entender la relacion que ALCONLAB ECUADOR
S.A. tiene con sus clientes, hasta el afio 2012 el direccionamiento era
descentralizado, la administracion de ALCON empresa mundial proveedora de los
productos oftalmologicos y de la cual el laboratorio es representante en Ecuador,
permitia la definicién del direccionamiento estratégico a los representantes mientras

mantengan una estricta relacion con las politicas de la empresa.

En el afio 2013 ALCON fue adquirida por el Grupo Novartis, situacion que puso
nuevas reglas de juego en el direccionamiento, definiendo una nueva mision, vision y
valores corporativos para todos los representantes a nivel mundial, esto a través de
un Cddigo de Conducta Empresarial. ElI nuevo direccionamiento convierte a la
organizacion y sus representantes en una empresa responsable socialmente y
comprometida con el cliente, a continuacién se describe el nuevo norte de
ALCONLAB ECUADOR S.A. (Alconlab, 2011, pag. 2)

Misién

“Descubrir, desarrollar y comercializar con éxito productos innovadores
para evitar y curar enfermedades, aliviar el sufrimiento y mejorar la

calidad de vida”.
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Vision
El enunciado que define lo que la empresa quiere llegar a ser o como se ve en un

futuro cercano es la vision, para ALCONLAB ECUADOR S.A. se define de la

siguiente manera:

“Ser el lider de mayor confianza en el cuidado ocular”

3.3.1.2.Filosofia organizacional

El codigo de conducta que la empresa esta en la obligacion de adoptar define los
valores corporativos en funcion de cuatro grupos de interés: los pacientes,
empleados, accionistas y la sociedad en general, esta modificacion redefine las
relaciones actuales con cada uno de ellos, dando una nueva dimension a la

comunicacion y comportamiento de la organizacion.

Valores de los accionistas

El compromiso de la alta direccion de la empresa es con el desempefio de calidad
y la sustentabilidad de la empresa, sin perder de vista la integridad en las acciones.

Para ello se definen los siguientes valores:

e Integridad financiera: No comprometemos nuestra integridad
financiera. Los riesgos y las medidas operacionales financieras deben ser
debidamente revisados y aprobados.

Ofrecemos informacion financiera oportuna, precisa y completa a
nuestros accionistas y los mercados financieros. Mantenemos controles
efectivos sobre la informacion financiera para garantizar un registro
completo y preciso de nuestras transacciones financieras.

e Continuidad del negocio: Creemos que la gestién de la continuidad
comercial es fundamental para nuestros pacientes, clientes, empleados y
otras partes inversoras, y es una parte de la practica de gestion
responsable.

En el caso de una emergencia o interrupcion significativa de los negocios,
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estamos comprometidos a hacer todo lo posible para asegurar el
suministro ininterrumpido de productos y servicios clave.

Salvaguarda de los activos corporativos: Trabajamos para proteger los
activos de la empresa contra las amenazas. Esto se aplica a nuestros
clientes, la reputacion, la propiedad intelectual, la informacion, los
productos, bienes y otros activos.

Seguridad de la informacion: Protegemos la confidencialidad,
integridad y  disponibilidad de informacion  fundamental,
independientemente de su forma y localizacion.

e Conflicto de intereses: Los intereses personales no deben influenciar
nuestro juicio comercial ni la toma de decisiones. Los empleados deben
revelar los conflictos de interés reales o potenciales a su supervisor. A los
empleados nuevos se les solicita que informen cualquier conflicto de
intereses real o potencial antes de comenzar a trabajar. (Alconlab, 2011,

pag. 4)

Valores ante los socios en cuidado de la salud

Entendiéndose como socios en el cuidado de la salud a las empresas 0 personas
relacionadas con la distribucion de los productos, el nuevo direccionamiento define
valores que obligan a la empresa a crear un modelo de relacion directa y co-

participativa en busca de crear una relacion confiable, tales como:

e Satisfaccion del cliente: Nos esforzamos para la mas alta satisfaccion del
cliente. Los escuchamos y creamos soluciones que valorizan y crean
beneficios mutuos para ellos y para ALCONLAB ECUADOR S.A.

e Anti soborno y corrupcion: No toleramos ninguna forma de soborno o
corrupcion. No sobornamos a ningun funcionario oficial o privado y no
aceptamos sobornos.

e Competencia leal: Nos comprometemos a una competencia leal y no
violamos las leyes y regulaciones de competencias.

e Précticas de comercializacién: Comercializamos y vendemos nuestros
productos conforme todas las reglas y regulaciones aplicables y segun
altos estandares de ética.

Este compromiso también se aplica a todas nuestras demas actividades

vinculadas con la comercializacién de nuestros productos, tales como la
recopilacion de informacion medica o de otro tipo.
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Compromiso con todas las leyes y regulaciones: Acatamos todas las
leyes y regulaciones aplicables a nuestras actividades. También
implementamos y cumplimos nuestras politicas internas.

e Integridad de terceros: Esperamos que los terceros con los que
trabajamos acaten la ley, adhieran a las practicas comerciales éticas y
observen nuestros requisitos estandares vinculados con el trabajo, la
salud, la seguridad, la proteccion del medio ambiente y los sistemas de
gerenciamiento. (Alconlab, 2011, pag. 5)

Valores con los empleados

La participacion del recurso humano toma una nueva dimension pues los
accionistas y directivos deberan tratar a los empleados de forma justa y respetuosa,

enmarcados en los siguientes principios:

e Condiciones laborales justas: Nos comprometemos a proporcionar
salarios justos y competitivos a nuestros empleados, basados en el
rendimiento y la conducta ética. Protegemos a los empleados contra
condiciones de trabajo injustas o inmorales, incluso de trabajo infantil,
forzado o en condiciones de servidumbre o cualquier condicién de trabajo
insegura.

e Diversidad e inclusién: Tratamos a nuestros empleados de forma justa,
equitativa y respetuosa. Esperamos que los empleados demuestren respeto
hacia los demas y no toleramos ninguna forma de acoso o discriminacion.

Se busca crear un ambiente de trabajo inclusivo donde los empleados,
independientemente de su origen, puedan contribuir plenamente.
Valoramos la diversidad y la individualidad de nuestros empleados y no
realizamos ningun tipo de diferencia en base a las caracteristicas
personales como nacionalidad, género, edad, etnia, religion, orientacion
sexual o discapacidad. Creemos que una fuerza laboral diversa que refleje
la comunidad global de nuestros pacientes y clientes es fundamental para
nuestro éxito. Por lo tanto atraemos, desarrollamos y retenemos a
personas con gran talento y diversos origenes y mentalidad inclusiva.

Valoracion y desarrollo de los empleados: La evaluacion del
desempefio de un empleado valora el logro de objetivos y el
cumplimiento de los Valores y Comportamientos de la empras. Un
dialogo constructivo entre el empleado y el supervisor sobre los objetivos,
prioridades y necesidades de desarrollo es parte esencial del Proceso de
Gestion de Desempefio de la empresa. Ofrecemos oportunidades a
nuestros empleados para desarrollar, crecer y mejorar de manera continua
sus capacidades individuales, para fortalecer las competencias
empresariales en su conjunto.
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Libertad de opinidn, discurso y asociacion: Respetamos el derecho de
los empleados de elegir unirse a una asociacion, siempre que se respeten
las leyes locales. (Alconlab, 2011, pag. 3)

Valores con los Pacientes

El valor busca dar el beneficio y la seguridad del paciente de ALCONLAB
ECUADOR S.A. definiéndolo como el centro de las operaciones, esto se traduce en

las siguientes acciones:

e Beneficio y seguridad del paciente: Esperamos que nuestros empleados
en todas las areas de nuestro negocio se focalicen en permitirle al paciente
mejores resultados y en proporcionarle soluciones innovadoras a las
necesidades de los pacientes alrededor del mundo, y a la vez que cumplan
con las leyes gubernamentales correspondientes para aquellas actividades.
Comprometer los beneficios o la seguridad del paciente no es una opcion.

Investigacion y desarrollo: En todas las actividades de investigacion nos
esforzamos para garantizar los derechos, la seguridad y el bienestar de
todos los pacientes.

Estamos comprometidos con un conjunto global de principios éticos
fundamentales basados en la Declaracién de Helsinki y los principios de
la Buena Préctica Clinica. Cuando se debe utilizar animales con fines de
investigacion, estamos comprometidos a minimizar las molestias y el
dolor. Ser utilizara métodos alternativos de investigacion sin animales
siempre gue sea posible.

e Calidad y seguridad del producto: Descubrimos, desarrollamos y
fabricamos productos de alta calidad que cumplen con todos los
requerimientos regulatorios, y buscamos la calidad mas alla del
cumplimiento, tanto en nuestros productos como en los procesos. Proteger
la seguridad del paciente mediante la identificacion, evaluacion, manejo e
informe de cualquier riesgo relacionado con los productos en tiempo y
forma.

e Acceso a los cuidados de la salud: Como compafiia farmacéutica,
nuestra responsabilidad principal es descubrir y desarrollar productos
innovadores para evitar y curar enfermedades. Con colaboradores
alrededor del mundo, también trabajamos para mejorar el acceso al
cuidado de la salud para los pacientes a través de investigacién médica,
nuevos modelos empresariales y acciones para fortalecer los sistemas de
salud en las economias avanzadas y en desarrollo. (Alconlab, 2011, pag.
2)
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Valores ante la sociedad en general

La nueva dimensién del desarrollo corporativo define a las organizaciones como
sujetos de responsabilidad social, la empresa ALCONLAB ECUADOR S.A., buscara

retribuir a la sociedad con el cumplimiento de los siguientes valores:

Ciudadania corporativa: Al contribuir activamente con proyectos
sociales, ecoldgicos, culturales y otros programas, nos esforzamos por
contribuir a la solucién de los problemas sociales.

e Transparencia: Estamos abiertos y somos transparentes con respecto a
nuestros principios y practicas comerciales y cumplimos con las
regulaciones y leyes correspondientes.

e Derechos humanos: Nos esforzamos por garantizar que las actividades
dentro de nuestra esfera de influencia no afecten de manera negativa los
derechos humanos fundamentales, segun lo establecido por la Declaracién
de Derechos de las Naciones Unidas y las principales convenciones de la
Organizacién Internacional del Trabajo, ya sea directamente o través de
nuestras relaciones comerciales.

e Salud, seguridad y medio ambiente: Nos esforzamos por ser un lider en
todos los aspectos de la salud ocupacional, la seguridad la proteccion del
medio ambiente.

e Privacidad de los datos: Respetamos los derechos de privacidad de
nuestros empleados, pacientes, médicos y otros grupos de inversores.
Informamos a las personas sobre la recoleccion y procesamiento de sus
datos personales, lo que les permite tomar decisiones informadas y ejercer
sus derechos.

Recopilamos y procesamos los datos personales Unicamente para fines
comerciales especificos y legitimos y aseguramos dichos datos contra
acceso no autorizado. Aspiramos a ser un buen ciudadano corporativo.
(Alconlab, 2011, pag. 5)
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3.3.2. Direccion

La direccion esta asociada al modelo estructural de la organizacion, que es del tipo
matricial, en tal virtud, se identifica un modelo de direccidn autocrético, que definido
por Lechuga (2004) significa que “no se involucra a los colaboradores en la fijacion

de metas, simplemente se las dan a conocer y, inicamente si son inmediatas”.

Cada departamento en ALCONLAB ECUADOR S.S, tiene que adaptarse a las

decisiones de la gerencia con un bajo nivel de participacion en su definicion.

3.3.3. Organizacion

ALCONLAB ECUADOR S.A. forma parte de la estructura organizacional de
ALCON farmacéutica internacional, la estructura con la que se maneja actualmente
es descentralizada, cada representado tiene sus operaciones controladas localmente.
En el pais la empresa es del tipo matricial, con una estructura organizacional vertical,
compuesta por cuatro niveles organizacionales: Direccion, Gerencias, Jefaturas y
Staff. La empresa esta a cargo de un Director Regional como lider empresarial, que
soporta su actividad en la Gerencia General y la Gerencia Financiera; la primera
tiene a cargo toda la coordinacion comercial y de mercadeo; mientras que la segunda
se hace cargo de la gestion de logistica e importaciones, el servicio al cliente, las
cuentas por cobrar y pagar y la contabilidad del negocio. La ilustracion 1, expuesta a
continuacion, muestra el organigrama estructural de la compafiia actualizado al mes
de diciembre de 2013:
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lustracion 1: Organigrama estructural de ALCONLAB ECUADOR S.A.
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Farma Agudo
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Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo

El equipo de comercializacion de la empresa esta conformado por 10 persona,
repartidas en de la siguiente manera: 6 en la linea Pharma y 4 en la linea Quirdrgica,
sin tomar en cuenta al especialista y representante de servicio técnico, la
organizacion de ventas estd distribuida por regiones y en ellas cada representante
actla en todos los canales y tipos de clientes de la compafiia. Las actividades de
campo relacionadas con los clientes se centralizan en dos departamentos de servicio
al cliente, uno por cada linea de productos. La cadena de abastecimiento es atendida

por el departamento de logistica e importaciones, cuya responsabilidad es dotar de
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inventarios al laboratorio para que pueda atender las necesidades de los clientes.
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3.3.4. Control

En el afio 2013, Alcon modifica y crea politicas alineadas a las de Novartis,
para lo cual se realiz6 un proceso de revision, y reestructuracion de cada area, y se
crearon las SOP las cuales proporcionan de manera clara los procedimientos a seguir
y fortalece el compromiso de cada colaborador.

Politicas como de facturacion, devoluciones, conflicto de intereses etc, que se las
lleva a cabo y permite un mejor desenvolvimiento y desarrollo de cada area dentro
Alcon, cuidando siempre del bienestar de cada empleando, siendo la funcion

principal, hacer mas facil el cumplimiento de los objetivos de la empresa.

Para el entendimiento y aceptacion de los empleados se realizé charlas por areas y
en general para toda la empresa, asi como también test obligatorios de cada politica.
Con esto podemos decir que Alcon cuenta con procedimientos flexibles al cambio
que dependera de los objetivos, estrategias a cumplir dentro de la empresa para lo

cual, se realizard una revision una vez al afo.

3.2.5. PRODUCTOS

3.2.5.1. Linea Pharma

La empresa ALCONLAB ECUADOR S.A. comercializa de forma directa y a
intermediarios productos oftalmoldgicos, linea Pharma estd compuesta por los

siguientes productos:

Cuadro 6: Productos linea Pharma de ALCONLAB ECUADOR S.A.
Producto

SYSTANE 15ML EC

TOBRADEX SUSP 5ML<CAM

TRAVATAN .004% 2.5ML 24MO<LAM

NEVANAC OPH SUSP 5ML<RA

VIGAMOX 0.5% 5ML<EC

PATANOL S SOL.2.5ML AG CAM

TOBREX 5ML < CAM

LACRYVISC 10G<GCP

TOBRADEX UNGUENTO 3,5GM ECUA
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10

PATANOL 0.1% 5 ML OR CAM

11

AZOPT 1% 5ML <CAM

12

NAPHTEARS 15ML<CAM

13

NAPHCON-A 15 ML OR CAM

14

MAXITROL 5ML < CAM

15

ICAPS L&Z 60 T W/O EYE <EC

16

TEARS NATURALE Il 15ML OR CAM

17

VIGADEXA 5ML TRD<BR

18

AFLAREX 5ML OR CAM

19

O-F EXP 355ML < LAM

20

MYDRIACYL 1% 15ML OR CAM

21

MAXIDEX 5ML < EC

22

TOBREX POMADA 3,5GR OR CAM

23

MAXITROL UNGUENTO 3,5GM<CAM

24

ISOPTO ATROPINA SML OR CAM

25

BETOPTIC S 5SML OR CAM

26

ALCAINE 15ML<CAM

27

CILOXAN SOLUCAO 5 ML OR EQUA

28

TOBRADEX POM.3.5GR OR CAM

29

MYDFRIN 2.5% 5ML. OR CAM

Fuente: ALCONLAB ECUADOR S.A.

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo

Del listado anterior se consideran productos estrellas a los siguientes: Patanol,
Patanol S, Vigamox, Vigadexa, Azarga, Travatan, Tobradex, Azopt, Tearsnaturale,
Nevanac y Systane Original; considerados como de alta rotacién, pues generan el
26% de los ingresos promedio por afio con ventas superiores a los tres millones de

dolares.

En cuanto a la linea quirtrgica el laboratorio se dedica a la importacién de equipo
para tratamiento de problemas oftalmicos, sin embargo los productos de alta rotacion
de esta linea son los lentes intraoculares, cartuchos y demas insumos para cirugias,
las ventas de esta linea son directamente a médicos y Centros de cuidado visual.

A continuacién se exponen las caracteristicas y principales competidores de

los productos de la linea Pharma.

Cuadro 7: Descripcion del producto Azopt

Nombre:

AZOPT

Principio Activo:

Brinzolamida

Familia:

Inhibidor de la Anhidrasa Carbénica

Formulacion:

10 mg.
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Presentacion: Solucion con 5ml.

Accion: Anti Glaucoma

Dosis: TID (Tres veces al dia) Agitese antes de usarse.
Indicado para el tratamiento de la presion intraocular

Indicacion: elevada, en paciente con hipertension ocular o con
glaucoma de angulo abierto.

Fuente: ALCONLAB ECUADOR S.A.

Este producto compite en el mercado local con el producto Trusopt, fabricado por

el laboratorio Merck Sharp & Dohme y distribuido en el Ecuador a nivel de medicos

oftalmdlogos y farmacias.

Cuadro 8: Descripcién del producto Travatan

Nombre TRAVATAN

Principio Activo Travoprost

Familia Prostaglandina

Formulacion Travoprost 0.004%

Presentacion Solucion con 2.5ml.

Accidén Anti Glaucoma

Dosis QD (Una vez al dia) Una gota por la mafana.

Indicaciéon Solucion oftdlmica esta especialmente indicada en el
manejo de la presion intraocular elevada en pacientes con
glaucoma de dngulo abierto e hipertension ocular como
terapia primaria o terapia adjunta.

Fuente: ALCONLAB ECUADOR S.A.

Los principales competidores de este producto en el mercado nacional son

Xalatan de Pfizer, Lumigan de L-Allergan) y GAAP de Laboratorios Sophia.

Cuadro 9: Descripcion del producto Nevanac

Nombre NEVANAC

Principio Activo | Nepafenaco

Formulacion Nepafenaco 1.0 mg

Presentacion Frasco DropTainer de 5 ml.

Accion Antiinflamatorio

Dosis TID (Tres gotas al dia)

Indicacion Para el tratamiento del dolor e inflamacion asociado a la
cirugia de catarata.

Fuente: ALCONLAB ECUADOR S.A.

En el mercado existen otras marcas que actdan contra la misma dolencia y se

venden bajo los nombre de 3A de Laboratorios Sophia, Acularen de Allergan, Godek
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de Laboratorios Grin y Voltarén Ofta de Laboratorio Novartis. Los canales utilizados
para la venta del producto son farmacias y médicos oftalmologos.

En cuanto a productos para la alergia el de mayor promocion por parte del

laboratorio es el Patanol, el cuadro siguiente muestra su descripcion:

Cuadro 10: Descripcion del producto Patanol

Nombre PATANOL

Principio Activo Olopatadina, clorhidrato de

Formulacion Olopatadina 0.1%

Presentacion 5ml.

Accion Antialérgico

Dosis BID (Dos veces al dia)

Indicacion El uso del producto al 0.1% esta especialmente indicado
para la prevencion temporaria de la picazén o comezon
ocular, provocada por la conjuntivitis alérgica, asi como el
tratamiento de signos y sintomas oculares asociados con
padecimientos alérgicos.

Fuente: ALCONLAB ECUADOR S.A.

El producto compite con marcas como Zaditen de Novartis, Alercrom de Grin, AZ
Ofteno, Trazil y Trazinac de laboratorios Sophia. En cuanto a productos en contra de
las infecciones oftdlmicas ALCONLAB ECUADOR S.A. importa y comercializa
Tobradex cuyas caracteristicas son:

Cuadro 11: Descripcion del producto Tobradex

Nombre TOBRADEX

Principio Activo Tobramicina y Dexametasona

Formulacion Tobramicina 0.3% y Dexametasona 0.1%

Presentacion 5ml.

Accion Anti-infeccioso y Anti-inflamatorio

Dosis Una gota 4 a 6 veces al dia

Presentaciones Suspension oftalmica: Frasco gotero Drop-tainer con 5 ml.
Unglento oftalmico: Tubo con 3.5 g.

Indicacion Suspension y ungiento oftalmicos estan indicados en el
tratamiento de los procesos infecciosos que cursan con
inflamacidn de la conjuntiva palpebral, bulbar, cornea,
segmento anterior del ojo, en uveitis cronica anterior, dafio
corneal y como profilactico en la inflamacién/infeccion
posquirurgica

Fuente: ALCONLAB ECUADOR S.A.
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En cuanto a competidores se tienen las marcas Trazidex de Laboratorios Sophia,

Obrydex de Griny Blefamide de laboratorios Allergan. En cuanto a los productos

para profilaxis quirtrgica el de mayor presencia en el mercado para ALCONLAB

ECUADOR S.A., es Vigamox, su descripcion es la siguiente:

Cuadro 12: Descripcion del producto Vigamox

Nombre VIGAMOX

Principio Activo Moxifloxacina (de Bayer)

Formulacion Moxifloxacina 0.5%

Presentacion 5ml.

Accion Anti-infeccioso

Dosis TX: TID (Tres gotas al dia) por 4 dias para conjuntivitis

bacteriana QX: Pending checar con MO

Presentaciones

Solucién con 5 ml.

Indicacion

En profilaxis quirdrgica, queratitis bacteriana, ulceras
corneales, blefaritis bacteriana, infeccion ocular del recién
nacido y conjuntivitis bacteriana

Fuente: ALCONLAB ECUADOR S.A.

El producto compite en el mercado con Zymar (Allergan) y Sophixin (Sophia).

Finalmente dentro de los productos de mayor penetracion por parte de la empresa en

la linea Pharma esta Vigadexa un compuesto para el tratamiento de infecciones

oculares, su descripcién se expone en el siguiente cuadro:

Cuadro 13: Descripcion del producto Vigadexa

Nombre VIGADEXA

Principio Activo Moxifloxacina (de Bayer) / Dexametasona
Formulacion Moxifloxacina 0.5% / Dexametasona 0.1%
Presentacion 5ml.

Accion Anti-infeccioso y Anti-inflamatorio
Presentaciones Solucion con 5 ml.

Indicacién En el tratamiento de infecciones oculares

causadas por microorganismos susceptibles y
en la prevencion de la inflamacion.

Fuente: ALCONLAB ECUADOR S.A.
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3.2.5.2. Linea Quirdargica

A continuacion se analizara la cartera de productos de ALCON de la linea
Quirdrgica, la cual se concentra en la importacion de equipos e insumos para el
diagndstico y tratamiento de problemas oftalmicos, el cuadro describe los productos
que el Laboratorio importa.

Cuadro 14: Equipo médico e insumos importados por ALCON ECUADOR S.A.
Productos Quirdrgicos

DUOVISC LARGE

13000

MIOSTAT

MN60D3

SN60T3

SN60T4

SN60T5

SN60T6

SN60T7

SN60T8

SN60T9

SN60WF

SN6AD1

SN6AD3

SUPERCOHESIVE

VISCOAT .50ML

BSS 500ML

12500

13500

14000

PROVISC .55 ML
Fuente: ALCONLAB ECUADOR S.A.

La gestion de marketing se alinea con la estructura comercial los representantes de
ventas requieren de apoyo en actividades directas con los canales, esta actividad esta
bajo la responsabilidad del analista de mercados que en coordinacion con la gerencia
fijan los objetivos de crecimiento de la organizacion (en materia comercial); al afio
2013 se concentraron en el desarrollo de marcas lideres en la linea Pharma y del

posicionamiento de estas en los canales intermediarios y especializados. (ver anexol)
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Las actividades de mercadeo se concentraron en elaboracion de impresos, material
promocional y sampling, en el Anexo 9 se pueden observar varias de las actividades

de marketing realizas.

Una aspecto importante que determind las acciones estratégicas de marketing fue
la aprobacion del Reglamento para la Publicidad y Promocidn de Medicamentos en
general, productos naturales procesados de wuso medicinal, medicamentos
homeopaticos y dispositivos médicos a marzo de 2011, el mismo que regula las
actividades publicitarias de medicamentos de todo tipo que sean de venta libre,
exigiendo que las publicaciones en cualquier medio sean previamente autorizadas
por la Autoridad de Salud, para lo cual debe presentar el Brief publicitario, Story
Board y slogan de acuerdo a los parametros de regulacion impuestos por la
reglamentacion.

Ademaés del control de las acciones publicitarias, este reglamento obliga a las
empresas a contratar visitadores que sean profesionales de alguna rama médica que
estdn en capacidad de prescribir, ademas estos deberan ser registrados en el

Ministerio de Salud Publica.

3.2.6.  Volumen de ventas por producto

ALCONLAB ECUADOR S.A., al afio 2013, obtuvo una facturacién de $ 8,4
millones de dolares en la linea Pharma, y 1,2 millones de dolares para la linea
quirargica. Como se puede observar la diferencia en la obtencion ingresos por ventas

muestra que los medicamentos son productos de mayor rentabilidad para el negocio.

Para entender de mejor manera la relacion, se expone un andlisis del volumen de
ventas por cada linea de productos y a su vez por cada una de las marcas, esto
permitird establecer mas adelante un analisis del portafolio respecto del crecimiento

y participacion de mercado.

Cuadro 15: Ventas 2013 totales segun linea para la empresa ALCONLAB
ECUADOR S.A.

Productos Total ventas afio Participacion
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Linea Pharma $ 8.445.398,09 87%
Linea Quirdrgica $1.293.628,41 13%
Total Ventas Anuales $9.739.026,50 100%

Fuente: ALCONLAB ECUADOR S.A. Factor Social

3.26.1. Ventas linea farma

La linea Pharma concentra el 87% de las ventas anuales de la empresa al afo

2013. El cuadro expone la evolucién de las ventas mensuales y por producto para el

ultimo afo.
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Cuadro 16: Ventas mensuales por producto — Linea Pharma

PRODUCTOS LiNEA

PHARMA ene-13 feb-13 mar-13 abr-13 may-13 jun-13 jul-13 ago-13 sep-13 oct-13 nov-13 dic-13 Total
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $

SYSTANE 15ML EC $118.323,01 | 157.185,15 | 212.199,98 | 242.469,81 | 201.300,20 | 222.574,93 | 154.136,58 |93.207,37 |105.700,11 | 105.400,33 | 114.900,68 | 135.858,49 | 1.863.256,63
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $

TOBRADEX SUSP 5ML<CAM | $114.195,87 | 120.641,58 | 142.775,47 | 154.541,95 | 162.931,93 | 146.667,34 | 120.875,25 | 63.827,55 |77.295,83 |86.162,85 |89.647,00 |66.051,76 | 1.345.614,39

TRAVATAN .004% 2.5ML $ $ $ $ $ $ S S $ $ $ $

24MO<LAM $68.308,53 | 72.434,15 |77.242,45 |73.577,37 67.905,04 | 76.881,85 49.303,95 |30.062,13 |40.267,68 |36.438,75 |31.811,58 |29.854,29 |654.087,77

NEVANAC OPH SUSP $ S $ $ $ S $ $ S $ $ $

5ML<RA $55.352,00 | 60.245,87 | 69.839,05 |68.668,64 66.622,36 | 78.851,34 46.954,57 |32.410,08 |33.44519 |34.790,37 |27.220,58 |24.888,23 |599.288,26
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $

VIGAMOX 0.5% 5ML<EC $47.505,23 | 43.481,04 |53.233,94 |57.990,88 44.243,71 | 47.902,92 30.008,07 |31.388,56 |27.127,53 |28.721,73 |32.472,30 |18.825,87 |462.901,79

PATANOL S SOL.2.5ML AG $ S $ $ $ S $ $ S $ $ $

CAM $28.854,07 | 37.573,63 |38.346,40 | 65.140,86 36.698,46 | 36.317,71 45304,52 |20.683,76 |30.560,89 |16.965,73 |23.605,66 |17.521,17 |397.572,85
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $

TOBREX 5ML < CAM $14.717,33 | 32.079,16 |47.970,58 |50.168,35 29.863,56 | 39.998,41 16.202,33 | 19.827,79 |22.735,47 |25.295,07 |25.069,15 |45.120,12 | 369.047,32
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $

+ $ 8.171,34 |22.407,06 |25.351,08 |51.908,15 13.083,19 | 30.216,50 15.165,67 |12.396,02 |15993,01 |17.141,03 |28.294,12 |17.802,69 |257.929,87

TOBRADEX UNGUENTO $ S $ $ $ S $ $ S $ $ $

3,5GM ECUA $11.883,79 | 19.353,95 |20.528,42 |42.750,72 9.909,27 31.587,87 26.823,97 |21.330,65 |48.515,69 |4.576,17 (223,95) 614,34 237.650,88

PATANOL 0.1% 5 ML OR $ $ S $ S $ $ $ $ $ $ $

CAM $17.283,47 | 24.470,98 |33.588,16 | 25.200,07 21.993,82 | 29.116,81 15.058,97 |12.513,05 |11.730,47 |11.599,75 |7.118,34 8.942,91 218.616,80
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $

AZOPT 1% 5ML < CAM $23.471,37 | 14.799,04 |30.224,51 |21.937,58 19.565,54 | 30.396,21 17.168,04 |9.185,69 14.369,01 | 13.014,54 |7.207,54 14.847,99 | 216.187,05
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $

NAPHTEARS 15ML<CAM $22.297,04 | 22.831,95 |23.656,67 |21.603,23 18.585,83 | 23.064,24 12.538,13 | 13.737,03 | 7.743,93 9.805,28 8.325,00 7.602,18 191.790,54

NAPHCON-A 15 ML OR $ $ $ $ $ S $ $ S $ $ $

CAM $24.696,48 | 20.854,87 |22.820,97 |19.830,23 15.375,93 | 26.484,06 13.521,61 | 11.800,11 | 8.872,63 10.184,89 | 7.982,11 6.530,69 188.954,58
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $

MAXITROL 5ML < CAM $18.734,98 | 21.513,24 |20.107,51 | 19.576,66 19.110,82 | 19.103,98 13.347,29 | 9.247,39 9.789,91 10.613,09 |10.745,43 | 9.360,93 181.251,23

ICAPS L&Z 60 T W/O EYE $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $

<EC $19.382,52 | 11.714,90 | 8.887,99 9.899,53 25.782,54 | 26.315,09 15.625,25 |15.043,96 |11.911,64 |11.483,51 |7.409,08 8.612,66 172.068,68

TEARS NATURALE Il 15ML S $ S $ $ S S S S S $ $

OR CAM $22.559,39 |21.070,19 |18.272,20 |16.959,36 17.100,20 | 19.684,40 13.152,29 |9.197,95 7.680,98 10.363,83 | 2.552,53 6.312,29 164.905,60
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $

VIGADEXA 5ML TRD<BR $ 5.886,17 | 8.391,92 14.256,53 | 17.604,33 23.780,49 | 34.491,91 16.003,33 |- - - 15.520,65 |25.676,52 | 161.611,85
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $

AFLAREX 5ML OR CAM $15.253,71 | 7.105,94 17.402,61 | 10.751,00 11.836,47 | 13.379,97 8.153,38 5.966,24 6.646,15 1.603,08 4.484,97 5.903,66 108.487,16
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$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
O-F EXP 355ML < LAM $10.568,66 | 7.367,71 9.251,19 13.187,92 10.093,40 | 13.596,27 6.485,40 7.358,38 2.290,02 3.367,07 3.719,12 4.583,59 91.868,72
MYDRIACYL 1% 15ML OR $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
CAM $ 8.003,22 |9.852,73 7.070,38 9.641,55 10.135,88 | $ 14.478,83 |3.981,00 3.087,30 5.571,62 4.650,97 4.888,48 3.749,38 85.111,33
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $
MAXIDEX 5ML < EC $12.992,45 | 6.496,30 7.914,23 5.373,40 $ 4.560,01 | $ 4.637,26 |1.977,06 4.403,77 3.191,79 3.979,08 1.839,04 2.859,78 60.224,67
TOBREX POMADA 3,5GR S $ $ S $ S S $ S $ $ $
OR CAM $ 1.476,94 |5.236,21 3.843,89 7.869,36 8.574,86 8.717,61 7.345,84 1.578,24 4.060,62 5.876,35 1.103,26 2.704,68 58.387,85
MAXITROL UNGUENTO S $ $ S $ S $ $ $ $ $ $
3,5GM<CAM $ 7.435,05 |7.150,96 10.714,05 | 6.032,68 2.764,93 3.268,14 2.772,98 3.706,97 4.255,48 3.987,00 2.683,25 3.407,71 58.179,18
ISOPTO ATROPINA 5ML OR S $ $ S $ S S $ S $ $ $
CAM $ 5.898,88 |5.393,69 3.679,98 6.077,63 5.122,33 5.506,76 3.270,70 2.775,75 776,04 3.897,78 2.985,78 1.833,46 47.218,79
$ $ S $ S $ $ $ $ $ $ $
BETOPTIC S 5ML OR CAM $ 3.834,11 |7.012,57 3.639,98 5.140,67 4,038,11 5.023,17 3.340,16 2.809,50 2.756,76 2.29891 2.783,62 3.437,81 46.115,35
$ $ S $ S $ $ $ $ $ $ $
ALCAINE 15ML<CAM $ 2.756,90 | 1.090,68 2.877,19 2.097,95 4.762,76 1.818,76 2.020,31 2.328,34 1.394,28 2.031,64 1.850,02 1.516,99 26.545,82
CILOXAN SOLUCAO 5 ML S S $ S $ S S $ S $ $ $
OR EQUA $ 6.758,32 | 4.005,90 1.041,21 4.352,79 (2.976,95) | 4.793,50 3.935,71 794,51 (176,02) (1.668,44) | (1.026,68) |4.223,41 24.057,25
TOBRADEX POM.3.5GR OR $ $ $ $ S $ S $ $ $ $ $
CAM $ - - 24.597,12 | 35.678,00 15.678,00 | 11.569,80 9.553,27 - - - - - 97.076,19
MYDFRIN 2.5% 5ML. OR $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
CAM $ 21,06 | 306,45 102,18 370,18 58.074,60 | 548,99 (351,29) 467,93 15,42 63,19 (229,02) - 59.389,68
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
Total general $696.621,90 | 772.068,30 | 951.435,91 | 1.066.400,84 | 926.517,29 | 1.006.994,61 | 673.674,34 | 441.136,02 |504.522,10 |462.643,54 |464.739,64 |478.643,60 | 8.445.398,09

Fuente: ALCONLAB ECUADOR S.A.




La participacién por producto muestra que dos marcas concentran la mayor parte
de ingresos Tobradex y Systane, que suman 3.2 millones de dolares del ingreso, con
un participacion en la cartera del 36%; para ilustrarlo de mejor manera se muestra la

participacion porcentual de cada producto en el portafolio total de la linea.

Cuadro 17: Participacion porcentual por producto en el portafolio total de la
linea Pharma

Participacion
Productos Total porcentual en la
cartera
SYSTANE 15ML EC 1863256,63 22%
TOBRADEX SUSP 5ML<CAM 1345614,39 16%
TRAVATAN .004% 2.5ML 24AMO<LAM 654087,77 8%
NEVANAC OPH SUSP 5SML<RA 599288,26 7%
VIGAMOX 0.5% 5ML<EC 462901,79 5%
PATANOL S SOL.2.5ML AG CAM 397572,85 5%
TOBREX 5ML < CAM 369047,32 4%
LACRYVISC 10G<GCP 257929,87 3%
TOBRADEX UNGUENTO 3,5GM ECUA 237650,88 3%
PATANOL 0.1% 5 ML OR CAM 218616,8 3%
AZOPT 1% 5ML < CAM 216187,05 3%
NAPHTEARS 15ML<CAM 191790,54 2%
NAPHCON-A 15 ML OR CAM 188954,58 2%
MAXITROL 5ML < CAM 181251,23 2%
ICAPS L&Z 60 T W/O EYE <EC 172068,68 2%
TEARS NATURALE Il 15ML OR CAM 164905,6 2%
VIGADEXA 5ML TRD<BR 161611,85 2%
AFLAREX 5ML OR CAM 108487,16 1%
O-F EXP 355ML < LAM 91868,72 1%
MYDRIACYL 1% 15ML OR CAM 85111,33 1%
MAXIDEX 5ML < EC 60224,67 1%
TOBREX POMADA 3,5GR OR CAM 58387,85 1%
MAXITROL UNGUENTO 3,5GM<CAM 58179,18 1%
ISOPTO ATROPINA 5ML OR CAM 47218,79 1%
BETOPTIC S 5ML OR CAM 46115,35 1%
ALCAINE 15ML<CAM 26545,82 0%
CILOXAN SOLUCAO 5 ML OR EQUA 24057,25 0%
TOBRADEX POM.3.5GR OR CAM 97076,19 1%
MYDFRIN 2.5% 5ML. OR CAM 59389,68 1%
TOTAL 8445398,08 100%

Fuente: ALCONLAB ECUADOR S.A.
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lustracion 3: Total de ventas anuales por producto — Linea Pharma

Total de ventas anuales por producto Linea Pharma
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Fuente: ALCONLAB ECUADOR S.A.




3.2.6.2.  Ventas linea quirargica

En cuanto a la linea quirdrgica se establece una participacion del 19%, en un total
de 665 transacciones de compra con un total de 135 clientes, el listado de clientes se
muestra en el Anexo 10. El cuadro muestra el total de ventas anuales por cada

producto y su participacion porcentual en el portafolio de la linea quirtrgica, es

evidente

Cuadro 18: Ventas totales linea Quirurgica

Productos Total Participacion
DUOVISC LARGE $ 143.563,37 11%
L13000 $ 9.800,00 1%
MIOSTAT $6.433,02 0%
MN60D3 $2.367,00 0%
SN60T3 $16.358,93 1%
SN60T4 $17.664,45 1%
SN60TS $28.614,26 2%
SN60T6 $10.553,51 1%
SN60T7 $4.191,00 0%
SN60TS8 $2.813,00 0%
SN60T9 $9.761,39 1%
SN60OWF $437.811,08 34%
SN6AD1 $ 462.586,55 36%
SN6AD3 $ 66.152,83 5%
SUPERCOHESIVE $ 24.069,28 2%
VISCOAT .50ML $28.537,52 2%
BSS 500ML $ 8.812,48 1%
L12500 $ 4.400,00 0%
L13500 $5.300,00 0%
L.14000 $ 1.100,00 0%
PROVISC .55 ML $2.738,75 0%
Total general $ 1.293.628,41 100%

Fuente: ALCONLAB ECUADOR S.A.

