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RESUMEN

En el presente proyecto se realiza un estudio del comportamiento del consumidor para
determinar el nivel de satisfaccién que tiene los clientes sean estos farmacias
independientes o0 cadenas de farmacias, referente a sus necesidades, deseos Yy
problemas que han experimentado durante su transcurso de vida laboral. Con los
datos de la investigacién se concluye que el problema principal que afecta tanto a los
clientes como a los distribuidores son las devoluciones, una de los principales causas
es que al cliente le llega la presentacion del producto no requerida, dando como efecto,
un retraso en el proceso de la venta: disminuye el cien por ciento de las ventas del
asesor comercial y farmacias en ocasiones pierde su rebate. En el Acuerdo No.
00004872 del Reglamento de Buenas Practicas de Almacenamiento, Distribucion y
Transporte para Establecimientos Farmacéuticos, dice que los clientes tienen la libre
potestad de devolver mercaderia en mal estado, con fecha de caducidad corta, etc.; con
un periodo de 72 horas después de haber llegado esta al almacén, por ende los clientes
hacen uso de esto Acuerdo, pero esto no se queda ahi otro inconveniente es que cuando
los asesores reciben esta mercaderia desconocen en qué punto del flujo del proceso se
encuentra estd de la devolucion, por tal motivo es que se ha planteado la propuesta de
realizar un plan de comunicacion que ayude a socializar el manejo de las politicas de
devoluciones del Sector Farmacéutico y que permita ofrecer a las farmacias mayor
claridad e incremente su fidelidad.

PALABRAS CLAVES:

¢ COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
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¢ PROBLEMAS
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e SOCIALIZAR PROCESO
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ABSTRACT

In this project, a study of consumer behavior is performed to determine the level of
customer satisfaction that have independent pharmacies and pharmacy chains
concerning their needs, desires and problems experienced during the course of working
life. With research data it is concluded that the main problem that affects both
customers and dealers are returns of product, one of the main causes is that the client
gets the product presentation not required, giving the effect of a delay in the process
of sale hundred percent decrease in sales of commercial advisory and pharmacies
sometimes loses its rebate. Inthe Acuerdo No. 00004872 del Reglamento de Buenas
Practicas de Almacenamiento, Distribucion y Transporte para Establecimientos
Farmacéuticos, says clients have the free right to return products in poor condition,
with short expiration date, etc.; with a period of 72 hours after arriving this to the
store, therefore clients make use of this Agreement, but this do not stop there, other
disadvantage is when advisers receive this merchandise unknown in what point of the
process flow is the return, is for that reason that has been raised is the proposal for a
communication plan to help socialize the management of return policies of
Pharmaceutical and allow pharmacies to provide clarity and increase their loyalty.
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CAPITULO I

EL PROBLEMA

1.1  Planteamiento del problema

La industria farmacéutica se caracteriza por ser una actividad altamente competitiva
y globalizada, en donde la competencia esta dada entre aquellas empresas productoras
de un mismo tipo de producto medicinal. Si bien hoy en dia en el mercado mundial
hay fuertes barreras a la entrada, aun existen algunos grados de libertad para el ingreso
de empresas de los paises subdesarrollados, ya sea a través de la produccién a bajo
costo de drogas con patentes caidas, o bien por la realizacion de desarrollos en nichos

para tratamientos especificos.

Lo que ha generado que los clientes (farmacias independientes y cadenas
farmaceéuticas) exijan al sector una mayor atencién a su nivel de satisfaccion, un mayor
compromiso en cumplir con los beneficios brindados para que no existan

devoluciones.

El Sector Farmacéutico Ecuatoriano ha evolucionado favorablemente en el mercado
privado. Las ventas de medicamentos de las empresas nacionales durante 2012 fueron
de alrededor de 45 millones de unidades, equivalentes a mas de US$164 millones de
dolares, registrando un crecimiento del 17% en términos de unidades vendidas y del
29% en valores monetarios durante el periodo 2010 — 2012. (Asociacion De

Laboratorios Farmacéuticos Ecuatorianos, Julio 2013).

El comportamiento de este mercado se encuentra estrechamente vinculado al
esfuerzo innovador de las firmas, a la generacion y difusion de nuevos conocimientos
cientificos-tecnoldgicos y al nivel de flexibilidad del marco regulatorio vigente. Esto
se traduce en ultima instancia en una mayor atencién a las necesidades que tienen los

clientes de este sector.
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Finalmente también ha influido el nivel de negociacion que tienen los asesores
comerciales o vendedores del sector, ya que son ellos quienes son el contacto directo
entre los clientes y las empresas de la industria, la manera en que los clientes perciban
su atencién a los reclamos y devoluciones permitira tener un acceso a relaciones de

largo plazo con el asesor, una mejor manejo del proceso de compra y menos quejas.

1.1.1 Contextualizacion

Ecuador trabaja en la regulacion del mercado farmacéutico, el objetivo es eliminar
las estrategias rentistas y garantizar productos de calidad que prioricen los derechos de
la gente en términos de salud y bienestar social, indicé Pedro Péaez, superintendente de

Control de Mercado.

Para iniciar el analisis de este sector, se revisaran datos histéricos sobre el nivel
de satisfaccion que tiene la industria a nivel internacional, nacional y de la ciudad
del Ciudad de Quito.

Macro

A nivel mundial, el Sector Farmacéutico se mantiene conforme a su capacidad para
lanzar nuevos productos al mercado. Estos productos deben responder a las
necesidades de la gente de las mas diversas condiciones sociales, culturales,
ambientales y econdmicas. Por ello se trabaja en nuevas formulas, en revisar las ya

existentes, en disminuir los efectos secundarios que causan, en agilizar sus resultados.

El mercado farmacéutico mundial presenta una clara expansion en los ltimos afios,
presentando solamente de 2003 a 2011 un crecimiento del 89% en ventas. A su vez el
consumo de medicamentos también presenta un alto indice de concentracion en los
paises industrializados, asi para 2001 entre Estados Unidos, Europa y Japon se estima

que consumen el 83% del mercado mundial (EFPIA, 2002).
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Ahora bien, Estados Unidos ha incrementado mucho su parte durante los ultimos
afos, en detrimento de Europa y Japon. En ello han influido diversos factores como
por ejemplo: la reestructuracion del sistema sanitario estadounidense, el mayor precio

de los farmacos en EEUU, el impacto de la publicidad, entre otros.

Y en el otro extremo, Africa solo supone el 1% de consumo del mercado mundial
de farmacos (Pfizer, 2000) mientras que la India, con mil millones de habitantes,

gastaba lo mismo en medicinas que siete millones de suizos (Pfizer, 2000).
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Figura 1 Demanda Farmacéutica Mundial
Fuente: IMS Health, 2011

La Figura 1 muestra el aumento de la demanda mundial de medicamentos, dicha
demanda crece en un 45% de 2006 a 2011 y de acuerdo a prondsticos del International
Marketing Services la demanda para 2016 se incrementara un 23%, las cifras estan
dadas por la cantidad de medicinas en miles de unidades, estas cifras y el continuo
crecimiento en la industria demuestran la importancia de este sector, ademas de lo

delicado que es el tratamiento del mismo.

La prevision es que en 2016 el mercado de medicamentos tendrd un volumen de
entre 973110.15 millones y 998457.30 millones de ddlares, lo que supone un
incremento entre 2011 y 2016 del 23% y un crecimiento medio anual esperado del
4,5%. Para el afio 2016, se prevé que EEUU seguira manteniendo la primera posicion

como mayor mercado farmacéutico del mundo, con cifras entre los 295.35 y los 320.70
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mil millones de délares, seguido de China, que pasaria al segundo puesto, y Japon.
(OBS Business School, 2013).

La fuerza de ventas que se presenta dentro del mercado mundial de medicamentos
también esté en constante crecimiento, las ventas de medicinas representan de manera
muy clara la realidad de un mercado que no ha parado de crecer en los ultimos afios.
El constante crecimiento de las ventas de medicinas a nivel mundial, dicho
crecimiento, se debe a muchas causas tales como innovacion o investigacion, o la

proliferacion de nuevas pandemias a nivel mundial.

Cada vez, la salud se vuele un topico mas importante y el nimero de clientes para
la industria farmacéutica se incrementa. Uno de los grandes retos de la industria en el
mundo consiste en satisfacer las necesidades de clientes de todos los estratos que cada
vez son mas exigentes y que evidentemente, cada dia exigen una mayor calidad en el

servicio brindado por los distribuidores del sector.

La industria farmacéutica es el sector dedicado a la investigacion, elaboracion y
distribucion de medicamentos que tiene como objetivo principal mejorar la salud de
personas y prevenir enfermedades. De acuerdo a la International Federation of
Pharmaceutical Manufactures Association, “el Sector Farmacéutico esta
comprometido con la mejora de la salud de la humanidad a través de investigacion y
desarrollo de nuevas medicinas y la produccion y marketing de productos
farmacéuticos de calidad confiable de acuerdo con os estandares internacionalmente
definidos de las mejores practicas”. (IFPMA, 2004).

Un estudio hecho por la Universidad Catolica Boliviana menciona lo siguiente:
(Sonia Daniela (2013). "Marketing Relacional en la Industria Farmacéutica de la
ciudad de Cochabamba”. Perspectivas, Afio 16-N°31 -abril 2013. pp. 63-86.

Universidad Catdlica Boliviana "San Pablo". Cochabamba.)

Los beneficios relacionales ejercen un efecto indirecto sobre la lealtad de las

farmacias, medido a través de la satisfaccion global con el cliente y no a través de su
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compromiso. El analisis de los resultados, dio cuenta de la no significancia de dos
parametros, que son la relacion directa entre la satisfaccion global del cliente y su
compromiso con la organizacion, y la correspondiente relacion de esta Gltima con la

lealtad.

Por lo que se considera importante que el trabajo de los vendedores en farmacias

concentre sus esfuerzos en:

e Destacar la marca de los productos y el prestigio del laboratorio que avala los
mismos.

o Ofrecer calidad y efectividad en las entrevistas con las farmacias.

e Lograr un compromiso corporativo que involucre a todos los niveles de la

organizacion en conseguir la lealtad de los clientes.

o

. Larelacion establecida entre las farmacias y el personal afecta significativamente
a la satisfaccion global, y ésta a su vez afecta positivamente a la lealtad de

comportamiento de compra manifestada por los clientes.