Los productos de mayor participacion en las ventas son SNO6ADI1 con el 36% y
SN60WF con el 34% de las ventas, el Duovisclarge es el tercer producto en cuanto a
ventas se refiere con un 11% de participacion. El cuadro expone las ventas de los

productos de la linea y su evolucion mensual; la evolucion se observa a continuacion.
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Cuadro 19: Ventas mensuales por producto - Linea Quirurgica

Productos Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Total
DUOVISCLARGE | § 11.65943 | $ 11.308,49 | $ 13.691,49 | $§ 15.052,14 | $ 19.304,92 | $ 13.192,36 | $ 10.259,96 $ 941556 | $ 13.670,13 | § 7.842,72 | $ 10.239,65 | § 7.926,51 | $§ 143.563,37
L13000 $  1.000,00 $ 1.100,00 | $ 4.400,00 | $§ 2.200,00 | $§ 1.100,00 | $ 9.800,00
MIOSTAT $ 397,67 [ $ 25380 | $ 71440 | $ 44430 | $§ 211,50 | § 357,20 $ 310,20 $ 1.861,15 | $ 57810 | § 369,40 $ 206,80 | $ 728,50 $ 6.433,02
MN60D3 $§ 133350 [ $ 666,75 | $ - $ 666,75 $§  (666,75) | $ 561,75 $  (100,00) $§ (701,75) | $ 641,75 | $ (35,000 | $ 2.367,00
SN60T3 $§ 63500 [ $ 33986 | $ 999,00 | $ 139200 | $§ 136700 | § 2.694,00 | $ (1.144,00) | $ 620,00 $§ 1.034,00 | $ 1.683,00 | $ 251600 | $ 422307 | $ 16.358,93
SN60T4 $ 30500 [ $ 33984 | $ 97853 | $ 333,00 | $§ 2.791,00 | § 701,00 $  3.132,00 $ 646,00 $ 1.730,00 | $ 298,00 $ 3.903,00 | § 2507,07 | $ 17.664,45
SN60T5 $ 182806 | § 917,83 $ 241600 | $ 133400 | $ 1.089,00 | § 442900 | $ (388,000 | $ 4.559,00 | § 190829 [ § 233600 | $§ 646,00 | $§ 7.539,07 | $ 28.614,26
SN60T6 $ 30851 $ 726,00 | $ 1.02300 [ $§ 1.089,00 | $ 1.031,00 [ $ 686,00 $ 1.089,00 | $ 137400 | $ - $ 1.049,00 | § 2.178,00 | $ 10.553,51
SN60T7 $  1.056,00 | $ 759,00 $ 686,00 $ 333,00 $ 323,00 | $ 1.034,00 | $ 4.191,00
SN60T8 $ 330,00 $ 726,00 | $ 36300 | $ 363,00 | $§ 338,00 $ 363,00 $ 330,00 $ 2.813,00
SN60T9 $ 127702 | § 339,36 $ 363,00 | $ 1.452,00 | $ 1.452,00 | § 1.387,00 $ 325,00 $ 688,00 $ 214500 | $ 333,00 $ 9.761,39
SN6OWF $ 25.067,86 | $ 25.013,79 | $ 32.899,26 | $ 31.957,87 | $ 37.112,85 | § 47.013,18 | $ 30.115,61 $ 49.860,20 | $ 56.526,97 | § 34.051,77 | $ 37.410,00 | $ 30.781,74 | $§ 437.811,08
SN6ADI $ 37.057,09 | $ 3839145 | $ 34.198,65 | $ 39.222,00 | $ 40.905,00 | $ 47.581,00 | $ 33.480,50 $ 43.961,50 | $ 50.874,71 | $ 32.797,50 | $ 35.657,00 | $ 28.460,14 | $  462.586,55
SN6AD3 $ 7.586,63 | $ 751195 | $ 4.886,75 | $§ 3.153,50 | § 4.368,50 | $ 3.112,50 | $ 14.316,50 $ 317250 | $ 430350 | $ 6.89550 | $ 6.875,00 | $ (30,00) | $ 66.152,83
SUPERCOHESIVE $  1.848,64 $ 3.600,16 | $ 338252 | § 512528 | $§ 642488 | $ 3.687,80 | § 24.069,28
VISCOAT .50ML $ 92300 [ $ 1.893,08 | $ 1.99935 | $§ 3.38090 | § 2.03550 | $§ 4.83725 | $§ 4.829,60 $ 1.03240 | $ 530155 | $ 1.00440 | $ 867,00 | $ 433,50 $ 28.537,52
BSS 500ML $ 295894 | § 217996 | $§ 3.057,64 | $ 59694 | § - $ 19,00 $ 8.812,48
L12500 $ 1.100,00 $ 220000 | $ 1.100,00 | § 4.400,00
L13500 $ 2.000,00 $ 1.100,00 | $ 1.100,00 $ 1.100,00 | $ 5.300,00
L14000 $ 1.100,00 $ 1.100,00
PROVISC .55 ML $ 57750 | $ 21420 | $ 17850 | $ 196,35 $ 107,10 | $ 188,50 $ 71,40 $ 245,60 $ 424,10 | $ 178,50 $ 24990 | $ 107,10 $ 2.738,75
Total general $ 90.911,73 | $ 91.093,13 | $ 98.897,33 | $ 98.812,00 | $112.863,11 | $129.279,23 | $ 99.467,15 $123.174,07 | $145.458,87 | $ 96.613,31 | $113.883,98 | $§ 93.174,50 | $§ 1.293.628,41

Fuente: ALCONLAB ECUADOR S.A.
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llustracion 4: Total ventas anuales por producto - Linea Quirdrgica

Total ventas anuales por producto Linea Quirurgica
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3.2.7.

El analisis del portafolio permite estimar de acuerdo a la clasificacion propuesta
por el Boston Consulting Group (BCG) los productos que generan mayor
rentabilidad a la empresa y que poseen una participacion de mercado superior; la
matriz BCG propone una division de los productos en estrellas, vacas lecheras,

perros y signos de interrogacion; el concepto de cada categoria se aborda a

continuacion:

e Estrellas: muestran alto potencial de crecimiento pero no son generadores de
efectivo para la empresa, estos productos demandan inversion para llegar a
posicionarse como lideres en el mercado.

e Vacas lecheras: productos que generan ingresos pero que sus tasas de

crecimiento son bajas, el nivel de inversion en ellos es menor al que se realiza

Analisis del portafolio

en productos estrellas o en las interrogaciones

e Perros: productos cuya participacion de mercado empieza a decrecer y las

tasas de crecimiento son bajas, representan gastos para la empresa y poca

rentabilidad.

Interrogaciones: son los productos que demanda gran cantidad de inversion,

a menudo son productos nuevos cuya participacion es baja y poseen una tasa

de crecimiento baja. (Koenes, 1995, pag. 209)

llustracién 5: Matriz BCG

Alto

Crecimiento de mercado
Bajo

Cuota relativa de

mercado
Alta Baja
Estrellas Incognitas
Rentabilidad y crecimiento | Rentabilidad negativa, Alta
altos inversion
Vacas Lecheras Perros
Rentabilidad lata, bajo Baja participacion y
crecimiento crecimiento

Fuente: DAVID, Fred, Conceptos de Administracion Estratégica, 2003.
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3.2.7.1. Linea “Pharma”

Para construir la matriz se utilizaré la siguiente informacion:

Monto de ventas anual por producto

b. Participacion porcentual en el portafolio

c. Promedio de ventas en el sector estimado en funcién de las ventas de cada
producto

d. Tasa de crecimiento del sector o actividad que aplica para cada producto, en
correspondencia a datos proporcionados por ALCONLAB ECUADOR S.A.

e. Cuota relativa de mercado calculada entre el total de ventas del sector

estimadas y el volumen de ventas de la empresa en cada producto por linea.

La matriz BCG se ha disefiado para cada una de las lineas de productos de
ALCONLAB ECUADOR S.A., el cuadro muestra los datos para la grafica de la
matriz, se ha tomado en cuenta para mejor visualizacién Unicamente hasta los
productos que tiene una participacion en el portafolio de hasta el 1%; dejando por

fuera a 5 productos considerados incognitas.
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Cuadro 20: Cifras de crecimiento y participacion por producto de la linea Pharma de ALCONLAB ECUADOR S.A.

PROPORCION TASA CUOTA

PRODUCTOS VENTAS CARTERA VENTAS LIDER CRECIMIENTO MERCADO
NEGOCIO MERCADO (y) RELATIVA (x)
SYSTANE 15ML EC $  1.863.256,63 22%| $ 300.000,00 10,00 6,21
TOBRADEX SUSP 5ML<CAM $  1.345.614,39 16% | $ 300.000,00 16,00 4,49
TRAVATAN .004% 2.5ML 24MO<LAM $ 654.087,77 8% | $ 300.000,00 -15,00 2,18
NEVANAC OPH SUSP 5ML<RA $ 599.288,26 7% | $ 500.000,00 -2,00 1,20
VIGAMOX 0.5% 5ML<EC $ 462.901,79 5% | $  100.000,00 -1,00 4,63
PATANOL S SOL.2.5ML AG CAM $ 397.572,85 5% | $ 150.000,00 8,40 2,65
TOBREX 5ML < CAM $ 369.047,32 4% | $ 125.000,00 22,00 2,95
LACRYVISC 10G<GCP $ 257.929,87 3%| $ 380.000,00 4,00 0,68
TOBRADEX UNGUENTO 3,5GM ECUA $ 237.650,88 3%| $ 130.000,00 1,40 1,83
PATANOL 0.1% 5 ML OR CAM $ 218.616,80 3%| $ 300.000,00 1,60 0,73
AZOPT 1% 5ML < CAM $ 216.187,05 3%| $ 600.000,00 -1,00 0,36
NAPHTEARS 15ML<CAM $ 191.790,54 2% | $ 130.000,00 16,70 1,48
NAPHCON-A 15 ML OR CAM $ 188.954,58 2% | $ 714.000,00 -9,00 0,26
MAXITROL 5ML < CAM $ 181.251,23 2% | $ 985.000,00 -2,30 0,18
ICAPS L&Z 60 T W/O EYE <EC $ 172.068,68 2% | $  80.000,00 3,00 2,15
TEARS NATURALE Il 15ML OR CAM $ 164.905,60 2% | $ 500.000,00 2,40 0,33
VIGADEXA 5ML TRD<BR $ 161.611,85 2% | $  40.000,00 25,00 4,04
AFLAREX 5ML OR CAM $ 108.487,16 1% $ 345.000,00 15,20 0,31
O-F EXP 355ML < LAM $ 91.868,72 1%|$  50.000,00 12,00 1,84
MYDRIACYL 1% 15ML OR CAM $ 85.111,33 1% $ 200.000,00 12,00 0,43
MAXIDEX 5ML < EC $ 60.224,67 1% $ 580.000,00 -8,50 0,10
TOBREX POMADA 3,5GR OR CAM $ 58.387,85 1% $ 255.000,00 10,00 0,23
MAXITROL UNGUENTO 3,5GM<CAM $ 58.179,18 1% $ 900.000,00 -8,00 0,06
ISOPTO ATROPINA 5ML OR CAM $ 47.218,79 1%|$  50.000,00 5,00 0,94
BETOPTIC S 5ML OR CAM $ 46.115,35 1%|$  87.619,17 15,00 0,53
ALCAINE 15ML<CAM $ 26.545,82 0% | $ 135.000,00 -13,65 0,20
CILOXAN SOLUCAO 5 ML OR EQUA $ 24.057,25 0%| $  96.228,99 4,80 0,25
TOBRADEX POM.3.5GR OR CAM $ 97.076,19 1%| $ 291.228,58 -1,00 0,33
MYDFRIN 2.5% 5ML. OR CAM $ 59.389,68 1%|$  48.000,00 2,00 1,24
TOTALES 8445398,09 62% 8072076,739

Fuente: ALCONLAB ECUADOR S.A
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Crecimiento del mercado

llustracion 6: Matriz BCG para el portafolio de productos de la linea Pharma de la empresa ALCONLAB ECUADOR S.A.

Matriz de Crecimiento Participacion - ALCONLAB
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Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo
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La matriz muestra la existencia de un producto considerado vaca lechera, la marca
Tobradex 3,5 GM y Travatan 2,5 ml, Nevanac y Vigamox en funcién de su
desempefio en el afio estdn acercandose al cuadrante de vacas lecheras pues su
mercado ha empezado a decrecer mas la cuota de mercado es amplia. En el cuadrante
de productos estrellas se encuentran marcas como Vigamox, Vigadexa, Tobradex,
Aztop y Nevanac; todos con altas posibilidades de convertirse en vacas lecheras en
su categoria, es importante mencionar que estas marcas son las de mayor atencion en
promocion y publicidad; ademas son las que actualmente tiene mejores indices de

rotacion en comparacion con el resto del portafolio.

En cuanto a productos perros la empresa tiene gran cantidad de ellos en esta linea,
que se ubican es esta zona debido a la reduccion de la participacion en el mercado
producto del limitado desarrollo comercial; la concentracion en los productos
estrellas ha permitido que muchas de las introducciones terminen en esta categoria,
los productos como: Patanol, Opti Free, ThiloTears, Tearsnaturale de 15 ml y
Tearsnaturale II de similar presentacion estdn pasando de ser interrogaciones a
productos perros con una participacion baja y que no aportan a la rentabilidad de la
empresa; llegando a la etapa final del ciclo de vida se encuentran marcas como
Maxitrol 2 GM y 3,5 GM, Posine y Mydiacril. No menos complicada es la cantidad
de productos interrogantes, el portafolio de la linea Pharma muestra gran cantidad de
inversion en la importacion de marcas nuevas que no han logrado posicionarse entre

ellas se enlistan: Aflarex, Naphcon-a, Betoptic, Maxidex, Icaps L & Z, Naphtears.

La linea Pharma se muestra eficiente a pesar de la gran cantidad de productos en
cuadrantes de inversion, de mantenerse esta tendencia y no consolidar las marcas
estrellas como vacas lecheras en el mediano plazo el laboratorio podria verse
afectado en su liquidez y reducir el la cobertura de sus lineas dando paso a que las

marcas de los competidores se consoliden en esas posiciones.

3.2.7.2. Linea “Quirargica”

La linea quirargica posee tres productos que concentran la mayor parte de los

ingresos, estos se ubican como vacas lecheras en la matriz, los productos son:
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SN6AD1, SN6OWF, DUOVISC LARGE, para el resto de productos debido al tipo de

actividad comercial de la linea, el Laboratorio prefiere mantener su importacion a

pesar de que no le signifique una mejor posicion comercial o que representen una

inversion en actividades comerciales. El objetivo de mantener la actividad de

importacion es para tomar participacion en este sector y no dar paso al ingreso de

nuevos competidores.

El cuadro muestra los datos utilizados para la construccion de la matriz BCG para

el portafolio de la linea quirurgica. La tasa de crecimiento de mercado fue

proporcionada por la empresa ALCONLAB ECUADOR S.A. de acuerdo a su propia

prospectiva de mercado.

Cuadro 21: Cifras de crecimiento y participacion por producto de la linea

Quirargica de ALCONLAB ECUADOR S.A.

e Cuota
Proporcion Tasa
Productos Ventas cartera Ventas crecimiento mercz.ldo
. esperadas relativa
negocio mercado (y) (x)

SN6ADI 462.587 36% 135.000 -14,00 3,43
SN60OWF 437.811 34% 135.000 -11,30 3,24
DUOVISC LARGE | 143.563 11% 20.000 -15,00 7,18
SN6AD3 66.153 5% 25.000 12,00 2,65
SN60TS 28.614 2% 25.000 8,00 1,14
VISCOAT .50ML 28.538 2% 10.000 3,61 2,85
SUPERCOHESIVE 24.069 2% 40.000 3,00 0,60
SN60T4 17.664 1% 25.000 2,30 0,71
SN60T3 16.359 1% 25.000 2,60 0,65
SN60T6 10.554 1% 25.000 3,20 0,42
L13000 9.800 1% 10.000 -15,00 0,98
SN60T9 9.761 1% 25.000 4,00 0,39
BSS 500ML 8.812 1% 10.000 -8,00 0,88
MIOSTAT 6.433 0% 1.000 -12,00 6,43
L13500 5.300 0% 10.000 -9,00 0,53
L12500 4.400 0% 10.000 -16,00 0,44
SN60T7 4.191 0% 25.000 -6,25 0,17
SN60TS 2.813 0% 25.000 -4,00 0,11
PROVISC .55 ML 2.739 0% 6.000 4,80 0,46
MN60D3 2.367 0% 150.000 -16,00 0,02
L14000 1.100 0% 10.000 -1,00 0,11
TOTALES 1.293.628 100% 747.000

Fuente: ALCONLAB ECUADOR S.A
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llustracion 7: Matriz BCG para el portafolio de productos de la linea Quirurgica de la empresa ALCONLAB ECUADOR S.A.
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3.3. INVESTIGACION PRIMARIA

La investigacion de mercados se define como la planeacion, recopilacion y
andlisis de datos, pertinentes para la toma de decisiones de marketing y la
comunicacion de los resultados a la gerencia (McDaniel, 2006, pag. 6). Este proceso
permitira establecer de forma concluyente las condiciones en las que se encuentra la
relacion del Laboratorio ALCONLAB ECUADOR S.A. con sus clientes, definiendo
lineamientos estratégicos para la determinacion de la propuesta de administracion,

desarrollo y comunicacion con ellos.

3.3.1. Problema

La determinacion del problema de investigacion es el punto de partida del estudio,
para ello se debe identificar tanto lo que pretende resolver la gerencia para la toma de
decisiones como las necesidades de informacién, en tal virtud se exponen a

continuacidn las dos problematicas:

a. Problema gerencial

¢Es necesario definir la relacién existente entre los clientes actuales de
ALCONLAB ECUADOR S.A. en pro de crear un modelo de estrategias de
relacionamiento que se traduzcan en una mejor rentabilidad por cada cuenta y un
nivel méas alto de satisfaccion con la gestiébn comercial y con los productos del

laboratorio?

b. Necesidades de informacion

Es fundamental recabar informaciéon sobre la relacion de los clientes actuales de
ALCONLAB ECUADOR S.A. en sus dos lineas de productos (Pharma y

Quirdrgica), definiendo asi las dimensiones que se deber tomar en cuenta para

establecer una plan de marketing relacional.
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3.3.2.  Objetivo de la investigacion

Definir los aspectos relevantes de la relacion entre los clientes empresas publicas,
privadas, medicos, farmacias y distribuidores respecto de las acciones de marketing
para los productos de la linea Pharma y Quirtrgica de la empresa ALCONLAB
ECUADOR S.A.

3.3.3. Disefio de la investigacion

3.3.3.1. Tipo de investigacion a desarrollarse

La investigacion a desarrollarse es del tipo descriptivo; se busca determinar las
relaciones que existe entre el comportamiento del cliente del laboratorio y las
acciones de mercadeo que se estan realizando actualmente para satisfacer su
demanda en las dos lineas de productos, esto permitira establecer relaciones causales
sobre si es pertinente desarrollar acciones de marketing relacional y como estas

impactaran en los publicos actuales.

3.3.3.2. Método de investigacion béasico

El método de investigacion a aplicarse es la encuesta, permitiendo recopilar de
cada uno de los clientes los aspectos de mayor relevancia para el desarrollo del
estudio, la recoleccion sera a través de un cuestionario estructurado.

3.3.3.3.  Seleccion del tipo de muestreo

El tipo de muestreo a desarrollarse para la investigacion es probabilistico,

aleatorio simple donde cada elemento del universo esta en la misma probabilidad de

formar parte de la muestra de investigacion. (Malhotra, 2004, pag. 325)
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3.3.3.4.  Universo
El universo de investigacion o unidad de analisis estd determinada por el total de
clientes registrados al afio 2013 por parte de la empresa ALCONLAB ECUADOR
S.A., en total suman 353 clientes, de ellos se obtendrd una muestra para aplicar la
investigacion descriptiva.
3.3.3.5. Calculo de la muestra

El calculo de la muestra se lo realiza de acuerdo a los siguientes datos:

N x K2 % p*q
" N*EZ+ K2xp=xq

n

Donde;

n= cantidad de encuestas

N= Universo o poblacién

K= Valor de la tabla de distribucién normal para una significancia del 95% (1,96)
p= probabilidad de éxito

g= probabilidad de fracaso

E= Error absoluto de la muestra
Remplazando los datos se obtiene:

B 353 % 1,96% % 0,5 0,5
"= 353% 0,052+ 1,962+05 0,5

339,02
"= 1849

n = 183 encuestas
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3.3.4. Disefio de la encuesta

UNIVERSIDAD POLITECNICA SALESIANA

Encuesta
Obijetivo: Definir los aspectos relevantes de la relacion entre los clientes empresas
publicas, privadas, médicos, farmacias y distribuidores respecto de las acciones de
marketing para los productos de la linea Farma y Quirldrgica de la empresa
ALCONLAB.

1. ¢ Conoce la gama de productos que ALCONLAB comercializa?
_Si

__No

2. ¢ Qué productos usualmente compra a esta empresa?
___Medicamentos

____Equipos

Insumos médicos
Otros ¢Cuales?

3. ¢ Con que frecuencia realiza pedidos a la empresa ALCONLAB?

____Quincenalmente
___Mensualmente

____Trimestralmente
___Otro ¢Cual?

4. ¢Qué monto promedio compra usted a la empresa ALCONLAB
anualmente?

___Menos de 10.000 dolares
__De 10.001 a 25.000 ddlares
___De 25.001 a 50.000 délares
____Mas de 50.000 ddlares

5. ¢Por qué via usted se comunica con la empresa para realizar sus
pedidos?

___Representante
___Correo Electrénico
___Plataforma B2B
___Fax/Teléfono
___Otro
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6. ¢Usted recibe seguimiento durante el proceso de adquisicion de los
productos de ALCONLAB?

__Si
__No

7. ¢Quién le asiste en el proceso de compra?
___Representante (visitador)
__ Distribuidor

____Personal Administrativo

8. ¢Ha firmado convenios comerciales como premio a su volumen y
frecuencia de compras de los productos de ALCONLAB?

_Si
__No

Mencione que convenio

9. ¢Para usted ALCONLAB es?
___Proveedor

___Socio Estratégico

___Apoyo Social

10. ¢Considera mantener las relaciones comerciales con ALCONLAB en el
largo plazo?

_Si
___No

¢Por qué?

11.  Califique en escala de 1 a 5, siendo 5 excelente el servicio que le ofrece
ALCONLAB en las siguientes areas:

___Distribucién y entrega
____Comercializacién
___Seguimiento a la venta
___Solucién de conflictos
___Cobranza

___Atencion al cliente

____Material publicitario y muestras

12. ¢Conoce usted las politicas de crédito y cobranza que ALCONLAB
aplica para su empresa?

_Si
___No
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13.  ¢Cuénto tiempo de crédito recibe cuando ha realizado un pedido para
ALCONLAB?

___Menos de 15 dias
___Entre 15 dias y 30 dias
___De 30 a45 dias
___Maés de 45 dias

____No recibe crédito

14.  Califique la gestion de cobranza de la empresa en escala de 1 al 5, siendo
5 excelente y 1 malo

15.  ¢Usted recibe muestras médicas o material publicitario de las marcas
gue ALCONLAB comercializa?

__Si
___No (pase pregunta 17)

16.  ¢Con que frecuencia recibe el material?

__Diaria
___Semanal
___Quincenal
___Mensualmente

17.  ¢Hatenido retrasos en los pedidos realizados a la empresa?

__Si
__No

18.  ¢Conoce usted si ALCONLAB tiene un procedimiento para tramitar sus
quejas, dudas u observaciones?

_Si
___No

19. ¢ Como percibe la atencion prestada por ALCONLAB a sus clientes?

____Excelente
___Muy buena
____Buena
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___Regular
___Mala

DATOS DEL ENCUESTADO

Nombre de la empresa

Representante

Tiempo que es cliente de ALCONLAB

___Menos de 1 afio
___Dela3aios
___De3abaiios
___+debafios

Ubicacién
__ Costa
___Sierra

Oriente
Insular

GRACIAS
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3.3.5. Tabulacién de la encuesta

1. ¢Conoce la gama de productos que ALCONLAB ECUADOR comercializa?

Anélisis

Se observa que, el 88% de los clientes encuestados tiene conocimiento de los
productos que comercializa ALCONLAB ECUADOR S.A. Por otro lado el 12% de
los clientes no conocen toda la gama de productos sino solo los productos que
compran frecuentemente. (VER ANEXO 11)

2. ¢Qué productos usualmente compra a esta empresa?

Anélisis

En esta pregunta de respuesta multiple se puede observar que 82% de los clientes
tiene preferencia de comprar medicamentos e insumos médicos, en comparacion de
35% que compra usualmente equipos. En la clasificacidn otros se encuentra que un

6% compran lentes y similar porcentaje utilizan servicio técnico. (VER ANEXO 12)

3. ¢Con que frecuencia realiza pedidos a la empresa ALCONLAB ECUADOR
S.A”?

Anélisis

Se observa que la frecuencia de la compra se la realiza quincenalmente vy
semanalmente, 41% de los encuestados lo hacen de esas dos formas. La frecuencia
diaria fue escogida por el 12% de los encuestados y la mensual con el 6%.

(VER ANEXO 13)

4. ¢Qué monto promedio compra usted a la empresa ALCONLAB ECUADOR
S.A?

Analisis
El mayor porcentaje de compra es en el rango de 50.001 ddlares. Se puede
observar que el promedio de compra tanto de menos de 10.000 dolares y de 10.001 a

25.000 dolares tiene un promedio del 24% que son las mayores compras, seguido del
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rango de 25.001 a 50.000 délares con un porcentaje del 18%.Existe un 6% de los
encuestados que no contestan. (VER ANEXO 14)

5. ¢Por qué via se comunica con la empresa para realizar sus pedidos?

Andlisis

Del total de clientes encuestados, el 76% se comunican con la empresa a traves de
teléfono/fax. Otro canal importante de compra es a través de los representantes, el
41% una frecuencia de respuesta de 75 de los 183 clientes encuestados. El tercer
canal que se utiliza es el correo electronico con una frecuencia de respuesta de 32
que representa el 18%. (VER ANEXO 15)

6. ¢Usted recibe seguimiento durante el proceso de adquisicién de los
productos ALCONLAB ECUADOR S.A.?

Anélisis
El 53% de los compradores dicen tener un seguimiento en el proceso de compra,
el 35% contesta que no y el 12% no contesta. (VER ANEXO 16)

7. ¢Quiénes le asisten en el proceso de compra?

Andlisis

La asistencia en el proceso de compra es principalmente atendida por el personal
administrativo con el 65%, seguido del visitador con el 59% de respuestas. En menor
escala con 6% esta el transportista que asiste en el proceso de compra. (VER
ANEXO 17)
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8. ¢Ha firmado convenios comerciales como premio a su volumen de
frecuencia de compra de los productos de ALCONLAB ECUADOR S.A.?

Anélisis

Se observa que para la firma de convenios comerciales, el 88% de los clientes, no
ha recibido ninguna informacion al respecto, mientras que el 12% de los clientes
encuestados decidio no contestar. (VER ANEXO 18)
9. ¢Parausted ALCONLAB ECUADOR S.A.es?

Anélisis

Al ser esta una pregunta de respuesta multiple, se entiende que algunos de los
clientes encuestados escogieron mas de una sola alternativa, considerando a la
empresa como proveedor y socio estratégico, por esta razon se muestra un grafico de
barras en lugar de un pastel como en las preguntas anteriores. EI 88% de los clientes
encuestados ven a ALCONLAB ECUADOR S.A. como proveedor, mientras que el
18% restante lo ven como un socio estratégico. (VER ANEXO 19)

10. Considera mantener las relaciones comerciales con ALCONLAB
ECUADOR S.A.?

Anélisis

El 94% de los clientes encuestados estan interesados en mantener una relacion
comercial con ALCONLAB ECUADOR S.A. Por otro lado un 6 % prefiere no
contestar a la pregunta. (VER ANEXO 20)

11. Califique en escala de 1 a 5, siendo 5 excelente el servicio que le ofrece
ALCONLAB ECUADOR S.A. en las siguientes areas.

Anélisis
Se observa que la mayoria de los clientes encuestados tiene una percepcion muy
buena acerca del servicio de la empresa, el principal factor es la atencion al cliente

seguido por la distribucién y el manejo de conflictos. (VER ANEXO 21)
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12. ¢Conoce usted las politicas de crédito y cobranza que ALCONLAB
ECUADOR S.A. aplica para su empresa?

Analisis

El 53% de los clientes encuestados conocen las politicas de crédito y cobranza de
ALCONLAB ECUADOR S.A., por otro lado el 47% desconocen las mismas. (VER
ANEXO 22)

13. ¢Cuanto tiempo de crédito recibe cuando ha realizado un pedido para
ALCONLAB ECUADOR S.A.?

Anélisis

El tiempo de crédito que reciben los clientes encuestados es en promedio entre 30
dias y 45 dias con un 71% de respuestas, mas de 45 dias se maneja en un 18% de los
clientes encuestados y con un 12% entre 15 dias y 30 dias. (VER ANEXO 23)

14. ; Como percibe la gestidn de cobranza de la empresa?

Anélisis
El 53% de los clientes encuestados perciben la gestion de la empresa en el tema de

cobranza como muy buenay el 47% lo perciben excelente. (VER ANEXO 24)

15. ¢ Usted recibe muestras médicas o material publicitario de las marcas que
ALCONLAB ECUADOR S.A. comercializa?

Anélisis

Se observa que el 53% de los clientes encuestados no reciben material
publicitario, mientras que el 47% de los clientes encuestados si han recibido algun
tipo de este material. (VER ANEXO 25)
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16. ¢ Con que frecuencia recibe el material? De forma:

Anélisis

La frecuencia con la que los clientes encuestados reciben el material publicitario
es quincenal en un 82%, por otro lado hay mucha similitud en el resto de resultados
que comparten en un 6% de entrega mensual, 6% semanal y otro 6% lo recibe por
convenios. (VER ANEXO 26)

17. ¢ Ha tenido retrasos en los pedidos realizados a la empresa?

Anélisis

Con el tema de retrasos de pedidos el 53% de los clientes encuestados dice que no
ha sufrido estos inconvenientes y el 47% restante dice que si tuvo problemas. (VER
ANEXO 27)

18. ¢ Conoce usted si ALCONLAB ECUADOR S.A. tiene un procedimiento para

tramitar sus quejas dudas y observaciones?

Anélisis

En cuanto a la atencidn al cliente y la recepcion de quejas, el 94% de los clientes
encuestados contestaron que no tienen conocimiento algun procedimiento para
tramitar quejas y solamente el 6% si tiene claro algin procedimiento. (VER ANEXO
28)

19. ¢ Como percibe la atencion prestada por ALCONLAB ECUADOR S.A. a sus

clientes?

Anélisis

La percepcion de los encuestados con referencia a la atencion al cliente por
ALCONLAB ECUADOR S.A. es en 59% como excelente seguida por un 41% como
muy buena. Esto refleja un significativo nivel de satisfaccion del servicio al cliente
por parte de los clientes encuestados. (VER ANEXO 29)
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20. Datos informativos del cliente

a) Tiempo que es cliente de ALCONLAB ECUADOR S.A.

El 70% de los clientes encuestados mantienen una relacion con el laboratorio de
mas de 5 afos, el 12% entre 1 y 5 afios y el 6% son clientes que no responden. (VER
ANEXO 30)

b) Ubicacion del cliente

La ubicacién de los encuestados se distribuye de la siguiente manera: en la sierra
el 57%, en la costa el 32%, y existe un 11% que no contestan donde se encuentra su
ubicacién. (VER ANEXO 31)

3.3.6.  Conclusiones de la investigacion

Después del analisis de las encuestas se llega a las siguientes conclusiones:

o El 88% de los clientes conocen la cartera de productos de ALCONLAB
ECUADOR S.A., donde se puede determinar que son clientes de gran poder
adquisitivo que realizan compras al por mayor y definitivamente distribuyen

los productos hacia el consumidor final.

e Las politicas de atencion al cliente son las mismas para todos los clientes sin,

ofrecer preferencias a los que realizan mayores compras.

e No existen politicas de la distribucion de las muestra médicas ni de material
promocional de ALCONLAB ECUADOR S.A. para los clientes, de acuerdo

a su volumen de compra o valor del cliente.

e Es importante resaltar que el 70% de los clientes han mantenido relaciones
comerciales con ALCONLAB ECUADOR S.A. por mas de 5 afios y esto se
debe a la fidelidad que tienen por ciertos productos que son comprados

frecuentemente a un representante de ventas, quien mantiene una relacion
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directa con el cliente; sin embargo la fidelidad no es demostrada hacia la
empresa, la cual no da a conocer los procesos de post venta, su servicio y
atencion al cliente. Esto se determina porque mas del 90% no conocen el
procedimiento en la atencion al servicio y seguimiento como se observa en la
pregunta 18 de la encuesta, de esta manera existe una alta probabilidad de que
un competidor con productos similares, o sustitutos pueda quitarle clientes y

asi robar mercado a ALCONLAB ECUADOR S.A.

Debido a la fidelidad a un determinado producto los clientes regularmente
compran un mismo tipo de productos, sin existir estrategias de venta cruzada

para maximizar sus compras.

Es necesario reforzar las relaciones con los clientes de manera de se puedan
aplicar tacticas de ventas cruzadas y el volumen de compra de los clientes

pueda aumentar progresivamente en el tiempo.

3.4. Descripcion de FODA

El anélisis FODA es una herramienta que facilita la determinacion del estado

situacional de Alconlab S.A. en los que a la relacidon con los clientes se refiere, esta

herramienta determina las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas

identificadas en el proceso de diagnostico organizacional.

Las fortalezas se entienden como acciones que la organizacion realiza de
forma correcta y que pueden llegar a ser una ventaja competitiva. (Valdes,

2005, pag. 79)

Cuadro 22: Fortalezas de ALCONLAB ECUADOR S.A. en la relacién con sus
clientes

Nro.

Fortalezas

1

Estructura administrativa y comercial definida

2

Respaldo de laboratorio ALCONLAB ECUADOR S.A. y Novartis para
todos los medicamentos y Equipos que se comercializa

Estructura comercial definida en cuanto a la clasificacion de los clientes y
tasas de descuento

74



Administracion de las ventas a través de sistemas informaticos que permiten
4 | la obtencidn de reportes para control de cumplimiento de metas

Clientes satisfechos con el producto y servicio que tienen una frecuencia de
5 | compra mensual y trimestral

Organizacidn de ventas con agentes propios y distribuidores que le permiten
6 | desarrollar mercados geograficos a nivel de todo el pais.

Productos estrellas y vacas lecheras que brindan una buena participacion en

7 | el mercado y liquidez para operar normalmente en el pais.
Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo

e Las debilidades son aspectos negativos en el funcionamiento de la
organizacion que deben ser mejorados para que esta tenga un nivel

competitivo aceptable. (Valdes, 2005, pag. 80)

Cuadro 23: Debilidades de la relacion con los clientes de ALCONLAB
ECUADOR S.A.

Nro. Debilidades

1| Carente planificacion de las actividades de marketing para cada linea

Alta dependencia economica de 10 productos de un total de 29 en la linea
2| Pharma; y de 5 productos de un total de 21 en la linea quirtrgica

Ineficientes relaciones con los clientes solamente se fundamentan en comprar
y vender sin tener reportes de rotacion, satisfaccion y contratos futuros de
3| compra

Metas fijadas solo a través de los registros histéricos de ventas, no hay un
analisis de las variables de mercado

SN

o

Ventas concentradas en los 10 productos de mayor rotacion

6 | Deficiencia en la generacion de planes de mercadeo por marca

Estructura organizacional vertical, alta concentracién de poder en los cargos
7 | directivos.

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo

e Las oportunidades son situaciones potencialmente favorables que deben ser

aprovechadas por la empresa. (Valdes, 2005, pag. 81)

Cuadro 24: Oportunidades de la empresa ALCONLAB ECUADOR S.A. con
sus clientes

Nro. Oportunidades

1| Apertura de nuevos mercados geograficos

Capacidad de vender al gobierno central los medicamentos y equipos
2 | médicos como parte de la intervencion de este en el sector salud
Posicionar como lideres de mercado a marcas consideradas
3 | interrogantes y que son Utiles para los grupos de clientes
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Desarrollar acciones para la fidelizacion de cada grupo de cliente en
correspondencia a su comportamiento comercial en el corto y largo
4 |plazo

Incrementar la participacién de mercado en la linea de venta de equipos
5| médicos para oftalmologia en la ciudad de Quito y el resto del pais
Ampliar la cartera de productos con nuevos medicamentos de mejores
6 | composiciones para el tratamiento de enfermedades cronicas y agudas.
Depurar el portafolio con miras a mantener el core business del
7 | laboratorio en ramas de importancia econémica y de investigacion
Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo

¢ Finalmente, las amenazas son situaciones del entorno que entrafian un riesgo

o peligro para la organizacion.

Cuadro 25: Amenazas de la empresa ALCONLAB ECUADOR S.A.

Nro. Amenazas

Restricciones legales a la publicidad y acciones de mercadeo de
1 | medicamentos segun la leyes aprobadas en el pais

Gran cantidad de competidores por cada marca, incrementando la
2 |intensidad competitiva

3 | Barreras arancelarias para la importacién de medicamentos

Alto grado de especializacion del cliente en lo que a medicamentos
4 |y equipos se refiere

5 | Dependencia del stock de medicinas de la casa matriz ALCON.
Alto poder de negociacion de los intermediarios, cadenas de
farmacias y distribuidores; que presionan por obtener mejores
6 | margenes de rentabilidad o condiciones de crédito

Empresas con altas inversiones en marketing que superan el
presupuesto actual del Laboratorio y que estan dispuestas a realizar
ataques frontales por mantener su participacion en el sector de
7 | medicinas oftalmoldgica

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo

Para completar el andlisis situacional de la relacion de la empresa son sus clientes,
se ha definido el nivel de impacto de cada uno de los componentes del FODA,
estimando el grado de impacto en la problematica relacional de la empresa. El definir
el impacto permitird optimizar las estrategias y desarrollar mas adelante acciones
defensivas, ofensivas, de supervivencia o de reorientacion, el cuadro muestra la

clasificacion de los factores segun una escala de alto, medio o bajo impacto.
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Cuadro 26: Matriz FODA

Nro.

Fortalezas

Alto

Medio

Bajo

1

Estructura administrativa y comercial definida

Respaldo de laboratorio ALCONLAB ECUADOR S.A.
y Novartis para todos los medicamentos y Equipos que
se comercializa

Estructura comercial definida en cuanto a la clasificacion
de los clientes y tasas de descuento

Administracion de las ventas a través de sistemas
informaticos que permiten la obtencion de reportes para
control de cumplimiento de metas

Clientes satisfechos con el producto y servicio que tienen
una frecuencia de compra mensual y trimestral

Organizacién de ventas con agentes propios y
distribuidores que le permiten desarrollar mercados
geogréficos a nivel de todo el pais.

Productos estrellas y vacas lecheras que brindan una
buena participacion en el mercado y liquidez para operar
normalmente en el pais.

Nro.

Debilidades

Alto

Medio

Bajo

Carente planificacion de las actividades de marketing
para cada linea

Alta dependencia econdémica de 10 productos de un total
de 31 en la linea Pharma; y de 3 productos de un total de
21 en la linea quirurgica

Ineficientes relaciones con los clientes solamente se
fundamentan en comprar y vender sin tener reportes de
rotacion, satisfaccion y contratos futuros de compra

Metas fijadas solo a través de los registros historicos de
ventas, no hay un anélisis de las variables de mercado

Ventas concentradas en los 10 productos de mayor
rotacion

Deficiencia en la generacién de planes de mercadeo por
marca

Estructura organizacional vertical, alta concentracion de
poder en los cargos directivos.
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Nro.

Oportunidades

Alto

Medio

Bajo

Apertura de nuevos mercados geograficos

Capacidad de vender al gobierno central los
medicamentos y equipos médicos como parte de
la intervencion de este en el sector salud

Posicionar como lideres de mercado a marcas
consideradas interrogantes y que son utiles para
los grupos de clientes

Desarrollar acciones para la fidelizacion de cada
grupo de cliente en correspondencia a su
comportamiento comercial en el corto y largo
plazo

Incrementar la participacion de mercado en la
linea de venta de equipos médicos para
oftalmologia en la ciudad de Quito y el resto del
pais

Ampliar la cartera de productos con nuevos
medicamentos de mejores composiciones para el
tratamiento de enfermedades cronicas y agudas.