Para afianzar la relacién con las farmacias, el personal de ventas debe:
Tener un adecuado conocimiento de las necesidades y expectativas de las farmacias
para dar a conocer los beneficios de los productos.
e Brindar todo el soporte informativo necesario a los clientes.
e Mantenerse informado respecto a la aparicion de novedades terapéuticas
significativas para ampliar la linea de productos.

¢ Incrementar los promedios de visita a las farmacias.

Meso

El mercado farmacéutico ecuatoriano esta estimado hoy por hoy en mas de USD 1
100 millones, de los cuales USD 957,6 millones corresponden al sector privado. De
esa cifra, el 90% se levanta sobre productos importados, cuyo valor promedio es de

USD 5,61. Por su parte, los productos de manufactura local se promedian en USD
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2,54, segun datos que arrojé una investigacion de Laboratorios Life. Entre los 64
laboratorios del Sector Farmacéutico, Life, Grunenthal y Acromax suman el 50% del
mercado de manufactura. Difare triunfa en la distribucion farmaceutica y su venta al
detalle (Figura 2).

FARMACIAS
Total Ingresos.
RAZOMN SOCIAL (Millones de LISD)
20005 20010
MSTRIBUIDORA FARMACEUTICA ECUATORIAMA 289,72 304,58
IMFARE) 5 A.
FARMACIAS ¥ COMISARIATOS DE MEDICIMNAS SA 234,22 265,432
FARCOMED
ECOMOFARRM S_A. 162,55 193, 36
ECUAFARMACIAS B ASOCIADOS S A 107,60 144,51
FARMAEMNLACE ClA. LTDA Th,45 24,55
PRODUCTOS FARMACEUTICOS
Total Ingresos
RAZOMN SOCIAL [Millones de LISD)
2009 2010
BAYER S_A. 9992 97,70
ROCHE ECUADDR S_A. 5670 &8, 70
PFIZER CiA_ LTDA. 43,61 GE, 11
NOVARTIS ECUADOR S_A. 54,18 58,39
ABBOTT LABORATORIOS DEL ECUADOR ClA. LTDA_ 4759 55, 20
MERCEK C.A 49, 89 532,23
LABORATORIOS INDUSTRIALES FARMACEUTICOS 50,05 41,32
ECUATORIANOS LIFE
TECHNAMDIMA S.A_ TEMNSA 36,03 40,63
SCHERING PLOUGH DEL ECUATDOR 5.4, - 39,79
GLAXOSMITHKLUIME ECUADOR S.A. izra 39,59

Figura 2. Clientes y productos farmaceuticos
Fuente: Revista Ekos, 2011

Micro

El mercado farmacéutico de Quito estd formado por Cadenas de Farmacias y
Farmacias Independientes. A pesar de que varian en tamafio y ubicacion, todas
cumplen las mismas funciones y objetivos, las primeras formadas por laboratorios,
farmacias grandes y farmacias medianas que representan a grupos o Cadenas de
Farmacias mas pequefias como por ejemplo Fybecca, Sana, Cruz Azul, Econdmica,
etc. Y las segundas conformadas por farmacias independientes a estos grupos antes

mencionados.
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La Superintendencia de Control del Poder del Mercado dice que el nimero de
farmacias independientes y cadenas a nivel nacional en Diciembre del afio 2014 eran
de 5915 (Figura 3), actualmente el nimero se ha elevado a 6000, en la Sierra hay 2747
(Figura 4) y en la ciudad de Quito hay 348. (IMS Health, 2015)

Numero de
Numero de Poblacon  habitantes por
Pais tarmacias (mallones) farmaca
Ecuador 5915 136 2303
Colombsa 10 068 LY 2 395
Uruguay 1250 33 2689
Argentina 12979 402 3103
Brasd 58 232 163.7 3327
Paraguay 1 861 63 3412
Baolma 2 867 88 3440
México 31 388 1096 340
Peru 8287 291 3519
Centroamenca 8 686 395 4 548
Republica Dominicana 1980 100 5096
Venezuela 5246 285 5449
Chile 1798 169 9438

Fuente: Acceso a medicamentos y situacion del
mercado farmacéutico en Ecuador. Ortiz, 2014

Figura 3. Numero de Farmacias en el Ecuador

Fuente: Superintendencia de Control del Poder del Mercado
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Figura 4. Namero de farmacia Region Sierra

Fuente: Superintendencia de Control del Poder del Mercado

1.1.2 Definicion del Problema

Esta investigacion se realiza por los motivos que tienen los clientes del sector para
devolver los pedidos de productos farmacéuticos y de qué manera afecta al nivel de

satisfaccidn con la industria en cuanto al servicio que esta les brinde.

Como proyecto de investigacion se considera interesante conocer el
comportamiento del consumidor para determinar el Nivel de Satisfaccion de los

clientes del Sector Farmacéutico.
1.1.3 Identificacion o formulacion del Problema
¢De qué manera el estudio de satisfaccion en el comportamiento de los clientes

(farmacias independientes y cadenas de farmacias) del Sector Farmacéutico, en la

ciudad de Quito en el periodo 2014-2015, mediante un estudio de mercado y de



9

comportamiento, permitird elaborar una propuesta que ayude a disminuir el nivel de

devoluciones de productos farmacéuticos?
Delimitacion de la investigacion
Analizar el nivel de satisfaccion de resolucion de los reclamos y devoluciones que
realizan los clientes del Sector Farmaceutico, en la ciudad de Quito, desde 2014 a mayo
2015, mediante un estudio de mercado y de comportamiento.
Linea de Investigacion
e Tema: "Estudio del Comportamiento del Consumidor para determinar el Nivel
de Satisfaccion de los clientes (farmacias independientes y cadenas) del Sector
Farmacéutico, de la ciudad de Quito, periodo 2014-2015"

¢ Lineas de investigacion: Economia Aplicada y Administracion

¢ Sublinea de Investigacion: Mercadotecnia

Delimitacion Espacial

Esta investigacion se realiza en la ciudad de Quito, en los siguientes sectores Quito

Norte Occidente, Quito Centro Norte - Centro Historico - Sur, Norte, Sur, y Norte.

Delimitacion Temporal

El tiempo comprendido para la investigacion es de Diciembre 2014 a Octubre 2015.

Unidades de Observacion

e Sector Farmacéutico de la ciudad de Quito

e Farmacias Independientes



e Cadenas de Farmacias

1.1.4 Descripcion del Problema

Falta de negociacion de los El pedido que hacen los
asesores comerciales con los clientes les llegan en
clientes. mal estado.

Las cajas de
€« Faltg 'de. . los productos
motivacion para € -
farmacéuticos

negociar,

Desconocimiento se aplastan.
de téenicas de
negociacion. Falta de control
del asesor cuando =2
ineresa un vedido.
Regreso el pedido Mala comunicacion
ynohayventa  —> entre el asesoryel > Mala coordinacion
cliente €— con los planes
comerciales
Algunas veces los asesores Pedido con diferente fijacion
ingresan el pedido duplicado en deprecioaladela
¢l sistema cotizacion.

10

Determinar el nivel de satisfaccion
en el comportamiento de los
clientes (farmacias independientes
y cadenas de farmacias) para
disminuir las devoluciones de
productos farmacéuticos.

Figura 5. Espina de pescado - Ishikawa

1.1.5 Justificacion

Aunque a menudo se escucha hablar de la importancia de la atencion al cliente,

éste todavia es un concepto ajeno a muchas empresas. Sin embargo, se debe tener en

cuenta que, en un mundo globalizado, la oferta de productos y servicios proviene de

todas partes del mundo en cantidades tales que el cliente posee amplia disponibilidad

de alternativas para la seleccion de su mejor proveedor.

En este contexto la atencidn al cliente toma una relevancia vital, al punto de que

puede llegar a ser una de las pocas herramientas diferenciadoras entre productos y

servicios de similares caracteristicas. Por consiguiente, en toda organizacion, la



11

calidad de la atencion al cliente esta directamente relacionada con su éxito. Escuchar,
entender, estar predispuesto a ofrecer soluciones, respetar, ayudar, apreciar y recordar

al cliente son algunas de las actitudes que hacen a una buena atencion al cliente.

Estas consideraciones, permiten entender que el cliente es el ndcleo en torno al cual
deberia girar siempre la politica de cualquier empresa. Superadas las teorias que sitdan
el producto como eje central, se impone un cambio radical en la cultura de las empresas
hacia la retencion y fidelizacion del cliente, concebido éste como el mayor valor de las
organizaciones y ante el que se supeditan todos los procesos, incluidos los referentes
a la fabricacion y seleccién de los productos y servicios que se ofertan y, por supuesto,

la relacién con el cliente.

Desde el afio 2008, en el Ecuador se ha venido dando una serie de cambios
significativos, comenzando con la nueva Constitucién de la Republica del Ecuador y

el Plan Nacional del Buen Vivir.

La Constitucién de la Republica del Ecuador ordena: “Articulo 32. La salud es un
derecho que garantiza el Estado, cuya realizacion se vincula al ejercicio de otros
derechos, entre ellos el derecho al agua, la alimentacion, la educacién, la cultura fisica,

el trabajo, la seguridad social, los ambientes sanos y otros que sustentan el buen vivir.

El Estado garantizard este derecho mediante politicas econdmicas, sociales,
culturales, educativas y ambientales; y el acceso permanente, oportuno y sin exclusion
a programas, acciones y servicios de promocion y atencion integral de salud, salud
sexual y salud reproductiva. La prestacion de servicios de salud se regira por los
principios de equidad, universalidad, solidaridad, interculturalidad, calidad, eficiencia,
eficacia, precaucion y bioética”; en tal razon debe entenderse el acceso a los

medicamentos como medio para garantizar el derecho a salud.