Depurar el portafolio con miras a mantener el
core business del laboratorio en ramas de
importancia econémica y de investigacion

Nro.

Amenazas

Alto

Medio

Bajo

Restricciones legales a la publicidad y acciones
de mercadeo de medicamentos segun la leyes
aprobadas en el pais

Gran cantidad de competidores por cada marca,
incrementando la intensidad competitiva

Barreras arancelarias para la importacion de
medicamentos

Alto grado de especializacion del cliente en lo
que a medicamentos y equipos se refiere

Dependencia del stock de medicinas de la casa
matriz ALCONLAB ECUADOR S.A.

Alto poder de negociacion de los intermediarios,
cadenas de farmacias y distribuidores; que
presionan por obtener mejores margenes de
rentabilidad o condiciones de crédito

7

Empresas con altas inversiones en marketing
que superan el presupuesto actual del
Laboratorio y que estan dispuestas a realizar
ataques frontales por mantener su participacion
en el sector de medicinas oftalmologica

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo
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Definido el impacto, se muestra en el cuadro siguiente los componentes del

FODA que impactan mas en el marketing relacional de ALCONLAB ECUADOR

S.A., estos permitiran en lo posterior disefiar la propuesta estratégica para incentivar

la relaciéon del laboratorio con sus clientes y desarrollarlos para mejorarla

rentabilidad del negocio y sus satisfaccion en el tiempo.

Cuadro 27: Componentes del FODA de mayor impacto en la relacion de
ALCONLAB ECUADOR S.A. con sus clientes

Nro. Fortalezas Alto | Nro. Oportunidades Alto
1 Estructura administrativa y 1 Apertura de nuevos mercados
comercial definida geograficos
Respaldo de laboratorio Capacidad de vender al gobierno
ALCONLAB ECUADOR central los medicamentos y
2 |S.A. y Novartis para todos los X 2 | equipos médicos como parte de X
medicamentos y Equipos que la intervencion de este en el
se comercializa sector salud
Estructura comercial definida Incrementar la participacion de
e mercado en la linea de venta de
en cuanto a la clasificacion de . .
3 . X 5| equipos medicos para X
los clientes y tasas de 2 .
oftalmologia en la ciudad de
descuento . .
Quito y el resto del pais
Clientes satisfechos con el Depurar el Iportafollo_ con mlrlas a
roducto y servicio que tienen mantener el core business de
5|P . X 7 | laboratorio en ramas de X
una frecuencia de compra . . e
; importancia economica y de
mensual y trimestral . o
investigacion
Nro. Debilidades Alto | Nro. Amenazas Alto
Restricciones legales a la
Carente planificacion de las publicidad y acciones de
1| actividades de marketing para X 1| mercadeo de medicamentos X
cada linea segun la leyes aprobadas en el
pais
Alta dependencia econdémica
de 10 productos de un total de Gran cantidad de competidores
2|31 en lalinea Pharma; y de 3 X 2 | por cada marca, incrementando X
productos de un total de 21 en la intensidad competitiva
la linea quirurgica
Empresas con altas inversiones
Ineficientes relaciones con los en marketing que superan el
clientes solamente se presupuesto actual del
3 fundamentan en comprar y X 7 Laboratorio y que estan X

vender sin tener reportes de
rotacion, satisfaccion y
contratos futuros de compra

dispuestas a realizar ataques
frontales por mantener su
participacion en el sector de
medicinas oftalmoldgica

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo
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3.4.1. Matrices estratégicas

3.4.1.1. Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE)

Cuadro 28: Matriz de evaluacién de factores externos

Peso
Factores determinantes de éxito Peso | Califica | ponder
ado
Oportunidades:
Apertura de nuevos mercados geograficos 0.03 3 0.09
Capacidad de vender al gobierno central los medicamentos y
equipos médicos como parte de la intervencién de este en el
sector salud 0.10 4 0.40
Posicionar como lideres de mercado a marcas consideradas
interrogantes y que son Utiles para los grupos de clientes 0.11 4 0.44

Desarrollar acciones para la fidelizacion de cada grupo de cliente
en correspondencia a su comportamiento comercial en el corto y
largo plazo 0.11 4 0.44

Incrementar la participacion de mercado en la linea de venta de
equipos médicos para oftalmologia en la ciudad de Quito y el
resto del pais 0.04 3 0.12

Ampliar la cartera de productos con nuevos medicamentos de
mejores composiciones para el tratamiento de enfermedades
crénicas y agudas. 0.08 3 0.24

Depurar el portafolio con miras a mantener el core-business del
laboratorio en ramas de importancia econémica y de

investigacion 0.10 4 0.40
Amenazas:

Restricciones legales a la publicidad y acciones de mercadeo de

medicamentos segln la leyes aprobadas en el pais 0.03 2 0.06
Gran cantidad de competidores por cada marca, incrementando la

intensidad competitiva 0.04 2 0.08
Barreras arancelarias para la importacion de medicamentos 0.04 2 0.08
Alto grado de especializacion del cliente en lo que a

medicamentos y equipos se refiere 0.08 1 0.08
Dependencia del stock de medicinas de la casa matriz

ALCONLAB ECUADOR S.A. 0.09 1 0.09

Alto poder de negociacion de los intermediarios, cadenas de
farmacias y distribuidores; que presionan por obtener mejores
margenes de rentabilidad o condiciones de crédito 0.07 1 0.07

Empresas con altas inversiones en marketing que superan el
presupuesto actual del Laboratorio y que estan dispuestas a
realizar ataques frontales por mantener su participacion en el
sector de medicinas oftalmoldgica 0.08 1 0.08

TOTAL 1.00 2.67

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo

80




La Matriz EFE, segun Fred R. David es una herramienta que resume los
resultados de una auditoria externa que depende de la intuicion del investigador al

momento de asignar calificaciones y pesos a los factores.

Para el andlisis de los resultados de la matriz del cuadro se tiene que la
calificacion debe ser 3 0 4, 3 si la oportunidad es medianamente importante y 4 si la
oportunidad es muy importante. Por otro lado en lo que tiene que ver con las
amenazas, la calificacion es 1 o 2; 1 si la amenaza es muy fuerte y 2 si es

medianamente fuerte.

A continuacidn se procede a encontrar el valor total ponderado, que es la suma de
las ponderaciones obtenidas como resultado de la multiplicacion de los pesos
asignados por el valor de la calificacion dada a cada uno de los factores
determinantes para el éxito. El valor es de 2.67, y se determina que al estar por
encima de la media de 2.5, hay méas oportunidades de crecimiento en el mercado y
que hay muchas méas oportunidades que se podrian aprovechar de las circunstancias

descritas sobre las amenazas.

3.4.1.2. Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI)

Fred R. David se refiere también a la Matriz EFI como una herramienta donde se
evallan los factores internos de la empresa donde se aplican juicios intuitivos de la

misma manera que la matriz anterior.

Se observa que la calificacion debe ser 3 0 4, 3 si la fortaleza es medianamente
importante y 4 si es muy importante. La empresa esta por debajo de la media
competitiva en la sumatoria de la ponderacion entre la multiplicacion de la
calificacion y el peso de cada una de las variables. De esta manera, el peso
ponderado es de 2.46, valor que al ser menor al indice de 2.5, demuestra que existe la
necesidad de reforzar los aspectos internos de la organizacion para poder competir en

el mercado y poder tener un buen rendimiento.
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Cuadro 29: Matriz de evaluacién de factores internos

Factores determinantes de éxito

Peso

Calificacion

Peso
ponderado

Fortalezas:

Estructura administrativa y comercial definida

0.06

0.18

Respaldo de laboratorio ALCONLAB
ECUADOR S.A. y Novartis para todos los
medicamentos y Equipos que se comercializa

0.10

0.40

Estructura comercial definida en cuanto a la
clasificacion de los clientes y tasas de descuento

0.05

0.20

Administracion de las ventas a través de
sistemas informéticos que permiten la obtencion
de reportes para control de cumplimiento de
metas

0.07

0.28

Clientes satisfechos con el producto y servicio
que tienen una frecuencia de compra mensual y
trimestral

0.06

0.18

Organizacion de ventas con agentes propios y
distribuidores que le permiten desarrollar
mercados geograficos a nivel de todo el pais.

0.05

0.15

Productos estrellas y vacas lecheras que brindan
una buena participacion en el mercado y liquidez
para operar normalmente en el pais.

0.08

0.32

Debilidades

Carente planificacion de las actividades de
marketing para cada linea

0.11

0.11

Alta dependencia econémica de 10 productos de
un total de 31 en la linea Pharma; y de 3
productos de un total de 21 en la linea quirdrgica

0.05

0.10

Ineficientes relaciones con los clientes
solamente se fundamentan en comprar y vender
sin tener reportes de rotacién, satisfaccion y
contratos futuros de compra

0.12

0.12

Metas fijadas solo a través de los registros
historicos de ventas, no hay un analisis de las
variables de mercado

0.08

0.08

Ventas concentradas en los 10 productos de
mayor rotacion

0.06

0.12

Deficiencia en la generacion de planes de
mercadeo por marca

0.09

0.18

Estructura organizacional vertical, alta
concentracion de poder en los cargos directivos.

0.02

0.04

TOTAL

1.00

2.46

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo
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La empresa ALCONLAB, evidencia conflictos internos que deben atacarse para
garantizar el aprovechamiento de las oportunidades que presenta el mercado local,
entre los mas relevantes se muestra el fomento del relacionamiento con los clientes y
la generacion de propuestas de comunicacion que incentiven el consumo de los
productos por parte de consumidores finales y de socios médicos. Esto permitira, que

los objetivos de la gerencia y en general de los accionistas lleguen a cumplirse.

3.4.2. Matrices de Impacto

En referencia a la matriz de impacto se toma la informacion de dicho andlisis para

realizar las matrices de aprovechamiento y vulnerabilidad y ratificar los resultados.

En las siguientes matrices se muestra el mayor impacto que tienen las actividades
de la empresa. Para el analisis se relacionan las actividades con el grado de
incidencia para la empresa, en alto, mediano o bajo segun sea esta, para cada una de
dichas actividades. Es muy importante que el criterio de evaluacion de cada actividad
sea reflexionado de acuerdo a la realidad actual de la empresa ALCONLAB
ECUADOR S.A., y desde una dptica objetiva e imparcial.

3.4.2.1. Matriz de aprovechabilidad

A continuacion se procedera a utilizar las actividades que obtuvieron un mayor
impacto en la matriz anterior, de esta manera la prioridad en el analisis siguiente
permitira concentrar de mejor manera los esfuerzos del mismo. Para realizar la
matriz de aprovechabilidad se formularan estrategias y se ponderara cada una de
ellas. Las de mayor puntaje se seleccionaran por prioridades y ademas se desarrollara
una estrategia de direccionamiento de aprovechabilidad en base a la mayor
sumatoria. Los objetivos resultantes de esta matriz buscaran la consolidacion de
ALCONLAB ECUADOR S.A. en su mercado.
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Cuadro 45: Correlacion de Fortalezas y Oportunidades - Matriz de Impacto correlacional

. Incrementar la Depurar el
. Posponar Desarrollar | participacién de Ampliar la portafolio
Apertura de | Capacidad | como lideres de - d | d .
UEVOS de vender mercado a acciones mercado en la cartera de con miras a
FORTALEZAS/OPORTUNIDADES - para la linea de venta | productos con | mantenerel | TOTAL
mercados | al gobierno marcas LS .
g . fidelizacion de equipos nuevos core-
geogréficos central consideradas : g . )
. al cliente médicos para | medicamentos | business del
interrogantes. . .
oftalmologia laboratorio
Estructura administrativa y comercial definida 3 4 4 4 3 1 2 21
Respaldo de laboratorio ALCON y Novartis para |3 4 5 3 4 26
todos los medicamentos y Equipos que se
comercializa
Estructura comercial definida en cuanto a la 1 2 2 5 2 3 4 19
clasificacion de los clientes y tasas de descuento
Administracidn de las ventas a través de sistemas |1 4 4 5 4 4 4 26
informaticos que permiten la obtencion de reportes
para control de cumplimiento de metas
Clientes satisfechos con el producto y servicio que |3 3 4 5 4 4 3 26
tienen una frecuencia de compra mensual y
trimestral
Organizacién de ventas con agentes propios y 4 1 4 3 4 4 2 22
distribuidores que le permiten desarrollar
mercados geogréficos a nivel de todo el pais.
Productos estrellas y vacas lecheras que brindan 2 4 4 3 2 3 5 23
una buena participacién en el mercado y liquidez
para operar normalmente en el pais.
TOTAL 17 22 27 28 23 23 23

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo

84




Conclusion de la matriz de aprovechabilidad

Como principales variables detectadas en la participacion de las iteraciones, se
llega a la conclusion de que es crucial enfocar los esfuerzos en el fortalecimiento de
las relaciones con los clientes a través del desarrollo de acciones para la fidelizacion
al cliente. Ademés se debe considerar al posicionamiento y liderazgo como

elementos criticos para el mejoramiento del panorama actual.

Basados en los resultados de la matriz de aprovechabilidad, se llega a considerar
los que obtuvieron un mayor impacto y por ende son los de mayor prioridad. De las

iteraciones en la matriz se ha llegado a la conclusién de los siguientes objetivos:

Creacion de estrategias liderazgo en posicionamiento de la marca
ALCONLAB ECUADOR S.A. y NOVARTIS en el mercado.
Desarrollo de acciones de fidelizacion y mantenimiento de los clientes.

e Mejoramiento del sistema informético a través de la implementacion de un
sistema CRM

e Creacion de politicas de atencion al cliente para aumentar su satisfaccion y
fidelizacion.

Depurar el portafolio de productos para enfocar la actividad comercial en los
productos estrellas, y vacas lecheras.

Estrategia de direccionamiento de aprovechamiento

La estrategia de direccionamiento de la aprovechabilidad resulta de la mayor
sumatoria que alcanzo el impacto de la prioridad en la matriz y es la estrategia base
para direccionar las acciones para obtener el mejor aprovechamiento de las
oportunidades y asi conseguir una ventaja competitiva. De esta manera se determina
que la estrategia de aprovechabilidad de ALCONLAB ECUADOR S.A. esté en:

e El mejoramiento del sistema informatico a través de la implementacion de un
sistema CRM, de esta manera se hard mas facil la consecucion de los

objetivos de desarrollo de acciones de fidelizacién y mantenimiento de los
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clientes, y la creacion de politicas de atencién al cliente para aumentar su

satisfaccion y fidelizacion.
3.4.2.2. Matriz de vulnerabilidad
Para esta matriz de vulnerabilidad se toman las mismas consideraciones que la
matriz de aprovechamiento, pero esta vez se relacionan las amenazas con las

debilidades. Con el resultado que arroje esta matriz se aplicaran estrategias para

anticipar y evitar problemas externos que puedan afectar a la organizacion.
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JAS

Cuadro 46: Correlacion de Debilidades y Amenazas - Matriz de Impacto correlacional

Restricciones

Alto poder de

negociacion de los

Empresas con altas
inversiones en

Iega_le_s ala Gran cantidad de Alto grado de Dependencia del intermediarios, marketing que
publicidad y - Barreras AR, stock de . superan el
. competidores por - especializacion L cadenas de farmacias
acciones de cada marca arancelarias del cliente en lo medicinas de la distribuidores: que presupuesto actual
DEBILIDADES/AMENAZAS mercadeo de | . ; para la casamatriz | Yo" + d del Laboratorioy | TOTAL
- incrementando la | . - que a presionan por obtener .
medicamentos . idad importacion de di ALCONLAB . 3 d que estan
segln la leyes Intensida medicamentos | M. icamentos y ECUADOR MEJOres margenes de dispuestas a realizar
competitiva equipos se refiere rentabilidad o
aprobadas en el S.A. e ataques frontales
ais condiciones de or mantener su
P crédito por mantener
participacion
Carente planificacion de las actividades
de marketing para cada linea 4 3 2 3 4 4 5 25
Alta dependencia econémica de 10
productos de un total de 31 en la linea
Pharma; y de 3 productos de un total de
21 en la linea quirdrgica 1 3 2 2 4 4 1 17
Ineficientes relaciones con los clientes
solamente se fundamentan en comprar y
vender sin tener reportes de rotacion,
satisfaccion y contratos futuros de compra 1 5 2 3 2 4 5 22
Metas fijadas solo a través de los registros
histdricos de ventas, no hay un andlisis de
las variables de mercado 1 3 2 2 2 2 3 15
Ventas concentradas en los 10 productos
de mayor rotacion 3 4 3 3 4 4 4 25
Deficiencia en la generacion de planes de
mercadeo por marca 1 4 1 1 1 1 5 14
Estructura organizacional vertical, alta
concentracion de poder en los cargos
directivos. 1 2 1 2 1 2 3 12
TOTAL 12 24 13 16 18 21 26

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo




Conclusion en la matriz de vulnerabilidad

Basados en los resultados de la matriz de vulnerabilidad, se llega a considerar los
que obtuvieron un mayor impacto y por ende son los de mayor prioridad. De las
iteraciones en la matriz se ha llegado obtener importantes conclusiones a cerca de los
aspectos de riesgo para la ALCONLAB ECUADOR S.A.

Los siguientes puntos resultan del andlisis de la matriz de vulnerabilidad,

identificando a las que tuvieron mayor impacto en la matriz:

Las ineficientes relaciones con los clientes pueden conllevar a perderlos

debido a la intensidad competitiva.

e La carente planificacién de las actividades de marketing para cada linea
hacen vulnerable a la empresa ALCONLAB ECUADOR S.A. puesto que las

inversiones en marketing de la competencia la superan.

e Las falta de estrategias enfocadas al marketing relacional para con los clientes
debilitan su capacidad de retener clientes al enfrentarse a una competencia

que invierte mucho dinero en esta area.

e La Deficiencia de generacion de planes de mercadeo por marca y por
producto acrecientan la posibilidad de perder mercado al recibir ataques

frontales de la competencia.

Estrategia de direccionamiento de la vulnerabilidad

Como conclusién al analisis de vulnerabilidad, se elabora la estrategia critica de
vulnerabilidad partiendo de la fila que obtuvo mayor puntaje. De esta manera a
través de la definicion de la misma se podra contrarrestar la mayor debilidad de
ALCONLAB ECUADOR S.A. tanto internamente como en el ambiente externo en el

gue se desenvuelve. La estrategia consistira en:
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Planificar las actividades de marketing desde un punto de vista relacional en
el que el cliente sea el centro de donde partirdn las estrategias y tacticas. Asi
se determinaran los lineamientos para fortalecer las relaciones con los

clientes y mantenerlos en el tiempo.

88



CAPITULO IV
DISENO DE UN PLAN DE MARKETING RELACIONAL (CUSTOMER
RELATIONSHIP MANAGEMENT) CRM PARA LA EMPRESA ALCONLAB
ECUADOR S.A.

La elaboracion de una propuesta de marketing relacional debe fundamentarse en
un profundo andlisis de la cartera de clientes, que permita su categorizacion, este
proceso permite aclarar el panorama para en lo posterior crear estrategias de
relacionamiento de acuerdo a las condiciones y entorno de cada grupo de cliente,

permitiendo su desarrollo.

4.1. Definicion del ciclo de vida del cliente de la empresa

Es de gran importancia para la empresa definir el ciclo de vida del cliente y que
las acciones de marketing relacional estén adaptadas a cada cliente o grupo de
clientes. Hay que considerar que las acciones y estrategias enfocadas al
mantenimiento de clientes tienen que formar parte de la filosofia de la organizacion
para poder garantizar su exitosa aplicacion. La estrategia de fidelizacion tiene que
evitar al maximo la pérdida de clientes y debe potenciar el desarrollo de los clientes

existentes.

La organizacion ya no solo puede enfocarse a solo aspectos transaccionales como
la atraccion de nuevos clientes y ventas, pues resulta mas rentable mantener una
cartera de clientes estable donde se de mucha importancia a la satisfaccion y
fidelizacidn. Para poder entender al cliente y a su ciclo de vida es preciso entender su
interaccion, sus transacciones, y su relacion social. La finalidad de la propuesta que
se plantea en este capitulo es la de poder disefiar un proceso de retencién satisfactoria
y rentable de clientes de ALCONLAB ECUADOR S.A. que enmarque todo el

proceso comercial desde el vendedor hasta el proceso post-venta.
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4.1.1. AnAlisis de los clientes

Previo definir el ciclo de vida y los procesos relacionales que se busca con la
propuesta es necesario categorizar a los clientes, para lo cual se considerd los
siguientes factores:

e Volumen de compra expresado en délares correspondientes al afio 2013.
» Rentabilidad de la inversion publicitaria por cliente.

e Percepcion del servicio por parte de los clientes.

A continuacion se desarrollan de forma especifica cada uno de los factores para la

valoracion de los clientes y su posterior jerarquizacion.

4.1.1.1. Volumen de compra expresado en dolares

El analisis que se realiza a continuacién esta basado en un ordenamiento y
jerarquizacion de la cartera segun el volumen de compra de los clientes en el periodo
2013. Ademas se calcul6 la participacion de cada cliente con respecto al total del

volumen de compras.

El andlisis esta basado en el nimero total de clientes que compran productos de la
linea Pharma, se utilizaron las bases de datos histéricas de ingresos divididas por
cada uno de los clientes, de acuerdo al periodo antes descrito. De esta manera se
puede determinar la potencialidad y preferencia de compras de cada cliente,
conociendo ademas que porcion de la cartera aporta mayor cantidad de ingresos a la

facturacion total por su volumen de compra.

La mecanica del analisis se desarroll6 en primera instancia con la obtencion de la
participacion porcentual de cada cliente respecto de los ingresos totales en el periodo,
de dicha participacion se establecié una primera clasificacion, de acuerdo al analisis
del valor que el cliente aporta en términos de facturacion y tomando en cuenta los

canales de distribucion se determinaron cinco grupos de clientes.
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o AAA: Clientes con ventas que superan los 400.000 dolares por

periodo

o A: Clientes con volumenes entre 100.000 y 399.999 ddlares por

periodo

o B: Clientes con volumenes entre 30.000 y 99.999 dolares por periodo

o C: Clientes desde 1 a 29.999 ddlares por periodo

o D: Clientes con saldos negativos o menores a 1 dolar

e Clientes AAA

Los clientes AAA son clientes muy importantes, que compran los mayores

volimenes de la cartera. Estos clientes aportaron con sus compras, alcanzando una

facturacion de 5.030.620,43 dolares, que representa el 59,59% del total general

vendido (8.441.181,77 de ddlares), el grupo de clientes tiene un poder de

negociacion alto para con ALCONLAB ECUADOR S.A., puesto que representan la

mayor parte de la rentabilidad y determinan el éxito de las marcas nuevas.

Cuadro 30: Grupo de clientes AAA segun volumen de compra en el periodo

2013
NUm Nombre del cliente Facturacion | Participacion Cat,eg
ero Total porcentual. | oria
DISTRIBUIDORA
1 |PHARMACEUTICA $1.383.791,17 16,39% AAA
ECUATORIANA
PHARMACIAS Y
2 |COMISARIATOS DE $1.333.767,17 15,80% AAA
MEDICINAS S.
3 |ECONOFARM S.A. $898.491,72 10,64% AAA
4 |QUIFATEX S.A. $504.979,60 5,98% AAA
5 |PHARMAENLACE CIA. LTDA $502.971,71 5,95% AAA
6 ECUAPHARMACIAS & $406.619,07 4,81% AAA

ASOCIADOS S.A.

Fuente: Departamento Financiero ALCONLAB ECUADOR S.A.

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo

Es importante analizar que estos clientes corresponden a Distribuidores, que a

nivel relacional son indispensables, asi la canalizacidn de acciones estratégicas debe
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tomar en cuenta también la intensidad competitiva que se da con otros laboratorios

por ingresar y mantener espacios en perchas e inventarios de alta rotacion.

Clientes A

Este grupo esta compuesto por clientes que mantienen compras en proporciones
menores que los AAA y que sin embargo manejan volimenes muy importantes para
la organizacion y representan un porcentaje elevado de participacion en relacion a las
ventas totales. Esta categorizacion estd compuesta por volumenes entre 100.000

ddlares a 399.999 dolares como se muestra en el siguiente cuadro:

Cuadro 31: Grupo de clientes A segun volumen de compra en el periodo 2013

Ne Nombre del cliente Fac,?::;fién P;zfcciﬁx:’;n Categoria
I gégfg}gggﬁl;ggm $346812.80 | 4,10% A
2 | RSt AL LARLOS $211,381.48 | 2,50% A
A T e
4 [P OISO LADERA  Is141,10775 | 1.67% A
5 | DOSPIAL TEDRORO I sia2.16206 | 1.44% A
[y v e

Fuente: Departamento Financiero ALCONLAB ECUADOR S.A.

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo

En este grupo se encuentran los grandes distribuidores farmacéuticos e
instituciones del estado, este grupo de seis clientes aporta con el 13.24% en el total
del volumen de compra, es importante analizar que la presencia del IESS de acuerdo
a cada unidad médica lo ubica como uno de los clientes de mayor envergadura, el
manejo independiente de los presupuestos por cada unidad pablica hace que sean

considerados como clientes individuales.
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Clientes B

Esta categoria corresponde a clientes potenciales, aporta con un volumen de

compra de 30.000 a 99.999 dolares, representan el 17,73% del total de la facturacion,

en total son 30 clientes donde predominan hospitales y clinicas privadas. En el

cuadro a continuacion se puede apreciar el listado de clientes que pertenecen a este

grupo.

Cuadro 32: Grupo de clientes A segun volumen de compra en el periodo 2013

Facturacién

Participacion

NUmero Nombre del cliente Total porcentual, Categoria
1 ESPINOZA COBOS LORENA DISESCA $96,807.84 1147% B
2 .LE.S.S. HOSPITAL BABAHOYO $87,117.02 1032% B
3 IESS HOSPITAL DE PORTOVIEJO $70,468.40 0.835% B
4 FUNDACION OSWALDO LOOR MOREIRA $70,365.91 0.834% B
5 IESS HOSPITAL DE MANTA $67,286.00 0.797% B
6 BENITEZ DIEGO MAURICIO (FVPT) $62,669.76 0.742% B
7 IESS SEGURO DE SALUD CENTRO A.A.SUR OCCI $62,608.89 0.742% B
8 CENTRO AMBULATORIO NORTE TARQUI $61,762.78 0.732% B
9 VITERI CORONEL EDUARDO DR. $61,655.01 0.730% B
10 IESS HOSPITAL DE LATACUNGA $58,837.38 0.697% B
11 IESS SEGURO SALUD CENTRO AA LETAMENDI $55,844.60 0.662% B
12 IESS SEGURO DE SALUD CENTRO A.A. CHIMBA $48,391.76 0.573% B
13 SUMELAB CIA. LTDA. SUMINISTROS MEDICOS Y $47,798.21 0.566% B
14 IESS HOSPITAL DE RIOBAMBA $44,501.39 0.527% B
15 FUNDACION CRISTIANA PARA LA SALUD FUNCRI | $44,241.26 0.524% B
16 IESS SEGURO DE SALUD CENTRO A.A. SUR VAL $43,930.84 0.520% B
17 IESS HOSPITAL REGIONAL JOSE CARRASCO ART | $43,698.45 0.518% B
18 CLINICA SANTA LUCIA $43,236.33 0.512% B
19 IESS SEGURO DE SALUD CA JIPIJAPA $42,759.34 0.507% B
20 IESS HOSPITAL DE AMBATO $41,001.86 0.486% B
21 IESS HOSPITAL DE MILAGRO $38,429.64 0.455% B
22 IESS SEGURO DE SALUD CENTRO A A. EL BATAN | $37,488.00 0.444% B
23 IESS HOSPITAL DE DURAN $37,215.50 0.441% B
24 TOAPANTA ALBAN TITO FERNANDO $35,286.15 0.418% B
25 HOSPITAL DEL DiA DR. EFREN JURADO LOPEZ $33,536.05 0.397% B
26 FUNDACION DAMAS DEL H. CUERPO CONSULAR | $33,443.39 0.396% B
27 IESS SEGURO DE SALUD CENTRO A A. STO. DOMI | $33,364.61 0.395% B
28 DIPHARMAS S.A. $31,796.38 0.377% B
29 IESS SEGURO DE SALUD CENTRO A.A. CENTRAL $31,146.94 0.369% B
30 OFTALMO LASER $30,421.43 0.360% B

Fuente: Departamento Financiero ALCONLAB ECUADOR S.A.

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo
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Clientes C

Este grupo estd compuesto por clientes pequefios, que por su volumen de compra
bajo en relacién a los grupos anteriores, no destacan su potencialidad individual, sin
embargo es posible desarrollarlos en un menor grado y con estrategias diferentes.
Son clientes que se debe observar muy de cerca ya que el margen bruto que estos
aportan puede no justificar los esfuerzos del departamento comercial y ventas. Esta
conformado por 153 clientes que aportan con el 9,47% de la facturacién total y que
su volumen de compra se encuentra entre 1,00 y 29.999,00 ddlares. Este es el grupo
es muy significativo en su conjunto por ser el mas numeroso. El detalle de cada

cliente se muestra en el Anexo 11.

e Clientes D

Conforma por clientes inactivos, este grupo concentrar a empresas y personas con
mora 0 que no han comprado por un periodo importante, en total son 16 y se
muestran en el Anexo 12.

Resumen de la categorizacion de clientes segun el volumen de compra

A continuacién se muestra la clasificacion de los clientes segun el tipo de cliente
con los criterios para su categorizacion, ademas de la participacion de los grupos con
respecto al volumen total facturado en el periodo, el valor de facturacion del grupo y

el nimero de clientes por cada clasificacion

Cuadro 33: Esquema de categorizacion de los clientes segiin volumen de compra

. #
BIPO de Volumen de Clasificacion Participacion | Facturado |Clie
lente ntes
AAA $ 400,000.00 > 59.596% $5,030,620.43| 6
A $ 100,000.00 | $ 399,999.00 13.245% $1,118,000.62| 6
B $ 99,999.00 | $ 30,000.00 17.736% $1,497,111.11| 30
C $ 29,999.00 | $ 1.00 9.473% $799,665.93 | 153
D $ 099 | $ - -$4,216.33| 16
100% $8,445,398.09| 211

Fuente: Departamento Financiero ALCONLAB ECUADOR S.A.

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo
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4.1.2. Analisis de rentabilidad de la cartera

El esfuerzo del marketing estratégico y relacional que una organizacién pone en
retener y mantener a sus clientes debe estar en intima relacion con la estrategia de
negocio y con ella la rentabilidad que cada uno de ellos genera, este criterio hace
importante el desarrollo de un segundo analisis que se relacione de forma directa con
el beneficio individual que cada comprador genera para ALCONLAB ECUADOR
S.A., ya sea porque sean clientes que paguen puntualmente sus facturas, que sean
menos agresivos al momento de solicitar descuentos o que sus compras marginales
sean mayores. Si bien se puede observar que los clientes AAA por el hecho de
comprar grandes volimenes a simple vista parecerian ser los méas rentables para la
empresa, no es posible sin un andlisis oportuno afirmar de forma concluyente esta

situacion.

Empresas categorizadas segun su volumen de venta en grupo como B o C pueden
concentrar mayor desarrollo y rentabilidad por su entorno de accion propio, la
fidelidad juega un papel importante y la permanencia como ha comprado en el
tiempo. EI proceso de obtencion de la rentabilidad de cada cliente de la empresa
toma en cuenta los beneficios, costos operacionales y de promocion utilizados en el
periodo 2013, aplicando la siguiente formula para su calculo (Serrano, 2010, pag.
32):

ROI = 5 100

l

Donde;

ROI= Retorno de la inversion por cada cliente
B= Beneficios obtenidos — Rentabilidad por cliente

C= Costos operativos

El (ROI, Return On the Investment) retorno sobre la inversion de cada cliente

permite obtener una cifra expresada en porcentaje. Dato que es importante a la hora
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de determinar la rentabilidad y la eficiencia en la inversion que hace la empresa en de
los clientes para asi poder analizarlos individualmente y compararlos obteniendo

valiosa informacion que permitira tomar buenas decisiones futuras.

Segun la legislacién de medicamentos vigente en el Ecuador, el maximo margen de
utilidad por producto autorizado es el 20% para el fabricante o importador, el 10%
para el comercializador para distribuidoras y el 20% para establecimiento de
expendio publico. (MSPE, 2005).

Segun el departamento comercial de ALCONLAB ECUADOR S.A. y para
efectos de la evaluacion se ha estimado un margen de utilidad del 10% en promedio
por cada producto, estableciendo que el 90% de los ingresos por cada cliente
corresponde a costos y gastos de operacion. El valor total de la empresa respecto de
costos y gastos de operacion se dividen para el nimero de clientes obteniendo asi el

total promedio de costos por cliente que luego es evaluado.

Total costos y gastos de operaciéon ALCONLAB en el periodo

Costos,;; = . i
cliente Numero de clientes

7.597.063,59
211

Costos jjente = 36.005,04

Costoscjiente =

Del total de costos y gastos de la empresa en el periodo analizado (una afio con
seis meses), se estima que el gasto de mercadeo, promocion y publicidad ascendi6 a
80.000 dolares. Para efectos de explicacion se muestra el calculo realizado para con
el cliente Distribuidora farmacéutica Ecuatoriana (DIFARE),

Ventas totales x 10%

ROI Difare = 100
ifare Costos X
RO/ Difare ~ 13837912
ifare = <0504 ~

ROI Difare = 384,33%
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A continuacion se desarrollan por cada uno de los grupos categorizado segun el

volumen de ventas, se puede observar el célculo de dicho valor para cada cliente de

la clase AAA en el siguiente cuadro:

Cuadro 34: Rentabilidad pro cliente de la categoria AAA

Categoria
Ndmero Nombre del cliente segun Utilidad ROI
volumen de
ventas
DISTRIBUIDORA
1 PHARMACEUTICA AAA $138,379.12 | 384.33%
ECUATORIANA
PHARMACIAS Y
2 COMISARIATOS DE AAA $133,376.72 | 370.44%
MEDICINAS S.
3 ECONOFARM S.A. AAA $89,849.17 | 249.55%
4 QUIFATEX S.A. AAA $50,497.96 | 140.25%
5 i?éﬁMAENLACE CIA. AAA $50,297.17 | 139.69%
ECUAPHARMACIAS &
6 ASOCIADOS S.A. AAA $40,661.91| 112.93%

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo

Como se observa en el cuadro, que los clientes del grupo AAA demuestran una

gran rentabilidad con un promedio de margen del 232,87%. La utilidad de este grupo
equivale a 503.062,04 dolares.

Como se puede apreciar en el cuadro a continuacion, se muestra el listado de

clientes de la categoria A que generan una utilidad por grupo de 111,800.08 dolares y

un ROI por cliente muy representativo e interesante, cuyo promedio grupal es de
51.75%.

Cuadro 35: Rentabilidad por cliente de la categoria A

Categoria segun
# Nombre del cliente volumen de Utilidad ROI
ventas
SANCHEZ MENDIETA OFELIA
1 DE JESUS A $34,681.28 | 96.32%
IESS HOSPITAL CARLOS
2 ANDRADE MARIN A $21,138.15| 58.71%
SALAZAR MOSCOSO JORGE
3 ALEXANDER SUMELAB A $18,693.32| 51.92%
4 |DISTRIBUIDORA CADENA A $14,119.78| 39.22%
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ESPINOSA CIA. LTDA.

IESS HOSPITAL TEODORO

5 MALDONADO CARBO A $12,216.21 | 33.93%
IESS SEGURO DE SALUD
6 CENTRO AA COTOCOLLAO A $10,951.341 30.42%

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo

Los clientes categorizados en el grupo B, demuestran un margen de rentabilidad

promedio del 15.00%, con una utilidad por grupo de 149.711,00 délares y un ROI

por cliente aceptable que justifica los esfuerzos estratégicos de marketing vy

publicidad.

Cuadro 36: Rentabilidad por cliente de la categoria B

Categoria segin
# Nombre del cliente volumen de Utilidad ROI
ventas

1 [ESPINOZA COBOS LORENA DISESCA (CERRADO) $9,680.78 | 26.89%
2 |1E.S.S. HOSPITAL BABAHOYO B $8,711.70 | 24.20%
3 [IESS HOSPITAL DE PORTOVIEJO B $7,046.84 | 19.57%
4 | FUNDACION OSWALDO LOOR MOREIRA B $7,036.59 | 19.54%
5 |IESS HOSPITAL DE MANTA B $6,728.60 | 18.69%
6 |BENITEZ DIEGO MAURICIO B $6,266.98 | 17.41%
7 | 1ESS SEGURO DE SALUD CENTRO A.A.SUR OCCI B $6,260.89 | 17.39%
8 | CENTRO AMBULATORIO NORTE TARQUI B $6,176.28 | 17.15%
9 |VITERI CORONEL EDUARDO DR. B $6,165.50 | 17.129%
10 |1ESS HOSPITAL DE LATACUNGA B $5,883.74 | 16.34%
11 [1ESS SEGURO SALUD CENTRO AA LETAMENDI B $5,584.46 | 15.510
12 |1ESS SEGURO DE SALUD CENTRO A.A. CHIMBA B $4,839.18 | 13.44%
13 |SUMELAB CIA. LTDA. SUMINISTROS MEDICOS Y B $4,779.82 | 13.28%
14 |1ESS HOSPITAL DE RIOBAMBA B $4,450.14 | 12.36%
15 | FUNDACION CRISTIANA PARA LA SALUD FUNCRI B $4,424.13 | 12.29%
16 |1ESS SEGURO DE SALUD CENTRO A.A. SUR VAL B $4,393.08 | 12.20%
17 |1ESS HOSPITAL REGIONAL JOSE CARRASCO ART B $4,369.85 | 12.14%
18 |CLINICA SANTA LUCIA B $4,323.63 | 12.01%
19 |1ESS SEGURO DE SALUD CA JIPIJAPA B $4,275.93 | 11.88%
20 |IESS HOSPITAL DE AMBATO B $4,100.19 | 11.39%
21 |IESS HOSPITAL DE MILAGRO B $3,842.96 | 10.67%
22 | 1ESS SEGURO DE SALUD CENTRO A.A.EL BATAN B $3,748.80 | 10.41%
23 [ IESS HOSPITAL DE DURAN B $3,721.55 | 10.34%
24 | TOAPANTA ALBAN TITO FERNANDO B $3,528.62 | 9.80%
25 | HOSPITAL DEL DiA DR. EFREN JURADO LOPEZ B $3,353.61 | 9.31%
26 | FUNDACION DAMAS DEL H. CUERPO CONSULAR B $3,344.34 | 9.29%
27 | IESS SEGURO DE SALUD CENTRO A.A.STO.DOMI B $3,336.46 | 9.279%
28 | DIPHARMAS S.A. B $3,179.64 | 8.83%
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29 | IESS SEGURO DE SALUD CENTRO A.A.CENTRAL B $3,114.69 | g.65%
30 | OFTALMO LASER $3,042.14 | ga59%
Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo
Cuadro 37: Rentabilidad por cliente de la categoria C
Categoria
Namero Nombre del cliente segun Utilidad | ROI
volumen de
ventas
1 INSTITUTO LA VISION S.A. C $2,990.72| 8.31%
2 VISION LASER S.A. VISILAS C $2,941.93| 8.17%
IESS SEGURO DE SALUD 8.08%
3 CENTRO A.A. CENTRAL C $2,908.72|
4 ZLATANN S.A. C $2,791.04| 7.75%
CLINICA FUNDACION
7.70%
5 FINLANDIA C $2,772.02
IESS HOSPITAL "MANUEL 7 61%
6 Y. MONTEROS V." C $2,740.71|
CONSULTORES
OFTALMOLOGICOS 7.23%
7 CONOFT C $2,603.93
8 NIVELO GUARACA FIDEL C $2,397.98| 6.66%
FUNDACION
ECUATORIANA VISTA 6.65%
9 PARA CIEGOS C $2,395.03
DISTRIBUIDORA
PHARMACEUTICA 6.57%
10 VACUNAS C $2,367.01
IESS HOSPITAL DE 5.69%
11 ESMERALDAS C $2,047.73 '
12 MAGENIA S.A. C $2,000.78| 5.56%
13 IESS HOSPITAL DE IBARRA C $1,865.86| 5.18%
CLUB DE LEONES QUITO 4.96%
14 CENTRAL C $1,784.68|
(oo
T R ) C (o) o)
153 | AXXIS DIAS.A. C $0.50| 0.00%

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo

El cuadro 37 muestra que existen un total de 153 clientes, anteriormente se

muestra resumida, pero se puede apreciar de forma completa en los anexos.
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Como se observa en el cuadro, los clientes del grupo C demuestran menor
rentabilidad con un promedio de margen del 1.45%, que en relacion los demas
grupos es minima. El grupo C presenta una utilidad por grupo de $76,975.98 y un
ROI por cliente bajo. Sin embargo al ser un grupo extenso en nimero, es un grupo de
clientes muy significativo que debera contar con un trato diferenciado en relacion a

las estrategias de CRM que necesita.

4.1.3. Analisis de portafolio

En esta variable se analiza el potencial de compra de los clientes en relacion al
portafolio de productos que la empresa posee, pues en la Matriz BCG clasifica a los
productos en perros, vacas lecheras, productos incognitas y productos estrellas con el
objetivo de determinar la manera de desarrollar a nuestros clientes basados en

nuestra cartera de productos.

De esta manera, si se considera que SYSTANE, TOBRADEX Y TRAVATAN
son productos “Estrella” de ALCON y seglin los planes estratégicos de la empresa
se busca incrementar su rentabilidad y crecimiento en ventas. Con seguridad la
estrategia deberia estar enfocada en comenzar a ofrecer de forma més agresiva los
productos “Estrellas” e “Incognitas™ a los clientes tipo A, B, y C y desarrollar su
potencialidad en base al portafolio de productos. Los clientes pueden ser
desarrollados con diferentes estrategias que incentiven la venta cruzada que se
plantearan en el siguiente capitulo con la propuesta de gestion y de implementacion
de estrategias de CRM.

De acuerdo a la matriz BCG, se determina que los productos “Incognita” son los
listados y organizados en orden descendente por total de facturacion en el periodo

determinado.

A continuacion se muestra el portafolio de los productos “Incognita”. Se observa
que este grupo de productos apenas representa el 18% del valor total facturado y que
la participacion por cada producto no llega al 4%. De este andlisis se llega a la

conclusion de que es importante darle una mayor promocién e incentivo a los
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productos “estrella” de la linea Pharma y es importante desarrollar a los clientes en

los mismos. Y en menor grado a los productos mas sobresalientes de este grupo.

Cuadro 38: Listado de productos “incognita”

Portafolio Total Particip.
LACRYVISC 10G<GCP $257,929.87 3.06%
PATANOL 0.1% 5 ML OR CAM $218,616.80 2.59%
NAPHTEARS 15ML<CAM $191,790.54 2.27%
NAPHCON-A 15 ML OR CAM $188,954.58 2.24%
ICAPS L&Z 60 T W/O EYE <EC $172,068.68 2.04%
TEARS NATURALE Il 15ML OR CAM $164,905.60 1.95%
AFLAREX 5ML OR CAM $108,487.16 1.29%
MAXIDEX 5ML < EC $60,224.67 0.71%
ISOPTO ATROPINA 5ML OR CAM $47,218.79 0.56%
BETOPTIC S 5ML OR CAM $46,115.35 0.55%
CILOXAN SOLUCAO 5 ML OR EQUA $24,057.25 0.28%
Total general $1,480,369.30( 17.54%

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo

Por otro lado como se puede apreciar, en el cuadro se listan los productos
“Estrella”, se observa que la participacion de este grupo representa el 78% del total

del volumen de ventas en el afo 2013. Alcanzando en el caso de SYSTANE una

participacion del 22%.

Cuadro 39: Listado de productos “estrella”

Portafolio Total Particip.
SYSTANE 15ML EC $1,863,256.63| 22.07%
TOBRADEX SUSP 5SML<CAM $1,345,614.39| 15.94%
TRAVATAN .004% 2.5ML 24MO<LAM $654,087.77 7.75%
NEVANAC OPH SUSP 5ML<RA $599,288.26| 7.10%
VIGAMOX 0.5% 5ML<EC $462,901.79| 5.48%
PATANOL S SOL.2.5ML AG CAM $397,572.85 4.71%
TOBREX 5ML < CAM $369,047.32 4.37%
TOBRADEX UNGUENTO 3,5GM $237,650.88| 2.82%
AZOPT 1% 5ML < CAM $216,187.05| 2.56%
MAXITROL 5ML < CAM $181,251.23 2.15%
VIGADEXA 5ML TRD<BR $161,611.85( 1.91%
TOBREX POMADA 3,5GR OR CAM $58,387.85| 0.69%
ALCAINE 15ML<CAM $26,545.82 0.31%
TOBRADEX POM.3.5GR OR CAM $21,123.07| 0.25%
Total general $6,594,526.76 [ 78.12%

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo
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4.2 Andlisis del servicio

El nivel de satisfaccion del cliente es un factor psicolégico que demuestra el grado
de confianza que se pone en un proveedor. Y este factor determinara las futuras
compras y la duracién de nuestros clientes en nuestra cartera. En la actualidad ya no
es suficiente mantener satisfechos a los clientes pues esa condicion es facil de
mejorar por un competidor a la hora de dar una oferta marginal mejor que la que la
empresa este ofertando. Para lograr esto, es necesario crear un sistema donde el
cliente encuentre el mismo trato cordial y eficiente en una serie de interacciones con
el personal de la organizacién, con las metodologias por ejemplo de venta de
facturacion o de post venta, con los sistemas de comunicacion y de informacion que
le son ofrecidos y asi lograr que la experiencia del cliente sea inolvidable y su grado

de satisfaccion sea muy sobresaliente.

Segun las encuestas realizadas a los clientes en la investigacion del mercado sobre
la percepcion que tienen los clientes de la atencidn y el servicio, los clientes se
encuentran altamente satisfechos ya que el 59 % piensan que la atencion al cliente es
excelente y el 41% restante, creen que la atencion es muy buena. Sin embargo el
94% de los clientes no conoce ningun procedimiento para gestionar quejas o dudas
con respecto a la atencion o algun retraso o asunto relacionado con sus pedidos de

compras.

La situacion del servicio en general percibido por los clientes se encuentra
recopilado en la pregunta nimero 11 de la encuesta donde la mayoria de los aspectos
calificados como la distribucion y entrega, la comercializacion, la solucion de
conflictos, las cobranzas y la atencién al cliente, tienen una clasificacion
sobresaliente a excepcion del seguimiento a la venta y el material publicitario que

parecen estar un poco descuidados.

Cierto nimero de clientes manifestaron que el seguimiento es deficiente y mucho
de ellos no reciben material promocional y publicitario y si lo hacen no con la
regularidad necesitada. Debido a esto y segun criterio se considera que la calificacion

general del servicio es del 90% con respecto a la calidad.
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4.3.Categorizacion de los clientes

Previo a la evaluacion de los criterios actuales de categorizacion de los clientes se
ha determinado realizar la ponderacion de cada una de las variables de acuerdo al
grado de importancia y relevancia que cada una de ellas tuvo en el analisis de este
capitulo.

De esta manera el siguiente paso, sera jerarquizar la cartera de ALCONLAB

ECUADOR S.A. en razdn de las siguientes variables:

e Volumen de compras, el cual tendra un peso de 40% en el analisis.

e Rentabilidad de la Inversion Publicitaria por cliente, la cual representara el
40%.

e Percepcion del servicio por parte de los clientes que tendra una relevancia del
20%.

A continuacién se encuentran los resultados de la ponderacion de las variables en
el anélisis de clientes (AAA). No se observa una variacion si se compara con la
categorizacion realizada solo tomando en cuenta el volumen de compra o el ROI.
Esto se debe a que el cluster AAA cuenta con 6 clientes que se diferencian
totalmente del resto de grupos y se distinguen por su grandes volumenes de compra
y una excelente rentabilidad para la empresa ALCONLAB ECUADOR S.A.

Cuadro 40: Resultado de la ponderacion del claster AAA

PONDERACION 40% 40% | 20%
NOMBRE DEL CLIENTE Calf.

Volumen
DISTRIBUIDORA
PHARMACEUTICA
1{ECUATORIANA 40.00% 40% |18.0% | 98% | AAA
PHARMACIAS Y
COMISARIATOS DE

Rentab | Serv [Result. | Categ.

2| MEDICINAS S. 38.55% 40% [18.0% | 97% [ AAA

3| ECONOFARM S.A. 25.97% 40% |18.0% | 84% [ AAA

4 QUIFATEX S.A. 14.60% 40% [18.0% | 73% [ AAA
PHARMAENLACE CIA.

S|LTDA 14.54% 40% [18.0% | 73% [ AAA
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ECUAPHARMACIAS &

’6 ASOCIADOS S.A.
Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo

AAA ‘

11.75% ’ 40% ’18.0% 70%

Se observa la siguiente categoria de clientes del clister A, que se jerarquizd
basado en los rangos del resultado de ponderacion desde 51% hasta 69%. Se observa
una variacion en el nimero de clientes, dos clientes adicionales en comparacion a la

categorizacion por volumen de compra y ROI.

Cuadro 41: Resultado de la ponderacion del cltster A

PONDERACION 40% 40% | 20%
NOMBRE DEL CLIENTE Vc()il{j::en Rentab. | Serv. | Result | Categ
SANCHEZ MENDIETA

1| OFELIA DE JESUS 10.03% | 40% |18.0% | 68% A
IESS HOSPITAL CARLOS

2| ANDRADE MARIN 6.11% | 30% |18.0% | 54% A
SALAZAR MOSCOSO
JORGE ALEXANDER

3|SUMELAB 540% | 30% |18.0% | 53% A

DISTRIBUIDORA
CADENA ESPINOSA CIA.
4|LTDA. 4.08% 30% |18.0% | 52% A
IESS HOSPITAL
TEODORO MALDONADO

5|CARBO 3.53% 30% |18.0% | 52% A
IESS SEGURO DE SALUD
CENTRO AA

6| COTOCOLLAO 3.17% 30% |18.0% | 51% A

ESPINOZA COBOS
LORENA DISESCA

7| (CERRADO) 2.80% 30% |18.0% | 51% A
I.E.S.S. HOSPITAL
8| BABAHOYO 2.52% 30% |18.0% | 51% A

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo

La siguiente categorizacion es el cluster B, donde se ubica a 42 clientes y hay una
variacion en el numero de clientes de doce clientes adicionales con respecto a la
categorizacion que tomaba en cuenta solo a los volumenes de compra y ROI de los

clientes, que han sido considerados después de la ponderacion.

Los rangos de del resultado de ponderacion van desde el 29% hasta el 50%.
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Cuadro 42: Resultado de la ponderacion del clster B

PONDERACION

40%

40%

20%

Calf.

# NOMBRE DEL CLIENTE Volumen Rentab Serv. | Result | Categ
1| IESS HOSPITAL DE PORTOVIEJO 2.04% 20% 18.0% 40% B
2 | FUNDACION OSWALDO LOOR MOREIRA 2.03% 20% 18.0% 40% B
3 | IESS HOSPITAL DE MANTA 1.94% 20% 18.0% 40% B
4 [ BENITEZ DIEGO MAURICIO 1.81% 20% 18.0% 40% B
5| IESS SEGURO DE SALUD CENTRO A.A.SUR OCCI 1.81% 20% 18.0% 40% B
6 | CENTRO AMBULATORIO NORTE TARQUI 1.79% 20% 18.0% 40% B
7| VITERI CORONEL EDUARDO DR. 1.78% 20% 18.0% 40% B
8 | IESS HOSPITAL DE LATACUNGA 1.70% 20% 18.0% 40% B
9 [ IESS SEGURO SALUD CENTRO AA LETAMENDI 1.61% 20% 18.0% 40% B

10 | IESS SEGURO DE SALUD CENTRO A.A. CHIMBA 1.40% 10% 18.0% 29% B
11 [ SUMELAB CIA. LTDA. SUMINISTROS MEDICOS Y 1.38% 10% 18.0% 29% B
12 | IESS HOSRITAL DE RIOBAMBA 1.29% 10% 18.0% 29% B
FUNDACION CRISTIANA PARA LA SALUD
13 | FUNCRI 1.28% 10% 18.0% 29% B
14 | IESS SEGURO DE SALUD CENTRO A.A. SUR VAL 1.27% 10% 18.0% 29% B
15 [ IESS HOSPITAL REGIONAL JOSE CARRASCO ART 1.26% 10% 18.0% 29% B
16 | CLINICA SANTA LUCIA 1.25% 10% 18.0% 29% B
17 | IESS SEGURO DE SALUD CA JIPIJAPA 1.24% 10% 18.0% 29% B
18 | IESS HOSPITAL DE AMBATO 1.19% 10% 18.0% 29% B
19 | IESS HOSPITAL DE MILAGRO 1.11% 10% 18.0% 29% B
20 | IESS SEGURO DE SALUD CENTRO A.A.EL BATAN 1.08% 10% 18.0% 29% B
21| IESS HOSPITAL DE DURAN 1.08% 10% 18.0% 29% B
22 | TOAPANTA ALBAN TITO FERNANDO 1.02% 10% 18.0% 29% B
23| HOSPITAL DEL DiA DR. EFREN JURADO LOPEZ 0.97% 10% 18.0% 29% B
24 | FUNDACION DAMAS DEL H. CUERPO CONSULAR 0.97% 10% 18.0% 29% B
25| IESS SEGURO DE SALUD CENTRO A.A.STO.DOMI 0.96% 10% 18.0% 29% B
26 | DIPHARMAS S.A. 0.92% 10% 18.0% 29% B
27 | IESS SEGURO DE SALUD CENTRO A.A.CENTRAL 0.90% 10% 18.0% 29% B
28 | OFTALMO LASER 0.88% 10% 18.0% 29% B
29 | INSTITUTO LA VISION S.A. 0.86% 10% 18.0% 29% B
30 | VISION LASER S.A. VISILAS 0.85% 10% 18.0% 29% B
31| IESS SEGURO DE SALUD CENTRO A.A. CENTRAL 0.84% 10% 18.0% 29% B
32 | ZLATANN S.A. 0.81% 10% 18.0% | 29% B
33 | CLINICA FUNDACION FINLANDIA 0.80% 10% 18.0% 29% B
34 | IESS HOSPITAL "MANUEL Y. MONTEROS V." 0.79% 10% 18.0% 29% B
35 [ CONSULTORES OFTALMOLOGICOS CONOFT 0.75% 10% 18.0% | 29% B
36 | NIVELO GpARACA FIDEL 0.69% 10% 18.0% 29% B
FUNDACION ECUATORIANA VISTA PARA
37| CIEGOS 0.69% 10% 18.0% | 29% B
38 | DISTRIBUIDORA PHARMACEUTICA VACUNAS 0.68% 10% 18.0% 29% B
39 | IESS HOSPITAL DE ESMERALDAS 0.59% 10% 18.0% 29% B
40 | MAGENIA S.A. 0.58% 10% 18.0% | 29% B
41 | IESS HOSPITAL DE IBARRA 0.54% 10% 18.0% 29% B
42 | CLUB DE LEONES QUITO CENTRAL 0.52% 10% 18.0% 29% B

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo

105




En el siguiente cuadro, se aprecia al cluster C, donde hay una variacion en el
numero de clientes de catorce menos con respecto a la categorizacion basada en
voliumenes de compra y rentabilidad. Los clientes que fueron reubicados en la
categorizacion por el resultado de la ponderacién, avanzaron al cluster B donde las

estrategias para venta cruzada y desarrollo de clientes seran diferentes.

Cuadro 43: Resultado de la ponderacion del cltster C

PONDERACION 40% 40% | 20%
NOMBRE DEL CLIENTE Vocl:j:\:.en Rentab Servi. Result Categ

1| oo SEog RO DE SALUD CERTROAA 1 0 5006 0.50% | 18.00% |  19% C

2| cLIDEOL CIA. LTDA. 0.46% 0.50% | 18.00% | 19% C

3| CLINIVISION CIA LTDA. 0.43% 0.50% | 18.00% | 19% C

4| gones ST UERIAC, SERVICIOS 0.42% 050% | 18.00% |  19% C

5 | o RAC, DE SALUD DE LA POLICIA 0.40% 0.50% | 18.00% | 19% C

6 | DUERIAS JONIAUX MARLON EDISON 0.39% 0.50% | 18.00% | 19% C

7| oFTALMOCLINICA 0.38% 0.50% | 18.00% | 19% C

8 E%NN%Q(KS'_\'E%EUEQQ"OAS DEL 0.36% 0.50% | 18.00% | 19% C

9 | FUNDACION DONUM 0.36% 0.50% | 18.00% | 19% C
10 | (255 SEGURO SALUD CENTRO AA 0.35% 0.50% | 18.00% | 19% C
11 | DISPENSARIO SAGRADA FAMILIA 0.34% 0.50% | 18.00% |  19% C
12 | VARAS PRIETO JOSE MIGUEL 0.32% 0.50% | 18.00% |  19% C
13| IESS HOSPITAL DE MACHALA 0.31% 0.50% | 18.00% |  19% C
14 | INDACOCHEA SANCAN JUANDUVAL |  0.28% 0.50% | 18.00% | 19% C
o oo ) (o) 0.50% | 18.00% | 19% C
137 | LARCO RECALDE MARCELO, DR. 0.00% 0.50% | 18.00% |  19% C
138 | CLUB DE LEONES LOS OLIVOS 0.00% 0.50% | 18.00% |  19% C
139 | AXXIS DIA SA. 0.00% 0.50% | 18.00% |  19% C

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo

En la categorizacion del grupo C existe un total de 139 clientes, sin embargo se ha
resumido el cuadro para poder realizar el analisis, el cuadro completa se encuentra

adjunta en el Anexo.

A continuacion se resume la categorizacion definitiva de clientes, donde se

observa el aporte en facturacion y participacion de cada categorizacion, ademas del
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namero de clientes y el promedio del resultado de ponderacién por grupo. Este
cuadro varia en los grupos A, B, C, con respecto al cuadro 44 del esquema de
categorizacion de los clientes segin volumen de compra que consideraba Unicamente

la clasificacion en base a volumenes comprados.
De esta manera después de la ponderacion el resultado es una categorizacién méas
precisa la cual serd la definitiva para que en el siguiente capitulo se proponga un

modelo de CRM con objetivos y estrategias distintas para cada uno de los clisteres.

Cuadro 44: Resumen del resultado de ponderacién por clister

Tipo de Cliente | Participacion | Facturacion | Resultado Promedio |# Clientes
AAA 60% $5,030,620.43 82% 6
A 15% $1,301,925.48 54% 8
B 20% $1,659,267.61 31% 42
C 5% $453,584.58 19% 139
D 0% $ - 16
100% $8,445,398.09 211

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo

4.4 Ciclo de vida

Cuando los clientes compran un producto, inmediatamente entran en el desarrollo
del ciclo de vida del cliente, ya que estos se acogen a algunos aspectos dentro del

proceso de adquisicion en la organizacion.

Para analizar el ciclo de vida del cliente es importante mencionar que las
necesidades del consumidor pueden ser diferentes, ya que estas van surgiendo y las
mismas haran que el cliente busque informacion de los productos, a su vez analizara
las alternativas existentes para poder tomar una decision de compra, lo cual nos daréa
un comportamiento de post- compra. Hay que tomar en cuenta que siempre se puede
tener un cliente potencial, dependiendo de los tipos de decision de compra se puede
analizar que las compras pueden ser rutinarias, en caso de los clientes del cluster C,
como también frecuentes como en caso de los clientes AAA, dando solucion limitada

a una necesidad, dando soluciones ampliadas a diferentes necesidades.
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De igual manera el cliente debe sentirse identificado con los productos, para que
al momento de tener contacto con los mismos pueda crear un vinculo y de esta
manera podra generar una lealtad y se convierta en un cliente potencial y maduren
las relaciones comerciales. Al momento que se logra que el cliente tenga una
satisfaccion, esto generara retribuciones de recomendacion y crecimiento de nuevos
clientes. Que es lo mas importante para la empresa, en otras palabras, no perder al
cliente entonces al ofrecer mayores beneficios y ventajas competitivas ya sea por un

mejor servicio o variedad en la oferta de productos.

Se debe tomar en cuenta también los factores que influyen en el proceso de
compra en el ciclo de vida del cliente puesto que los clientes son sumamente
influenciables ya sea por los aspectos culturales, sociales, personales o psicoldgicos.
Una vez que el cliente ha decidido comprar es el momento de satisfaccién méaxima
del mismo porque ha cerrado un circulo de necesidad latente, primero ha sido una
necesidad iniciada, la cual pudo haber sido influenciada por diferentes factores
negativos o positivos; pero se tomaron decisiones para poder culminar en el
momento de compra de cliente, es importante mencionar que existe mucha influencia
en la calidad del servicio. Se describe especificamente las siguientes etapas sobre el
Ciclo de Vida del Cliente que se deben tomar en cuenta dentro de CRM para su

implementacion:

Adquirir: procesos enfocados en la adquisicion de clientes que se interesen
en los productos de ALCONLAB ECUADOR S.A. La fuerza de ventas en
esta etapa busca oportunidades de compra en potenciales compradores.
Mantener: procesos para manejar las expectativas del cliente, cumpliendo
promesas Yy con altos estandares de calidad en el servicio y los tiempos.
Maximizar: procesos de pos venta y recomendaciones sobre otros productos
de la cartera que le podria interesar.

e Fidelizar: procesos para aumenta las compras de los clientes ya existentes,
esta es la lealtad que existe entre el cliente y la empresa.

e Retener: procesos para que los clientes no se vayan. (Hoyos, 2010).
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Cada uno de los grupos se encuentran en una etapa del ciclo de vida, y luego de su
categorizacion se determina que el cluster AAA se encuentra en la etapa de
Mantencion ya es un grupo de solo seis clientes que deben ser cuidados y atendidos
minuciosamente, manteniendo la calidad en el servicio, ya que aportan con el 60%

del volumen total de facturacion.

El grupo A se ubica en una etapa de Fidelizacion, donde se debera brindar una
atencion personalizada y estrategias para que los clientes de este grupo puedan en un

futuro convertirse en clientes del tipo AAA.

El grupo B se ubica en la etapa de Maximizacion, pues este es un grupo que nos
interesa desarrollar. Se cuenta con 42 clientes en el grupo B. Su potencialidad es
grande. En este grupo se debe desarrollar a los clientes mas fuertes y aumentar su

volumen de compras con ventas cruzadas.

El grupo C, el cual es el mas numeroso, cuenta con clientes que se encuentran en
etapa de Retencion. ALCONLAB ECUADOR S.A. tiene interés en que mantengan
sus compras, pero conoce que la potencialidad de este grupo no es muy alta. Muy
probablemente los esfuerzos en la maximizacion de estos clientes no justificarian la

inversion y trabajo de la organizacion.

llustracién8: Ciclo de vida del cliente

Ciclo de Vida del Cliente

Adquirir Mantener Maximizar Fidelizar Retener

Ciclo de Relacionamiento

Fuente: Jesis Hoyos, Relacionamiento con el cliente.
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En el grafico se observa las etapas del ciclo de relacionamiento y el lugar que
ocupa cada uno de los grupos en el ciclo de cliente de ALCONLAB ECUADOR
S.A.

4.5.Estructura del marketing relacional

En la estructura del Marketing Relacional se va a tomar en cuenta un proceso de

cinco etapas, las cuales se evaluarén a continuacion.

El proceso de integracién de la informacion es el primer paso del proceso, donde
generalmente se cuenta con una aplicacion tecnologica integrada de la empresa que
consolida los datos del cliente y la informacion de diferentes fuentes, como sitios
web, sistemas transaccionales del area de cobranzas, etc. Esta etapa permite a la
empresa identificar y responder de manera agil y precisa a sus clientes en cualquier

punto de venta o canal por el que realicen sus compras (Pan and Lee, 2003, pag. 98).

La segunda etapa es la aplicacion de andlisis de clientes, la cual predice e
interpreta las preferencias del cliente, permitiendo de esta manera a las empresas un
mejor entendimiento de la efectividad de los esfuerzos del area de mercadeo en el
manejo del CRM. Aqui precisamente es donde se realiza una integracion de la
planificacion estratégica del marketing basado en las preferencias del cliente para
construir una campafia para la empresa que tiene la finalidad de plantear objetivos de
captacion, retencién y mantencion y donde se presta mucha atencién en evaluar los
resultados. Generalmente existen tres maneras de obtener datos para el andlisis de
clientes, los cuales son, las estadisticas e historicos, la mineria de datos y el

procesamiento analitico en linea. (Pan and Lee, 2003, pag. 99).

Hay que tomar en cuenta que la funcion mas critica del marketing relacional es la
de recoleccion y gestion de la informacion de los clientes con el objetivo de poder
brindar y servicios al mismo. Para poder garantizar la calidad de la informacién y
facilitar su obtencién hay que considerar la utilizacion de las tecnologias de la
informacidn que son una ventaja para el manejo de datos. En el caso de no contar con
algun tipo de software que se especialice en la gestion de la informacion es seguro
que el trabajo de recoleccion y gestion sea ineficiente y tedioso. Los grandes y

rapidos avances tecnolégicos permiten hoy en dia contar con sistemas como bases de
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datos, data warehousing, y sistemas de mineria de datos que permiten maximizar el

trabajo.

La principal intencion de la mineria de datos radica en la recopilacion precisa de
informacion para la calificacion de los clientes y el posterior anélisis en CRM, que va
a tomar la informacion necesaria para brindar un servicio eficiente al cliente. En esta
etapa de calificacion de datos, se utilizan enfoques o técnicas, llamadas etapas de
descubrimiento de patrones, otro tipo de metodologias son la clasificacion en los
clisteres o grupos segmentados, que es muy diferente a la segmentacion de
mercados, y la evaluacién de los clientes por su margen de rentabilidad (ROI).
Metodologias que se realizaron en este capitulo. La tercera etapa se denomina
Manejo de la Campafia y es una etapa donde se realiza la planificacion y ejecucion
de muchos de los objetivos en el tiempo, que estard asentado en un cronograma y
cuentan con sus respectivas metas y responsables, tal como si se tratase de un
proyecto institucional. Aqui se programan actividades que estan altamente
relacionadas con el comportamiento y habitos de compra de los clientes (Pan and
Lee, 2003, pag. 99)

La cuarta etapa del proceso es la aplicacion de decisiones, y es interesante saber
que en el caso de manejar un sistema informatico CRM que gestione grandes
cantidades de informacion, el proceso de decisiones se lo hace a tiempo real
coordinando y sincronizando la comunicacion interna de la organizacion y la
comunicacion externa con el cliente a través de distintos sistemas que evallUan los
(Touch-point) puntos de contacto que tiene el cliente con cada individuo que forma
parte de la empresa. En el desarrollo de esta etapa se encuentra la inteligencia del
negocio que sirve para comunicar un mensaje de la manera mas apropiada, para
poder ofrecer productos claves a través de distintos canales en tiempo real, y se
consigue la capacidad de sostener didlogos de doble via con los clientes. (Pan and
Lee, 2003, pag. 99).

La quinta etapa tiene que ver con el Manejo Personalizado del Mensaje que
depende de la infraestructura y el personal a la hora de responder las inquietudes de

los clientes dentro de la integracion de los sistemas y de todo el proceso. Esta etapa
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nos sirve como una evaluacion de la gestion del servicio que se planted y se puede
determinar criterios para saber si la estrategia de comunicacién con los clientes

responde a la planificacion estratégica del Area de Marketing y de la empresa.

112



4.6.0Dbjetivos y Estrategias Corporativos

4.6.1 Direccionamiento estratégico

El direccionamiento estratégico es la definicion clara de los propdsitos
institucionales, es decir hacia donde va la organizacion. Por tal razon es de suma
importancia que toda la organizacion conozca y tenga un elevado grado de
conciencia acerca del Direccionamiento Estratégico de ALCONLAB ECUADOR
S.A., pues solo de esta manera podrd existir una integraciéon de todos los
departamentos hacia el servicio al cliente segln los principios corporativos. Los
elementos del direccionamiento estratégico son mision, vision y valores corporativos.
(David, 2003, pag. 5)

Los principios corporativos deben reflejar cual es verdadero sentir de la
organizacion hacia los clientes, en el caso de la gestion estratégica a nivel relacional

se mantienen los ya definidos por la direccién estratégica del negocio.

En cuanto a la mision y la vision empresariales, la propuesta estratégica se
enmarca en las existentes sin que se considere necesario realizar modificaciones a

este nivel.

4.6.2 Perspectivas estratégicas

El objetivo principal de la perspectiva estratégica esta enfocado a la organizacion
de la empresa para el futuro. A continuacién se presentan algunas matrices
estratégicas que serviran para comprender las tendencias futuras tanto internas como
externas, y asi poder planificar las mejores estrategias para el desarrollo de la
actividad de ALCONLAB ECUADOR S.A.
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4.7.1. Obijetivos estratégicos

Habiendo terminado los andlisis externos e internos, se procede a definir los

objetivos estratégicos, por medio de los cuales se disefiaran las estrategias y las

tacticas que se pondran en marcha con acciones que le permitan a ALCONLAB

ECUADOR S.A. cumplir su mision. Es decir, que se van a determinar los resultados

que se quieren alcanzar en el largo plazo, que brindaran un direccionamiento y

coordinacion de toda la organizacion.

Planificar e implementar politicas corporativas de atencion al cliente y
actividades enfocadas al marketing relacional, que modifiquen la Optica de la
organizacion, hacia un servicio enfocado en el cliente para fortalecer las
relaciones comerciales, generando un incremento en la rentabilidad a través de la
mantencién, fidelizacién, maximizacién, y retencién de la cartera de clientes de
ALCONLAB ECUADOR S.A.

Desarrollar estrategias y tacticas para mantener a los clientes AAA, fidelizar a los
clientes A con atencion personalizada, maximizar a los clientes B a través de

ventas cruzadas y retener a los clientes C para que mantengan sus compras.

Mejorar las relaciones con los clientes de ALCONLAB ECUADOR S.A, a
través de la implementacion de un sistema informéatico de CRM, que facilite el

desarrollo de acciones de fidelizacion y mantenimiento de los clientes.

4.8. Definicion de estrategias

De acuerdo con H. Koontz, las estrategias son programas generales de accion que

conllevan a compromisos enfocados en los recursos existentes para poner en practica

una mision basica. De esta manera las estrategias contemplan la utilizacion de

recursos para desarrollar actividades que permitan resultados y tomar medidas para

enfrentar un ambiente externo lleno de cambios y comprender las caracteristicas mas

sobresalientes de una empresa. (J. Maqueda y J.I. Llaguno, 2000, pag. 292)
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4.8.1. Estrategia genérica

Segun Michel Porter la estrategia genérica identifica una posicion defendible en el

largo plazo, que sobrepasa el desempefio de los competidores en una industria.

La estrategia genérica que se sera aplicada es la estrategia de enfoque, la misma
que escoge un panorama de competencia no tan amplio dentro de un sector
industrial. La empresa selecciona un grupo o segmento del sector industrial y ajusta

sus estrategias enfocadas en el tipo o categoria de cliente.

Al optimizar su estrategia para sus diferentes segmentos objetivos, en este caso a
la categorizacion de clientes, ya realizada en el capitulo anterior, se busca lograr una
ventaja competitiva general. De esta manera los esfuerzos del departamento de
marketing estardn enfocados en satisfacer las necesidades actuales de los segmentos

de clientes que se determinaron en el ciclo de vida del cliente.

4.8.2. Estrategias de crecimiento

La estrategia de crecimiento estara enfocada en desarrollar la cartera de clientes,
esto quiere decir, vender los mismos productos de la empresa ALCONLAB
ECUADOR S.A. pero potenciar los clientes de acuerdo con la categorizacion de

clientes. De esta manera:

e A los clientes de la categoria AAA se los mantendré con tacticas de rebate
para que mantengan o superen sus volimenes de compra.

e A los clientes de la categoria A se los fidelizara con tacticas enfocadas a
servicio personalizado y venta especializada, con una atencion agil y entrega
veloz, lo que garantizara que las relaciones comerciales se fortalezcan
basadas en la seriedad y formalidad de ALCONLAB ECUADOR S.A. hacia
sus clientes.

e Para la categoria B se aplicaran tacticas de maximizacion a través mayor

inversion publicitaria para lograr las ventas cruzadas, de esta manera se
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desarrolla al cliente aumentando su volumen de compra y asi desarrollar su
potencial en una experiencia de Ganar-Ganar.
e Para la categoria C se invertird menor presupuesto con tacticas de retencion

de los clientes.

De esta manera, la empresa ALCONLAB ECUADOR S.A. enfoca sus esfuerzos
en los en varios frentes que generan rentabilidad de acuerdo a la categoria de

clientes.

4.8.3. Estrategias de posicionamiento

Esta estrategia estd definida como el posicionamiento en el mercado frente a la
competencia que potenciard las ventajas competitivas y los atributos de la marca
ALCONLAB ECUADOR S.A. y NOVARTIS, comparandolas con las marcas
competidoras. De esta manera se busca tener un liderazgo en la industria de
medicamentos oftalmoldgicos. Para lograr este posicionamiento es necesario que se
den a conocer a los clientes las ventajas competitivas de la alianza de la marca y

mostrar en todas las campafias publicitarias sus fortalezas.

4.9. Determinacion de las tacticas y planes operacionales

A continuacion se procede a definir las tacticas para cada una de las estrategias.
De esta manera, en base a las estrategias de crecimiento se determinaran las

siguientes tacticas:

e Categoria AAA

Con el objetivo de mantener los volumen de compra de este reducido pero muy

rentable nimero de clientes se tomaran las siguientes acciones:

o Se utilizardn tacticas de rebate, quiere decir que se aplicara el
descuento de acuerdo a volumenes de compra. Este descuento se

realizard por temporadas en ciertos productos, clasificados como
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“estrellas e interrogantes” y siempre que se superen los 100.000
dolares de compras trimestrales pues esta categoria se maneja con
volumenes mayores a 400.000 ddlares al afio. La intencion es lograr
que esta categoria mantenga sus compras en el tiempo y que pueda
periddicamente beneficiarse de descuentos con los cuales pueden

aprovechar de la compra de méas volumen de productos.

En esta tactica se puede también conceder una bonificacion adicional
a los clientes que sobrepasen cierto volumen global en un periodo
determinado el cual estara fijado de antemano y los seis clientes de

esta categoria lo conoceran.

Es importante asignar a un vendedor especializado que goce de una
gran experiencia y que tenga la capacidad de decidir sobre los
descuentos concedidos a cada uno de los clientes de esta categoria de
manera asertiva y agil con el fin de generar cada vez mayor

rentabilidad en cada negociacion.

e Categoria A

Se realizaré actividades para fidelizar a esta categoria con la finalidad de que estos

clientes se apropien de la marca. Dichas actividades son:

O

o

En este grupo es importante la atencion al cliente la cual serd
personalizada con un agente vendedor que atienda exclusivamente
estos ocho clientes.

Se realizaran capacitaciones gratuitas para este grupo de clientes que
pueden darse en las mismas instalaciones del cliente o en las oficinas
del ALCONLAB ECUADOR S.A. Estas capacitaciones seran
referentes a los atributos de los productos especificos que el cliente
compra y estara destinado al personal que el cliente designe.
ALCONLAB ECUADOR S.A. colaborara activamente con su apoyo

en actividades de impulso en las ferias y eventos en los que el cliente
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participa. Para esto ALCONLAB ECUADOR S.A.se comprometera a
entregar publicidad relacionada con el producto del ALCONLAB
ECUADOR S.A. que el cliente exhibira en tal evento, asi como
también pondrd a disposicion muestras gratuitas y todo el soporte

técnico referente a los productos.

e Categoria B

Para esta categoria de clientes se realizaran actividades que confluyan en la
maximizacion y desarrollo de estos clientes para que de esta manera aumente su
volumen de compra y representen una mayor rentabilidad para ALCONLAB
ECUADOR S.A. Las tacticas son las siguientes:

o Se designard un grupo de tres vendedores que atenderdn a los
cuarenta y dos clientes de este grupo.

o Se realizard una planificacion de presupuesto para la publicidad de
este grupo de clientes para poder proporcionarles a través de los
agentes vendedores toda las muestras, afiches y material
promocional que tenga que ver con los productos estrella e
interrogantes, con el objetivo de incentivar la venta cruzada.

o Los agentes de ventas deberan ahondar en la informacion y en las
actividades de los clientes para poder determinar los productos de
mayor preferencia y lineas de productos de la competencia dichos
clientes compran o prefieren. La relacion y contacto con esto
clientes deberd darse a través de visitas periddicas y contacto

telefénico y via correo electrénico.

e CategoriaC
El grupo C, el cuél es el mas numeroso, cuenta con clientes que se encuentran en

etapa de Retencion. ALCONLAB ECUADOR S.A. tiene interés en que mantengan

sus compras, pero conoce que la potencialidad de este grupo no es muy alta. Muy
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probablemente los esfuerzos en la maximizacion de estos clientes no justificarian la

inversion y trabajo de la organizacion. Por esto se plantean las siguientes actividades:

o Para los méas de ciento treinta y nueve clientes de esta categoria se
designaran tres agentes vendedores los cuales se especializaran en la
retencion de estos clientes.

o Se asignara un presupuesto especifico para el desarrollo de material
promocional, recetarios, material impreso y muestras gratuitas para
este grupo.

o El contacto con estos clientes se lo realizard por via telefonica de
manera periodica.

o Es importante la evaluacion permanente de esta categoria puesto que,
los clientes que se encuentran en la cumbre de este grupo podrian

aumentar sus volumenes de compra y pasar a la categoria B.