El articulo 361 de la citada Constitucién de la Republica del Ecuador manda: “El
Estado ejercera la rectoria del sistema a través de la autoridad sanitaria nacional, sera

responsable de formular la politica nacional de salud, y normara, regulara y controlara
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todas las actividades relacionadas con la salud asi como el funcionamiento de las

entidades del sector”

Dentro del Plan Nacional para el Buen Vivir como uno de sus objetivos describe

lo siguiente:

Objetivo 3: “Mejorar la calidad de vida de la poblacion” demanda la
universalizacion de derechos mediantes la garantia de servicios de calidad. No se
puede hablar de universalizacion sin tener como ejes transversales la calidad y

calidez en los servicios sociales de atencion. (SENPLADES, 2013)

Este objetivo tiene los siguientes lineamientos:

e 3.3. |. Garantizar la provision oportuna de medicamentos acorde con las
necesidades sanitarias de la poblacion, en especial para enfermedades
catastroéficas, raras y personas con discapacidad severa, dando preferencia al uso
de medicamentos genéricos.

e 3.3. m. Promover la produccion, distribucion y comercializacion de
medicamentos genéricos.

e 3.3. n. Garantizar el acceso y uso de medicamentos adecuados en los pacientes
y en los profesionales de salud que prestan sus servicios dentro de la red publica
integral de salud, dando prioridad al acceso y uso de medicamentos genéricos.

e 3.3. p. Promover la implementacion del sistema de control post registro de
alimentos y medicamentos, para garantizar su calidad.

Con este objetivo y lineamientos del Plan del Buen Vivir, es posible describir la
importancia de generar informacion para la comunidad, ya que esta investigacion
formara parte de nuevo conocimientos con el fin de que la poblacion ecuatoriana y
el Estado hagan uso.

En el Reglamento de Buenas Practicas de Almacenamiento, Distribucion vy
Transporte para Establecimientos Farmacéuticos (acuerdo no. 00004872), en el
articulo dice que todo cliente puede hacer su devolucion dentro de las 72 horas después
de haber sido entregado el pedido en su establecimiento, pasado ese tiempo no hay

devolucion.
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Finalmente, como el Estado promueve las devoluciones de productos dentro de un
margen de 72 horas , para garantizar la calidad a los clientes y consumidores; las
farmacias hacen uso de estos lineamientos generando un alto nivel de devoluciones
por motivos como los siguientes: el producto mal acondicionado, pedido duplicado y
pedido no solicitado que son los mas comunes; es por eso que esta investigacion va
dirigida al estudio del comportamiento y nivel de satisfaccion del cliente sean estos
farmacias independientes y cadenas de farmacias en el sector, Centro Norte, Centro
Historico-Sur, Norte Oriente, Norte Occidente, Sur y Norte de la ciudad de Quito, para
disminuir devoluciones generando politicas de devoluciones més flexibles, siendo de
gran importancia ya que utilizado en un futuro como una fuente de informacion para

investigaciones.

1.2  Objetivos

1.2.1 Objetivo General

Realizar un estudio del comportamiento del consumidor para determinar el nivel de
satisfaccién de los clientes (farmacias independientes y cadenas) del Sector
Farmacéutico, de la ciudad de Quito, periodo 2014-2015, mediante un estudio de
mercado y de comportamiento, para elaborar una propuesta que ayude a disminuir el

nivel de devoluciones de productos farmacéuticos.

1.2.1 Objetivos Especificos

¢ Realizar un diagnostico situacional que permita establecer la linea base de la
investigacion, considerando las variables directamente relacionados al
marketing.

e Conocer cuéles nivel de satisfaccion que tienen los clientes referente al
distribuidor que usa, el punto de contacto con el que se relaciona, tiempo de
entrega de un mercaderia y la solucion que le brindan a sus problemas.

e Conocer cual es principal problema que tienen las farmacias independientes y

cadenas de la ciudad de Quito referente a un distribuidor.
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e Elaborar una propuesta de politicas de devoluciones que permita al cliente
experimentar la preocupacion por parte del distribuidor en querer cuidar sus

intereses.

1.3 Hipdtesis

e H1: El principal problema que afecta a los clientes sean estos farmacias
independientes o cadenas de farmacias son las devoluciones.

e H2: Mientras el rango de entrega de los pedidos esté entre de mafiana a tarde y
24 horas, mayor es el nivel de satisfaccion por parte de los clientes.

e H3: A mejores relaciones tenga el asesor comercial/vendedor con los clientes,
mayor es el nivel de satisfaccion cuando se presente la solucion de un problema.

e H4: A mayor percepcion de mala atencion al cliente por parte de los agentes que
componen el distribuidor, mayor tendencia de abandono por parte del cliente.

e Hb5: Laintencidn de queja ante terceros no esta relacionada con la mayor o menor

sensibilidad percibida en el vendedor a atender la queja.

1.4 Preguntas de investigacion

e ;Cuéles son las preferencias de las farmacias independientes y cadenas de
farmacias de los sectores Centro Norte, Centro Historico —Sur, Norte Occidente,
Norte Oriente, Norte y Sur de la ciudad de Quito en cuanto a la seleccién de
distribuidor?

e ;Cuales es el nivel de satisfaccion que tienen los clientes referente al distribuidor
que usa, el punto de contacto con el que se relaciona, tiempo de entrega de un
mercaderia y la solucién que le brindan a sus problemas?

e ;Cuél es el principal problema que tienen las farmacias independientes y cadenas
de la ciudad de Quito?

e Cuales serian las politicas que ayudaria a disminuir el nivel de devoluciones de
productos farmacéuticos y que permitan ofrecer a los clientes soluciones mas

rapidas de sus reclamos?
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1 Marco teorico referencial

Schiffman & Kanuk, 1997, p.7, en su libro “Comportamiento del Consumidor”
dicen que esta rama se refiere a la conducta que los consumidores tienen cuando
buscan, compran, usan o evallan y desechan productos y servicios que esperan que

satisfagan sus necesidades.

La mercadotecnia, segun Peralta (2005), como &area genérica para desarrollar este
trabajo de investigacion, representa uno de los pilares donde descansa la
administracion de las organizaciones, sean éstas de cualquier tipologia, grandes o
pequefias, publicas o mixtas; todas estas deben acomodarse a su entorno: su mercado.
McCarthy (2001), la describe asi como la realizacion de aquellas actividades que
tienen por objeto cumplir las metas de una organizacién al anticiparse a los
requerimientos del consumidor o cliente y al encausar un flujo de mercancias aptas a

las necesidades y los servicios que el productor presta al consumidor o cliente

2.1.1 ¢ Qué es una necesidad?

Por su parte, McClelland, citado por Medina (2007), asume que una necesidad "es
un motivo natural por el que un individuo precise, requiera o demande algo” (p. 1).
Como se observa, este concepto, resalta como indicacién de que "algo" de lo que esta

en busca un cliente puede ser "algo™ de lo que tiene una empresa para satisfacerlo.

Otros autores han ido mas alla, investigando y descubriendo el significado de las
necesidades, tales como Maslow (1991), quien incluso cred una teoria de las
necesidades, induciendo que: "una persona estard motivada, conforme trate de

satisfacer sus necesidades”. Para ello, Maslow jerarquizd las necesidades de los
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individuos en cinco tipos: (a) necesidades fisioldgicas; (b) necesidades de seguridad;
(c) necesidades de pertenencia; (d) necesidades de estima y (e) necesidades de

autorrealizacion.

La jerarquia de necesidades de Maslow o Piramide de Maslow es una teoria
psicoldgica propuesta por Abraham Maslow en su trabajo de 1943 Una teoria sobre la
motivacion humana, posteriormente ampliada. Maslow formul6 una jerarquia de las
necesidades humanas y su teoria defiende que conforme se satisfacen las necesidades
basicas, los seres humanos desarrollan necesidades y deseos mas elevados. La
jerarquia de necesidades de Maslow se describe a menudo como una pirdmide que
consta de cinco niveles: los cuatro primeros niveles pueden ser agrupados como
necesidades del déficit (Deficit needs); el nivel superior se le denomina como una

necesidad del ser (being needs).

La diferencia estriba en que mientras las necesidades de déficit pueden ser
satisfechas, las necesidades del ser son una fuerza impelente continua. La idea béasica
de esta jerarquia es que las necesidades mas altas ocupan la atencién sélo una vez se
han satisfecho necesidades inferiores en la piramide. Las fuerzas de crecimiento dan
lugar a un movimiento hacia arriba en la jerarquia, mientras que las fuerzas regresivas
empujan las necesidades prepotentes hacia abajo en la jerarquia. En términos de
economia se usaba mucho este método de jerarquizacion, hasta que se simplificé en

una sola "felicidad".

De acuerdo a la piramide de necesidades de Abraham Maslow (Figura 6), una
persona pasa por distintos niveles de necesidades. La persona necesita satisfacer una
necesidad previa para poder ascender a otro nivel, de lo contrario no podra
concentrarse en lo que hace por tener necesidades insatisfechas. Las necesidades

mencionadas por Maslow (1991), son:

o Necesidades fisioldgicas: la necesidad de agua, comida, vestido, sexo y suefio.

¢ Necesidades de seguridad: la necesidad de proteccion contra cualquier amenaza.
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e Necesidades de pertenencia y afiliacion: la necesidad de amistad, amor y
afiliacion o pertenencia a grupos.

o Necesidades de autoestima: la necesidad de estatus, de estimulo propio para que
otros respeten a la persona.

e Necesidades de autorrealizacion: la necesidad de realizarse a si mismo,

maximizando el uso de las propias habilidades, destreza y potencial.

Si se analiza la perspectiva de Maslow, las personas tendrdn motivos para satisfacer
cualquiera de las necesidades que le resulten mas predominantes o poderosas, en un
momento dado. Necesidad para Maslow (1991), es "la carencia de algo que impide

Ilevar una vida fructifera” (p. 54).

Necesidades de Auto-realizacion
crecimiento personal

A A

Necesidades de Estima
logro, estatus, fama, responsabilidad, reputacion

4 A\

Necesidades sociales de amor y pertenencia
familia, afecto, relactones, trabajo en grupo

7 \

Necesidades de Seguridad
proteccion, seguridad, orden, ley, limites, estabilidad

Necesidades Fisiologica
necesidades basicas de la vida: aire, comida, bebida, refugio, calor, sexo, suefio

—

Figura 6. Necesidades de Maslow

Fuente: Fundamentos de Marketing (Stanton W. E., 2000)
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2.1.2 Satisfaccion de las Necesidades del Cliente

En la época previa a la revolucion industrial, Alexander (2006), resefia que "el
artesano tenia un contacto directo con el cliente. Los productos que él elaboraba eran
entregados directamente al consumidor” (p. 1). El cliente de manera natural podia
retroalimentar al fabricante y expresarle su sentir sobre el producto que habia
adquirido. Asi mismo, el artesano por la dindmica que generaba la interaccion con el
usuario de sus productos, podia facilmente, recopilar informacion sobre los deseos,

frustraciones y preferencias de sus clientes sobre los bienes que él elaboraba.