4.9.1. TActicas especificas de CRM

Mejoramiento del canal de distribucién a través de la implantacién de una
plataforma de CRM. Los puntos de contacto con el cliente y su informacion deben
mejorar su calidad y efectividad a través de un software que administre y evalle

dichos contactos.

o Para todos los clientes sin excepcion seran asignados a la
responsabilidad de la base de datos de CRM, y de personal
administrativo que manejard el servicio al cliente, con la cual, se
gestionardn evaluaciones periddicas a través de Ilamadas
telefonicas y mailing masivos con los que se determina la calidad
de la atencion de los agentes de ventas y personal en general que
tenga contacto con los clientes.

o Los responsables del manejo de la evaluacion de servicio a
clientes estara a cargo de tres funcionarios del area administrativa

a quienes se les incorporara esta nueva responsabilidad.
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49.2. Tacticas para el posicionamiento

El posicionamiento de ALCONLAB ECUADOR S.A. debera mostrar a la

empresa como lider en el mercado de farmacéuticas oftalmoldgicas.

e A través de la fidelizacién a clientes lograr extender su ciclo de vida y su
satisfaccion en el servicio al cliente, con lo que se logrard una imagen
impecable y de liderazgo.

e Mostrar en cada pieza publicitaria, de material impreso o audiovisual, la
marca de la nueva alianza ALCONLAB-NOVARTIS, con lo cual habra un
apalancamiento en el posicionamiento de ALCONLAB ECUADOR S.A,, al
lograr que el cliente asocie las dos marcas tan fuertes en el mercado

farmacéutico.
4.10. Planes de accion
El cronograma de actividades concentra toda la informacion de los objetivos

estratégicos, estrategias y tacticas a desarrollar, para llevar a cabo las mejoras de

acuerdo con los objetivos estratégicos.
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Plan de accion N° 1

Objetivo: Incrementar la rentabilidad a través de la mantencion, fidelizacion,
maximizacion y retencion de la cartera de los clientes de Alcon.

Estrategia: Fortalecimiento de las relaciones comerciales con los clientes de Alcon.

Tactica: Redefinir las politicas comerciales en funcién de la categorizacion de
clientes, considerando su importancia.

Actividades: Por parte del departamento de finanzas se realizard la revision de
descuentos de los clientes de acuerdo a su clasificacion como distribuidores,
fundaciones o clientes particulares, se procedera con una valoracion de los
descuentos actuales y se analizaran los porcentajes de descuentos. Se redefiniran las
politicas y se presentaran a gerencia general para la respectiva aprobacion. Para
luego comunicar a los clientes segun sus categorias.

Cuadro 47: Cronograma de ejecucion plan de accion 1

Cronograma /Tiempo

2014

ACTIVIDADES OCT NOV DIC

1123412341123 |4

Revision de la categorizacion descuentos | X

Valoracion de los descuentos actuales X

Anélisis financiero X
Redefinicion de politicas X | X
Aprobacion X
Comunicacion a clientes segln categoria X

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo
Recursos

e Humanos: Departamento financiero y Departamento contable.
e Materiales: Suministros de oficina.

e Tecnoldgicos: Computador.

e Financieros: $147.33 ddlares de mano de obra.

Responsable: Gerente comercial.
Resultados: Politicas difundidas.
Indicadores de logro: # de clientes contactados, # de clientes totales por categoria.

Evidencia: Estas politicas seran definidas por el departamento comercial y
aprobado por la Gerencia Comercial.
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Plan de accion N° 2

Objetivo: Incrementar la rentabilidad a través de la mantencion, fidelizacion,

maximizacion y retencion de la cartera de los clientes de Alcon.

Estrategia: A los clientes de la categoria AAA se los mantendran con tacticas de

rebate para que mantenga o superen sus volumenes de compra.

Tactica: Analisis y definicion de las posibles acciones de rebate para cada uno de los

clientes de la categoria AAA.

Actividades: Con la revision de la categorizacion de descuentos por tipo de clientes,
se revisaran los precios pisos de cada producto de la linea farma; se analizaran los
porcentajes de descuentos y se aplicardn nuevos descuentos, se realizaran reuniones

con clientes para ofrecer contratos de REBATE.

Cuadro 48: Cronograma de ejecucién plan de accion 2

Cronograma /Tiempo

2014
ACTIVIDADES oCT NOV DIC
1/12(3[4]1]2]3 213

Revision de la categorizacion descuentos X | X

Revisar los precios pisos de cada producto a
ofertar X

Analizar el porcentaje de descuento X | X

Aprobar los descuentos a ser aplicados X

Reuniones con clientes X

Ofrecer contratos de REBATE

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo

Recursos

e Humanos: Departamento comercial y Departamento financiero.

e Materiales: Suministros de oficina.
e Tecnoldgicos: Computador.
e Financieros: 1161,32 ddlares

Responsable: Gerente general y Gerente comercial.

Resultados: NUmero de rebates efectivos en un afo

Indicadores de logro: # de rebates firmados / # total de clientes en la categoria

Evidencias:
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CONTRATO DE REBATE

A los tanto dias del mes de ........ de afo ............... comparecen al presente
convenio de retribucion o rebate las siguientes partes, por un lado la empresa
ALCONLAB ECUADOR S.A. y por otro la empresa XXXXXXXXXX, actual

representante comercial o distribuidor de los productos de la compafiia.

PRIMERA: ANTECEDENTES

En honor a la relacion comercial mantenida desde hace ....................... afios entre
las partes, se conviene de mutuo acuerdo establecer el presente convenio de
beneficiacion por volumen de compra de productos farmacéuticos oftalmoldgicos,
por medio del cual las partes se comprometen a promover su consumo en base a una

alianza comercial.

SEGUNDA: CONDICIONES

El Cliente / Distribuidor se compromete a recibir mensualmente un total de
................................... USD de productos de la linea farmacéutica oftalmica de
ALCONLAB ECUADOR S.A. y por ello recibir una bonificacion para uso exclusivo
en la adquisicion de producto de .............cooiiiiiiiii, USD. Las condiciones del
convenio implican el mantenimiento del volumen de compra mensual por un tiempo
no inferior a 12 meses continuos y contados a partir de la fecha de firma del presente

convenio.

TERCERA: OBLIGACIONES

Ambas partes se comprometen a cumplir con las condiciones descritas con
anterioridad en pro de mantener la relacion comercial y fomentar el apoyo mutuo
comercial, de no cumplirse este convenio de acuerdo a las condiciones antes
descritas las partes deberan someterse a MEDIACION en los tribunales que dispone
para el caso la CAMARA DE COMERCIO DE QUITO, asistiendo de mutuo

acuerdo y conviniendo cumplir los acuerdos derivados de dicha mediacion.

Los costos derivados de este proceso correran a cargo del solicitante.
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Para constancia de lo descrito se expone a continuacion firman los representantes de

las partes:
ALCONLAB ECUADOR S.A. CLIENTE
1791405552001 RUC. XXXXXXXXXXX
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Plan de accién N° 3

Objetivo: Incrementar la rentabilidad a través de la mantencion, fidelizacion,

maximizacion y retencion de la cartera de los clientes de Alcon.

Estrategia: A los clientes de la categoria AAA se los mantendran con tacticas de

rebate para que mantenga o superen sus volumenes de compra.

Tactica: Seleccion de agente vendedor
responsabilidad de mantener a la categoria AAA

Cuadro 49: Cronograma de ejecucion plan de accion 3

especializado a quién se le asignara la

Cronograma /Tiempo

2014
ACTIVIDADES ocT NOV DIC
2|3 112]3 2|3
Iniciar un proceso de seleccion interno X
Realizar pruebas a los vendedores X
Revisar las hojas de vida de vendedores X
Reunion con cada uno de los
representantes de ventas X
Medir competencias entre vendedores X
Eleccidn del empleado X
Aprobacién por parte de la Gerencia
General X
Notificacion

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo

Recursos

e Humanos: Departamento comercial y Departamento financiero.
e Materiales: Suministros de oficina.

e Tecnoldgicos: Computador.
e Financieros: $ 431,82

Responsable: Gerente general y Gerente comercial.

Resultados: VVacante cubierta

Indicadores de logro: # de vacantes cubiertas / # de vacantes requeridas

Evidencias:




PERFIL DEL VENDEDOR

Universitarios

Estudios
Posgrado

Universitarios

Titulos
Posgrado

Relacion de dependencia

Experiencia
P Independiente

Idiomas (Adicionales)

Trabajo en Equipo

Liderazgo

Competencias Bésicas T
Planificacion

Orientacion a los resultados

Ventas

Presupuestos

Competencias Planificacion de equipos

tecnicas Relaciones humanas y empresariales

Manejo de sistemas informaticos FORECAST /
SAP /| ERP
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Plan de accién N° 4

Objetivo: Incrementar la rentabilidad a través de la mantencion, fidelizacion,
maximizacion y retencion de la cartera de los clientes de Alcon.

Estrategia: A los clientes de la categoria AAA se los mantendran con tacticas de
rebate para que mantenga o superen sus volumenes de compra.

Tactica: Capacitacion y entrega de informacion de los clientes, definicion de
presupuestos y descuento minimos y maximos de las promociones de rebate para
cada cliente de la categoria AAA

Cuadro 50: Cronograma de ejecucion plan de accion 4

Cronograma /Tiempo

2014
ACTIVIDADES
OCT NOV DIC

11213411234 ]|1]|2|3
Determinar los temas a tratar en la capacitacion como: X
fidelizacion y gestion de cliente
Elegir lugar de capacitacion X
Dar a conocer el volumen de compras de cada cliente del
grupo AAA.
Definir los presupuestos por clientes XX
Descuentos minimos y maximos de las promociones por
REBATE X
Capacitacién X

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo

Recursos

Humanos: Departamento comercial.
Materiales: Suministros de oficina.
Tecnoldgicos: Computador.
Financieros: $ 403.41

Responsable: Gerente general y Gerente comercial.

Resultados: Numero de horas de capacitacién efectivas

Indicadores de logro: # de horas de capacitacion dictadas / # de horas de
capacitacion planificadas

Evidencia:
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WORSHOP CLIENTES AAA

HORAS DE TRABAJO |24 horas

Relacioén con los clientes AAA

Analisis de bases de datos

) Relacion entre los descuentos y beneficios del rebate como
TEMATICAS bonificacion

Identificacion de ventajas de los rebates como forma de
alianza comercial

Preparacion para administracion de relaciones

COMPETENCIA A
DESARROLLAR Correcta administracién de las relaciones con los clientes

LUGAR ALCONLAB ECUADOR S.A.

FRECUENCIA Dos veces por afio
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Plan de accién N° 5

Objetivo: Incrementar la rentabilidad a través de la mantencion, fidelizacion,

maximizacion y retencion de la cartera de los clientes de Alcon.

Estrategia: A los clientes de la categoria A se los fidelizara con tacticas enfocadas
a servicio personalizado y venta especializada, con una atencién agil u entrega veloz,
lo que garantizara que las relaciones comerciales se fortalezcan basadas en la

seriedad y formalidad de ALCONLAB ECUADOR S.A. hacia sus clientes.

Tactica: Planificacion y asignacion de presupuestos para la capacitacion y evento de
impulso para cada uno de los 8 clientes de la categoria A.

Cuadro 51: Cronograma de ejecucién plan de accion 5

Cronograma /Tiempo

2014
ACTIVIDADES oCT NOV DIC
2|3 2|3 23
Revisar el presupuesto para eventos Yy
capacitaciones
Programar capacitaciones y eventos X
Aprobacion de presupuesto para cada evento X
Realizar capacitaciones a los distribuidores. XX
Realizar eventos sobre los productos y sus
beneficios

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo

Recursos

e Humanos: Departamento comercial y Departamento financiero.

e Materiales: Suministros de oficina.
e Tecnoldgicos: Computador.
e Financieros: $ 494,32

Responsable: Gerente general y Gerente comercial.

Resultados: Capacitacion y eventos de impulso realizado.

Indicadores de logro: # de horas de capacitacion dictadas / # de horas de

capacitacion planificadas.

# de eventos realizados / # de eventos planificados.

Evidencia:
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INFORMACION GENERAL DEL CURSO

Nombre del Curso: PRESENTACIONES EFECTIVAS DE VENTAS Y
PRODUCTOS ALCON
Objetivo: Al final del curso el participante conocerd como realizar

presentaciones comerciales mas efectivas de sus productos y
servicios y mejorard la relacion con sus clientes

Dirigido a: El personal de ventas

Duracion: 5 dias de 8 horas c/u Horario: 09:00 a.m. - 18:00
p.m.
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Plan de accién N° 6

Objetivo: Incrementar la rentabilidad a través de la mantencion, fidelizacion,
maximizacion y retencion de la cartera de los clientes de Alcon.

Estrategia: A los clientes de la categoria A se los fidelizard con técticas enfocadas
a servicio personalizado y venta especializada, con una atencién agil u entrega veloz,
lo que garantizara que las relaciones comerciales se fortalezcan basadas en la
seriedad y formalidad de ALCONLAB ECUADOR S.A. hacia sus clientes.

Tactica: Seleccion de agente vendedor especializado a quien se le asignard la
responsabilidad de mantener la categoria A.

Cuadro 52: Cronograma de ejecucion plan de accion 6

Cronograma /Tiempo
ACTIVIDADES 2014
OCT NOV DIC

11213141123 |4(1|2]3
Iniciar un proceso de seleccion interno X
Realizar pruebas a los vendedores X
Revisar las hojas de vida de vendedores X
Reunion con cada uno de los representantes de
ventas X| X| X
Medir competencias entre vendedores X
Eleccion del empleado X
Aprobacion por parte de la Gerencia General X
Notificacion XX

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo
Recursos

e Humanos: Departamento comercial y Gerencia general.
e Materiales: Suministros de oficina.

e Tecnoldgicos: Computador.

e Financieros: $ 431,82

Responsable: Gerente general y Gerente comercial.
Resultados: Vacante cubierta

Indicadores de logro: # de vacantes cubiertas / # de vacantes requeridas

Evidencia:
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PERFIL DEL VENDEDOR

Universitarios

Estudios
Posgrado

Universitarios

Titulos
Posgrado

Relacion de dependencia

Experiencia -
P Independiente

Idiomas (Adicionales)

Trabajo en Equipo

Liderazgo

Competencias Bésicas P
Planificacion

Orientacion a los resultados

Ventas

Presupuestos

Competencias Planificacion de equipos

tecnicas Relaciones humanas y empresariales

Manejo de sistemas informaticos FORECAST /
SAP /| ERP
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Plan de accion N° 7

Objetivo: Incrementar la rentabilidad a través de la mantencion, fidelizacion,

maximizacion y retencion de la cartera de los clientes de Alcon.

Estrategia: A los clientes de la categoria A se los fidelizard con técticas enfocadas
a servicio personalizado y venta especializada, con una atencién agil u entrega veloz,
lo que garantizara que las relaciones comerciales se fortalezcan basadas en la

seriedad y formalidad de ALCONLAB ECUADOR S.A. hacia sus clientes.

Tactica: Capacitacion y entrega de informacion de los clientes, definicion de
presupuestos por cliente y descuentos minimos y maximos de las promociones de

rebate para cada uno de los clientes de la categoria A

Cuadro 53: Cronograma de ejecucion plan de accion 7

Cronograma /Tiempo

2014
ACTIVIDADES
OCT NOV DIC
11213(4(1]|2]3 213
Determinar los temas a tratar en la capacitacion X
Elegir lugar de capacitacion X
Dar a conocer el volumen de compras de cada cliente del

grupo A.

Definir los presupuestos por clientes

Descuentos minimos y méaximos de las promociones por
REBATE

Capacitacién

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo

Recursos

Humanos: Departamento comercial y Departamento financiero.
Materiales: Suministros de oficina.

Tecnolodgicos: Computador.

Financieros: $ 403.41

Responsable: Gerente general y Gerente comercial.

Resultados: Numero de horas de capacitacion efectivas

Indicadores de logro: # de horas de capacitacion dictadas / # de horas de

capacitacion planificadas

Evidencia:
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HORAS DE TRABAJO |24 horas

Relacién con los clientes A

Analisis de bases de datos

) Relacion entre los descuentos y beneficios del rebate como
TEMATICAS bonificacion

Identificacion de ventajas de los rebates como forma de
alianza comercial

Preparacion para administracion de relaciones

COMPETENCIA A

DESARROLLAR Correcta administracion de las relaciones con los clientes
LUGAR ALCONLAB ECUADOR S.A.
FRECUENCIA Dos veces por afo
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Plan de accion N° 8

Objetivo: Incrementar la rentabilidad a través de la mantencion, fidelizacion,
maximizacion y retencion de la cartera de los clientes de Alcon.

Estrategia: A los clientes de la categoria A se los fidelizard con tacticas enfocadas
a servicio personalizado y venta especializada, con una atencién agil u entrega veloz,
lo que garantizara que las relaciones comerciales se fortalezcan basadas en la
seriedad y formalidad de ALCONLAB ECUADOR S.A. hacia sus clientes.

Tactica: Impresion de material POP y creacidn de stands para los eventos de impulso
para los clientes de las categoria A.

Cuadro 54: Cronograma de ejecucion plan de accion 8

Cronograma /Tiempo

2014
ACTIVIDADES ocT NOV DIC
112131411234 [1|2]|3]|4

Asignacion de presupuesto para material
publicitario X
Asignacion de presupuesto para stands en
eventos X[ XX
Aprobacion de presupuesto X
Entregar a los clientes material publicitario
y muestras médicas en cada visita. X
Realizar eventos con stands llamativos con
informacidn precisa de productos farma. X | X

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo
Recursos

e Humanos: Departamento comercial y Departamento financiero.
e Materiales: Suministros de oficina.

e Tecnoldgicos: Computador.

e Financieros: $ 3020,45

Responsable: Marketing y Gerente comercial y Gerente General.
Resultados: material publicitario entregado al cliente y eventos realizados

Indicadores de logro: # clientes satisfechos / # de clientes en la categoria A.
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Evidencia:
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Plan de accién N° 9

Objetivo: Incrementar la rentabilidad a través de la mantencion, fidelizacion,

maximizacion y retencion de la cartera de los clientes de Alcon.

Estrategia: Para la categoria B se aplicaran tacticas de maximizacion a través mayor
inversion publicitario para lograr las ventas cruzadas, de esta manera se desarrolla al
cliente aumentando su volumen de compra y asi desarrollar su potencial un una

experiencia de GANAR - GANAR

Tactica: Planificacion y asignacion de presupuesto de publicidad con fines de venta

cruzada para los clientes de la categoria B

Cuadro 55: Cronograma de ejecucion plan de accion 9

Cronograma /Tiempo

2014
ACTIVIDADES oCT NOV DIC
2|3 2|3 213
Realizar Y presentar un plan de ventas cruzadas
para clientes B X | X

Aprobacion de plan y presupuesto para la
implementacion

Detallar los beneficios para el cliente como para
Alcon.

Ofrecer al cliente material publicitario sobre
ventas cruzadas resaltando beneficios a su favor
VS ventas normales.

Realizar venta cruzada con los clientes

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo

Recursos

e Humanos: Departamento comercial y Departamento financiero.

e Materiales: Suministros de oficina.
e Tecnolbgicos: Computador.
e Financieros: $ 368,18

Responsable: Gerente general y Gerente comercial.

Resultados: Ventas cruzadas con clientes B

Indicadores de logro: # de ventas cruzadas / # de clientes categoria B.

Evidencia: la planificacion y asignacion del presupuesto de publicidad sera realizada

por el Gerente Comercial.
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Plan de accion N° 10

Objetivo: Incrementar la rentabilidad a través de la mantencion, fidelizacion,

maximizacion y retencion de la cartera de los clientes de Alcon.

Estrategia: Para la categoria B se aplicaran tacticas de maximizacion a través mayor
inversion publicitario para lograr las ventas cruzadas, de esta manera se desarrolla al
cliente aumentando su volumen de compra y asi desarrollar su potencial un una

experiencia de GANAR - GANAR

Tactica: Desarrollo de definicion de promociones enfocadas a las ventas cruzadas
para cada uno de los productos de la cartera dando una prioridad a los productos méas

rentables (estrellas e interrogantes)

Cuadro 56: Cronograma de ejecucion plan de accion 10

ACTIVIDADES

Cronograma /Tiempo

2014
OoCT NOV DIC
2|1314[1[2]3 2|3

Analizar las compras de cada cliente del

Grupo B XX
Entregar a cada cliente un vademécum con los
productos estrella e interrogantes. X

Definir promociones de ventas

Ofrecer a los clientes promociones por la
venta de los productos que constan en el
vademécum.

Realizar venta cruzada con los clientes

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo
Recursos

e Humanos: Departamento comercial.
e Materiales: Suministros de oficina.
e Tecnoldgicos: Computador.

e Financieros: $845,45

Responsable: Representante de Ventas y Gerente comercial.

Resultados: Promociones de ventas cruzadas efectivas.

Indicadores de logro: # promociones aceptadas por los clientes B / # promociones

planificadas para los clientes B.
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Plan de accion N° 11

Objetivo: Incrementar la rentabilidad a través de la mantencion, fidelizacion,
maximizacion y retencion de la cartera de los clientes de Alcon.

Estrategia: Para la categoria B se aplicaran tacticas de maximizacion a través mayor
inversion publicitario para lograr las ventas cruzadas, de esta manera se desarrolla al
cliente aumentando su volumen de compra y asi desarrollar su potencial en una

experiencia de GANAR - GANAR

Tactica: Seleccion de tres agentes vendedores especializados para los 42 clientes de
la categoria B que se enfoquen a las ventas cruzadas.

Cuadro 57: Cronograma de ejecucién plan de accion 11

ACTIVIDADES

Cronograma /Tiempo

2014
OoCT NOV DIC
112]3 2|3 213

Iniciar un proceso de seleccion
interno

Reunion con cada uno de los
representantes de ventas

Eleccion de los vendedores

Aprobacién por parte de la Gerencia
General

Notificacion

XX XX

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo

Recursos:

e Humanos: Departamento comercial y Departamento financiero.
e Materiales: Suministros de oficina.

e Tecnoldgicos: Computador.
e Financieros: $931,82

Responsable: Gerente general y Gerente comercial.

Resultados: VVacante cubierta.

Indicadores de logro: # de vacantes cubiertas / # de vacantes requeridas.
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PERFIL DEL VENDEDOR

Universitarios

Estudios
Posgrado

Universitarios

Titulos
Posgrado

Relacion de dependencia

Experiencia -
P Independiente

Idiomas (Adicionales)

Trabajo en Equipo

Liderazgo

Competencias Bésicas P
Planificacion

Orientacion a los resultados

Ventas

Presupuestos

Competencias Planificacion de equipos

tecnicas Relaciones humanas y empresariales

Manejo de sistemas informaticos FORECAST /
SAP /| ERP
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Plan de accién N° 12

Objetivo: Incrementar la rentabilidad a través de la mantencion, fidelizacion,
maximizacion y retencion de la cartera de los clientes de Alcon.

Estrategia: Para la categoria B se aplicaran tacticas de maximizacion a través mayor
inversion publicitario para lograr las ventas cruzadas, de esta manera se desarrolla al
cliente aumentando su volumen de compra y asi desarrollar su potencial un una
experiencia de GANAR - GANAR

Tactica: Capacitacion y entrega de informacion de los clientes, definicion de
presupuestos por cliente e informacién de ventas cruzadas B.

Cuadro 58: Cronograma de ejecucion plan de accion 12

Cronograma /Tiempo

2014
ACTIVIDADES
OCT NOV DIC

112|3|4(1|2|3|4|1|2]3
Determinar los temas a tratar en la capacitacion X
Elegir lugar de capacitacion X
Dar a conocer el volumen de compras de cada cliente del X
grupo A.
Definir los presupuestos por clientes X
Descuentos minimos y méaximos de las promociones por
REBATE X
Capacitacién X | X

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo
Recursos

e Humanos: Departamento comercial.

e Materiales: Suministros de oficina.

e Tecnoldgicos: Computador.

e Responsable: Gerente general y Gerente comercial.

e Financieros: $403,41

e Resultados: Numero de horas de capacitacion efectivas

e Indicadores de logro: # de horas de capacitacion dictadas / # de horas de
capacitacion planificadas
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HORAS DE TRABAJO |24 horas

Relacién con los clientes B

Analisis de bases de datos

) Relacion entre los descuentos y beneficios del rebate como
TEMATICAS bonificacion

Identificacidn de ventajas de los rebates como forma de
alianza comercial

Preparacion para administracion de relaciones

COMPETENCIA A

DESARROLLAR Correcta administracion de las relaciones con los clientes
LUGAR ALCONLAB ECUADOR S.A.
FRECUENCIA Dos veces por afo
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Plan de acciéon N° 13

Objetivo: Incrementar la rentabilidad a través de la mantencion, fidelizacion,
maximizacion y retencion de la cartera de los clientes de Alcon.

Estrategia: Para la categoria C se invertirdA menos presupuesto con tacticas de
retencion de los clientes.

Tactica: Planificacion y asignacion de presupuesto de publicidad con fines de venta
cruzada para los clientes de la categoria C.

Cuadro 59: Cronograma de ejecucion plan de accion 13

Cronograma /Tiempo

2014

ACTIVIDADES oCT NOV DIC

112|13|4]1]2[3]4|1|2|3]4

Realizar Y presentar un plan de ventas

cruzadas para clientes C X
Aprobacion de plan y presupuesto para la

implementacion X
Detallar los beneficios para el cliente como

para Alcon. X

Ofrecer al cliente material publicitario sobre
ventas cruzadas resaltando beneficios a su
favor vs ventas normales. XX

Realizar venta cruzada con los clientes X

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo
Recursos

e Humanos: Departamento comercial y Departamento financiero.
e Materiales: Suministros de oficina.

e Tecnolbgicos: Computador.

e Financieros: $ 368,18

Responsable: Gerente general y Gerente comercial.
Resultados: Ventas cruzadas con clientes C

Indicadores de logro: # de ventas cruzadas / # de clientes categoria C.
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Plan de accion N° 14

Objetivo: Incrementar la rentabilidad a través de la mantencion, fidelizacion,

maximizacion y retencion de la cartera de los clientes de Alcon.

Estrategia: Para la categoria C se invertirdA menos presupuesto con tacticas de

retencion de los clientes.

Tactica: Seleccion de tres agentes vendedores especializados para los 139 clientes de

la categoria C que se enfoquen a las ventas cruzadas.

Cuadro 60: Cronograma de ejecucion plan de accion 14

Cronograma /Tiempo

2014
ACTIVIDADES
OCT NOV DIC
213 112(3 213
Iniciar un proceso de seleccion interno
Realizar pruebas a los vendedores X
Revisar las hojas de vida de vendedores X
Reunion con cada uno de los representantes de x| x| x

ventas

Medir competencias entre vendedores

Eleccidn del empleado

Aprobacidn por parte de la Gerencia General

Notificacion

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo

Recursos

e Humanos: Departamento comercial y Gerencia general.

e Materiales: Suministros de oficina.

e Tecnoldgicos: Computador.
e Financieros: $ 431,82

Responsable: Gerente general y Gerente comercial.

Resultados: Vacante cubierta

Indicadores de logro: # de vacantes cubiertas / # de vacantes requeridas
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PERFIL DEL VENDEDOR

Estudios

Universitarios

Posgrado

Titulos

Universitarios

Posgrado

Experiencia

Relacion de dependencia

Independiente

Idiomas

(Adicionales)

Competencias Basicas

Trabajo en Equipo

Liderazgo

Planificacion

Orientacion a los resultados

Competencias
técnicas

Ventas

Presupuestos

Planificacion de equipos

Relaciones humanas y empresariales

Manejo de sistemas informaticos FORECAST /
SAP / ERP
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Plan de acciéon N° 15

Objetivo: Incrementar la rentabilidad a través de la mantencion, fidelizacion,

maximizacion y retencion de la cartera de los clientes de Alcon.

Estrategia: Para la categoria C se invertirdA menos presupuesto con tacticas de

retencion de los clientes.

Tactica: Impresion de material impreso, afiches y creacion Material POP para los

clientes de la categoria C

Cuadro 61: Cronograma de ejecucion plan de accion 15

Cronograma /Tiempo

2014
ACTIVIDADES
OCT NOV DIC
2|3 213 213
Solicitar elaboracion artes para material X
publicitario
Solicitar cotizacion proveedores X
Solicitar  aprobacion para  material X
publicitario
Adquirir material impreso, afiches y Material
X
POP
Entregar a los clientes
Mantener visitas de los vendedores
X
constantes. X

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo
Recursos

e Humanos: Departamento comercial.
e Materiales: Suministros de oficina.
e Tecnoldgicos: Computador.

e Financieros: $3642,05

Responsable: Gerente comercial, marketing, representante de ventas.

Resultados: # Material publicitario entregado.

Indicadores de logro: # Material publicitario entregado / # Material publicitario

planificado.
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Plan de acciéon N° 16

Objetivo: Incrementar la rentabilidad a través de la mantencion, fidelizacion,
maximizacion y retencion de la cartera de los clientes de Alcon.

Estrategia: Para la categoria C se invertirdA menos presupuesto con tacticas de

retencion de los clientes.

Tactica: Capacitacion y entrega de informacion de los clientes, definicion de
presupuesto de los clientes de la categoria C.

Cuadro 62: Cronograma de ejecucion plan de accion 16

Cronograma /Tiempo

2014
ACTIVIDADES

OCT NOV DIC

213 2134 213
Coordinar la capacitacion X
Dar a conocer el volumen de compras de cada cliente del
grupo C.
Revision del histdrico de ventas de clientes categoria C X
Proyectar ventas futuras de clientes categoria C X

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo

Recursos

e Humanos: Departamento comercial y Departamento financiero.

e Materiales: Suministros de oficina.

e Tecnoldgicos: Computador.
e Financieros: $ 536,36

e Responsable: Gerente comercial y representantes de ventas.

e Resultados: Numero de horas de capacitacion efectivas
e Indicadores de logro: # de horas de capacitacion dictadas / # de horas de

capacitacion planificadas
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HORAS DE TRABAJO |24 horas

Relacion con los clientes C

Analisis de bases de datos

) Relacion entre los descuentos y beneficios del rebate como
TEMATICAS bonificacion

Identificacidn de ventajas de los rebates como forma de
alianza comercial

Preparacion para administracion de relaciones

COMPETENCIA A

DESARROLLAR Correcta administracion de las relaciones con los clientes
LUGAR ALCONLAB ECUADOR S.A.
FRECUENCIA Dos veces por afo
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Plan de accién N° 17

Objetivo: Consolidar un sistema de administracion de clientes acorde a la realidad
de ALCONLAB ECUADOR S.A. teniendo en consideracién a su carga operativa,

estructura organizacional y objetivos corporativos.

Estrategia: Automatizacion de los procesos de relacion con los clientes mejorando la
capacidad operativa de la organizacion en materia de administracion de informacion,
clasificacion y respuesta.

Tactica: Implementacion de CRM, que facilite el desarrollo de acciones de

fidelizacion y mantenimiento de los clientes.

Cuadro 62: Cronograma de ejecucion plan de accion 16

Cronograma /Tiempo

2015
ACTIVIDADES
ENE FEB MAR
2131411123411 2]3
Analizar las verdaderas necesidades que se requieren para X
satisfacer de mejor manera al cliente.
Buscar en el mercado el mejor software que se adapte a las X X

necesidades de Alcon.

Aprobacién de compra sistema CRM

Adquirir el sistema de CRM e implementarlo

Emplear en cada departamento enfocado 100% al cliente.

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo

Recursos

Humanos: Todos los departamentos.
Materiales: Suministros de oficina.
Tecnoldgicos: Computador.
Financieros: $3500

Responsable: Gerente general y Gerente comercial, IT.

Resultados: Sistema CRM implantado

Indicadores de logro: # sistema CRM implantado / #sistema CRM propuesto.

Evidencias: SUGAR CRM SOFTWARE
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4.11.

Presupuesto

Objetivos

Estrategia

Categorizaciéon de
clientes

Tactica

RESPONSABLE

PRESUPUESTO

FECHA DE IMPLEMENTACION

la mantencién, fidelizacién,

maximizacién, y retencién de la

cartera de clientes de ALCONLAB
ECUADOR S.A.

Fortalecimiento las relaciones comerciales con los clientes de
ALCONLAB ECUADOR S.A.

Redefinir las politicas comerciales en funcién
de la categorizacién de clientes, considerando
su importancia

147,33

Oct-14

Alos clientes de la categoria AAA se los mantendra con tacticas
de rebate para que mantengan o superen sus volamenes de
compra.

Categoria

Analisis y definicion de las posibles acciones de
rebate para cada uno de los clientes de la
categoria AAA

Departamento comercial

1.161,32

oct- nov 2014

Seleccion de agente vendedor especializado a
quien se le asignara la responsabilidad de
mantener a la categoria AAA

Departamento comercial

431,82

Nov-14

Capacitacion y entrega de informacion de los
clientes, definicion de presupuestos por cliente
y descuento minimos y maximos de las
promociones de rebate para cada uno de los
clientes de la categoria AAA

Departamento comercial

403,41

Nov-14

Incrementar la rentabilidad a través de

idelizara con tacticas
enfocadas a servicio personalizado y venta especializada, con
una atencién agil y entrega veloz, lo que garantizara que las
relaciones comerciales se fortalezcan basadas en la seriedad y
formalidad de ALCONLAB ECUADOR S.A. hacia sus clientes.

Alos clientes de la categoria Ase los

CategoriaA

Planificacion y asignacion de presupuesto para
capacitacién y evento de impulso para cada uno
delos 8 clientes de la categoria A

Departamento comercial

494,32

Nov-14

Seleccion de agente vendedor especializado a
quien sele asignara la responsabilidad de
mantener a la categoria A

Departamento comercial

431,82

nov-

dic 2014

Capacitacion y entrega de informacion de los
clientes, definicién de presupuestos por cliente
y descuento minimos y maximos de las
promociones de rebate para cada uno de los
clientes de la categoria A

Departamento comercial

403,41

nov-

dic 2014

Impresion de material impreso, afiches y
creacién de stands para los eventos de impulso
para los clientes de la categoria A

Departamento comercial

3.020,45

nov-

dic 2014

Para la categoria B se aplicaran tacticas de maximizacion a
través mayor inversién publicitaria para lograr las ventas
cruzadas, de esta manera se desarrolla al cliente aumentando
su volumen de compra y asi desarrollar su potencial en una

ncia de Ganar-Ganar.

Categoria B

Planificacion y asignacion de presupuesto de
publicidad con fines de venta cruzada para los
clientes de la categoria B

Departamento comercial

368,18

nov-

dic 2014

Desarrollo de definicion de promociones
enfocadas a las ventas cruzadas para cada uno
de los productos de la cartera dando una
prioridad a los productos mas rentables
(Estrellas e Interrogantes.)

Departamento comercial

845,45

nov-

dic 2014

Seleccion de tres agentes vendedores

especializados para los 42 clientes de la

categoria B que se enfoquen a las ventas
cruzadas

Departamento comercial

931,82

nov-

dic 2014

Capacitacion y entrega de informacion de los
clientes, definicién de presupuestos por cliente
e informacién de ventas cruzadas B

Departamento comercial

403,41

nov-

dic 2014

Para la categoria C se invertird menor presupuesto con tacticas
de retencion de los clientes

Categoria C

Planificacion y asignacion de presupuesto de
publicidad con fines de venta cruzada para los
clientes de la categoria C

Departamento comercial

368,18

nov-

dic 2014

Seleccion de tres agentes vendedores

especializados para los 139 clientes de la

categoria C que se enfoquen a las ventas
cruzadas

Departamento comercial

431,82

nov-

dic 2014

Impresion de material impreso, afiches y
creacién Material POP para los clientes de la
categoria C

Departamento comercial

3.642,05

nov-

dic 2014

Capacitacion y entrega de informacion de los
clientes, definicién de presupuestos de los
clientes de la categoria C

Departamento comercial

536,36

nov-

dic 2014

Consolidar un sistema de

realidad de ALCONLAB, teniendo en
consideracién su carga operativa,
estructura organizacional y objetivos
corporativos

administracion de clientes a corde a la

Automatizacién de los procesos de relacién con los clientes
mejorando la capacidad operativa de la organziacién en
materia de administracién de informacién, clasficaci

respuesta.

Implementacién de un sistema informatico de
CRM, que facilite el desarrollo de acciones de
fidelizacién y mantenimiento de los clientes.

Departamento comercial /
Gerencia General / Proveedor de
sistema

3.500,00

Ene-15

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo

TOTAL

17.521,15




A través del presupuesto, se busca integrar todas las mejoras que respondan a al
objetivo estratégico principal, el cual esta relacionado con la implementacion de una
orientacion de CRM para la empresa ALCONLAB ECUADOR S.A. en la ciudad de
Quito. Para esto es necesario iniciar una re-infraestructura tanto la cultura
organizacional como del componente tecnoldgico e informético de la empresa, para
esto es necesario continuar con todos los lineamientos referentes con la orientacion al

cliente y al manejo administrativo.

4.12.  Implementacion del sistema CRM para ALCONLAB ECUADOR
S.A.

Una adecuada orientacién al cliente supone el deseo de satisfacer a los clientes
con el compromiso personal para cumplir con sus pedidos, deseos y expectativas.
Todo esto, implica preocuparse por entender las necesidades de los clientes y dar
solucion a sus problemas de una manera agil y eficiente; asi como realizar esfuerzos
adicionales con el fin de exceder sus expectativas y mejorar su calidad en el tiempo
del ciclo de vida, teniendo en cuenta, entre otras, las variables de respeto,
amabilidad, calidad, oportunidad y excelencia.

Lo mas caracteristico es que no se trata de una conducta concreta frente a un
cliente real, sino de una actitud permanente de contar con las necesidades y
demandas del cliente. Otras competencias implicadas son, busqueda de informacion,

toma de decisiones, empatia, comunicacion, relaciones interpersonales.

Es importante que en toda la organizacion de ALCONLAB ECUADOR S.A,, se
respire una cultura orientada hacia el cliente el cual sera el primer paso para
desarrollar normas de calidad basadas en el marketing relacional que sean
implantadas como politicas de la empresa. Entre las competencias de orientacién al

cliente se tiene las siguientes conductas y habilidades.
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Cuadro 48: Nivel de competencias y conductas especificas de la organizacion

hacia el cliente

NIVEL DE COMPETENCIAS

CONDUCTAS ESPECIFICAS

e Habilidad para estar al tanto de
los intereses (defendiendo y
representando) del cliente y de
que estos sean satisfechos.

Conocer el negocio del cliente y sus
verdaderas necesidades.

Explorar las nuevas necesidades y
carencias que surgen en el cliente y
buscar la forma de satisfacerla.

Organizar la propia actividad de forma
que se pueda dar mejor servicio a los
clientes.

e Capacidad para asumir un
compromiso personal para el
cumplimiento de los pedidos de
los clientes y que estos
manifiesten que sus expectativas
han sido satisfechas.

Solucionar réapidamente los problemas
que encuentran los clientes en los
productos o servicios.

Escuchar, informar con veracidad y
saber dénde derivarlo.

Realizar seguimiento de las necesidades
del cliente para darle una respuesta.

Mostrar interés por solucionar los
errores cometidos con los clientes.

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo

4.12.1. Gestion integrada de clientes

En estos tiempos las empresas enfrentan desafios para atraer y mantener a sus

clientes, esto es debido a la gran oferta de productos y servicios del mercado, sin

embargo, hay que considerar que la actual era tecnoldgica juega un papel muy

significativo a la hora de reducir el desgaste de las relaciones con los clientes y de

esta manera aumentar los beneficios de las empresas.

“La proxima economia se caracterizara por la infidelidad del cliente. Sélo
aquellas compafiias centradas en la satisfaccion del cliente contaran con la
fidelidad necesaria para sobrevivir y triunfar”, afirma Elliott Ettenberg,
anterior presidente y director general de Bozell Retail Worldwide y actual
presidente de Ettenberg & Company, Inc., una consultora especializada en
servicio al cliente y marketing para empresas. (Cisco, 2011)

Después de las experiencias positivas, y de intercambios transaccionales

satisfactorios para las dos partes, que el cliente va recopilando a través del tiempo, se

genera una percepcion a cerca de la calidad del producto o servicio prestados por
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determinado proveedor. Sin embargo, hay un nivel mucho mas profundo que se
esconde en una relacion comercial con un cliente que tiene que ver no solo con las
necesidades de ser provistos de un determinado bien o servicio. Este nivel tiene que
ver con la manera en la que el proveedor puede anticiparse en el conocimiento de los
deseos de su cliente. ElI conocimiento del cliente es un factor que esta ligado
directamente con la supervivencia de una empresa en el mercado. Ya que la
recompra Yy la salud de la cartera de clientes en una organizacion depende de como
se genere, maneje y almacene la informacion de sus clientes, y que dicha

informacion pueda estar interconectada entre los diferentes departamentos.