La retroalimentacion entre el fabricante y el cliente era continua. Cada vez, el
productor no podia acercarse mas a lograr una mayor satisfaccion de sus clientes. De

una manera sencilla, el comercio de aquellos tiempos fomentaba este acercamiento.

Con el pasar del tiempo, con el advenimiento de la revolucion industrial, esta
relacion intima entre fabricante y consumidor, se fue rompiendo. Por la masificacion
de la produccion, aparecieron los "canales de distribucion”. Estos sistemas se
convirtieron en intermediarios entre el productor y el consumidor y por ende

rompieron el acercamiento historico que existia entre éstos dos elementos.

Con el pasar de los siglos, la separacién se fue acentuando. El fabricante, para
conocer las necesidades de sus clientes, dependia exclusivamente de la informacion
que le suministraba el distribuidor. Recién en las Ultimas cuatro décadas, es que se le
ha empezado a prestar una seria atencion a la "satisfaccion del cliente”. Una de las
disciplinas que inicialmente empezd a tocar el tema, fue el &rea de investigacion de

mercados abanderada por Kotler.

Posteriormente, el area de mercadeo, se centré en temas como psicologia del
consumidor y estrategias / producto mercado. En occidente, la mayor influencia para
hacer reflexionar a las empresas sobre la importancia de las necesidades de los clientes
ha sido a partir de los afios sesenta con el movimiento de calidad total. Todos los gurus

tales como: Deming, Juran, Crosby, Conway y Tanembaun, citados por Alexander
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(2006), han sido enfaticos en hacer mucho hincapié en la importancia del tema del
cliente.

Hoy en dia, las empresas amenazadas por la competencia extranjera y las nuevas
reglas de juego que ha generado en el comercio exterior la globalizacion, tienen que
vender productos y/o servicios, mas que nunca, que satisfagan los requerimientos de
sus clientes para asi poder mantenerlos y hacerse, como consecuencia, mas

competitivas y ser eficaces en su funcionamiento.

De acuerdo con el autor antes citado, se entiende por eficacia "la habilidad que tiene
la empresa de poder producir productos y/o servicios que exige el mercado” (p. 2).
Muchas veces en las empresas, se cae en la falacia de creer que se conocen los
requerimientos de los clientes, al efectuar encuestas que en esencia s6lo miden qué tan
bien opera su sistema de ventas. Este enfoque es sumamente miope ya que la esencia
es averiguar qué es lo que el cliente desea que la empresa y no qué tan eficientemente

es el sistema de ventas de la organizacion suplidora.

Es importante sefialar que la mercadotecnia encierra la satisfaccion de las
necesidades del cliente como elemento impulsor de ésta, por ello debe ser importante
hacer referencia a este término, analizandolo estrechamente, para cimentar ain mas
esa posicion sefialada y en cuyo tenor descansa ademas, la "Trilogia de Investigacion
e Hipdtesis". En este entendido, primeramente se examina el significado de necesidad.
Para Kotler y Keller (2006), por ejemplo, "la necesidad humana es el estado en el que

se siente la carencia de algunos satisfactores basicos" (p. 15).

2.1.3 Medicion de la Satisfaccion de los Clientes

De acuerdo con Alexander (2006), las empresas deben invertir el tiempo y esfuerzo
en efectuar "mediciones de la satisfaccion de sus clientes”, analizar e interpretar
adecuadamente la informacion recolectada y tomar acciones pertinentes para acentuar
lo que se esta haciendo bien y corregir lo que esta generando insatisfaccion en los
clientes. La "medicion de la satisfaccion de los clientes”, conlleva a utilizar un enfoque

metodoldgico para no caer en subjetividades y tomar acciones no adecuadas. La
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empresa, para implantar las mediciones, debiera seguir los siguientes pasos

metodoldgicos que expone Alexander:

¢ Identificacion de sus clientes. Aqui se deben ubicar los clientes actuales y es
recomendable también incluir a los desertores (pueden proporcionar informacion
valiosa).

e Establecimiento del método de muestreo a utilizar. Se debe tener una muestra
estadisticamente representativa de la poblacion a investigar.

¢ Identificacion de los requerimientos de los clientes. En esta etapa se debe
entrevistar a una muestra de los clientes y utilizando el "método del incidente
critico” averiguar qué es lo que el cliente desea de la empresa suplidora. Los
requerimientos de los clientes no son solamente las especificaciones del
producto. Son mucho mas abarcan todos los deseos y expectativas que tienen los
clientes frente a la organizacion suplidora.

e Elaboracién del cuestionario. Los "requerimientos de los clientes” una vez
analizados y categorizados, se convierten en las variables a medir en un
cuestionario que se debe confeccionar. Aqui se debe tener cuidado con la escala
a utilizar, la cual debe ser sencilla y muy fécil de entender.

o Implantacion del pre test. El cuestionario elaborado es mejor administrarlo en
pequefia escala a una muestra de los clientes. El objetivo es identificar la
fiabilidad y validez de la prueba.

e Administracién del cuestionario. La prueba confeccionada debe ser administrada
por personal debidamente entrenado. La receptividad del cliente es importante
para asegurar objetividad en la informacion a recolectar.

e Analisis e interpretacion de los datos. Una vez captada la informacion se debe
proceder a analizarla gréficamente para facilitar su comunicaciéon en la
organizacion. Este analisis debe llevar a identificar las dimensiones sujetas a

mejorar y las que deben acentuarse por estar causando satisfaccion.

Accion correctiva. La investigacion realizada no debe quedar en un simple ejercicio
académico de buenas intenciones. Como ya se menciono, la empresa tiene que iniciar

acciones concretas como consecuencia de la medicién de la satisfaccién del cliente.
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2.1.4 La conducta del consumidor

La conducta del consumidor se refiere al conjunto de actos, procesos y relaciones
sociales mantenidas por individuos para obtener uso y experiencia constante con
productos, servicios y otros recursos. Estas actividades incluyen conocer la necesidad,
comparacién y razonar la informacion. La conducta del consumidor se resume en tres
fendomenos: actividad, persona y experiencia. La conducta es siempre social, debido a
que en una sociedad los individuos comparten estilos de vida y conductas similares.
Poseyendo rasgos distintivos de un estrato social que esta determinado por la equidad
y similitud en varios aspectos clave como ingreso, nivel educativo y cultural,
caracteristicas que permiten verlo como a un todo unificado, que sitda a la persona en
un nivel socioeconémico, que es la diferenciacion social producida por el ingreso,
incluyendo variables como educacion, habitos de compra, de conducta y de relacién.
(Assael, 1999, p.9).

2.2 Estudios relacionados

Un estudio hecho por la revista Ekos realizado en el afio 2013, menciona que los 3
mejores distribuidores de productos farmacéuticos para los clientes (farmacias y
cadenas de farmacias) son en primer lugar Quifatex seguido de Difare y finalmente

Leterago.

Segun este estudio el 32% de los clientes encuentran su satisfaccion en la variedad
y exclusividad de productos que un distribuidor del sector le pueda ofrecer, mientras
que apenas un 1% la encuentra en la visita frecuente de un vendedor o asesor

comercial.

A continuacion analizaré diferentes aspectos como las exportaciones del sector a
nivel mundial, estadisticas, farmacos comdnmente vendidos, actores del sector,
operadores econémicos, etc., que influyen en el comportamiento de los clientes y en

su nivel de satisfaccion.
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2.3 Situacion actual del Ecuador frente al sector farmacéutico

2.3.1 Mapa de actores del Sector Farmacéutico

El sector framaceutico se compone de varios actores, empezando por los
productores que son los Laboratorios FARMACEUTICOs Transaccionales y los
Laboratorios FARMACEUTICOs Nacionales que a su vez contratan a distribuidras en
diferentes partes del pais para que estas importen, exporten y vendan sus productos, a
estos actores se les conoce como distribuidores; ciclo continua ya que para llegar al
consumidor del producto FARMACEUTICO primero deben pasar por los clientes
directos del sector, que estos son: las farmacias inddependientes y las cadenas de
farmacias, conocidos como distribuidores y finalmente Ilegan al consumidor. (Figura
7).

MAPA DE ACTORESZ

Figura 7. Mapas de Actores del Sector Farmacéutico

Fuente: Superintendencia de Control del Poder de Mercado
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2.3.2 Numero Total de farmacias por circuito

Art. 5: - El estandar poblacional para la creacion del cupo de una farmacia es de
2.500 habitantes, se trabajara con los circuitos como unidad minima territorial, base
los datos arrojados por el ultimo Censo Nacional de Poblacién y sus proyecciones

anuales ajustadas por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC).

En el caso de que existan poblaciones entre 1.500 a 2.500 habitantes se creara el

cupo de un botiquin o una farmacia, sea zona rural o urbana, respectivamente.

NUMERO TOTAL DE FARMACIAS Y BOTIQUINES POR CIRCUITO

Superintendencia
de Control del
Poder de Mercado

02 BOLIVAR
03 CANAR
04 CARCHI
05 CHIMBORAZO
06 COTOPAXI
07 ELORO
08 ESMERALDAS
09 GUAYAS
10 IMBABURA
1 LOJA
12 LOSRIOS
13 MANABI
4 MORONA SANTIAGO
15 NAPO
2 ORELLANA
17 PICHINCHA
% SANTA ELENA
23 SANTO DOMINGO
n SUCUMBIOS
FEVENDA 18 TUNGURAHUA
Rco 6T e 19 ZAMORA CHINCHIPE
Farmacias y Botiquines: Ministerio de Salud , 2014
Circuitos: SENPLADES, 2014
Division Politica Administrativa. INEC, 2012
Censo de poblacién y Vivienda. INEC, 2010

Figura 8. Namero Total de farmacias por circuito

Fuente: Superintendencia de Control del Poder de Mercado

La Comisién de Planificacion analizar a la creacion de cupos adicionales en las
zonas geograficas de dificil acceso. (Reglamento para la Planificacion Nacional de
Farmacias y Botiquines, Acuerdo Ministerial 4014, Registro Oficial 69 de 29 de agosto
de2013)
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Fuente: IMS. Elaborado por el Autor

Figura 9. Nivel de crecimiento de los clientes del Sector Farmacéutico
Fuente: IMS Health

2.3.3 Principales operadores economicos del sector

Principales operadores econémicos del sector? »,
oo m 2

Productores, Impartadores, Laboratorios

Casas de | Distribui Distribuidoras
Distribuidora ) 3 Representacion Distribuidoras ~ J

Farmacias ( Farmacias
abce N X\y.z

v 1 v
GRUPO B GRUPO C GRUPO D m

Fuente: Servicio de Rentas
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Figura 10. Principales operadores econdmicos del Sector.

Fuente: Superintendencia de Control del Poder de Mercado
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El operador que utilizara para esta investigacion pertenece al grupo A,
enfocandonos en las seccion distribuidores a farmacias quienes serian los clientes
finales.

El mercado farmacéutico en el Ecuador se compone por 7 distribuidores principales

y estos son:

Tabla 1

Principales distribuidores farmacéuticos

Distribuidor % Cobertura

DIFARE 25%
Leterago 20%
Quifatex 18%
Farmaenlace 10%
Ecuaquimica
Sumelab 27%

José Verdesoto “CUE”

2.3.4 El Mercado Farmacéutico en el Ecuador: Diagnostico y Perspectiva

La industria farmacéutica en Ecuador tiene mas de cien afios de existencia, empezé
como pequefios emprendimientos familiares que pasaron de preparar formulas
magistrales a convertirse en verdaderas industrias a finales de los afios 60.
Laboratorios H.G. es el pionero quien a partir de 1895 empieza la produccién de
productos farmaceuticos en el Ecuador. Durante el gobierno del General Rodriguez
Lara hubo el primer intento de sustitucidn de importaciones, con lo que se dio un gran
impulso al sector, laboratorios farmacéuticos internacionales se instalaron en el pais
creando plazas de empleo y preparando profesionales que fueron parte de un proceso
de trasferencia tecnoldgica. Otros laboratorios optaron por contratar los servicios de
produccion a terceros que ofrecian los fabricantes locales lo que permitio la

tecnificacion y modernizacion de las plantas nacionales.

Lamentablemente a finales de los 80 y principios de los 90, principalmente por
decisiones internas la mayoria de las plantas farmacéuticas internacionales instaladas

en el pais cerraron sus operaciones. Actualmente, mas del 90 por ciento de las 53
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plantas farmacéuticas en el pais son de capital ecuatoriano, administradas por

ecuatorianos y dirigidas técnicamente por ecuatorianos. (IMS Health, 2013)

En los Ultimos afios los puntos de venta de las cadenas de farmacias se han
incrementado pues brindan al consumidor final facilidades, mejores servicios y
mejores precios, como muestra la Figura 12. Este mercado se mueve principalmente
por la difusion que los laboratorios realizan a los médicos a través del cuerpo de
visitadores a médicos informandoles sobre sus productos y sobre nuevas moléculas o
alternativas de eficiencia terapéutica. Si se considera sélo los laboratorios con ventas
mensuales superiores a 20 mil délares, en el mercado ecuatoriano existen actualmente

221 laboratorios, de los cuales 81 son de origen nacional.

Como consecuencia de un sistema de control de precios que privilegia la
importacion, la industria farmacéutica nacional no ha logrado la participaciéon de
mercado que tienen sus similares en el continente, siendo en el Ecuador de apenas el

17% en valores (Gltimos 12 meses cortado a abril de 2013).

Participacion abr-og abr-io abr-1v abriz  abr-m

Europeos 40% 40% 39% 39% 37%
Latinoamericanos 24% 25% 26% 27% 28%
Nacionales 15% 16% 16% 17% 17%
Norteamericanos  19% 18% 17% 16% 15%
Asiaticos 1% 2% 2% 2% 2%

100% 100% 100% 100% 100%

Figura 11. Participacion de las farmacias a Nivel Internacional

Fuente: Superintendencia de Control y Poder de Mercados

Las principales moléculas que se comercializan en el mercado privado ecuatoriano

corresponden en su mayoria a vitaminas, antinflamatorios no esferoidales, antibidticos
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e inhibidores de la bomba de protones. Hay una aceptable produccion de este tipo de

productos por parte de la industria nacional.

La industria nacional tiene participacion en todas las formas farmacéuticas que
existen en el mercado y que tienen ventas superiores a los 20 mil délares mensuales.
Esto implica que la industria ecuatoriana tiene capacidad tecnol6gica para
incursionar en casi todos los segmentos del mercado. Por otro lado, el mercado
institucional corresponde a las compras que el Gobierno Nacional realiza a los
laboratorios farmacéuticos, y cuya Gltima adquisicion fue a finales de 2011 a través de
la Subasta Inversa Corporativa, obteniendo el Estado en este proceso precios mas bajos
que fijaron para un periodo de dos afios. Son los medicamentos que a través de la red
de hospitales y centros de salud estatales se abastecen gratuitamente a la poblacion
ecuatoriana. Los contratos de esta subasta totalizaron 450 millones de ddlares,

logrando los laboratorios nacionales una participacion de cerca de 150 millones.

El Gobierno Nacional ha modificado las politicas de impulso a la produccion
nacional, utilizando el poder de compra del Estado. En cuatro afios de preferencias al
producto de fabricacion local, las inversiones nacionales han superado los 90 millones
de ddlares, las plantas se han modernizado, se ha incrementado la capacidad instalada,
se ha logrado mayor tecnificacion y mejoramiento del parque industrial, aumento de
las plazas de empleo directo e indirecto, se ha reducido la salida de divisas del pais al
incrementar la participacion de la industria nacional en los mercados publico y

privado.

Adicionalmente las empresas se vuelven mas competitivas en el mercado
internacional al aumentar sus niveles productivos. Por los datos que se tienen del afio
2012, la industria farmacéutica empled de forma directa a 4.862 personas; ademas, la
distribucion y comercio de medicamentos en el pais empled de forma indirecta a 9.435
personas. A partir de la Subasta Inversa Farmacéutica (2011) se produce una
desaceleracion del crecimiento del mercado farmacéutico privado, los laboratorios
latinoamericanos y nacionales mantienen tasas de crecimiento de entre 8 y 9%, los

laboratorios europeos y norteamericanos experimentan tasas nulas o hasta negativas
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de crecimiento; originado principalmente por la traslacion de pacientes del mercado
privado a los servicios publicos de salud, a la ampliacion de la cobertura de seguridad
social y por otros grupos que trasladan su demanda de los servicios privados hacia los

del Estado por efecto de la mejora en la calidad de las prestaciones.

Adicionalmente, los medicamentos entregados a las instituciones publicas se
cuadruplicaron pasando de 15 millones de unidades a 65 millones en el 2011 y 57
millones en el 2012. Este crecimiento ha garantizado el mayor acceso de la poblacién
alos medicamentos y ha puesto en evidencia que los mecanismos del Sistema Nacional
de Compras Publicas y el cumplimiento de los laboratorios han sido altamente
eficientes. La preferencia a la produccion nacional y la subasta inversa corporativa han
permitido que los médicos de los servicios publicos rompan los prejuicios y empiecen
a recetar en sus consultas privadas aquellos medicamentos que estan habituados a
recetar en las unidades de servicios publicos de salud. La respuesta ante una compra
institucional es mucho mas rapida cuando el producto debe ser entregado por un
laboratorio nacional, puesto que el proceso de produccion para un medicamento
importado es de mas de 120 dias, en tanto que para uno de fabricacion local puede ser

de 15 dias. (Mario Rafael Ayala, Mba de Espae y Gerente General de Farmayala).

2.4 Perfil sectorial de farmacéutico para el inversionista

2.4.1 Por qué invertir en el Ecuador

Ecuador ha tenido un crecimiento sostenido en su PIB llegando al 2014 a USD

102,500 millones con una tasa de variacion del 3.8% y el PIB para el 2015 es de USD
108,700 millones.
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PIB
Millones USD

2009 2010 2011 2013 2014 2015

Figura 12. PIB Ecuador

Fuente: Banco Central del Ecuador, BCE y Bladex
Elaborado por: Direccién de Inteligencia Comercial e Inversiones
Extranjeras, PRO ECUADOR

2.4.2 Descripcion del sector en el Ecuador

En la revista de negocios Ekos, La Direccion de Inteligencia Comercial e
Inversiones Extranjeras, PRO ECUADOR dice que:

En el 2014 el Sector Farmacéutico representa 0.013% del PIB Total.

Las ventas en el 2015 en Ecuador fueron de USD 795 millones.

En el pais existen 211 laboratorios (2013)

Crecimiento de las ventas de 6-8% anual

Se destacan los siguientes productos ecuatorianos del Sector Farmaceéutico:
e Antibidticos
¢ Anti-inflamatorios
¢ Analgésicos y antipiréticos
e Anti-hipertensivos
e Antiacidos
e Inhibidores
¢ Antitusigenos

e Mucoliticos
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Expectorantes

Hepaprotector

Vitaminas

Antiparasitarios

2.5 Estadisticas de inversion en el sector

2.5.1 Inversiéon Sector Farmacéutico

e En el mundo, el principal inversionista es Estados Unidos con USD 3,547
millones en el 2013.

e El segundo es Reino Unido con USD 604 millones, con una variacién de 37.35%
entre 2013 vs. 2012.

e India e Italia son inversionistas que registran mayor tasa de crecimiento

promedio anual de 29.24% y 19.97%, respectivamente. (Figura 13)

PRINCIPALES INVERSIONISTAS DEL SECTOR FARMACEUTICO
Millones USD
Paises 2009 2010 2011 2012 2013 | 2014 Ene-Abr
Estados Unidos 3,743 | 3,565 4,841 | 3772 | 3.547 740
Reino Unido 1,405 590 1,992 440 604 277
Francia 670 &11 1,137 379 436 119
Alemania 660 az5 1,064 234 610 250
Suiza 3,207 678 575 7044 587 42
Japdn 437 470 350 390 437 143
China 29 23 276 659 27 -
India 124 363 272 193 346 12
Israel - 678 153 256 245 252
Dinamarca 238 156 123 a0 175 -
Canada 71 139 101 165 87 -
Italia 43 66 63 8 a9 5
Inanda 497 192 ag 21 5 a7
Espafa 153 151 g 77 o8 13
Hungria 78 216 2 - ] -
Bealgica 25 330 2 - 4 7
Australia 89 a7 1 3 31 8
Hong Kong B8 73 - - 1,609 -
Paisas Bajos 465 54 - 5 i -
Corea del Sur 43 49 - - 119 3o
Otros inversionistas 594 423 348 570 393 &8
Total 12,635 | 9,787 | 11,349 | 7,376 | 9,524 2,003

Figura 13. Principales Inversionista del Sector Farmacéutico
Fuente: FDI Markets

Elaboracion: Direccion de Inteligencia Comercial e Inversiones Extranjeras, PRO ECUADOR
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2.5.2 Flujo de Inversion Extranjera Directa en Ecuador

Segun la Asociacion de Laboratorios Farmacéuticos Ecuatorianos (ALFE), la
inversion que han realizado los laboratorios en los afios 2010 hasta el primer semestre
del 2013 se ha cuadriplicado. Los rubros son infraestructura, maquinaria y equipos,

investigacion, capacitaciones y certificaciones.