Las tecnologias de la informacion son esenciales para las gerencias en el hecho de
poder realizar y de forma efectiva, procesos de decision basados en las necesidades y
deseos de los clientes. Y después tener la capacidad de generar soluciones y
respuestas proactivas a tales necesidades con el fin de poder atenderle mejor que la

competencia y lograr una experiencia de su entera satisfaccion.

“La compafiia del futuro se centrard en una combinacién de personas, procesos
y tecnologia para alcanzar el éxito y continuar siendo competitiva en la nueva
economia interactiva. Ademas, modificard su mentalidad corporativa para
ofrecer una experiencia completa y personalizada al cliente”, afirma Rob
Lloyd, vicepresidente ejecutivo de operaciones en EE.UU. y Canada de Cisco.
(Cisco, 2011)

Es por esto que cuanto mas se incremente el conocimiento de un cliente y la
empresa lo concentre en un perfil, se tendrd mejores posibilidades de ofrecer
experiencias satisfactorias de los clientes con los llamados touch-point o puntos de
contacto, ya sean a través de medios virtuales, via telefénica o cara a cara. Como
conclusién si se combina toda la informacién en una Unica base de datos que
posibilite la accesibilidad de la empresa de manera inmediata a toda la informacién
que esté disponible de sus clientes. Ya que la mayoria de las relaciones interactivas
con los clientes son realizadas por medio del teléfono, y por otro lado la mensajeria
de voz y los datos, el correo electronico ayuda a los empleados a comunicarse de
manera eficaz. Las herramientas como la mensajeria de voz y datos integrados

ayudan a los empleados a comunicarse de manera mas eficaz. EI nimero Unico de
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contacto permite a los clientes comunicarse con los empleados con una Unica
Ilamada, en lugar de varias.

A través de la migracion de la infraestructura de voz y datos a una red IP
convergente e integrada, la empresa podra reducir costos al gestionar una Unica red y

poder mejorar el servicio al cliente.

La implementacién de un software central de llamadas que dirija las Ilamadas de
los clientes al empleado mas apto para resolver su problema. El empleado a su vez
contard con un rapido acceso a la informacion del cliente, lo que aumentara su

capacidad de brindar un servicio de calidad superior.

Se estima que en el afio 2010, el 40% de las pequefias y medianas empresas
habra integrado todas sus redes de voz y datos en una Unica red y mas del 95%
de las empresas medianas y grandes habra iniciado al menos el proceso, segin
Gartner, una empresa de estudios de mercado. (Cisco, 2011)

Las interacciones con los clientes suceden por medio de varios canales y a
diferentes areas en la organizacion. La optimizacion de estos canales puede realizarse
a través de la implementacion de un software de CRM que haga mas eficiente la
gestion de todas las actividades que se relacionan con la atencidon al cliente con una
integracion completa entre departamentos y areas. El disefio del mismo debera

destinarlo para:
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Cuadro 49: Actividades de ALCONLAB ECUADOR S.A. relacionadas con el

cliente.

CRITERIOS DE LA EMPRESA

ACTIVIDADES RELACIONADAS
CON EL CLIENTE

Permite hacer un seguimiento del rendimiento de | Recopilar, organizar, analizar y
los empleados, la duracion de las llamadas y el |difundir informacion sobre los
seguimiento preciso de la facturacion. clientes.

Toda esta informacién se puede comunicar|Conocer las  adquisiciones vy

rapidamente al equipo de gestion para tomar las
decisiones con mas informacion.

devoluciones de los clientes a tiempo
real.

Los empleados de cualquier departamento, como
contabilidad o envios y recepciones, pueden ver la
informacién de los clientes méas reciente y
responder mejor a sus solicitudes,

Determinar los h&bitos de compra y
otros comportamientos

Los empleados que estan a cargo de las ventas
pueden buscar oportunidades de ventas
ascendentes o cruzadas.

Conocer los productos que poseen

La informacidn puede proporcionarse a
trabajadores remotos, de esta manera, las empresas
pueden ampliar su personal fuera de las oficinas
tradicionales.

Conocer acerca de productos mas
nuevos que les gustaria adquirir

Contratos de servicio

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo

En el cuadro se observan los criterios de la empresa con respecto a las actividades

relacionadas con los clientes. Todas las empresas, deben realizar un seguimiento del

rendimiento del personal, los procesos y los flujos de trabajo para determinar el

grado de satisfaccion de sus clientes. En la actualidad se requiere la adopcion de un

método centrado en el cliente para lograr una mayor longevidad en el ciclo de vida

del mismo y una mayor rentabilidad en el tiempo.

Las empresas que no crean sus redes y servicios en torno a la satisfaccion del
cliente sufriran un alto nivel de desgaste de los clientes, disminuyendo su cuota
de mercado y aumentando el coste derivado de los procesos comerciales

fragmentados, afirma Ettenberg. (Cisco, 2011)

4.12.2. Gestion de informacion del cliente

En el proceso de la gestion dentro del conocimiento del cliente es importante

mencionar tres etapas importantes:
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Cuadro 50: Etapas de la gestion del conocimiento del cliente

El ANTES

Como primera etapa y denominador comun de todo el
proceso porque es la preparacion, el analisis de toda la
informacion que se recibe con el primer contacto comercial,
de esta manera se podra ir fijando los objetivos que se va a
desarrollar para luego establecer las posibles estrategias para
determinar los medios comerciales que se utilizaran y se iran
valorando segun los resultados obtenidos.

E2 DURANTE

Como segunda etapa y terreno de objeciones es poder
presentar y evaluar la informacién, brindarle las soluciones
pertinentes a todas las preguntas positivas y negativas que
tenga el futuro cliente y asi poder establecer un acuerdo para
poder satisfacer dichas necesidades, enfocandose en las
bondades de nuestro producto.

E3 DESPUES

Como tercera etapa se focaliza el analizar las acciones que se
desarrollaron para poder hacer el seguimiento respectivo y
tener una retroalimentacion de todo el proceso de la
informacion del cliente.

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo

En la informacion del cliente los datos caracteristicos principales son:
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Cuadro 51: Datos informativos de recopilacion de la informacion del cliente

Datos informativos requeridos en una hoja de cliente

1| Nombre de la empresa y cuales seran las personas de contacto.
Tipo de cliente: distribuidos, mayorista, minorista, detallista, etc.
Tipo de negocio que tiene el cliente: tienda, almacén,
supermercado, etc.

Tipo de bases en las que se desarrolla el negocio: precios bajos o
altos, calidad buena, media o baja, novedades, etc.

Tamario de la empresa: grande, mediana, pequeria.

Ubicacion de la empresa.

Informacion de la empresa como rentabilidad (margen de
ganancia) y facturacion (promedio por mes o0 afo).

Motivaciones de los compradores dentro de la empresa: servicio,
amistad, comodidad, moda, precios, seguridad, etc.

Informacion de los productos que ellos venden (conocimiento
interno).

La personalidad, que actitud tiene hacia nosotros, sus aficiones,
inquietudes, su profesion, la historia de la empresa, etc.
Conocimientos de sus ventas anteriores, construir su base de
datos para poder evaluar la informacion ya sea por meses,
trimestres o al afio para que el cliente se sienta respaldado con
nuestro interes.

Analizar a los competidores para poder darle soluciones y hacer
relacion a lo que estd pasando alrededor del cliente, de esta
manera se podra ayudar con la fijacién de precios para que tenga

una justa competencia.
Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo

N

~N oo b~

10

11

12

Es importante poder manejar una informacion real y veraz, que se pueda sustentar
en si misma, con diferentes herramientas que se pueden obtener desde el internet
para poder tener una idea clara del tipo de servicio que se le va a ofrecer a

determinado cliente de acuerdo con su perfil.

Muchas empresas ya tienen una infraestructura de Internet, y a nadie se le escapa
las ventajas sustanciales que aporta el cambiar los procesos que ahora se realizan en
papel a procesos informatizados, sin embargo, es trabajo expreso de quién esté
brindando la atencion tener el criterio y la capacidad de poder modificar sus actitudes
de servicio de acuerdo a la personalidad de cada cliente, sin enfocarse

necesariamente en el estado de animo actual del atendido.
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Uno de los grandes retos es cambiar la actitud, de una filosofia de control a una
actitud de permitir y fomentar las decisiones y acciones independientes. Por ejemplo,
la persona encargada de las ventas o de servicio al cliente, tendra la capacidad de
decidir sobre la autorizacion de devoluciones u 6rdenes de compra sin la necesidad
de consultar a sus superiores en los casos en los que la velocidad en la creacion de

una solucién para el cliente sea vital para la consecucion de los resultados.

En la coordinacion de esta descentralizacion que podria generar una sensacion de
descoordinacion en las primeras instancias de una implementacion del sistema, es el
que denomina Microsoft “sistema nervioso digital” de la empresa, que provee de esta

puesta en comdn de informacion.

Sin una organizacién efectiva para la nueva empresa digitalizada que sepa
comunicar con los nuevos sistemas y coordinar se puede generar un caos en la
empresa. El reto es encontrar un equilibrio entre necesidades para coordinacion y
eficiencia sin destruir la independencia de los “decisores” y las acciones que hacen a

la empresa fuerte, competitiva y flexible para un entorno crecientemente cambiante.

La tecnologia web hace la creacién y publicacion de informacion facil y también
la recuperaciédn y vision de la misma. Lo que ya no es tan facil y es uno de los retos
de la implantacion exitosa de un CRM, es estructurar la informacion relevante dentro

de una marafia generada por diferentes fuentes de la informacion.

4.12.3. Herramientas de relacion con el cliente

CRM es béasicamente la respuesta tecnolégica a la creciente necesidad de las
empresas de fortalecer las relaciones con sus clientes. Las herramientas de gestion de
relaciones con los clientes (Customer Relationship Management CRM) son las
soluciones tecnologicas para conseguir desarrollar la “teoria” del marketing
relacional. El marketing relacional se puede definir como “la estrategia de negocio
centrada en anticipar, conocer y satisfacer las necesidades y los deseos presentes y

previsibles de los clientes” (Rivera Camino & de Garcillan Lopez-Rua, 2012, pag.
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44). El marketing relacional es, en otras palabras, lo que intenta implantar el CRM
dentro de la organizacién, en la manera en la que se garantice resultados y que se
pueda evaluar todos los procesos a través de la automatizacion que brinda la

tecnologia.

En el proceso de remodelacion de las empresas para adaptarse a las necesidades
del cliente, es cuando se detecta la necesidad de replantear los conceptos

“tradicionales” del marketing y emplear los conceptos del marketing relacional:

e Enfoque al cliente
e Interactividad
e Fidelizacion de cliente

e Personalizacion

A continuacién se describen algunos de los factores para la adopcidon de una

plataforma CRM:

Cuadro 52: Factores para la adopcion de una plataforma de CRM
FACTORES

Los clientes principales presentan caracteristicas muy diversas.

La empresa ofrece un amplio surtido de productos.

Los clientes remplazan o compran con regularidad los productos o servicios
vendidos.

Existe interaccion con los clientes de distintas maneras: teléfono, venta directa,
internet.

Se dispone de varias oficinas o hay trabajadores que se desplazan y necesita un
medio fécil de compartir y administrar informacion de distintos origenes sobre

los clientes.
Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo

Es interesante pensar en la conveniencia para ALCONLAB ECUADOR S.A. de
la administracion de las relaciones con los clientes a través de una plataforma CRM,
ya que esta proporciona una amplia gama de caracteristicas relacionadas con las
ventas cruzadas y la atencién al cliente que no sélo libera a los empleados de las
tareas rutinarias, sino que ademas brinda informacion muy Gtil para centrarse en los
clientes que pueden reportar mayores beneficios que son los ya clasificados en la
categorizacion realizada en el capitulo anterior.
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A continuacion se detallan algunas de las ventajas desde el punto de vista del

servicio al cliente y a las ventas:

Cuadro 53: Ventajas de los clientes y la empresa tras la implementacion de una
plataforma CRM

VENTAJAS QUE OFRECE LA PLATAFORMA CRM

Los empleados pueden asignar, administrar y resolver incidentes
con rapidez gracias a los flujos de trabajo que se pueden definir.

Los informes permiten identificar problemas, evaluar las
necesidades de los clientes, realizar un seguimiento y estimar el
CLIENTES | rendimiento del servicio.

Los empleados pueden compartir facilmente informacion sobre
ventas y pedidos, datos de soporte, y utilizarla para identificar a los
principales clientes y establecer prioridades entre las necesidades
de servicio.

Acceso a una vista centralizada personalizable de la actividad de
ventas y soporte, junto con un completo historial de los clientes, ya
sea con 0 sin conexion y desde cualquier ubicacién mediante un
explorador Web.

Ciclos de ventas mas cortos y mejores tasas de cierre de ventas
gracias a herramientas que posibilitan la administracion de clientes
y oportunidades, la personalizacion de reglas de flujo de trabajo
para procesos de ventas automatizados, la elaboracion de
VENTAS | presupuestos y la administracion de pedidos.

Informes completos de previsiones de ventas, indicacion de
actividad comercial y rendimiento, seguimiento de logros en ventas
y servicios, asi como identificacion de tendencias, problemas y
oportunidades.

Posibilidad de realizar “mineria de datos”, que permite poner de
relieve oportunidades de ventas cruzadas o adicionales, tienen un
atractivo indiscutible para cualquier negocio.

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo

A continuacion se enlistan de las funciones de un sistema CRM que proporciona
una integracion completa entre preventas, posventa, suministro servicio, soporte y

otros procesos dentro de la empresa es la siguiente:
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Cuadro 54: Funciones de una plataforma CRM
FUNCIONES DE UN SISTEMA CRM
Automatizacion fuerza de ventas.
Soporte de cliente
Automatizacion de campafias de marketing
Gestion de oportunidades
Base de conocimiento
Listas de correo
Gestion de contactos y cuentas
Plantillas para correos electronicos
Deteccion de tendencias.
Estadisticas
Envio masivo de emails
Gestion de objetivos de ventas
Herramientas de productividad
Catalogo de productos
Tareas, citas y llamadas
Bandejas de correo de entrada y salida.
Eventos recurrentes
Integracion con Thunderbird/ Outlook
Integracion con Office
Calendario compartido
Gestion de pedidos
Portal para cliente
Gestion de ventas
Notas
RSS Noticias
Informes y gréficos de indicadores
Personalizacion del sistema
Gestion de la seguridad
Sistema de medicion integrado.
Campos personalizables (10 tipos de datos distintos)
Informes predefinidos (20 tipos)
Lista de vistas personalizables
Indicadores especiales para automatizacion de la fuerza de ventas

Sistema basico de gestion de documentos
Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo

4.12.4. Innovacion de las relaciones, usos de las TIC en el proceso
de ALCONLAB ECUADOR S.A.

La caracteristica clave de esta tecnologia es la facilidad con que la informacién va

de la empresa al usuario. EI manejo de informacion pasa de ser a través de papel y e-
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mail, a formularios, informes en pantalla, materiales de formacion, y documentos en
red en general, todo distribuido de una forma clara y concreta. Hacer esta labor
requiere no sélo una nueva estructura de informacién sino un cambio en actitud y
cultura empresarial. De esta manera los creadores de informacion deben cambiar la
actitud y en vez de distribuidores de informacion se convierten en publicadores de la

misma.

Como usuarios, los clientes tendrian que pasar a una actitud mas proactiva y saber

proporcionar la informacidn necesaria a la empresa.

Como ya se ha mencionado la tecnologia web soporta la creacion de informacion
descentralizada, de forma que cada parte puede ser modificada si cambia. Si existe
una infraestructura adecuada esta informacion publicada puede ser accedida donde y
cuando se quiera. Esto reduce dos aspectos que hasta ahora eran claras desventajas,
el coste de mantenimiento de las fuentes de informacion (por ineficacia) y la forma
mas eficaz de asimilacién por parte del empleado y la menor necesidad de costes de

formacion.

No obstante, para llevar todo el sistema con eficacia hay que tener una gran
filosofia de empresa que se enmarca en el compromiso de los proveedores de
informacion y la predisposicion a una actitud proactiva en su formacion al resto de
empleados, sino esos contenidos quedaran huérfanos en la infraestructura que se ha

creado.

El denominado “Business Intelligence” va a ser uno de los factores competitivos
de la empresa en el futuro, y esto significa una digitalizacion de la misma y todas sus
gestiones. De esta forma se optimizara el trabajo, y algo crucial, ayudara a tomar las
decisiones adecuadas, por esto se tiene que generar un buen sistema de gestion de la

informacién y una de las herramientas principales es la Intranet.

La informacion que normalmente se incluye en una intranet, es:
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Organizacidn: estructura organizacional, estructura y perfil de los principales
directivos.

e Financiera: ultimos informes anuales, trimestrales, anélisis, notas de prensa
sobre la materia y la compafiia, comparativa con otras empresas, proyeccion
de resultados.

e Productos: descripcién de productos y comparativa de la gama, imégenes,
fichas técnicas, patentes, articulos sobre nuestros productos, matriz de
posicionamiento, acciones de promocién, etc.

e Precios: expectativas de precios de la competencia, precios por region, por
cliente, segmentos, etc.

Alianzas: caracteristicas, fecha y objeto de nuestras alianzas.
Clientes de la competencia: la lista de los clientes de nuestra competencia
Tecnologia: productos, descripcion y comparacion.

e Clientes propios: perfil, persona de contacto, lista de acciones con el mismo,
estrategia de captacion, fidelizacion, etc., estatus financiero, nivel de
facturacion, historico, productos que compra, etc.

e Regulacioén: regulacion interna, leyes que implican nuestra empresa y sector,
etc.

Mercado: tamafio del mercado actual y futuro. Tendencias del mismo,
informes econémicos, prospecciones, etc.

e Investigaciones de los clientes: claves de conclusiones de los resultados de
encuestas a nuestros clientes, analisis y plan de accion sobre los mismos.

e Marketing: Ultimas presentaciones de la empresa, calendario de acciones,
base de datos de imagenes, argumentaciones, campafias, etc.

e Proveedores: perfil y ofertas y estrategia corporativa.

e Empleados, datos, convenio sectorial, normas de la empresa, legislacién
laboral, y con acceso restringido al empleado, datos personales y salariales,

objetivos, etc.

Esta informacion en gran parte tiene que ser mantenida por sus responsables, pero
en general en una intranet se debe gestionar toda la informacién relevante que se
vaya incluyendo en nuestras bases de datos, facturaciones, evolucién de ventas, de
margenes, en resumen, debe servir de herramienta de trabajo simplificada, de filtro
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de informacion y de clarificador de la gestion de la informacion en la empresa, que
sirva para clarificar y no para confundir, en este momento se perder la esencia de la

misma.

4.12.5. Planes y programas de CRM

Para implementar CRM en una empresa se deben seguir los siguientes pasos:

a) Analisis;
b) Disefio;
c) Estrategia de implementacion;

d) Puesta en marcha

A. Analisis

El primer paso es el de analisis en el que se debe incluir un estudio de la situacion
actual de la relacion con los clientes, la competencia, la situacion de la industria y la

relacion con los proveedores.

B. Disefio

En la etapa de disefio es muy importante tener en cuenta que si se tiene éxito en la
implementacién del CRM el resultado 16gico sera el crecimiento de la empresa por lo
que se tiene que hacer una planificacién del mismo. También es necesario disefiar: el
método a utilizar para obtener informacion de los clientes; la forma de intercambiar

informacion entre los distintos sectores de la empresa con la plataforma tecnoldgica.

C. Estrategia de implementacion

Se refiere a la aplicacion del CRM, méas no se trata de la mera instalacion un
software a la espera de los resultados. Quiere decir que como se menciona en

anteriores ocasiones, que es un cambio total de la filosofia de la empresa que a partir
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de ese momento debe estar en su conjunto centrada en lograr satisfacer al cliente, por
lo que se debe capacitar a todo el personal y concientizarlo de la importancia que
tiene que todos los departamentos estén integrados y orientados a la atencion del

mismo.

D. Implementacion

Un punto que debe ser muy tenido en cuenta en la aplicacion de la gestion de las
relaciones con los clientes en empresas de gran tamarfio es el de la capacitacion del
personal, ya que muchas veces estos no estan interiorizados en la vision de la
compafiia. En las empresas mas pequefias la plataforma tecnoldgica suele no ser un
gran problema, dado que muchas veces la informacion se puede manejar desde una

sola computadora.

Otro punto al que se le debe prestar mas atencion de la que se acostumbra en las
pequefias empresas es el seguimiento de los cambios en el mercado y las preferencias

del cliente.

Una vez que se cumplieron todos los pasos anteriores la empresa puede empezar a
operar con su nueva filosofia pero siempre controlando y monitoreando de cerca para
poder reaccionar rapidamente a las necesidades del mercado y solucionar los errores
que puedan surgir.

4.12.6. Metodologia de implementacion

La metodologia mas aconsejable para su adecuada implementacién contemplara

las siguientes etapas:

1. Definicion de la vision y objetivos del proyecto CRM

Se deberan definir tanto la vision de del proyecto CRM y los objetivos globales
del proyecto. De este modo, conociendo los objetivos se puede evaluarlos y saber el

grado de consecucién de los mismos. Para poder definir de una manera adecuada

166



cada uno de estos elementos, se recomienda desarrollar en el interior de la empresa
un analisis inicial para conocer tanto los puntos fuertes como débiles de la

organizacion, que para el caso se realizé en el tema de percepciones estratégicas.

2. Definicién de la estrategia CRM

La clave estd en definir de forma acertada el posicionamiento de la empresa en
cada uno de los segmentos de clientes, analizando las competencias actuales y las
necesarias para obtener el posicionamiento deseado. Del mismo modo, se deberd
desarrollar un calendario de implementacion de la herramienta. Este sera el momento
maés adecuado para analizar cada uno de los segmentos, asi como la definicion de la
propuesta de valor para cada uno de ellos. La organizacion debe tener presente que
cada segmento de clientes es distinto; por ello, no debe tratarlos a todos por igual,

como si formaran un Gnico segmento.

3. Definicién de politicas de atencion al cliente

La introduccién de cambios organizacionales, en las personas y en los procesos es
el proceso méas importante para la organizacion. Es por esto necesario modificar la
estructura organizacional, los procesos y la filosofia del personal interno de la
organizacion. Solo de esta manera se logrard una empresa orientada al cliente. Los
procesos deberén ser redefinidos en la medida de lo necesario para mejorar su
eficacia y eficiencia, dando méxima prioridad a los que mas impacto tengan en la
satisfaccion del cliente. En este punto, la tecnologia jugard un papel clave. También
sera necesario introducir los valores de organizacion orientada al cliente en la cultura

corporativa.
4. Informacion
La organizacion debera recopilar y organizar toda la informacion de la empresa

para asi poder hacer un uso adecuado de la misma y poder integrarla en la

herramienta de una manera exitosa.
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5. Definicién y establecimiento de las correctas practicas para la gestion de

la informacién

La organizacion deberd desarrollar la "inteligencia de clientes” (customer
intelligence). De esta manera conseguira conocer mas a los clientes, paso inicial para
el desarrollo de una estrategia completa de CRM basada en el conocimiento de los
clientes y en el desarrollo de los empaquetamientos de los productos y de las

promociones a su medida.

6. Tecnologia

Una vez definidos, todos los objetivos de negocio, procesos, estructura
organizacional, etc. es el momento para empezar a pensar en la tecnologia. En este
momento, es necesario que la organizacion conozca exactamente cuales son las
necesidades de negocio que se tienen, para de este modo, poder escoger la solucion

tecnoldgica mejor adaptada a sus necesidades concretas.

Muchas veces es dificil decidir qué soluciones son las mas adaptadas a la
empresa, ya que en el mercado existe soporte que sobredimensionan las expectativas
de una organizacion o que por su costo son inalcanzables para ciertas empresas. Sin
embargo, la oferta de software de CRM es muy amplia en el mercado actual ya que
este tiene mucho auge y popularidad en estos dias. Incluso se cuenta con empresas
gue administran toda la solucion CRM de manera remota, sin mas que una
infraestructura tecnoldgica bésica, pues todo el servicio de brinda a través de

internet, y por el pago de una valor mensual por cada cliente administrado.

7. Seguimiento y control
Como se ha comentado anteriormente, se han de definir los indicadores que sirvan

para el control de los resultados, asi como la toma de decisiones en consecuencia con

€s0s objetivos.
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Las soluciones CRM permiten a las empresas ofrecer servicios y transacciones via
Internet, centralizados por el cliente y soportadas por sus proveedores, que

automatizan los procesos desde todas las areas de la empresa.

4.12.7. Proveedor de servicios de administracién de clientes

Como se menciona anteriormente, existen algunas soluciones mas accesibles ya
sea en tiempo de implementacion o que tienen menores costos de instalacion y

mantenimiento de la plataforma CRM.

La empresa VELAIO por ejemplo se encarga de la implementacion de toda la
plataforma de manera remota a través de sus servidores y ademas de ofrecer todos
los componentes y funciones de una plataforma CRM integrada a la empresa a través
de un intranet. Ofrecen soporte técnico y garantizar la perfecta funcionalidad de toda
la aplicacion CRM para las empresas. Este de inicio podria resultar en una alternativa
viable para la implementacion del CRM a un precio de 12,00 dolares mensuales por
cliente. Que resulta en un valor anual para ALCONLAB ECUADOR S.A. de
30.000,00 dolares al afio.
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CONCLUSIONES

En la actualidad se requiere la adopcién de un método centrado en el cliente
para lograr una mayor longevidad en el ciclo de vida del mismo y una mayor

rentabilidad en el tiempo.

Las posibilidades que ofrece la tecnologia en la atencion al cliente son
sumamente amplias al contar con soluciones de CRM vy las bases de datos, ya
que en la actualidad es viable conocer de forma directa a un cliente o

personalizar mensajes un numero significativo de clientes.

Muchas empresas ya tienen una infraestructura de Intranet, incluso la
competencia puede contar con estas valiosas herramientas, y es importante
considerar las ventajas sustanciales que aporta el cambiar los procesos que

ahora se realizan en papel a procesos informatizados.

Hay que tomar en cuenta que la funcién mas critica del marketing relacional
es la de recoleccion y gestion de la informacion de los clientes con el objetivo
de poder brindar y servicios al mismo. Para poder garantizar la calidad de la
informacion y facilitar su obtencion hay que considerar la utilizacion de las

tecnologias de la informacién.

Si el planteamiento de las empresas se da con una tecnologia separada de la
misma y un escalon extra que se afiade, sera un obstaculo en vez de una

solucion estratégica.

Una vez que se implanta con éxito esta cultura en la organizacion para su uso
interno, su extension al exterior se hara de forma natural y por evolucion

l6gica.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda que el manejo de la informacion se lo haga de una forma
dinamica y segura a través de la utilizacion de una de las herramientas

tecnoldgicas descritas como el CRM.

En necesario llevar la experiencia del cliente al maximo de personalizacion
para poder crear una relacion verdaderamente solidad y una alta fidelizacion

con la organizacion.

Es recomendable la implementacion de una intranet o un canal de
informacion interno donde pueda mejorarse la comunicacion de los miembros

de una organizacion y consolidar relaciones duraderas con sus clientes.
Es de vital importancia mejorar los procesos de gestion de la informacion, ya

que esta es oro puro para la empresa en relacion a la rentabilidad que esta le

puede retornar.
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ANEXO 1: Ventas del sector farmacéutico

Grafico 1: El mercado farmacéutico privado Ecuatoriano 2006-2010
Ventas totales en millones de délares, millones de unidades vendidas
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Anexo 2: Estudio del sector Farmacéutico Ecuatoriano

Enero - Marzo, 2011

Laindustria V4

armacceutica

end Ecyador:

Mirando hacia adelante

{
Antonio Quezada Pavin®
uy pocas actividades industriales son tan
controversiales  como  la farmacéutica,

cuestiondndose incluso su legitimidad como una
actividad econémica con fines de lucro. A pesar de estos
aspectos, la induseria farmacéutica es un negocio y hay que
aceprarlo como tal.

Tal es asf, que las frecuentes fusiones y adquisiciones de
laboratorios multinacionales han hecho que muchos de ellos
se ubiquen en los primeros puestos de todas las clasificaciones
mundiales por rama de negocios, en muchos casos superiores
a las empresas de actividad petrolera. Sin embargo, el acceso a
las medicinas tiene un alto impacto social y econémico, y es un
indicador comiinmente utilizado y apropiado para medir ¢l
nivel de vida de un pais.

El desafio de la salud y el acceso a las medicinas

El Plan Nacional de Desarrollo del Ecuador contiene 12
Objetivos Nacionales, de los cuales ¢l Objetivo 3 se refiere a
mejorar la calidad de vida de la poblacion, donde la salud es el
fundamento para alcanzar esa mejora. Aunque los indicadores
de salud han evolucionado favorablemente en los dltimos afios,
existen aspectos que estan muy relacionados con la vinculacion
entre el sector piiblico y el sector privado cuya interaccion los
afecta directamente.

En materia de politica de salud, el Gobierno ha emprendido
un sinnimero de acciones encaminadas a obtener mejoras

en ¢l cuidado de la salud de los ecuatorianos y ecuatorianas,
convirtiéndose en uno de sus logros méds importantes.
Durante los primeros anos de su mandato, ¢l Gobierno se
ha preocupado principalmente de la  atencion a pacientes
que poseen cobertura de la Seguridad Social y a aquellos que
concurren a dispensarios médicos. Para abastecer al primer
grupo sc han desarrollado convenios con la mayor parte
de centros de atencion hospitalaria privados, cuya oferta de
servicios de salud se satura con pacientes provenientes de los
centros estatales de salud. Otra de sus prioridades ha sido el
equipamiento de los hospitales pablicos, asi como la provision
completa de medicinas a personas de nivel socioecondmico
bajo. Para disponer de medicinas s¢ han desarrollado las
denominadas subastas inversas, operadas bajo la tutela del
Instituto de Compras Piiblicas (INCOP) que ha permitido
que ¢l Gobierno, y por ende la poblacion, ~se beneficien de
grandes descuentos en la adquisicion de productos ofertados
por los laboratorios farmacéuticos privados.

Desde el ano 2006 ¢l mercado farmacéutico privado, es decir lo
que se vende a través de las farmacias del sector privado, casi se
ha duplicado hasta alcanzar un valor de alrededor de US$950
millones. En cambio, el mercado institucional piiblico, que es
¢l que maneja directamente ¢l Gobierno, ha crecido a unos
US$300 millones, seis veces lo que eraen el 2006. Un mercado
de aproximadamente US$1,300 millones es un poderoso
motivador para la industria farmacéutica ccuatoriana. Estos
resultados se muestran en el Grifico 1.

Grifico 1: El mercado farmacéutico privado Ecuatoriano 2006-2010
Ventas totales en millones de délares, millones de unidades vendidas
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* MBA UQAM:- ESPAE, Gerente General de Dyvenpro SA (Grupo Difare) y Profesor de ESPAE.

2009 2010

176

EBE7



Al margen de esta relacion entre sector publico y empresa
privada, ¢l Gobierno ha creado ENFARMA, una empresa
nacional farmacéutica, que tiene personeria juridica pero que
atin no hainiciado operaciones. Sus objetivos son la fabricacion
nacional, importacién y comercializacion directa de la mayor
parte de productos farmacéuticos, especialmente los genéricos
de bajo costo. En principio, esta empresa serfa competencia de
la industria farmacéutica nacional ¢ internacional.

Adicionalmente, ¢l Gobierno ha dictado un decreto de
Licencias Obligatorias mediante ¢l cual se libera de los
compromisos de propiedad intelectual a todos los productos
del sector farmacéutico ecuatoriano que estdn protegidos por
patentes. Esto tiene como finalidad el abaratar ¢l precio de la
medicinas, fomentando su fabricacion nacional.

Sumado a esto, para ¢l afio 2011 hay expectativas en el sector
empresarial farmacéutico de algunos cambios radicales que
introducirfa el Gobierno en cuanto al manejo de los productos
farmacéuticos, por la relevancia que su acceso tiene para la
calidad de vida de la poblacién.

La respuesta del mercado

Aun con todos estos elementos, la propuesta del Gobierno
para la industria de las medicinas en el Ecuador no estd del
todo clara. La Asociacion de Laboratorios Farmacéuticos
Ecuatorianos (ALFE) ha optado por plantear que sus
integrantes tienen la capacidad y la tecnologia para abastecer el
mercado ecuatoriano, poniendo a disposicion de ENFARMA
sus plantas para fabricacion nacional y asi evitar la competencia
estatal, o, lo que podria ser peor ain, la importacion de
productos farmacéuticos. Por su parte, los laboratorios
farmacéuticos transnacionales mantienen una espera nerviosa
y no s¢ han pronunciado al respecto.

El funcionamiento del mercado farmacéutico en el Ecuador es
clave en todo este proceso de ajuste a la politica de Gobierno.
Su conocimiento permite un mejor andlisis de las condiciones
actuales y la perspectiva futura del sector. En primer lugar,
los precios de las medicinas son controlados por el Estado
Ecuatoriano mediante un sistema de autorizacion de precios
operado por un Comité Interministerial de Precios en donde
¢l Ministerio de Salud Publica y el Ministerio de la Produccion
son los entes reguladores.  En consecuencia la variacion de
precios en las medicinas en el periodo 2006 al 2010 es muy
pequena como lo muestra el Grifico 2. A pesar de esto, la
percepcion del piblico es distinta.

Grifico 2: Precio promedio de venta de Laboratorios Nacionales
Ecuador vs. Resto del Mundo (En délares por unidad).
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Fuente: International Marketing Services

La composicion del mercado es resultado de la estrategia de las
empresas en el sector y de la interaccion con el Gobierno. Los
productos de prescripcion son el 85% del mercado, mientras que
los de venta libre 15%. Los genéricos son el 6.5% del mercado
total, bastante bajo considerando que hace 30 afios ya eran el

3%, lo cual indica que pese a la leyes existentes, los médicos no
recetan genéricos o que los pacientes no confian en ellos. Es
posible que también se deba al excelente trabajo de mercadeo
que han hecho los laboratorios farmacéuticos denominados de
investigacion o de marca.
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Enero - Marzo, 2011

Griéfico 3: Composicién del mercado farmacéutico privado
(en millones de délares por unidad)
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Fuente: International Marketing Services
Elaboracién: El autor

En segundo lugar, la estructura del mercado es altamente competitiva al final de la cadena de distribucién. Especificamente,
en el pais existen seis mil farmacias, nimero excesivo para una poblacién que bordea los 14 millones de habitantes, ya que la
mérrica internacional fija una farmacia por cada 10,000 habitantes. Hay aproximadamente cuarro veces mds farmacias que las
recomendadas.

Griéfico 4: Numero y proporcién de farmacias, mercado farmacéutico privado Ecuador.

2010 «‘
2008
2008
| Independiente
2007 | . Cadena
2006
0% 25% 50% 75% 100%

Fuente: International Marketing Services
Elaboracién: El autor

BE 9

178



Esta tendencia se estd revertiendo con el predominio de las
cadenas de farmacias que ya son el 70% de todo el mercado de
medicinas, siendo solamente el 30% en niimero de puntos de
venta. Las 1,895 farmacias que pertenccen a las cadenas son
normalmente mds grandes, con mejor infraestructura y un
mercadeo unificado. Ademds se benefician de los descuentos
por la compra directa de las medicinas a los laboratorios, lo
cual es inaccesible para las 4,095 farmacias independientes.

La industria farmacéutica ccuatoriana estd caracterizada por
un complejo sistema de distribucion, con una extensa cadena de
valor, como se muestra en el Gréfico 5. Desde los laboratorios
al consumidor, ¢l camino que sigue un producto farmacéutico
es muy variable. Sin embargo, ¢l rol preponderante de
distribuidores y farmacias en esta cadena tiene importantes
implicaciones en el resultado.

Grifico 5: El mercado farmacéutico privado Ecuador: del laboratorio al consumidor.

Ano 2009
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Fuente: International Marketing Services

Canales de distribucion

La distribucién de medicinas, asi como su comercializacion ha
sufrido un proceso evolutivo muy importante en los tltimos
50 anos.

En los anos sesenta, Ecuador era un pais muy pequeno y con
escaso desarrollo. Muy pocos laboratorios internacionales
surtfan directamente a unas pocas farmacias un reducido
nimero de productos farmacéuticos importados.  La
produccién nacional se reducia a unos cinco laboratorios muy
pequenos.

El boom petrolero trajo consigo un mejoramiento del nivel de
vida yla creacién de una clase media, dedicada especialmente al
comercio yal empleo burocrético estatal. El negocio de farmacia

il

OTHERS
3.60%

se hizo popular como una segunda fuente de ingresos para
gente de la clase media; la farmacia se convirtié en un negocio
familiar muy pujante. El mejoramiento del ingreso per cépita a
partir de los afios 70 y muy especialmente de los 80 incrementd
el consumo de medicinas ¢ hizo atractivo el ingreso de nuevos
laboratorios, especialmente Latinoamericanos y Europeos.

La comercializacion de medicinas se hizo complicada para
los relativamente numerosos laboratorios que tenfan que
atender a un creciente nimero de farmacias. Esto origing que
las casas de representacion farmacéutica se transformen en
operadoras logisticas y de distribucion de medicinas. Crecen
las distribuidoras internacionales: CUSTER, CALOX, ]J.
MARZO, QUIFATEX, entre otras, y nacen las nacionales
como DIFARE.
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Bajo este esquema, los laboratorios mantienen parasi el manejo
del mercadeo farmacéutico que genera la prescripcién del
médicoylareposicién en el mostradoryentregan ladistribucién
y comercializacién a las distribuidoras de medicinas.

Este modelo se mantuvo hasta cuando, por tendencia mundial y
laexistencia de un grupo empresarial ecuatoriano especializado
en el manejo de farmacias, nace la primera cadena de farmacias:
FARCOMED.

El modelo de cadena de farmacias hasido un éxito y el mercado
de medicinas, de una u otra manera, tiende a consolidarse
alrededorde lascadenas de farmacias yaexistentes. Sinembargo,
el alto nimero de farmacias independientes ha permitido que
la distribucién farmacéutica todavia coexista con las cadenas
de farmacias.

Elimpacto de laintervencion

Finalmente, toda estaestructurase veafectada porlasdiferentes
acciones que el Gobierno ha emprendido en mareria de salud.
Laactiva politicadesalud habriagenerado cambios importantes
en la composicién de las ventas del mercado farmacéutico por
canalde distribucién. Las perspectivas no son muy alentadoras,
ya que siendo tan elevado el componente de importaciones en
este sector, solamente 14% de los medicamente consumidos a
nivellocal son de produccién nacional, que asu vez usa materia
primay marerial de empaque importados.