La inversion Greenfield en Ecuador, capital destinado a iniciar nuevos negocios por
medio de construir nuevas instalaciones y crear plazas de trabajo, registra inversion
proveniente de Japon por USD 5 millones. Este proyecto realizada por le empresa
Takeda Pharmaceutical ha resultado en la creacion de 41 nuevas plazas de trabajo.
(Figura 14).

PRINCIPALES RUBROS DE INVERSIONDE
LABORATORIOS
“:Participacion

N Compra de maguinaria y
equipos

3%

B Adquisicion o
mejoramiento de
infraestruectura

Investigacidn y desamolio

B Ofros rubros

FLUJO DE IED GREENFIELD EN EL
SECTOR FARMACEUTICO EN ECUADOR

Millones USD, #Proyectos, Trabajadores

Trabajos
Pais | Proyectos ital
Cap creados |
Japon 1 5 41
Total 1 5 41

Figura 14. Principales rubros de Inversion de Laboratorios
Fuente: ALFE; FDI Markets

Elaboracion: Direccidn de Inteligencia Comercial e Inversiones Extranjeras, PRO ECUADOR
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2.5.3 Costos de Produccién en el Sector de Farmacéutica

Ecuador disfruta una ventaja sobre los demas en cuanto a los costos de operacion
en el sector, los célculos de los costos anuales de operacion se basan en los costos
laborales y de los servicios basicos.

Como se visualiza en la Figura 15, los costos de operar en Ecuador son un 21.48%
menos del costo promedio anual de los paises competidores. Lo que brindaria una
oportunidad de ahorrar costos y tener un margen de ganancia esperado.

COSTOSDE DFERACIfJN DEL SECTOR
FARMACEUTICA POR RUBRO

Miles USD
25,000
20,000
15,000
B Servivios basicos
10,000 " Sueldos
5,000
Ecuador Brasil Colombia
GASTO ANUAL DEL SECTOR
FARMACEUTICO POR PAIS
Costo Total .
Pais Rank [USD] Media
Ecuador 1 13,836,890 | -21.48%
Brasil 2 18,747 522 6.39%
Colombia 3 20,281,948 15.09%

Figura 15. Costos de Operacion del Sector Farmacéutico por rubro

Fuente: fDIBenchmark

Elaboracion: Direccién de Inteligencia Comercial e Inversiones Extranjeras, PRO ECUADOR
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2.5.4 Porcentaje de impuestos a pagar del Sector Farmacéutico por pais

Los empresarios que se establecen en Ecuador pueden disfrutar de incentivos

fiscales, lo que permite que las cargas impositivas no sean dificiles de asumirlas.

90.00%
80.00% — —— S
70.00% O = — = — -
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%

0.00%

2009 2010 2011 2012 2013 2014

—&#—Colombia -—%— Brasil Ecuador

Figura 16. Porcentaje de impuestos a pagar del Sector Farmacéutico por pais

Fuente: fDIBenchmark

Elaboracion: Direccién de Inteligencia Comercial e Inversiones Extranjeras, PRO ECUADOR

2.6 Estadisticas de inversion en el sector
Las estadisticas de inversién en el sector han sido obtenidas del Ministerio de

Comercio Exterior — Instituto de Promocion de Exportaciones e Inversiones PRO
ECUADOR.

2.6.1 Incentivos Sector Farmacéutico

El sector de farmacéutica es un sector priorizado, por lo cual disfruta de los

siguientes incentivos:
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¢ Impuesto a la Renta: No pago del Impuesto a la Renta durante 5 afios desde que
Se generen ingresos para: — nuevas inversiones que se realicen en Sectores
Priorizados y Sustitucion de Importaciones (entre ambos suman 18 sectores)

e (A quiénes aplican?

e Nueva Compafiia (Constituida a partir de la expedicién del COPCI - 29 de
diciembre del 2010). Nueva inversion.

e Fuera del perimetro urbano de Quito y Guayaquil Inversién en: Sectores
priorizados, 6 Sustitucion de importaciones

e Impuesto a la Salida de Divisas (ISD)

e Exencion del pago del ISD para dividendos pagados por compaiiias establecidas
en Ecuador a compafiias en el exterior o personas no residentes en el Ecuador
(excepto a paraisos fiscales) — Art. 18 Ley de Fomento Ambiental.

e No pago del ISD en importaciones de bienes a regimenes especiales para ser
exportados — Decreto Ejecutivo SRI Nro. 1180

¢ Resolucion 82 del COMEX:

¢ Nuevas inversiones con contratos de inversion con el estado, tendran reduccion
de aranceles en bienes de capital importados que no se produzcan en el pais (Art.
1)

2.6.2 Exportaciones del Sector Farmacéutico en el Mundo

La exportacion del sector registran un constante aumento, dando como resultado
una tasa de crecimiento promedio anual de 4.30% y una variacién de 4.58% entre 2012
y 2013. Estas cifras y porcentajes demuestran que este sector es importante y, a nivel
global, tendr4 un constante crecimiento. * Los principales productos exportados en el
2012 lo encabezan preparados médicos con 54%, seguido de sueros con 17% y vacunas
con 5%. Estos 3 productos acaparan el 76% de participacion de las exportaciones en
el 2013. (Direccion de Inteligencia Comercial e Inversiones Extranjeras, PRO
ECUADOR)
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EXPORTACIONES DEL SECTOR FARMACEUTICO A

NIVEL MUNDIAL
Millones USD
478,089
453,737 457.163
425,477
404,454 I
2009 2010 2011 2012 2013

PRINCIPALES PRODUCTOS EXPORTADOS EN EL SECTOR
FARMACEUTICO
“%Participacidén, 2013
B Demas medicamentos
preparados

= Sueros especificos de
animales o de personas
inmunizados

" \acunas para la medicina
humana

B Demas medicamentos que
tengan hormonas

B Medicamentos que tengan
otros antibioticos.

¥ Otros medicamentos

Fuente: Trademap, COMTRADE
Elaboracion: Direccion de Inteligencia Comercial e Inversiones Extranjeras,
PRO ECUADOR

= PROECUADOR
? T TR TEH T —
Figura 17. Exportaciones del Sector Farmacéutico a Nivel Mundial

Fuente: Direccién de Inteligencia Comercial e Inversiones Extranjeras, PRO ECUADOR

2.6.3 Destinos de las Exportaciones de Ecuador del Sector Farmacéutico

Las exportaciones ecuatorianas del sector presentan un incremento en los primeros
4 meses del 2014 del 120.52% vs., el mismo periodo del 2013.

Los principales mercados a los que se destinaron los productos del Sector
Farmacéutico producidos en Ecuador en el afio 2013 fueron: Panaméa 25%; Venezuela
18%; Pert 12%, Colombia 11% y Chile 11% representando mas del 73% de las

exportaciones.
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EXPORTACIONES DE ECUADOR DEL SECTOR
FARMACEUTICA
Miles USD

12.188 —— 12,849
9,852
] l

2009 Ene- 2010 Ene- 2011 Ene- 2012 Ene- 2013 Ene- 2014 Ene-
Abr Abr Abr Abr Abr Abr

PRINCIPALES DESTINOS DE LAS EXPORTACIONES
ECUATORIANAS DEL SECTOR
%Participacion, 2013

Uruguay

Otros paises
2%

Figura 18. Exportaciones de Ecuador del Sector Farmacéutico

Fuente: Banco Central del Ecuador, BCE
Elaboracidn: Direccién de Inteligencia Comercial e Inversiones Extranjeras, PRO
ECUADOR

2.7 Marco teodrico conceptual
El mercado del Sector Farmacéutico en el Ecuador, es un sector que en la

actualidad esta creciendo de una forma muy rapida y es necesario evaluar la forma en

que estas empresas estan llegando al cliente desde el punto de vista del Marketing.

2.7.1 Marketing

Pero, ¢qué es el marketing? Philip Kotler, sefiala que el marketing es un proceso

social y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan
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y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus
semejantes (Kotler P, 2008).

De igual manera, Stanton, Etzel y Walker manifiestan que el marketing es un
sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos satisfactorios
de necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a los mercados meta, a fin

de lograr los objetivos de la organizacion. (Stanton, Etzel, & Walker, 2007).

Ambos conceptos indican que el marketing busca la satisfaccion de necesidades de
un grupo de individuos, en otras palabras, el cliente/consumidor debe estar satisfecho.
El marketing esta ahi para entender el comportamiento de los consumidores, ya que el
marketing no crea necesidades, las satisface. A traves del marketing los consumidores

obtienen siempre lo que quieren o creen necesitar.

2.7.2 Importancia de la Mercadotecnia

Pero entonces, ¢Por qué es importante el marketing? El marketing se encarga de
entender al consumidor, cliente, usuario, comprador, etc. y de entregarle exactamente
lo que busca; las empresas pablicas, privadas, mixtas, sean estas pequefias, medianas
o0 grandes empresas, necesitan de los clientes para sobrevivir, si se enfoca al cliente
como el centro de su universo institucional, entonces el marketing es el encargado de
entender su comportamiento, con el Unico objetivo de captar el mayor nimero de
clientes y lograr la gran apreciada fidelizacion, a través de entablar relaciones tanto

emocionales como racionales.