Las condiciones macroeconémicas no contribuyen a mejorar
las perspectivas del sector. El déficit de la balanza comercial,
que actualmente asciende a mas de 1,500 millones de délares,
obliga al Gobierno a mirar hacia el sector farmacéutico, que
es preponderantemente importador, con mucho cuidados
sin embargo es muy dificil tomar medidas de sustitucién de
importaciones en el corto plazo.
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Varias décadas atrds, el Gobierno intenté que la industria
farmacéutica sea de produccién nacional, obligando a los
laborarorios extranjeros a instalar su planta de produccién
en el pafs para poder seguir comercializando sus productos.
Las condiciones de un mercado pequefio en contraste con las
importantes economias de escala del sector establecieron una
barrera para que dichos laboratorios tengan alta productividad.
De hecho, se sustituyé la imporracién de producto terminado
por la de materias primas y material de empaque. Poco a poco
esta incipiente industria fue cerrando sus plantas debido a sus
costos altos de fabricacién.

En la acrualidad existen unos 8.000 items distintos en el
mercado farmacéutico ecuatoriano, de los cuales alrededor de
1,200 corresponden al Cuadro Basico de Medicinas, que son
los medicamentos con los cuales se da tratamiento terapéurico
a la mayor parte de enfermedades y dolencias.

La industria farmacéutica ecuaroriana posiblemente esté en
capacidad de proveer al mercado local de este Cuadro Bésico
de Medicinas, pero es muy dificil que pueda comprometerse
a abastecer los 8.000 items del mercado rotal; la estrategia de
concentrarse en este espacio del mercado podria ser favorable
tanto para la industria como para el consumidor.

Los desafios del Gobierno para el 2011 se visualizan alrededor
de los dmbitos descritos en este articulo. Por ende, la industria
farmacéutica se debe preparar para enfrentar los retos que la
intervencién estatal imponga en las condiciones del mercado.
Las condiciones actuales y laaparente apertura de losdiferentes
actores de esta industria farmacéutica a cooperar permitirian
mejorar las condiciones de vida de la poblacién mediante
el trabajo articulado de las instituciones de salud publica y
las empresas prestadoras de productos y servicios de salud,
especialmente los laboratorios farmacéuricos.
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Anexo 3: Tasa de crecimiento del PIB
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Anexo 4: Publicacion El Telégrafo

Laindustria farmacéutica mejora su tecnologiay
mantiene su crecimiento

La Asociacion de Laboratorios Farmacéuticos pidié que en el
pais se apueste mas a la elaboracién de medicinas y asegura
gue en el Ecuador si hay capacidad para abastecer el consumo
interno

El sector farmacéutico importa un 80% de las medicinas que se
utiliza en el mercado nacional. Solo el 20% es de elaboracion
nacional. Foto: Cortesia

Redaccion Economia

La industria farmacéutica ecuatoriana mantiene un desarrollo
del 14% en promedio anual en los ultimos tres afos. El acceso
de la poblacion a medicamentos y servicios de salud aumenta
paulatinamente.

El mercado de medicinas, en el Ecuador, abarca en precio de
venta a las farmacias un total de $ 1.200°000.000, de los cuales
el $ 300°000.000 corresponden al mercado publicoy $
900°000.000 al mercado privado.
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Segun un estudio de la Facultad Latinoamericana de Ciencias
Sociales (Flacso) realizado el afio pasado, la inversion privada
en el sector (se estima en $ 25 millones en los proximos tres
afios) y la generacién de cluster, empresas proveedoras y de
bienes intermedios, se desarrollan en paralelo. En los ultimos
tres afos, las inversiones en Guayaquil han sido de mas de $
10°000.000 en infraestructura y capacitacion.

Ademas, los medicamentos genéricos ganan terreno frente a
los productos de marca, hasta situarse en 60% del total,
correspondiendo un 40% a los productos de etiqueta.

La industria nacional tiene plena capacidad para abastecer la
demanda institucional, y se encuentra preparada para un
proceso de sustitucion de importadores, puesto que la
capacidad instalada opera al 40%, por lo que cuenta con un
60% disponible para hacer frente al aumento de produccion.
Asi lo manifest6 Renato Carld, presidente de la Asociacion de
Laboratorios Farmacéuticos de Ecuador.

Carl6 asevero6 que el pais tranquilamente puede fabricar todos
los productos que actualmente son importados. El sector
importa un 80% de las medicinas que se utiliza en el mercado
nacional, solo el 20% es producido por la industria nacional.

“Si se hace un reglamento de precio que lo venimos pidiendo
desde hace mucho tiempo y esta por ejecutarse desde el afo
2009, mejorara el escenario de la industria local para este ano”,
dijo el dirigente farmaceéutico.

Juana Ramos, directora de la Camara de Industriales
Farmaceéuticos Ecuatorianos, mencioné que el sector mantiene
un constante crecimiento y el sistema de compras publicas
mejoro notablemente los ingresos de la industria.

La produccion nacional en los ultimos dos afios multiplicé sus
ventas institucionales cinco y seis veces, solo con la subasta
inversa corporativa del Instituto Ecuatoriano de Seguridad
Social (IESS). “El efecto multiplicador fue increible: en 2010, el
mejor aio para la industria, se introdujeron $ 23°000.000 en
proyectos de inversion, solo con una subasta inversa; se
iniciaron procesos de investigacion y desarrollo”, dijo la
empresaria.
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La preparaciéon de los farmacéuticos no es solo en el area de
tecnologia, también se cumple con requisitos y normas
internacionales de manera periddica para asegurar la calidad al
consumidor, recalcé Roberto Cid, presidente de la Corporacion
Farmacid/PharmaBrand, una de las 10 empresas nacionales
mas grandes del pais.

“El crecimiento farmacéutico ecuatoriano aumentoé a partir de
la nacionalizacion de la produccién de medicamentos que
inicié en el afio 2009. Desde entonces la Corporacion se ha
extendido enormemente. El volumen de ventas que se

ha generado por las licitaciones ha elevado a nuestra industria
de pequeiia o media, a grande porque el negocio se ha
multiplicado cuatro veces”, expresé Cid.
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Anexo 5: Cantidad de abonados de internet a nivel nacional

TOTAL CUENTAS/ ABONADOS
6.000.000
£ 000.000 4.859.996
AR 4.169.516
4.000.000
3.000.000 oo, 2152200
2.000.000 =2
1.000.000 W I
2008 2009 2010 2011 2012 2013

TOTAL CUENTAS/

ABONADOS POBLACION DENSIDAD
2008 328.571 |13.805.095 2,38%
2009 471.640 |14.005.449 3,37%
2010 1.807.962 14.483.499 12,48%
2011 2.152.200 14.765.927 14,58%
2012 4.169.516 15.520.973 26,86%
2013 4.859.996 15.774.749 30,81%
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Anexo 6: Uso del internet en la poblacion

y\\{e} TOTAL DE USUARIOS POBLACION DENSIDAD
2008 1.309.605 |13.805.095 9,49%
2009 1.839.634 |14.005.449 13,14%
2010 3.998.362 |14.483.499 27,61%
2011 5.403.833 | 14.765.927 36,60%
2012 8.982.014 |15.520.973 57,87%
2013 10.472.057 | 15.774.749 66,38%

FUENTE: DGGST

=== TOTAL USUARIOS

2009 2010

2011

2012 2013
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Anexo 7: Peso de la industria local en la fabricacién de medicamentos
geneéricos

Domingo, 2 de junio, 2013

El peso de la industria
local en la fabricacion de
genéricos es aun bajo

Farmacéutica

Con 252 laboratorios, de estos 66 locales (31 con buenas
practicas de manufactura), la industria farmacéutica mueve
cada ano unos $ 1.300 millones en el pais. Sin embargo, su
balanza comercial sigue siendo deficitaria en mas de $ 800
millones.

Renato Carld, presidente de la Asociacion de Laboratorios
Farmacéuticos Ecuatorianos (ALFE), asegura que estan
preparados para sustituir importaciones y producir mas
localmente, pero que no ha habido incentivo.

De haberlo, dice, el Estado podria ahorrar unos $ 400
millones al ano. Y da una referencia. El Albendazol que se
importa llega a un costo de $ 14, el hecho localmente vale $
1,50.

Carl6 menciona que hay temas por resolver para mejorar las
condiciones de la industria. Uno es el cambio del reglamento
de fijacion de precios que se aplica en las subastas que abre el
Estado para la compra de medicamentos. Dice que a los

locales les piden reunir unos 140 documentos, mientras que
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un importador requiere del permiso de importacion y el
precio. La presencia de la industria local es del 16%; el de la
foranea, del 84%.

La industria local importa los principios activos de China e
India (produce el 90% de estos para el mundo). Aca se hace la
transformacion y se le da valor agregado, explica Luis
Monteverde, jefe de Control y Aseguramiento de Calidad de
Laboratorios Kronos. Cree que Enfarma, la empresa del
Estado, en lugar de fabricar genéricos y competir con los
locales debe ser aliada e invertir en biotecnologia.

1.300 MILLONES DE DOLARES

Es lo que mueve el mercado farmacéutico en el pais, entre
industria extranjera y local, segin cifras del gremio de
laboratorios y farmacias.
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ANEXO 8: Clientes de ALCONLAB ECUADOR S.A.

CLIENTES

1001 - MAGENIA S.A.

1004 - VITERI CORONEL EDUARDO DR.

1006 - OFTALMOCLINICA

1007 - GAIBOR ALVARADO MARIO DR.

1011 - AGUIRRE VALDIVIESO CARLOS DR.

1013 - PONCE VASQUEZ FABIAN

1015 - CARRION JARAMILLO VICTOR

1016 - CLINICA FUNDACION FINLANDIA

1019 - LARCO RECALDE MARCELO, DR.

1023 - UNIDAD MUNICIPAL DE SALUD NORTE

1025 - VISTOTAL

1027 - NIVELO GUARACA FIDEL

1028 - CLINICA SANTA LUCIA

1028 - CLINICA SANTA LUCIA

1031 - DURAN GIOVANNY DR.

1033 - HOSPITAL GENERAL ENRIQUE GARCES

1034 - JUNTA DE BENEFICENCIA DE GUAYAQUIL

1035 - IESS HOSPITAL CARLOS ANDRADE MARIN

1037 - FUNDACION VISTA PARA TODOS

1038 - OFTALMO LASER

1043 - DISTRIBUIDORA PHARMACEUTICA ECUATORIANA

1044 - FUNDACION OFTALMOLOGICA DEL VALLE

1045 - DURANGO DELIA

1046 - POLIT HUERTA MARIO

1047 - POLIT HUERTA FERNANDO

1049 - CLUB DE LEONES QUITO CENTRAL

1051 - SACOTO NAVIA JOSE

1052 - HOSPITAL GENERAL DE LAS FF. AA

1053 - FUNDACION OSWALDO LOOR MOREIRA

1056 - GABELA GREGORIO

1060 - IGLESIA EVANGELICA ALIANZA CRISTIANA Y

1063 - CUEVA ELIZABETH

1067 - HOSPITAL VOZANDES DE QUITO

1069 - FUNDACION DR. RAMIRO ALMEIDA FREILE

1069 - FUNDACION DR. RAMIRO ALMEIDA FREILE

1073 - DUENAS JONIAUX MARLON EDISON

1074 - FUNDACION DAMAS DEL H. CUERPO CONSULAR

1078 - CHACON PAZMINO VIRGILIO AUGUSTO

1094 - CLUB DE LEONES LOS OLIVOS

1097 - HOSPITAL NAVAL GUAYAQUIL

1102 - DISPENSARIO SAGRADA FAMILIA

1104 - MONTALVO ARMAS ELIZABETH SANDRA

1106 - VASQUEZ ANA MARIA

1112 - HOSPITAL EUGENIO ESPEJO

1113 - HOSPITAL PEDIATRICO BACA ORTIZ
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1114 - FUNDACION ECUATORIANA VISTA PARA CIEGOS

1117 - HOSPITAL PABLO ARTURO SUAREZ

1123 - IESS HOSPITAL DE LATACUNGA

1124 - HOSPITAL PROVINCIAL GENERAL DE LATACUNGA

1126 - HOSPITAL QUITO N1 DE LA POLICIA NACIONAL

1130 - TERAN RAMIRO DOMINGO

1131 - CLINIVISION CIA LTDA.

1133 - UNIDAD OFTALMOLOGICA KENNEDY NORTE

1135 - IESS HOSPITAL "MANUEL Y. MONTEROS V."

1136 - JARAMILLO TORRES DAISY MARIBEL

1137 - GUAMAN GUALPA MARY ROSE

1138 - MATUTE RODRIGUEZ CESAR AUGUSTO

1140 - FUNDACION DONUM

1141 - MEJIA CESAR ALEJANDRO

1156 - OPTIMEDSA OPTICA MEDICA SANCHO C.LTDA

1159 - CONSULTORES OFTALMOLOGICOS CONOFT

1168 - MONCAYO GLORIA

1173 - PHARMACIAS Y COMISARIATOS DE MEDICINAS S.

1175 - SERRANO MEDINA DANILO

1181 - UNDA VELARDE IBAN ALBERTO

1184 - ESPINOZA COBOS LORENA DISESCA (CERRADO)

1199 - ALCIVAR VITERI ROBERTO ERNESTO (CX)

1200 - TOTOY CEVALLOS IRENE DEL CARMEN

1205 - IESS SEGURO DE SALUD CENTRO A.A. CENTRAL

1206 - IESS SEGURO DE SALUD CENTRO A.A.STO.DOMI

1207 - FUNDACION DE DAMAS DEL HONORABLE CUERPO

1210 - IESS SEGURO DE SALUD CENTRO AA COTOCOLLAO

1211 - IESS HOSPITAL DE AMBATO

1212 - SALAZAR MOSCOSO JORGE ALEXANDER SUMELAB

1215 - IESS SEGURO DE SALUD CA JIPIJAPA

1216 - IESS HOSPITAL DE IBARRA

1217 - IESS SEGURO DE SALUD CENTRO A.A. CHIMBA

1219 - IESS HOSPITAL DE RIOBAMBA

1220 - IESS HOSPITAL REGIONAL JOSE CARRASCO ART

1223 - 1.E.S.S. HOSPITAL BABAHOYO

1224 - CENTRO AMBULATORIO NORTE TARQUI

1226 - DIPHARMAS S.A.

1227 - MANTILLA WILSON

1238 - IESS HOSPITAL DE MILAGRO

1240 - SARANGO VALVERDE MARIA DEL CISNE

1242 - IESS SEGURO SALUD CENTRO AA LETAMENDI

1248 - FUNDACION HOGAR DEL ECUADOR

1251 - CLINICA OFTALMICA

1254 - SUASTI ESTRELLA LUIS ROBERTO

1255 - HOSPITAL DEL DIiA DR. EFREN JURADO LOPEZ

1256 - CLIDEOL CIA. LTDA.

1259 - FUNDACION DAMAS DE CUERPO CONSULAR DURAN

1260 - HOSPITAL VOZANDES DEL ORIENTE

1262 - IESS UNIDAD DE ATENCION AMBULAT EL COCA

1267 - RODRIGUEZ BORJA ANDRES ALBERTO

1270 - IESS SEGURO DE SALUD CENTRO A.A OTAVALO

1271 - IESS CENTRO DE ATENCION AMBULATORIA DE
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1273 - PHARMAENLACE CIA. LTDA

1274 - SALAS MALDONADO EDGAR RENATO

1277 - VISION LASER S.A. VISILAS

1279 - DISTRIBUIDORA PHARMACEUTICA VACUNAS VACUN

1290 - VARAS PRIETO JOSE MIGUEL

1295 - MEGAIMPORTACIONES S.A.

1301 - BOWEN ALARCON LETY DEL PILAR

1302 - IBARRA SERRANO AURORA MORAIMA

1304 - AGUILAR SAMANIEGO LUIS ALFREDO cerrado

1312 - IESS SEGURO DE SALUD CENTRO A.A.CENTRAL

1315 - DIEB ROMO MARIA ANTONIETA

1317 - ZLATANN S.A.

1319 - SANCHEZ MENDIETA OFELIA DE JESUS

1323 - GLADYS ZUNIGA SANCHEZ

1329 - TOAPANTA ALBAN TITO FERNANDO

1330 - IESS SEGURO DE SALUD CENTRO AA TULCAN

1336 - IESS SEGURO DE SALUD CENTRO A.A. AZOGUES

1338 - QUIFATEX S.A.

1339 - FUNDACION CRISTIANA PARA LA SALUD FUNCRI

1340 - ECONOFARM S.A.

1342 - LOPEZ OSORIO SONIA ELIZABETH

1343 - IESS SEGURO DE SALUD CENTRO A.A. SUR VAL

1345 - NAVIA CEDENO XAVIER EMIGDIO

1346 - ECUAPHARMACIAS & ASOCIADOS S.A.

1349 - IESS HOSPITAL DE MANTA

1350 - IESS HOSPITAL DE PORTOVIEJO

1354 - IESS SEGURO DE SALUD CENTRO A.A.SUR OCCI

1356 - IESS HOSPITAL TEODORO MALDONADO CARBO

1357 - IESS HOSPITAL DE DURAN

1358 - ADVANCEVIEW S.A.

1360 - IESS SEGURO DE SALUD CENTRO(CERRADO)

1362 - CONSORCIO ECUATORIANO DE OFTALMOLOGOS CE

1363 - IESS HOSPITAL DE MACHALA

1364 - IESS HOSPITAL DE CHONE

1365 - UNIDAD DE ATENCION AMBULATORIA DE SAN

1366 - CENTRO DE ATENCION AMBULATORIA DE SAN

1367 - UNIDAD DE ATENCION AMBULATORIA DE PINAS

1368 - HOSPITAL IESS DE EL PUYO

1370 - IESS SEGURO DE SALUD CENTRO A.A GUARANDA

1371 - UNIDAD DE ATENCION AMBULATORIA DE PORTO

1372 - IESS SEGURO DE SALUD CENTRO ATENCION AM

1373 - IESS UNIDAD DE ATENCION AMBULATORIA HUA

1374 - IESS UNIDAD DE ATENCION AMBULATORIA CARI

1375 - IESS SEGURO SALUD CENTRO AA CENTRAL LOJA

1376 - UNIDAD DE ATENCION AMBULATORIA EL EMPAL

1377 - UNIDAD DE ATENCION AMBULATORIA LA ECUAT

1378 - UNIDAD DE ATENCION AMBULATORIA DEL PARQU

1379 - UNIDAD DE ATENCION AMBULATORIA DE BANOS

1380 - IESS UNIDAD DE ATENCION AMBULATORIA SANT

1381 - IESS HOSPITAL DE ESMERALDAS

1382 - IESS UNIDAD DE ATENCION AMBULATORIA DE

1383 - UNIDAD DE ATENCION AMBULATORIA BALZAR
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1384 - IESS UNIDAD DE ATENCION AMBULATORIA SANT

1385 - IESS SEGURO DE SALUD CENTRO A.A. QUEVEDO

1386 - UNIDAD DE ATENCION AMBULATORIA DE AMAGUA

1387 - ZEBALLOS SORIANO DAVID GABRIEL

1388 - UNIDAD DE ATENCION AMBULATORIA SAN LOREN

1389 - IESS UNIDAD DE ATENCION AMBULATORIA CAL

1391 - .LE.S.S. CENTRO DE ATENCION AMBULATORIA

1394 - CENTRO DE ATENCION AMBULATORIA DE SANGOL

1395 - UNIDAD DE ATENCION AMBULATORIA EL ANGEL

1398 - UNIDAD DE ATENCION AMBULATORIA IESS COTA

1399 - UNIDAD DE ATENCION AMBULATORIA DE ZARUMA

1401 - IESS UNIDAD ATENCION AMBULATORIA ZAMORA

1403 - INDACOCHEA SANCAN JUAN DUVAL

1404 - IESS U.A.A. LOS ESTEROS

1406 - UNIDAD DE ATENCION AMBULATORIA IESS

1407 - UNIDAD DE ATENCION AMBULATORIA DE CELICA

1409 - UNIDAD DE ATENCION AMBULATORIA DAULE

1411 - INSTITUTO LA VISION S.A.

1413 - TREJO ALVAREZ SALOMON SUCRE

1414 - HOSPITAL PROV.GENER. ABEL GILBERT PONTON

1417 - UNIDAD D ATENCION AMBULATORIA DE PILLARO

1419 - UNIDAD D ATENCION AMBULATORIA DE EL TENA

1420 - ESPINOSA TRUJILLO JORGE OSWALDO

1421 - UNIDAD DE ATENCION AMBULATORIA DE TABACU

1422 - UNIDAD DE ATENCION AMBULATORIA DE CAYAMB

1423 - BUENAVENTURA LOOR ZOILA BELGICA

1427 - UNIDAD DE ATENCION AMBULATORIA BUCAY

1428 - IESS SEGURO DE SALUD C.A.A. CENTRAL CUEN

1430 - HOSPITAL SAN VICENTE PAUL IBARRA

1431 - AXXIS DIA S.A.

1432 - AREA DE SALUD N.3 COTACACHI

1433 - IESS UNIDAD DE ATENCION AMBULATORIA MACA

1436 - IESS UNIDAD DE ATENCION AMBULATORIA PORT

1437 - UNIDAD DE ATENCION AMBULATORIA IESS ATUN

1438 - UNIDAD DE ATENCION AMBULATORIA DEL IESS

1440 - IESS HOSPITAL DE ANCON

1441 - DICEGSA

1442 - UNIDAD ATENCION AMBULA GUALAQUIZA

1445 - UNIDAD DE ATENCION AMBULATORIA DE ZUMBA

1446 - SUAREZ SAONA PABLO JOSE

1447 - SUMELAB CIA. LTDA. SUMINISTROS MEDICOS Y

1448 - DIR. NAC. DE SALUD DE LA POLICIA NACIO

1458 - AREA DE SALUD Ng2 DE BAEZA

1459 - CLINICA STA. MARGARITA

1461 - UNIDAD DE ATENCION AMBULATORIA MACHACHI

1462 - UNIDAD DE ATENCION AMBULATORIA DEL PARQU

30525 - INTEGRATED LOGISTICS SERVICES

30574 - DIAZ CARRASCO HERNAN ANDRES

30633 - ARICHAVALA DELGADO BLASCO JOAQUIN

30642 - NAVAS TAMAYO CINTYA ELIANA

61001 - MATAMOROS NELSON DR. (ECMA)

61004 - VITERI CORONEL EDUARDO DR.(ECMA)
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61006 - OFTALMOCLINICA (Long Term)

61078 - CHACON PAZMINO VIRGILIO (ECMA)

61256 - CLIDEOL CIA. LTDA. (ECMA)

61277 - VISION LASER S.A. VISILAS (ECMA)

61290 - VARAS PRIETO JOSE MIGUEL (ECMA)

61345 - NAVIA CEDENO XAVIER EMIGDIO (ECMA)

61403 - INDACOCHEA SANCAN JUAN DUVAL (L/P)

61411 - INSTITUTO LA VISION S.A. (ECMA)

90078 - FUND.MIN.INTERNAC.SERVICIOS COMUNITARIOS

90170 - HOSPITAL PEDIATRICO FRANCISCO ICAZA

90175 - TOLEDO ORTIZ MARCELO CERRADO

90234 - CALDERON MAURICIO

903032 - ALCON CENTROAMERICA SA (PANAMA)
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ANEXO 9: Acciones de marketing

Publicidad Travatan

;

pacientes
_en el PG que persiste
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Publicidad PATANOL S

192



Promocionales VIGADEXA

193



ANEXO 10: Clientes linea quirurgica

CLIENTES

1001 - MAGENIA S.A.

1004 - VITERI CORONEL EDUARDO DR.

1004 - VITERI CORONEL EDUARDO DR.

1006 - OFTALMOCLINICA

1007 - GAIBOR ALVARADO MARIO DR.

1011 - AGUIRRE VALDIVIESO CARLOS DR.

1013 - PONCE VASQUEZ FABIAN

1014 - RODRIGUEZ MORILLO FERNANDO DR.

1015 - CARRION JARAMILLO VICTOR

1016 - CLINICA FUNDACION FINLANDIA

1017 - BAQUERO RAMOS GUSTAVO DR.

1019 - LARCO RECALDE MARCELO, DR.

1023 - UNIDAD MUNICIPAL DE SALUD NORTE

1025 - VISTOTAL

1027 - NIVELO GUARACA FIDEL

1028 - CLINICA SANTA LUCIA

1029 - BAQUERO ORDONEZ BOLIVAR, DR.

1031 - DURAN GIOVANNY DR.

1033 - HOSPITAL GENERAL ENRIQUE GARCES

1034 - JUNTA DE BENEFICENCIA DE GUAYAQUIL

1035 - IESS HOSPITAL CARLOS ANDRADE MARIN

1037 - FUNDACION VISTA PARA TODOS

1037 - FUNDACION VISTA PARA TODOS

1038 - OFTALMO LASER

1045 - DURANGO DELIA

1046 - POLIT HUERTA MARIO

1047 - POLIT HUERTA FERNANDO

1048 - CONCLINA C.A.

1049 - CLUB DE LEONES QUITO CENTRAL

1050 - SOCIEDAD DE BENEFICENCIA DE SENORAS

1051 - SACOTO NAVIA JOSE

1052 - HOSPITAL GENERAL DE LAS FF. AA

1052 - HOSPITAL GENERAL DE LAS FF. AA

1053 - FUNDACION OSWALDO LOOR MOREIRA

1053 - FUNDACION OSWALDO LOOR MOREIRA

1054 - HILBRON ZAMBRANO PATRICIA

1056 - GABELA GREGORIO

1060 - IGLESIA EVANGELICA ALIANZA CRISTIANA Y

1063 - CUEVA ELIZABETH

1064 - ROSALES GALARZA LUIS

1067 - HOSPITAL VOZANDES DE QUITO

1069 - FUNDACION DR. RAMIRO ALMEIDA FREILE

1073 - DUENAS JONIAUX MARLON EDISON

1074 - FUNDACION DAMAS DEL H. CUERPO CONSULAR

1076 - GUZMAN RODRIGUEZ LIBELIA

1078 - CHACON PAZMINO VIRGILIO AUGUSTO

1088 - HOSPITAL DOCENTE POLICIA NACIONAL

1093 - FABARA CHACON PATRICIO

1096 - GRIJALVA PEDRO
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1097 - HOSPITAL NAVAL GUAYAQUIL

1098 - ARICHAVALA RiOS GERMAN GILBERTO

1106 - VASQUEZ ANA MARIA

1113 - HOSPITAL PEDIATRICO BACA ORTIZ

1114 - FUNDACION ECUATORIANA VISTA PARA CIEGOS

1115 - PATRONATO PROVINCIAL DE PICHINCHA

1117 - HOSPITAL PABLO ARTURO SUAREZ

1124 - HOSPITAL PROVINCIAL GENERAL DE LATACUNGA

1126 - HOSPITAL QUITO N1 DE LA POLICIA NACIONAL

1131 - CLINIVISION CIA LTDA.

1133 - UNIDAD OFTALMOLOGICA KENNEDY NORTE

1134 - AGUILAR HUGO

1136 - JARAMILLO TORRES DAISY MARIBEL

1137 - GUAMAN GUALPA MARY ROSE

1142 - HOSPITAL PROV. DOCENTE VICENTE CORRAL

1159 - CONSULTORES OFTALMOLOGICOS CONOFT

1160 - CENTRO OFTALMOLOGICO PEREZ SANZ

1164 - LARCO RECALDE PABLO

1174 - FAJARDO LARREA JORGE

1178 - ROSALES CARRILLO IRYNA ALEXANDRA

1186 - RUIZ GRACIELA

1199 - ALCIVAR VITERI ROBERTO ERNESTO (CX)

1200 - TOTOY CEVALLOS IRENE DEL CARMEN

1207 - FUNDACION DE DAMAS DEL HONORABLE CUERPO

1229 - CANSECO TOASA NAPOLEON ORLANDO

1235 - CENTRO MEDICO QUIRURGICO PICHINCHA CENNE

1240 - SARANGO VALVERDE MARIA DEL CISNE

1248 - FUNDACION HOGAR DEL ECUADOR

1249 - IRIGOYEN CORONADO NELSON AUGUSTO

1251 - CLINICA OFTALMICA

1254 - SUASTI ESTRELLA LUIS ROBERTO

1256 - CLIDEOL CIA. LTDA.

1259 - FUNDACION DAMAS DE CUERPO CONSULAR DURAN

1260 - HOSPITAL VOZANDES DEL ORIENTE

1266 - ARELLANO OLGA

1267 - RODRIGUEZ BORJA ANDRES ALBERTO

1277 - VISION LASER S.A. VISILAS

1286 - PEREZ POLIT FRANCISCO EDUARDO

1290 - VARAS PRIETO JOSE MIGUEL

1292 - NUNEZ DEL PINO XAVIER EMILIANO

1299 - DRA. MARTHA PACHECO AMBULUDI

1308 - RIVERA DELGADO FRANCISCO JOSE

1315 - DIEB ROMO MARIA ANTONIETA

1320 - POLIT MACIAS MARIO

1323 - GLADYS ZUNIGA SANCHEZ

1324 - SANCHO HERDOIZA BYRON MARCELO

1331 - SARRAZIN MOREIRA LUIS ALBERTO

1339 - FUNDACION CRISTIANA PARA LA SALUD FUNCRI

1342 - LOPEZ OSORIO SONIA ELIZABETH

1345 - NAVIA CEDENO XAVIER EMIGDIO

1353 - HOSPITAL PROVINCIAL DE PORTOVIEJO DR. VER

1358 - ADVANCEVIEW S.A.
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1361 - CENTRO MEDICO OFTALMOLOGICO SUAREZ & ASO

1362 - CONSORCIO ECUATORIANO DE OFTALMOLOGOS CE

1387 - ZEBALLOS SORIANO DAVID GABRIEL

1400 - LASER Y CATARATA S.A. LASERCAT

1403 - INDACOCHEA SANCAN JUAN DUVAL

1411 - INSTITUTO LA VISION S.A.

1413 - TREJO ALVAREZ SALOMON SUCRE

1414 - HOSPITAL PROV.GENER. ABEL GILBERT PONTON

1415 - PAZMINO GAVILANES MARGARITA

1418 - SURGITOX DISTRIBUCION INSUMOS MEDICOS CL

1419 - UNIDAD D ATENCION AMBULATORIA DE EL TENA

1420 - ESPINOSA TRUJILLO JORGE OSWALDO

1431 - AXXIS DIA S.A.

1446 - SUAREZ SAONA PABLO JOSE

1451 - ZOLDAN CORPOREISHON COMPANIA DE RESPONSA

1453 - PADILLA DIEGO

1454 - VALLEJO CADENA OMAR

1459 - CLINICA STA. MARGARITA

30368 - LARCO MONCAYO SANDRA XIMENA

30525 - INTEGRATED LOGISTICS SERVICES

30574 - DIAZ CARRASCO HERNAN ANDRES

30633 - ARICHAVALA DELGADO BLASCO JOAQUIN

61001 - MATAMOROS NELSON DR. (ECMA)

61007 - GAIBOR ALVARADO MARIO DR. (ECMA)

61047 - POLIT HUERTA FERNANDO (ECMA)

61049 - CLUB DE LEONES QUITO CENTRAL (ECMA)

61050 - SOCIEDAD DE BENEFICENCIA DE SENORAS L/P

61078 - CHACON PAZMINO VIRGILIO (ECMA)

61159 - CONSULTORES OFTALMOLOGICOS CONOFT (ICMA)

61186 - RUIZ GRACIELA (NO USAR)

61256 - CLIDEOL CIA. LTDA. (ECMA)

61339 - FUNDACION CRISTIANA PARA LA SALUD (ECMA)

61362 - CONSORCIO ECUATORIANO DE OFTALMOLOGIA ECMA

61426 - HOSPIFUTURO S.A. (ECMA)

630633 - ARICHAVALA DELGADO BLASCO JOAQUIN L/P

661186 - RUIZ GRACIELA (ECMA)

90078 - FUND.MIN.INTERNAC.SERVICIOS COMUNITARIOS

90222 - LOPEZ CAROLINA
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ANEXO 11: ;Conoce la gama de productos que ALCONLAB comercializa?

Cuadro 55: Conocimiento de productos

Variable f %
Si 161 88%
No 22 12%
No contesta 0 0
TOTAL 183 100%

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo

Ilustracion 9: Conocimiento de productos

Conocimiento de productos

ma.Si
Eb. No

W c. No contesta

Fuente: Investigacién de mercados

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo

197



ANEXO 12: ;Qué productos usualmente compra a esta empresa?

Cuadro 56: Productos que compran los clientes

Variable f %
Medicamentos 151 82%
Equipos 65 35%
Insumos médicos 151 82%
Otros, Lentes 11 6%
Otros, Servicio Técnico 11 6%
No contesta 0 0

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo

lustracion 10: Productos que compran los clientes

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

0%

Productos que compra

82% 82%

350,
70

I 6% 6%
H N

B Medicamentos
W Equipos

M Insumos médicos
W Otros Lentes

m Otros Servicio Técnico

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo
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ANEXO 13: ;Con que frecuencia realiza pedidos a la empresa ALCONLAB?

Cuadro 57: Frecuencia de compra de productos

Variable f %
Quincenalmente 75 41%
Mensualmente 11 6%
Trimestralmente 0 0%
Otro Semanal 75 41%
Otro Diario 22 12%
Otro Segun Adquisicion 11 6%

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo

lustracion 11: Frecuencia de compra de productos

Frecuencia de compra

45%

41% 41%

40%

35%

B Quincenalmente

30% B Mensualmente

25% M Trimestralmente

20% H Otro Semanal

15% m Otro Diario

10%

m Otro Segun Adquisicion

5%

0%

Fuente: Investigacién de mercados

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo
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ANEXO 14: ;Qué monto promedio compra usted a la empresa ALCONLAB
anualmente?

Cuadro 58: Monto promedio de compra

Variable f %
Menos de 10.000 Dolares 43 24%
De 10.001 a 25.000 43 24%
De25.001 a 50.000 32 18%
Mas de 50.001 Ddlares 54 29%
No contesta 11 6%

TOTAL 183 100%

Fuente: Investigacién de mercados

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo

llustracién 12: Monto promedio de compra

Monto promedio de compra

M a. Menos de 10.000 Dolares
M b. De 10.001 a 25.000

i c. De25.001 a 50.000

B d. Mas de 50.001 Dolares

M e. No contesta

Fuente: Investigacién de mercados

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo
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ANEXO 15: ¢ Por qué via usted se comunica con la empresa para realizar sus
pedidos?

Cuadro 59: Canal de compra utilizado

Variable f %
Representante 75 41%
Correo Electronico 32 18%
Plataforma B2B 0 0%
Fax/Teléfono 140 76%
Otro 0 0%

Fuente: Investigacién de mercados

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo

llustracién 13: Canal de compra utilizado

Canal de compra utilizado
80% 76%
70%
60%
50% 41%
40%
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10% . U% U%
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) & 2 ©
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Fuente: Investigacién de mercados

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo
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ANEXO 16: ¢Usted recibe seguimiento durante el proceso de adquisicion de los
productos de ALCONLAB?

Cuadro 60: Seguimiento a las compras

Variable f %
Si 97 53%
No 65 35%
No contesta 21 12%
TOTAL 183 100%

Fuente: Investigacién de mercados
Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo

llustracién 14: Seguimiento a las compras

Seguimiento del proceso de compra

ma.Si
mb. No

[ c. No contesta

Fuente: Investigacién de mercados
Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo
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ANEXO 17: ¢Quién le asiste en el proceso de compra?

Cuadro 61: Asistencia en el proceso de compra

Variable f %
Representante (visitador) 108 59%
Distribuidor 0 0%
Personal administrativo 118 65%
Otro transporte 11 6%

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo

lustracion 15: Asistencia en el proceso de compra

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

0%

Asistencia en el proceso de compra

659
A5

59%

0

0%

0%

Representante Distribuidor
(visitador)

Personal
administrativo

Otro

No contesta

transporte

Fuente: Investigacién de mercados

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo
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ANEXO 18: ¢Ha firmado convenios comerciales como premio a su volumen y
frecuencia de compras de los productos de ALCONLAB?

Cuadro 62: Firma de convenios

Variable f %
Si 0 0%
No 161 88%
No contesta 22 12%
TOTAL 183 100%

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo

llustracién 16: Firma de convenios

Firma de convenios

ma.Si
Hb. No

[ c. No contesta

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo
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Cuadro 63: Percepcién de ALCONLAB ECUADOR S.A.

ANEXO 19: ¢Para usted ALCONLAB es?

Variable f %
Proveedor 161 88%
Socio estratégico 32 18%
Apoyo social 0 0%
Otro 0 0%

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo

lustracion 17: Percepcién de ALCONLAB ECUADOR

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Percepcion de ALCONLAB

88%

18%

0%

0%

Proveedor Socio

estratégico

Apoyo social

No contesta

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo
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ANEXO 20: ¢Considera mantener las relaciones comerciales con ALCONLAB
en el largo plazo?

Cuadro 64: Percepcion futura de las relaciones con los clientes

Variable f %
Si 172 94%
No 0 0%
Por que 0 0%
No contesta 11 6%
TOTAL 183 100%

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo

llustracion 18: Percepcidn futura de las relaciones con los clientes

% Conservar relaciones comerciales

ma.Si
mb. No
m c. Por que

H d. No contesta

Fuente: Investigacién de mercados

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo
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ANEXO 21: Califique en escala de 1 a 5, siendo 5 excelente el servicio que le
ofrece ALCONLAB en las siguientes &reas:

Cuadro 65: Calificacion del servicio

Variables Mlailo 2. Regular Bu?gno Muygueno Excgllente No contesta
Distribucion y entrega 0 0 0 32 129 22
Comercializacion 0 0 0 43 118 22
Seguimiento a la venta 0 0 22 11 118 32
Solucién de conflictos 0 0 0 32 129 22
Cobranzas 0 0 0 43 118 22
Atencidn al Cliente 0 0 0 11 151 21
Material Publicitario 32 11 0 32 75 33

Fuente: Investigacién de mercados

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo

llustracién 19: Calificacion del servicio

160 151
140 129 129
118 118 118
120
100
20 m 1. Malo
H 2. Regular
60 4 4
i 2 m 3. Bueno
40 2 2 2 2 2
20 H 4. Muy Bueno
00 00 0 00 00
0 | 5. excelente
5 ] g 2 5 g 2 M no contesta
5 2 = 5 £ = 5
s 5 g 3 ° g =
g £ 5 E 2 z
2 . £ E 2
z F 3 =
a. b. c d e. f g

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo
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ANEXO 22: ;Conoce usted las politicas de crédito y cobranza que ALCONLAB
aplica para su empresa?

Cuadro 66: Conocimiento de las politicas

Variable f %
Si 97 53%
No 86 47%
No contesta 0 0%
TOTAL 183 100%

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo

llustracion 20: Conocimiento de las politicas

Conocimiento de politicas de crédito

ma.Si
Eb. No

W c. No contesta

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo
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ANEXO 23: ¢ Cuénto tiempo de crédito recibe cuando ha realizado un pedido
para ALCONLAB?

Cuadro 67: Tiempo de crédito por cliente

Variable f %
Menos de 15 dias 0 0%
Entre 15 dias y 30 dias 22 12%
Entre 30 dias y 45 dias 129 71%
Mas de 45 dias 32 18%
No recibe crédito 0 0%
No contesta 0 0%

TOTAL 183 100%

Fuente: Investigacién de mercados

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo

llustracién 21: Tiempo de crédito por cliente

Tiempo asignado de crédito

H a. Menos de 15 dias

M b. Entre 15 dias y 30 dias
M c. Entre 30 dias y 45 dias
B d. Mas de 45 dias

M e. No recibe crédito

= f. No contesta

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo

209




ANEXO 24: Califique la gestion de cobranza de la empresa en escala de 1 al 5,

siendo 5 excelente y 1 malo

Cuadro 68: Percepcion sobre la cobranza

Variable f %
Excelente 86 47%
Muy buena 97 53%
Buena 0 0%
Regular 0 0%
Mala 0 0%
No contesta 0 0%

TOTAL 183 100%

Fuente: Investigacién de mercados

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo

llustracion 22: Percepcion sobre la cobranza

Percepcion de la cobranza

M a. Excelente
B b. Muy buena
W c. Buena

m d. Regular
He. Mala

m f. No contesta

Fuente: Investigacién de mercados

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo
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ANEXO 25: ¢ Usted recibe muestras medicas o material publicitario de las
marcas que ALCONLAB comercializa?