Es por eso que el marketing juega un papel importante en la sociedad, es
indispensable en los negocios, ofrece oportunidades destacadas de carrera profesional,
ya que un profesional en mercadotecnia es el encargado de comprender, crear y
manejar la demanda del cliente, conoce como formular y dirigir la investigacion para
indagar acerca de las necesidades y deseos de los consumidores y de esta manera
satisfacer las necesidades de aquellos con quienes trata de establecer una relacion y
por tal motivo sabe como crear una oferta valiosa para responder a estas necesidades,

como comunicar eficazmente y como presentarse en el lugar y el momento apropiado.
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2.7.3 ¢ Qué es el comportamiento?

Schiffman dice que el comportamiento es un area especialmente interesante dentro
del estudio de la satisfaccion e insatisfaccion del consumidor debido a sus
implicaciones en la gestion de las empresas. (Schiffman, 2005).

Para Solomon dice que “El comportamiento del consumidor cubre muchas areas:
es el estudio de los procesos que intervienen cuando una persona 0 grupo
seleccionado, compra, usa o desechas productos, servicios, ideas 0 experiencias

para satisfacer necesidades y deseos” (Solomon, 2008).

Javier Alonso dice que el comportamiento del consumidor estudia las conductas
de un individuo o grupo que se relaciona con la obtencidn, uso y consumo de bienes

y servicios. (Javier Alonso Rivas, 2013)

El objetivo de este estudio de comportamiento servird para conocer cuales son
las razones que influyen en el nivel de satisfaccion de los clientes del Sector

Farmacéutico, asi como sus necesidades y deseos a ser satisfechos.

Entre estas tres definiciones que hasta ahora se ha revisado nos hablan las dos
de la satisfaccion de necesidades, para eso es importante definir lo que son las

necesidades.

2.7.4 ; Qué es una necesidad?

McClelland, citado por Medina (2007), asume que una necesidad "es un motivo
natural por el que un individuo precise, requiera o demande algo" (p. 1). Como se
observa, este concepto, resalta como indicacion de que "algo™ de lo que esta en busca

un cliente puede ser "algo" de lo que tiene una empresa para satisfacerlo.
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2.7.5 El comportamiento del consumidor: su importancia en la estrategia de

marketing

El estudio del comportamiento del consumidor se deriva del concepto actual del
marketing que se centra en las necesidades del consumidor. Dificilmente podran
satisfacerse de forma efectiva las necesidades del cliente, tanto actual como potencial,
sin un conocimiento previo de los bienes y servicios que desea y de las actividades que
realiza para adquirirlos. Por tanto, la tarea del marketing es comprender, explicar y

predecir las acciones relacionadas con el consumo.

El comportamiento del consumidor se refiere al conjunto de actividades que lleva
a cabo una persona o una organizacion desde que tiene una necesidad hasta el momento
en que efectla la compra y usa, posteriormente el producto. El estudio de tal
comportamiento incluye también el analisis de todos los factores que influyen en las
acciones realizadas. Las actividades de buscar, comprar, usar y disponer de los bienes
para satisfacer las necesidades y deseos, comprenden tanto procesos mentales y
emocionales como acciones fisicas. (Area de Comercializacion e Investigacion de

Mercados Universidad de Jaén).

2.7.6 Segmentacion de mercados

Un segmento de mercado consiste en un grupo grande que se puede identificar
dentro de un mercado y que tiene deseos, pode de compra, ubicacién geogréfica,

actitudes de compra o habitos de compra similares.

Dado que las necesidades, preferencias y conductas de los miembros de un
segmento son similares pero no idénticas, Anderson y Narus recomiendan a los
mercadologos presentar ofertas de mercado flexibles consiste en los elementos de
producto y servicio que todos los miembros del segmento valoran y, ademas opciones

que algunos miembros del segmento valoran. (Philip Kotler, 2002).
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Los segmentos de esta investigacion se van a dividir en farmacias y cadenas de
farmacias de la ciudad de Quito.
2.7.8 Estudio de mercado

Es la identificacion, recopilacion, andlisis, difusion y uso sistematico y objetivo
de la informacion con el propoésito de mejorar la toma de decisiones relacionadas
con la identificacién y solucién de problemas y oportunidades de marketing.
(Malhotra, 2008, pag. 7)

2.7.8.1 Definicion del problema

En esta etapa supone plantear e identificar los componentes especificos del
problema de investigacién de mercados. (Malhotra, 2008, p4g. 10) En esta etapa se
definiran:

e La finalidad del estudio

¢ Lainformacion bésica pertinente

¢ Lainformacion que hace falta

e COmo se utilizara el estudio.

2.7.8.2 Desarrollo del enfoque del Problema

El desarrollo del enfoque del problema incluye la formulacion de un marco de
referencia objetivo o tedrico, modelos analiticos, preguntas de investigacion e
hipétesis, e identificacion de informacion gue se necesita. Este proceso esta guiado
por conversaciones con los administradores y expertos en el area, analisis de datos
secundarios, investigacion cualitativa y consideraciones pragmaticas. (Malhotra,
2008, pag. 10).

2.7.8.3 Formulacion del disefio de investigacion

Un disefio de investigacion es un esquema para llevar a cabo un proyecto de

investigacion mercados. Expone con detalle los procedimientos necesarios para
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obtener la informacién requerida, y su propdsito es disefiar un estudio que ponga a
prueba las hipotesis de interés. (Malhotra, 2008, pag. 11)
Determina las posibles respuestas a las preguntas de investigacion y proporciona la

informacion que se necesita para tomar una decision.

El disefio también incluye la realizacion de investigacion exploratoria, descriptiva,
la definicidn precisa de las variables y el disefio de las escalas adecuadas para medirlas.
Debe abordarse la cuestion de como deberian obtenerse los datos de los participantesl|.

(Malhotra, 2008, pag. 11)

También es necesario disefiar el cuestionario y un plan de muestreo para seleccionar

a los participantes del estudio.

2.7.8.4 Determinacion del tamano de la muestra

e Parametro: es la descripcion resumida de una caracteristica 0 medida fija de
una poblacion meta. —Un parametro denota el valor real que se obtendria si se
realizara un censo en vez de trabajar en una muestral. (Malhotra, 2008, pag. 366)

e Estadistico: es una descripcion resumida de una caracteristica 0 medida de la
muestra. El estadistico de la muestra se utiliza como una estimacion del
parametro de la poblacion. (Malhotra, 2008, pag. 367)

¢ Nivel de precision: cuando se calcula el parametro de la poblacion usando el
estadistico de la muestra, —el nivel de precision es el tamafo deseado del
intervalo que se estima. Es decir, la méaxima diferencia permitida entre el
estadistico de la muestra y el parametro de la poblacionl. (Malhotra, 2008, pag.
367)

¢ Intervalo de confianza: es el rango dentro del que caeréa el verdadero parametro
de la poblacion, suponiendo un determinado nivel de confianza. (Malhotra,
2008, pag. 367)
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¢ Distribucion normal: la base para la inferencia estadistica clasica que tiene
forma de campana y apariencia simétrica. Sus medidas de la tendencia central
son todas idénticas. (Malhotra, 2008, pag. 367)

¢ Inferencia estadistica: El proceso de generalizar los resultados de la muestra a
los resultados de la poblacion. (Malhotra, 2008, pag. 367)

e Error estandar: la desviacion estandar de la distribucion del muestreo de la
media o de la proporcion. (Malhotra, 2008, pag. 368)

e Valor z: el nimero de errores estandar a que se encuentra un punto de la media.
(Malhotra, 2008, pag. 368)

2.7.8.5 Trabajo de campo

El trabajo de campo implica la seleccion, capacitacion y supervision de las personas
que reunen los datos. (Malhotra, 2008, pag. 412). Al ser una muestra de menor a 500

personas, el investigador sera la Unica persona que genera el trabajo de campo.

2.7.8.6 Analisis de datos

La preparacion de los datos incluye su revision, codificacion, transcripcion y
verificacion. Cada cuestionario o forma de observacion se revisa y de ser necesario, se
corrige. Se asignan los codigos numeéricos o letras para presentar cada respuesta cada
pregunta del cuestionario. Los datos del cuestionario se transcriben o se capturan en
cintas o en discos magnéticos, o se introducen directamente a la computadora. Los
datos se analizan para obtener informacion realizada con los componentes del
problema de investigacion de mercados y de esta forma brindar informacién al

problema de decision administrativa. (Malhotra, 2008, pag. 10).
2.7.8.7 Elaboracion y presentacion del informe
Todo proyecto debe documentarse en un informe escrito donde se presenten las

preguntas de investigacion especificas que se identificaron; donde se describan el

enfoque, el disefio de investigacion y los procedimientos utilizados para la recoleccion
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y analisis de datos; en donde se incluyan los resultados y los principales resultadosl.
Los hallazgos deben presentarse en un formato comprensible que facilite a la

administracion su uso en el proceso de toma de decisiones. (Malhotra, 2008, pag. 11).
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CAPITULO HII

MARCO METODOLOGICO.

3.1 Metodologia de la investigacion

La investigacion descriptiva es una forma de estudio para saber quién, donde,
cuando, como por qué del sujeto del estudio. En otras palabras, la informacion
obtenida en un estudio descriptivo, explica perfectamente a na organizacion el
consumidor, objetos, conceptos y cuentas. oy a utilizar este tipo de investigacion por
las siguientes razones: (Malhotra N. K., 2004, pag. 78).

e Describir las caracteristicas de ciertos grupos, como de los asesores

comerciales/vendedores, areas de mercado.

e Calcular la porcion de clientes que tienen reclamos comunes o los hacen de

manera frecuente.
o Determinar el nivel de satisfaccion de los clientes cuando su queja se resuelve.

o Para realizar pronosticos especificos.
3.1.1 Enfoque de la Investigacion

El enfoque de esta investigacion es cuantitativo, puesto que con la investigacion de
mercados identificamos variables numeéricas, las cuales nos ayudaran a tener un
panorama mas amplio del problema a investigar.

3.1.2 Modalidad de la Investigacion

Se va a realizar una investigacion de campo porque se toma contacto directo con

los clientes para obtener informacion que nos permita sacar conclusiones sobre el

estudio del comportamiento del consumidor para determinar el nivel de satisfaccion
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de los clientes (farmacias independientes y cadenas) del Sector Farmacéutico, de la
ciudad de Quito.