Cuadro 69: Material publicitario

Variable f %
Si 86 47%
No 97 53%
No contesta 0 0
TOTAL 183 100%

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo

llustracion 23: Material publicitario

Material Publicitario

ma.Si
Eb. No

W c. No contesta

Fuente: Investigacién de mercados

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo
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ANEXO 26: ¢ Con que frecuencia recibe el material?

Cuadro 70: Frecuencia de recepcion de material publicitario

Variable f %
Diaria 0 0%
Semanal 11 6%
Quincenal 150 82%
Mensual 11 6%
Otro dependiendo lentes a comprar 0 0%
Otro por convenios 11 6%
No contesta 0 0%

TOTAL 183 100%

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo

llustracion 24: Frecuencia de recepcion de material publicitario

publicitario

6%6%

6%

Frecuencia de recepcion de material

M a. Diaria

M b. Semanal

B c. Quincenal

H d. Mensual

M e. Otro dependiendo lentes a
comprar

Fuente: Investigacién de mercados
Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo
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ANEXO 27: ;Ha tenido retrasos en los pedidos realizados a la empresa?

Cuadro 71: Retrasos en pedidos

Variable f %
Si 86 47%
No 97 53%
No contesta 0 0%
TOTAL 183 100%

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo

llustracion 25: Retrasos en pedidos

% Retrasos en los pedidos

ma.Si
mb. No

= c. No contesta

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo
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ANEXO 28: ;Conoce usted si ALCONLAB tiene un procedimiento para
tramitar sus quejas, dudas u observaciones?

Cuadro 72: Observaciones

Variable f %
Si 11 6%
No 172 94%
No contesta 0 0%
TOTAL 183 100%

Fuente: Investigacién de mercados

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo

llustracién 26: Conocimiento del procedimiento de tramite de dudas y
observaciones

% Conocimiento de procedimientos de
Atencion al Cliente

ma.Si
Hb. No

M c. No contesta

Fuente: Investigacién de mercados
Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo

Cuadro 43: Conocimiento del procedimiento de tramite de dudas y
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ANEXO 29: ;Cdomo percibe la atencion prestada por ALCONLAB a sus

clientes?

Cuadro 73: Percepcion sobre la atencion al cliente

Variable f %
Excelente 108 59%
Muy buena 75 41%
Buena 0 0%
Regular 0 0%
Mala 0 0%
No contesta 0 0%

TOTAL 183 100%

Fuente: Investigacién de mercados
Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo

llustracion 27: Percepcidn sobre la atencién al cliente

% Percepcion de la Atencion al Cliente

M a. Excelente
B b. Muy buena
W c. Buena

m d. Regular
He. Mala

m f. No contesta

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo
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ANEXO 30: Tiempo que es cliente de ALCONLAB

Cuadro 74: Tiempo de relacién

Variable %
Menos de 1 afio 0 0%
De 1 a 3 afios 22 12%
De 3 a 5 afios 22 12%
Mas de 5 afios 129 71%
No contesta 10 6%
TOTAL 183 100%

Fuente: Investigacién de mercados

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo

lHustracion 28: Tiempo de relacion

Tiempo Cliente

M a. Menos de 1 afio
Hb.Dela 3 afios

M c. De 3 a5 afios

m d. Mas de 5 afios

M e. No contesta

Fuente: Investigacién de mercados

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo
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ANEXO 31:

Cuadro 75: Ubicacion del cliente

Ubicacion

Variable f %
Costa 65 35%
Sierra 118 65%
Oriente 0 0%
Insular 0 0%
No contesta 22 12%
Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo
lustracion 29: Ubicacion del cliente
Ubicacidn

M a. Costa
M b. Sierra
W c. Oriente
md. Insular

M e. No contesta

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: Cintya Eliana Navas Tamayo
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ANEXO 32: ROI de clientes categoria B, linea quirurgica

Categoria
Nuamer Nombre del cliente segun Utilidad ROI
0 volumen de
ventas

ESPINOZA COBOS LORENA

1 |DISESCA (CERRADO) B $9,680.78 |, 3904

2 |1.ES.S. HOSPITAL BABAHOYO B $8.711.70 | 24.20%
IESS HOSPITAL DE

3 |PORTOVIEIO B $7.046.84| 19 5704
FUNDACION OSWALDO LOOR

4 |MOREIRA B $7.036.59| 19 5404

5 |IESS HOSPITAL DE MANTA B $6.728.60 | 18.69%

6 |BENITEZ DIEGO MAURICIO B $6.266.93 | 17 41%
IESS SEGURO DE SALUD

" |CENTRO A.A.SUR OCCI B $6,260.89 | 12 2904
CENTRO AMBULATORIO

8 |NORTE TARQUI B $6,176.28| 17 1504
VITERI CORONEL EDUARDO

9o |28 B $6,165.50 | 1 10,
IESS HOSPITAL DE

10 1) ATACUNGA B $5,883.74 16 3406
IESS SEGURO SALUD CENTRO

11| AA LETAMENDI B $5,584.46 | 1c 5104
IESS SEGURO DE SALUD

12 1 CENTRO A.A. CHIMBA B $4,839.18| 13 1404
SUMELAB CIA. LTDA.

13 | SUMINISTROS MEDICOS Y B $4,779.82| 13 9804

14 |IESS HOSPITAL DE RIOBAMBA B $4.450.14 | 12 36%
FUNDACION CRISTIANA PARA

15 | LA SALUD FUNCRI B $4,424.13| 15 90
IESS SEGURO DE SALUD

16 | CENTRO AA. SUR VAL B $4,393.08| 15 5004
IESS HOSPITAL REGIONAL

17 1 J0SE CARRASCO ART B $4,369.85| 1, 1406

18 | CLINICA SANTA LUCIA B $4.323.63| 12.01%
IESS SEGURO DE SALUD CA

19 1ipiiara B $4.275.93| 11 804

20 |IESS HOSPITAL DE AMBATO B $4.100.19 | 11.39%

21 |IESS HOSPITAL DE MILAGRO B $3.842.96 | 10.67%
IESS SEGURO DE SALUD

22 | CENTRO AAEL BATAN B $3,748.80 1) 4106
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23 |IESS HOSPITAL DE DURAN B $3,721.55| 10.34%
TOAPANTA ALBAN TITO

24 | EERNANDO B $3,528.62| g 0004
HOSPITAL DEL DIA DR. EFREN

25 JURADO LOPEZ B $3,353.61 9.31%
FUNDACION DAMAS DEL H.

26 | CUERPO CONSULAR B $3,344.34| g 5906
IESS SEGURO DE SALUD

27 CENTRO A.A.STO.DOMI B $3,336.46 9.27%

28 |DIPHARMAS S.A. B $3,179.64| 8.83%
IESS SEGURO DE SALUD

29 CENTRO A.A.CENTRAL B $3,114.69 8.65%

30 |[OFTALMO LASER B $3,042.14| 8.45%
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ANEXO 33: Clientes categoria D, linea quirargica

1 ' , 0.000
6| ALCON CENTROAMERICA SA (PANAMA) $0.00| % $0.00
1 , 0.000

7| HOSPITAL GENERAL ENRIQUE GARCES $0.00| % $0.00
10| IESS SEGURO DE SALUD CENTRO A.A 0.000

8| GUARANDA $0.00| % $0.00
19 , 0.000

9| SUAREZ SAONA PABLO JOSE $0.00| % $0.00
20 0.000

0| DICEGSA $0.00| % $0.00
20 0.000

1| CLIDEOL CIA. LTDA. (ECMA) -$21.00| % -$2.10
20 , i 0.000

2| CHACON PAZMINO VIRGILIO (ECMA) -$24.00| % -$2.40
20 ) 0.001

3| NAVIA CEDENO XAVIER EMIGDIO (ECMA) | -$60.00| % -$6.00
20 , 0.001

4| VARAS PRIETO JOSE MIGUEL (ECMA) -$99.30| % -$9.93
20 0.001 -
5| OFTALMOCLINICA (Long Term) -$104.18| % $10.42
20 , 0.003 -
6| INSTITUTO LA VISION S.A. (ECMA) -$216.00| % $21.60
20 0.003 -
7| MATAMOROS NELSON DR. (ECMA) -$217.75| % $21.78
20 0.003 -
8| INDACOCHEA SANCAN JUAN DUVAL (L/P) | -$240.00| % $24.00
20 0.003 -
9|POLIT HUERTA MARIO -$282.40| % $28.24
21 , $1,233.9( 0.015 | | $123.3
0| VISION LASER S.A. VISILAS (ECMA) 1 % 9
21 $1,717.7| 0.020 | | $171.7
1| VITERI CORONEL EDUARDO DR.(ECMA) 9| % 8
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ANEXO 34: ROI de clientes categoria C, linea quirargica

Categoria
Numer Nombre del cliente segun Utilidad ROI
0 volumen de
ventas
1 INSTITUTO LA VISION S.A. C $2,990.72| 8.31%
2 VISION LASER S.A. VISILAS C $2,941.93| 8.17%
IESS SEGURO DE SALUD 8.08%
3 CENTRO A.A. CENTRAL C $2,908.72|
4 ZLATANN S.A. C $2,791.04| 7.75%
CLINICA FUNDACION
7.70%
5 FINLANDIA C $2,772.02
IESS HOSPITAL "MANUEL Y. 2 61%
6 MONTEROS V." C $2,740.71|
CONSULTORES 7 23%
7 OFTALMOLOGICOS CONOFT C $2,603.93|
8 NIVELO GUARACA FIDEL C $2,397.98| 6.66%
FUNDACION ECUATORIANA 6.65%
9 VISTA PARA CIEGOS C $2,395.03|
DISTRIBUIDORA 6.57%
10 |PHARMACEUTICA VACUNAS C $2,367.01|
IESS HOSPITAL DE
5.69%
11 |ESMERALDAS C $2,047.73
12 |MAGENIA S.A. C $2,000.78| 5.56%
13 |IESS HOSPITAL DE IBARRA C $1,865.86| 5.18%
CLUB DE LEONES QUITO 4.96%
14 |CENTRAL C $1,784.68|
IESS SEGURO DE SALUD 4.76%
15 |CENTRO A.A. AZOGUES C $1,713.22|
16 |CLIDEOL CIA. LTDA. C $1,589.32| 4.41%
17 |CLINIVISION CIA LTDA. C $1,476.33| 4.10%
FUND.MIN.INTERNAC.SERVICIO 4.04%
18 |S COMUNITARIOS C $1,454.32|
DIR. NAC. DE SALUD DE LA 3.87%
19 [POLICIA NACIO C $1,392.00|
DUENAS JONIAUX MARLON 3.77%
20 |EDISON C $1,357.80|
21 |OFTALMOCLINICA C $1,329.22| 3.69%
FUNDACION DE DAMAS DEL 3.49%
22 |HONORABLE CUERPO C $1,256.96|
23 |FUNDACION DONUM C $1,237.88| 3.44%
IESS SEGURO SALUD CENTRO 3.38%
24 | AA CENTRAL LOJA C $1,216.03|
DISPENSARIO SAGRADA 3.30%
25 |FAMILIA C $1,189.06|
26 |VARAS PRIETO JOSE MIGUEL C $1,102.99| 3.06%
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27 |IESS HOSPITAL DE MACHALA C $1,078.20| 2.99%
INDACOCHEA SANCAN JUAN 2 7904
28 |DUVAL C $980.57| <
FUNDACION HOGAR DEL 2 38%
29 |ECUADOR C $856.08| <
FUNDACION DAMAS DE 2 99%
30 [CUERPO CONSULAR DURAN C $825.50|
FUNDACION DR. RAMIRO 2 10%
31 |ALMEIDA FREILE C $755.85| <
32 |ADVANCEVIEW S.A. C $750.06| 2.08%
33 [SACOTO NAVIA JOSE C $714.51| 1.98%
34 |HOSPITAL VOZANDES DE QUITO C $711.38| 1.98%
35 |[CUEVA ELIZABETH C $663.33| 1.84%
UNIDAD OFTALMOLOGICA 1.82%
36 |KENNEDY NORTE C $656.93|
FUNDACION OFTALMOLOGICA 1.82%
37 |DEL VALLE C $654.16|
OPTIMEDSA OPTICA MEDICA 1.82%
38 |SANCHO C.LTDA C $653.85|
UNIDAD DE ATENCION 1.73%
39 |AMBULATORIA BUCAY C $623.30|
FUNDACION VISTA PARA 1 60%
40 |TODOS C $606.83|
IESS SEGURO DE SALUD 1 65%
41 |CENTRO AA TULCAN C $595.73|
l.E.S.S. CENTRO DE ATENCION 1 62%
42 |AMBULATORIA C $582.44|
43 |GAIBOR ALVARADO MARIO DR. C $570.28| 1.58%
IESS SEGURO DE SALUD C.A.A. 1.50%
44 |CENTRAL CUEN C $540.85|
UNIDAD D ATENCION 137%
45 |AMBULATORIA DE EL TENA C $492.84|
HOSPITAL SAN VICENTE PAUL 1 350
46 |IBARRA C $484.50|
AGUIRRE VALDIVIESO CARLOS 134%
47 |DR. C $482.63|
IESS UNIDAD DE ATENCION 1.99%
48 |AMBULATORIA CARI C $465.04|
HOSPITAL PROV.GENER. ABEL 127%
49 |[GILBERT PONTON C $456.69|
IESS SEGURO DE SALUD 1 950
50 |[CENTRO ATENCION AM C $449.63|
51 |SERRANO MEDINA DANILO C $448.41| 1.25%
UNIDAD DE ATENCION 110%
52 |AMBULATORIA DAULE C $428.58|
JARAMILLO TORRES DAISY 117%
53 |MARIBEL C $421.85|
54 |MONCAYO GLORIA C $416.38| 1.16%
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55 | TERAN RAMIRO DOMINGO C $411.27| 1.14%
NAVIA CEDENO XAVIER 1.08%
56 |EMIGDIO C $388.52|
SUASTI ESTRELLA LUIS 1.06%
57 |ROBERTO C $382.43|
UNIDAD DE ATENCION 1.05%
58 |AMBULATORIA EL EMPAL C $379.50|
59 |IESS HOSPITAL DE CHONE C $378.18| 1.05%
HOSPITAL QUITO N1 DE LA 1.03%
60 |POLICIA NACIONAL C $370.83|
BUENAVENTURA LOOR ZOILA 0.93%
61 |BELGICA C $333.38|
BOWEN ALARCON LETY DEL 0.91%
62 |PILAR C $326.33|
UNIDAD DE ATENCION 0.91%
63 |AMBULATORIA SAN LOREN C $326.10|
IBARRA SERRANO AURORA 0.79%
64 |[MORAIMA C $284.58|
UNIDAD DE ATENCION 0.74%
65 |AMBULATORIA IESS COTA C $268.04|
JUNTA DE BENEFICENCIA DE 0.74%
66 [GUAYAQUIL C $267.44|
UNIDAD DE ATENCION 0.72%
67 |AMBULATORIA DE BANOS C $257.65|
UNIDAD DE ATENCION 0.71%
68 |AMBULATORIA DE PORTO C $256.19|
CENTRO DE ATENCION 0.62%
69 |AMBULATORIA DE SANGOL C $223.67|
70 |PONCE VASQUEZ FABIAN C $222.26| 0.62%
TREJO ALVAREZ SALOMON 0.60%
71 |SUCRE C $214.80|
UNIDAD DE ATENCION 0.59%
72 | AMBULATORIA DE PINAS C $211.31|
IESS SEGURO DE SALUD 0.59%
73 |CENTRO A.A OTAVALO C $211.00|
IESS SEGURO DE SALUD 0.59%
74 | CENTRO(CERRADO) C $211.00|
75 |HOSPITAL IESS DE EL PUYO C $210.15| 0.58%
IESS UNIDAD DE ATENCION 0.54%
76 | AMBULATORIA DE C $196.04|
UNIDAD DE ATENCION 0.54%
77 |AMBULATORIA BALZAR C $194.44|
78 | MEGAIMPORTACIONES S.A. C $192.49| 0.53%
IGLESIA EVANGELICA ALIANZA 0.53%
79 |CRISTIANAY C $190.21|
UNIDAD DE ATENCION 0.51%
80 |AMBULATORIA DE ZARUMA C $185.30|
81 |IESS UNIDAD DE ATENCION C $180.40| 0.50%
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AMBULATORIA MACA

IESS UNIDAD DE ATENCION

82 |AMBULAT EL COCA C $165.73 0.46%
CENTRO DE ATENCION 0.46%
83 |AMBULATORIA DE SAN C $165.00|
IESS UNIDAD DE ATENCION 0.43%
84 |AMBULATORIA HUA C $155.50|
UNIDAD DE ATENCION 0.42%
85 |AMBULATORIA DE TABACU C $151.83|
IESS SEGURO DE SALUD 0.41%
86 |CENTRO A.A. QUEVEDO C $147.83|
87 |VASQUEZ ANA MARIA C $140.77| 0.39%
UNIDAD DE ATENCION 0.39%
88 |AMBULATORIA DE ZUMBA C $140.71|
IESS UNIDAD DE ATENCION 0.39%
89 |AMBULATORIA SANT C $139.32|
SALAS MALDONADO EDGAR 0.38%
90 |RENATO C $135.62|
ESPINOSA TRUJILLO JORGE 0.37%
91 |OSWALDO C $131.85|
92 |DIEB ROMO MARIA ANTONIETA C $130.01| 0.36%
93 |CARRION JARAMILLO VICTOR C $126.95| 0.35%
94 |GUAMAN GUALPA MARY ROSE C $126.04| 0.35%
AGUILAR SAMANIEGO LUIS 0.32%
95 ALFREDO cerrado C $116.44 '
UNIDAD DE ATENCION 0.32%
96 |AMBULATORIA DE CELICA C $11561|
97 |IESS HOSPITAL DE ANCON C $105.27| 0.29%
MONTALVO ARMAS ELIZABETH 0.29%
98 |SANDRA C $103.07|
SARANGO VALVERDE MARIA 0.28%
99 |DEL CISNE C $100.43|
UNIDAD MUNICIPAL DE SALUD 0.26%
100 |NORTE C $91.83|
101 |MEJIA CESAR ALEJANDRO C $89.20| 0.25%
102 |IESS U.A.A. LOS ESTEROS C $89.10| 0.25%
UNIDAD DE ATENCION 0.24%
103 |AMBULATORIA DE AMAGUA C $86.42|
UNIDAD ATENCION AMBULA 0.24%
104 |GUALAQUIZA C $85.54|
CHACON PAZMINO VIRGILIO 0.24%
105 |AUGUSTO C $85.21|
UNIDAD DE ATENCION 0.23%
106 |AMBULATORIA DE CAYAMB C $83.22|
CONSORCIO ECUATORIANO DE 0.23%
107 |OFTALMOLOGOS CE C $82.21|
UNIDAD DE ATENCION 0.29%
108 |AMBULATORIA EL ANGEL C $78.57|
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UNIDAD DE ATENCION

109 |AMBULATORIA DEL IESS C $66.00 0.18%
IESS UNIDAD ATENCION 0.18%
110 |AMBULATORIA ZAMORA C $66.00|
HOSPITAL PROVINCIAL 0.18%
111 |GENERAL DE LATACUNGA C $64.14| =
ALCIVAR VITERI ROBERTO 0.18%
112 |ERNESTO (CX) C $63.35|
113 |HOSPITAL EUGENIO ESPEJO C $59.18| 0.16%
DIAZ CARRASCO HERNAN 0.15%
114 | ANDRES C $54.89|
UNIDAD DE ATENCION 0.15%
115 |AMBULATORIA DEL PARQU C $53.56|
IESS UNIDAD DE ATENCION 0.14%
116 |AMBULATORIA CAL C $49.50|
HOSPITAL PEDIATRICO 0.12%
117 |FRANCISCO ICAZA C $44.90|
118 |CLINICA OFTALMICA C $41.80| 0.12%
UNIDAD DE ATENCION 0.11%
119 |AMBULATORIA DE SAN C $39.60|
UNIDAD DE ATENCION 0.10%
120 |AMBULATORIA LA ECUAT C $37.60|
121 |DURAN GIOVANNY DR. C $36.32| 0.10%
122 |CALDERON MAURICIO C $36.06| 0.10%
HOSPITAL PABLO ARTURO 0.10%
123 |SUAREZ C $34.90|
ARICHAVALA DELGADO 0.09%
124 |BLASCO JOAQUIN C $33.30|
TOLEDO ORTIZ MARCELO 0.00%
125 |CERRADO C $33.01|
UNIDAD DE ATENCION 0.00%
126 |AMBULATORIA IESS C $33.00|
UNIDAD DE ATENCION 0.09%
127 |AMBULATORIA IESS ATUN C $33.00|
AREA DE SALUD N.3
0.09%
128 |COTACACHI C $32.18
UNIDAD DE ATENCION 0.09%
129 |AMBULATORIA MACHACHI C $31.91|
LOPEZ OSORIO SONIA
0.07%
130 |ELIZABETH C $26.31
131 |AREA DE SALUD Ng2 DE BAEZA C $25.32| 0.07%
HOSPITAL VOZANDES DEL 0.07%
132 |ORIENTE C $24.72|
133 | CLINICA STA. MARGARITA C $22.04| 0.06%
INTEGRATED LOGISTICS 0.06%
134 |SERVICES C $21.35|
135 |UNDA VELARDE IBAN ALBERTO C $21.22| 0.06%
136 |GLADYS ZUNIGA SANCHEZ C $17.08| 0.05%
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ZEBALLOS SORIANO DAVID

137 | GABRIEL C $16.57 0.05%
HOSPITAL PEDIATRICO BACA 0.05%
138 |ORTIZ C $16.32|
139 |HOSPITAL NAVAL GUAYAQUIL C $14.91| 0.04%
140 |VISTOTAL C $12.02| 0.03%
UNIDAD DE ATENCION 0.03%
141 |AMBULATORIA VINCES C $9.90| ™
HOSPITAL GENERAL DE LAS FF.
0.02%
142 |AA C $8.96
IESS UNIDAD DE ATENCION 0.02%
143 |AMBULATORIA PORT C $8.25| ™
IESS CENTRO DE ATENCION 0.02%
144 |AMBULATORIA DE C $8.08| ™
145 |POLIT HUERTA FERNANDO C $7.52| 0.02%
UNIDAD D ATENCION 0.02%
146 |AMBULATORIA DE PILLARO C $7.26|
147 |DURANGO DELIA C $6.01| 0.02%
148 | GABELA GREGORIO C $6.01| 0.02%
NAVAS TAMAYO CINTYA 0.01%
149 |ELIANA C $3.11|
TOTOY CEVALLOS IRENE DEL 0.01%
150 |CARMEN C $3.01] ™
LARCO RECALDE MARCELDO,
0.01%
151 |DR. C $2.00
152 | CLUB DE LEONES LOS OLIVOS C $1.50| 0.00%
153 |[AXXIS DIAS.A. C $0.50| 0.00%
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ANEXO 35: Resultado de la ponderacién del cluster C

PONDERACION 40% | 40% | 20%
NOMBRE DEL cLIENTE | C@lF Renta | o i | ResuLT | caTEG
Volumen b
IESS SEGURO DE SALUD ) 11800 | 1o
LI CENTRO A.A. AZOGUES 0.50% 10.50% | o, | 19% | C
2| CLIDEOL CIA. LTDA. 0.46% | 0.50% 1%)?0 19% | C
3| CLINIVISION CIA LTDA. 0.43% | 0.50% 1%)?0 9% | C
FUND.MIN.INTERNAC.SER - 1800 | .o,
41VICI0S COMUNITARIOS 0.42% 1050% |~ | 19% | C
DIR. NAC. DE SALUD DE - 1800 | .o,
5| LA POLICIA NACIO 0.40% 1050% |~ | 19% | C
DUENAS JONIAUX 0 o | 18.00 0
6 o o el 039% |050%| 00| 19% |
7| OFTALMOCLINICA 038% |050% | 02 | 19% | C
FUNDACION DE DAMAS ) 11800 | 1o
8| DEL HONORABLE CUERpO | 0:36%  [0:50% ) = ") 19% | C
9| FUNDACION DONUM 0.36% | 0.50% 1%)(?0 9% | C
IESS SEGURO SALUD 1500
10| CENTRO AA CENTRAL 035% |050%| 00| 19% |
LOJA
1 E ,L\SI\TIELI\II,E\ARIO SAGRADA 0.34% | 0.50% 1%}(?0 9% | C
12| PARAS PRIETO JOSE 032% |050% | 0 | 19% |
13| 698 HOSPITAL DE 031% |050% | 0 | 19% |
14 BERQCDOUCVHAELA SANCAN 0.28% | 0.50% 1%)(?0 19% | C
15 E‘éﬂigg'g'\' HOGAR DEL 0.25% | 0.50% 1%)(?0 9% | C
FUNDACION DAMAS DE 1500
16| CUERPO CONSULAR 0.24% |050%| 2P| 19% |
DURAN 0
FUNDACION DR. RAMIRO - 11800 | .o
17| FINDACION DR 022% |050%| 2P| 19% |
18| ADVANCEVIEW S.A. 0.22% | 0.50% 1%)(?0 9% | C
19| SACOTO NAVIA JOSE 0.21% | 0.50% 1%)(?0 19% | C
20 (HDSISTP(')TA'- VOZANDESDE | 5100 |0.50% 1%)?0 9% | C
21| CUEVA ELIZABETH 0.19% |050%]18.00 | 19% | C
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%

UNIDAD OFTALMOLOGICA - 11800 | o

22| PR AR OF AEM 0.19% |050%| 00| 19% | ¢
FUNDACION 18.00

23| OFTALMOLOGICA DEL 0.19% |0.50% 0'/0 19% C
VALLE
OPTIMEDSA OPTICA 0 o | 18.00 0

24| MEDICA SANCHO C.LTDA | 019%  [0.50% | = 1 19% | C
UNIDAD DE ATENCION - 11800 | o

25| AMBULATORIA BUCAY 0.18% 10.50% |~ | 19% | C

26 %’;g@c'o'\' VISTAPARA 1 5180 |0.50% 1%)(?0 19% | C
IESS SEGURO DE SALUD - 1800 | 1o

27| £ SR O A 017% |050% | 50| 19% | ¢
IE.S.S. CENTRO DE - 11800 | .o,

28| ATENCION AMBULATORIA | 0-17%  10.50%] = 7" | 19% c

29 EAAA'F?I%RDARLVARADO 0.16% | 0.50% 1%)(?0 19% | C
IESS SEGURO DE SALUD . 11800 | o

0| £33 SFBRO DE S 0.16% |050%| 0| 19% |
UNIDAD D ATENCION 1500

31| AMBULATORIA DE EL 0.14% |050%| 2| 19% |
TENA 0
HOSPITAL SAN VICENTE - 11800 | o

ap| HOSPIAL =AY 0.14% |050%| 2| 19% | ¢

g | A5HIRRE VALDIVIESO 0.14% |050% | 0| 109 |
IESS UNIDAD DE 1500

34| ATENCION AMBULATORIA | 013%  [0.50%| *02° | 19% |
CARI 0
HOSPITAL PROV.GENER. - 1800 | .o,

35| ABEL GILBERT PONTON 0.13% 1050% |~ | 19% | C
IESS SEGURO DE SALUD . 11800 | o

36| CENTRO ATENCION AM 0.13% 10.50% |~ | 19% c

37 gi?\ﬁf‘g'o MEDINA 0.13% |0.50% 1%)(?0 19% C
UNIDAD DE ATENCION ) 11800 | .o,

38| AMBULATORIA DAULE 0.12% 1050% |~ | 19% | C
JARAMILLO TORRES . 1800 | .o,

39| e O T 0.12% |050%| 0| 19% |

40| MONCAYO GLORIA 0.12% | 0.50% 1%)?0 19% | C

41| TERAN RAMIRO DOMINGO | 0.12% | 0.50% 1?,)?0 19% | C

42 EGY(!&%EDENO XAVIER 0.11% | 0.50% 1%)(?0 19% | C

13| SUASTI ESTRELLA LUIS 011%  losoe B0 1000 | o

ROBERTO

%
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UNIDAD DE ATENCION

18.00

0 0, 0,

“| AMBULATORIAEL EMPAL | 011%  10.50% ) o = | 19% c

45|1ESS HOSPITAL DE CHONE | 0.11% |0.50% 1%)?0 19% C
HOSPITAL QUITO N1 DE - —1718.00 )

481 A POLICIA NACIONAL 0.11%  [0.50%] "o [ 19% c
BUENAVENTURA LOOR ) —118.00 )

47| SO VENT O 0.10%  [050% | >0 | 19% C

48 EEXVF',EIT A“F'{-ARCON LETY 0.09%  |0.50% 1?,)(?0 19% | C
UNIDAD DE ATENCION 15,00

49| AMBULATORIA SAN 0.09% [050% | >0 | 19% C
LOREN
IBARRA SERRANO ) —118.00 )

50| T A 0.08% [050%| >0 | 19% C
UNIDAD DE ATENCION - —118.00 )

1l AMBULATORIA IESS cOTA | 008%  [0.50% | o ™| 19% | C
JUNTA DE BENEFICENCIA - —118.00 )

52| DE GUAVAQUIL 008% [0.50%| o | 19% C
UNIDAD DE ATENCION ) —118.00 )

53| AMBULATORIA DE BAROs | 007%  [0.50% ) = ™| 19% c
UNIDAD DE ATENCION : —118.00 )

| AMBULATORIA DE PORTO | 007%  [0.50% ) ¢ ™| 19% c
CENTRO DE ATENCION 1500

55| AMBULATORIA DE 006% |0.50%| o | 19% C
SANGOL 0

56 [PONCE VASQUEZ FABIAN 0.06% | 0.50% 1%)(?0 19% C
TREJO ALVAREZ - 1718.00 )

57| A OMON S 0.06% [050% | o0 | 19% C
UNIDAD DE ATENCION - —1718.00 )

58| AMBULATORIA DE PINAs | 006%  10.50%] = ™" | 19% c
IESS SEGURO DE SALUD - —118.00 )

% CENTRO A.A OTAVALO 0.06% 10.50% |~ | 19% c
IESS SEGURO DE SALUD - —118.00 )

60| CENTRO(CERRADO) 0.06% [050%| >0 | 19% C

61| Hor TAL IESS DEEL 0.06% |050% | 00 | 199 | C
IESS UNIDAD DE 1500

62| ATENCION AMBULATORIA | 0.06% |0.50%| *5" | 19% C
DE
UNIDAD DE ATENCION - —18.00 )

53| AMBULATORIA BALZAR 0.06% 10.50% |~ | 19% c

o g/IEGAIMPORTACIONES oo |o.50% 1%)(?0 0% -
IGLESIA EVANGELICA o o | 18.00 o

55| ALIANZA CRISTIANA Y 0.05% 10.50% |~ | 19% | C

66| UNIDAD DE ATENCION 0.05% |0.50%| 18.00 | 19% C
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AMBULATORIA DE
ZARUMA

%

IESS UNIDAD DE

67| ATENCION AMBULATORIA | 0.05%  [0.50%| *5°° | 10%
MACA
IESS UNIDAD DE 1500
68| ATENCION AMBULAT EL 0.05% [050%| >0 | 19%
COCA
CENTRO DE ATENCION 0 o | 18.00 o
% | AMBULATORIA DE SAN 0.05% 10.50% |~ | 19%
IESS UNIDAD DE 1500
70| ATENCION AMBULATORIA | 0.04%  {0.50%| *5" | 19%
HUA
UNIDAD DE ATENCION 1500
71| AMBULATORIA DE 0.04% [050%| 20 | 19%
TABACU 0
IESS SEGURO DE SALUD ) —118.00 )
2| CENTRO A.A. QUEVEDO 0.04% 10.50% = | 19%
73| VASQUEZ ANA MARIA 0.04% {0509 | 1500|1096
UNIDAD DE ATENCION 1500
74| AMBULATORIA DE 0.04% [050% | 20 | 19%
ZUMBA 0
IESS UNIDAD DE 1500
75| ATENCION AMBULATORIA | 0.04%  |0.50%| *5" | 19%
SANT 0
SALAS MALDONADO . —118.00 )
| AR heNAT) 0.04% [050%| >0 | 19%
ESPINOSA TRUJILLO - 118.00 )
77| A s 0.04% [0509% | >0 | 19%
78 Rﬁfoil?yT%MAR'A 0.04% | 0.50% 1%}(?0 19%
79 S?\CRTFSSN JARAMILLO 0.04% | 0.50% 1%}(?0 19%
80 ggSAéV'AN GUALPAMARY | 1 04% |0.50% 1%)(?0 19%
AGUILAR SAMANIEGO - —1718.00 )
811 LUIS ALFREDO cerrado 0.03% 10.50% |~ | 19%
UNIDAD DE ATENCION 1500
82| AMBULATORIA DE 003% |0.50%| o | 19%
CELICA 0
83| IESS HOSPITAL DE ANCON |  0.03% | 0.50% 1%)?0 19%
MONTALVO ARMAS - —1718.00 )
8 | EL1ZABETH SANDRA 0.03% 10.50% |~ | 19%
SARANGO VALVERDE - —118.00 )
] A 003% [050%| >0 | 19%
86| UNIDAD MUNICIPAL DE 0.03% |0.50%] 18.00 | 19%
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SALUD NORTE

%

87| MEJIA CESAR ALEJANDRO |  0.03% | 0.50% 1%)?0 19%
88| IESS U.AA. LOS ESTEROS 0.03% | 0.50% 1%)(?0 19%
UNIDAD DE ATENCION 15,00
89| AMBULATORIA DE 002% [050% | >0 | 19%
AMAGUA
UNIDAD ATENCION 0 o | 18.00 0
%0 AMBULA GUALAQUIZA 0.02% 10.50% ~g, | 19%
CHACON PAZMINO . o | 18.00 0
L \VIRGILIO AUGUSTO 0.02% 10.50% |~ | 13%
UNIDAD DE ATENCION 15,00
92| AMBULATORIA DE 002% [050%| >0 | 19%
CAYAMB
CONSORCIO 1500
93| ECUATORIANO DE 002% [050%| >0 | 19%
OFTALMOLOGOS CE 0
UNIDAD DE ATENCION - —1718.00 )
| AMBULATORIA EL ANGEL | 002%  [0.50% ) =, ™| 19%
UNIDAD DE ATENCION - —118.00 )
% | AMBULATORIA DEL IESS 0.02% 10.50% |~ | 19%
IESS UNIDAD ATENCION : —118.00 )
%| AMBULATORIA ZAMORA | 0:02%  10.50% | = ™ | 19%
HOSPITAL PROVINCIAL ) —118.00 )
7| GENERAL DE LATACUNGA | 0:02%  10.50% | = ™| 19%
ALCIVAR VITERI : —118.00 )
*®| ROBERTO ERNESTO (CX) 0.02% 050%™ | 19%
9 E'SPSEPJ'(;AL EUGENIO 0.02% | 0.50% 1%)(?0 19%
DIAZ CARRASCO HERNAN 18.00
100[ 2108 A 002% [050%| o0 | 19%
UNIDAD DE ATENCION 1500
101 | AMBULATORIA DEL 002% [050% | 20 | 19%
PARQU
IESS UNIDAD DE 1500
102| ATENCION AMBULATORIA | 0.01% | 0.50% | 19%
CAL %
HOSPITAL PEDIATRICO 18.00
03| B A 001% [050% | >0 | 19%
104 | CLINICA OFTALMICA 0.01% |0.50% 1%)?0 19%
UNIDAD DE ATENCION - —1718.00 )
105) AMBULATORIA DE SAN 0.01% 10.50% |~ | 19%
UNIDAD DE ATENCION - —1718.00 )
106| AMBULATORIA LA ECUAT | 001%  10.50%] =" | 19%
107| DURAN GIOVANNY DR. 0.01% 0509 | 1899 | 190

%
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18.00

108 | CALDERON MAURICIO 001% |050%| > | 19%
109 E'SEE'ETZAL PABLOARTURO | 443100 | 0.50% 1%£0 19%
ARICHAVALA DELGADO - 11800 | .o,
10| B ASCO JOAOUIN 001% |050%| *o20 | 19%
11 ggkgiggm'z MARCELO | 0106 |0.50% 1%)(?0 19%
UNIDAD DE ATENCION - 11800 | .o
12| AMBULATORIA IESS 0.01% 10.50% |~ | 19%
UNIDAD DE ATENCION - 11800 | .o
13| AMBULATORIA IESS ATUN | 001%  [0.50% | =, ™ | 19%
114 ég_'frﬁgAECSFﬁLUD N.3 0.01% |0.50% 1%£0 19%
UNIDAD DE ATENCION 1500
115| AMBULATORIA 001% |050%| >0 | 10%
MACHACHI 0
116 EEFZ%B%?’OHRIO SONIA 0.01% |0.50% 1%)(?0 19%
117 giEQADE SALUD N»2 DE 0.01% |0.50% 1%}(?0 19%
118 ggISEPI\'ITTAE'— VOZANDESDEL | (5194 | 0.50% 1%}(?0 19%
119| CLINICA STA. MARGARITA|  001% | 0.50% 1%)(?0 19%
120 'S'\E'Eﬁg@; ED LOGISTICS 0.01% | 0.50% 1%)(?0 19%
121 XE'EEAR\T’E)LARDE IBAN 0.01% | 0.50% 1%)(?0 19%
122 S'A:GgIIEZZUN'GA 0.00% |0.50% 1%)(?0 19%
ZEBALLOS SORIANO - 11800 | .o,
125 | ZEBALLOS SOR 0.00% {050% | 1520 | 109
124 | JOSPITAL PEDIATRICO 0.00% {050% | 1520 | 109
125 ggiﬂ;gb:\'LAVA'— 0.00% {0509 | 1570 | 109
126 | VISTOTAL 0.00% | 0.50% 1%)(?0 19%
UNIDAD DE ATENCION - 11800 | .o
127 AMBULATORIA VINCES 0.00% 10.50% |~ | 19%
198 |1 OSPITAL GENERAL DE 0.00% {050% | 1590 | 109
IESS UNIDAD DE 1500
129| ATENCION AMBULATORIA |  0.00% | 0.50% | & 19%
PORT %
20| IESS CENTRO DE oo osose ] B0 | 1o0e

ATENCION AMBULATORIA

%
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DE

131 | POLYT BERTA 0.00% |050% | 0| 19% |
UNIDAD D ATENCION 1500

132| AMBULATORIA DE 0.00% |050%| 2| 10% |
PILLARO ’

133| DURANGO DELIA 0.00% |050% | 0% | 19% |

134| GABELA GREGORIO 0.00% |050% | 0% | 19% |

1g5| NV AS TAMAYOCINTYA 00006 0500 | 157 10 | ¢

16| [ 2TOY SEYAREOSIRERE 1 00006 0500 ( 50 | 10% |

137 | ARCO RECALDE 0.00% |050% | 02 | 19% |

18| SHD OF LEONES LOS 0.00% |050% | 0| 109 |

13| AXXIS DIA S.A. 0.00% [0.50%| 890 10% |

%
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