3.1.3 Tipo de investigacion

e Exploratoria se va a investigar un problema que muy pocas veces se ha
investigado a pesar de que existen muchos clientes del Sector Farmaceéutico a
nivel nacional.

e Descriptiva cuando se conocen las razones que hacen que los clientes del sector
a través de los distribuidores se sientan satisfechos.

e Explicativa va a descubrir las causas de porque un cliente (farmacias y cadenas

de farmacias) prefiere un distribuidor y no otro.

3.1.4 Planes e instrumentos para la colecta de datos

Fuentes de informacion.

Las fuentes de informacion de la empresa se generan en el interior como en el
exterior de ella. Las generadas en el interior se basan en la experiencia que se registra
de las distintas operaciones de la empresa, relacionadas con la actividad del marketing
como las ventas, los costos, la destinacion de los productos, etc. Pero es la informacion

externa la razén de ser de la investigacién de mercados. (Orozco, 1999, pag. 31).

Técnica de recoleccion de datos

Encuesta: para la recogida de informacion, se va utilizar un método de
investigacion de caracter cuantitativo empleando una encuesta ad-hoc mediante un
cuestionario estructurado (Determinantes del comportamiento de queja y su
importancia en la segmentacion de clientes insatisfechos, Cuadernos de Economiay
Direccién de la Empresa. Num. 36, septiembre 2008, pags. 113-150, ISSN: 1138-5758
(Moliner Velazquez, B.; Gil Saura 1., Berenguer Contri, G., Fuentes Blasco, M., 2008,
p.126).
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Estructura de la encuestas

Tema.- Se describe el tema que va a ser investigado.

Saludo.- Se expone el nombre del encuestador, la empresa/universidad a la que
pertenece y se detalla la actividad que se va a realizar

Obijetivo.- objetivo de la investigacion.

Instrucciones.- se describe la manera de como debe ser llenada la encuesta.
Cuestionario.- las preguntas deben ser claras con un lenguaje que entienda el
encuestado, deben ser especificas, concretas, no deben pasar de las 10 preguntas
y un tiempo de duracion alrededor de 5 minutos.

Agradecimiento.- Se da las gracias por el tiempo prestado a la encuesta y que

le dice que la informacion sera de uso investigativo. (Ing. Javier Buenafio, 2012).

3.1.5 Delimitacion del Universo

Muestreo Aleatorio Simple: todos los elementos de la poblacion tiene la misma

probabilidad de ser elegidos. Se caracteriza por: (Ildefonso Grande Esteban, 2009, pag.

257-

259)
Requiere una localizacion previa de todos los elementos de la poblacion.
Las muestras se seleccionan al azar.
Cada elemento de la poblacidn tiene la misma probabilidad de ser elegido.
Los resultados se pueden generalizar.

Es el Gnico método que puede evaluar la representatividad de la muestra.

3.1.6 Muestreo

Farmacias y cadenas de farmacias de la ciudad de Quito.

3.1.7 Procesamiento de datos

Para tabular las encuestas utilizaré el programa estadistico SPSS 20 y asi obtener

resultados del analisis univariado, bivariado y correlaciones, de esta manera podré



47

emitir conclusiones de como el comportamiento del consumidor determina el nivel de
satisfaccion de los clientes (farmacias independientes y cadenas) del Sector
Farmacéutico, de la ciudad de Quito, cuando sus reclamos y quejas son resueltas por

parte del asesor comercial/vendedor).

3.2 Universo

El universo simboliza la suma de todos los clientes que entran en el campo de la
investigacion, de entre las que se extrae una muestra en forma aleatoria. EI universo
puede ser finito cuando el nimero de elementos es menos de 500.000. (Salvador
Mercado, 2004, 110-111).

La poblacion de referencia para la seleccion de la muestra estd formada por
clientes (farmacias independientes y cadenas) con un total de 2747 (IMS Health) total
Sierra, distribuidos en toda la ciudad de Quito con un total de 348.

Tabla 2
Numero de farmacias en los sectores de la ciudad de Quito dividas por IMS
Health

Sectores # Farmacias  Porcentaje
Quito Centro Norte 70 20%
Quito Centro Histérico - Quito Centro Sur 59 17%
Quito Norte Oriente 65 19%
Quito Norte Occidente 51 15%
Quito Sur 58 17%
Quito Norte 45 13%
Total 348 100%

Fuente: IMS HEALTH, 2015
Elaborado por: Shirley Paz
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3.3 Muestra

Segmento de la poblacion que se selecciona para que represente a toda la poblacion

en una investigacion de mercado. (Philip Kotler, 2001, 116)

3.3.1 Tipos de Muestreo

Muestreo probabilistico: en el muestreo probabilistico se selecciona las unidades
muestrales a través de un proceso de azar, aleatorio. Tienen las siguientes
caracteristicas: (lldefonso Grande Esteban, 2009, pag. 257-259)

Las muestras se seleccionan al azar.

Cada elemento de la poblacion tiene la misma probabilidad de ser elegido.

Los resultados se pueden generalizar.

Es el tnico método que puede evaluar la representatividad de la muestra.

3.4 Calculo de la muestra

Para el calculo de la muestra se ha tomado en cuenta a todos los clientes del Sector

Farmaceéutico en la ciudad de Quito.

Es una poblacion de 348 clientes, entre farmacias independientes y cadenas de

farmacias
Z% % N * p*q
nT ez (N —1) +pq *Z?
p=0,70
g=20,30
N = 348 clientes
e=5,00%

NC = 95,00 % nivel de confianza



Z =1,96 (valor de z asociado con el nivel de confianza)

B (1,96)2348(0,7)(0,3)
~ (0,05)2 (348 — 1) + (0,7)(0,3) (1,96)2

n

n = 168 ENCUESTAS

El tamafio de la muestra se dividira proporcionalmente segun el peso que tiene

cada una de las zonas en las que se ubican las farmacias y cadenas de farmacias:

Tabla 3
Tamafo de muestra de farmacias en los sectores de la ciudad de Quito dividas
por IMS Health

Quito Centro Norte 34 20%
Quito Centro Histérico - Quito Centro Sur 28 17%
Quito Norte Oriente 31 19%
Quito Norte Occidente 25 15%
Quito Sur 28 17%
Quito Norte 22 13%
Total 168 100%

Fuente: IMS HEALTH
Elaborado por: Shirley Paz



3.5 Matriz de operacionalizacion de variables

Tabla 4

Matriz de cuestionario

Realizar un
diagndstico
situacional que
permita
establecer la
linea base de la
investigacion,
considerando
las variables
directamente
relacionados al
marketing.

Informacion
General

Persona que toma

¢Usted es la persona que toma

50

uno de los mejores distribuidores?

la decision de los Nominal - ! Si /' No
- la decision de los pedidos?
pedidos
Nombre Nominal ¢Cual es su nombre?
Razén Social Razén ¢Cual es su RUC?
Nombr . ; Cual nombr
0 _be Nominal ¢Cua essu no bre
comercial comercial?
¢Cuales son los 3 mejores
Distribuidor Nominal distribuidores de productos
farmacéuticos para su negocio?
N . ;Cual | distribuidor
Distribuidor Nominal ¢Cuales el distribuidor que
mas usa?
Variedad y exclusividad en productos
Descuentos, promociones y
bonificaciones
. ; 8 razé Entrega réapida y cumplimiento de pedido
RAZONES Nominal ¢Por qué razén es para usted ga rapida y p p

Mejores precios y varias formas de pago

Tienen convenios con distribuidor

Disponibilidad de genéricos

Calidad en productos

Contintia

v



Conocer cuales son

los factores internos y
externos que inciden en
el comportamiento de
los clientes y asi medir
su nivel de satisfaccion.

Factores

¢Con cual o cuales
distribuidores ha dejado de

Distribuidores Nominal trabajar?... RESP.
MULTIPLE
¢Ha dejado de trabajar
Distribuidores Nominal con algun distribuidor?- Si No
(Cual?
Mala atencion al cliente
No son éticos-desleales
No son cumplidos
¢Por qué decidio dejar No le visitan los vendedores
Distribuidores Nominal de trabajar con este Pedidos incompletos
distribuidor? Cobro de cheques antes de tiempo
Por no realizar pedidos frecuentes
No aceptan devoluciones
Inconvenientes entre duefios
¢A través de cuales
Puntos de Nominal puntos _de contacto se Vendedor que toma el pedido
contacto relaciona con...?
Call center
¢A través de cuales Transportista
Puntos de Nominal untos de contacto se
contacto P Software

relaciona con...?

Contintia

v

51
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Conocer cuales son

los factores internos y
externos que inciden en
el comportamiento de
los clientes y asi medir
su nivel de satisfaccion.

Factores

Usando una escala del
1
al 5, donde 1 es Nada

E-mail

Vendedor de lineas especiales

Puntos de Nominal Satisfecho y 5 es Muy Supervisor
contacto Satisfecho, ¢Qué tan Vendedor que toma el pedido
satisfecho se encuentra con Call center
cada uno de estos puntos de
contacto?
Usando una escala del 1 al Transportista
5, donde 1 es Nada Software
Satisfecho y 5 es Muy .
Satisfecho, ¢Qué tan Repartidor
satisfecho se encuentra con E-mail
cada uno de estos puntos de
contacto?
CE#{:&Z de Norminal Por cada distribuidor Vendedor que toma el pedido
Medio de ¢Cuél es el medio de Call center
contacto contacto. que prefierg para Software
manejar su negocio? Repartidor
E-mail
Vendedor de lineas especiales
Supervisor
Todos los dias
4 a 6 veces por semana
¢Cada cuénto dirfa que 2 a 3 veces por semana
. le visita el vendedor 1 vez a la semana
Frecuencia de principal que le toma el 1 vez cada 15 dias
visita .
! Intervalo pedido? 1 vez por mes
Tiempo de Menos de 5 horas
entrega

Contintia

\ 4
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Conocer cual es la
percepcion que tienen
las farmacias
independientes y
cadenas de la ciudad de
Quito referente a un
distribuidor ideal.

Elaborar una
propuesta que ayude a
conocer las principales

razones que le dan
satisfaccion al cliente a
traves del distribuidor
ideal.

Después de hacer el pedido,
{cuanto tiempo se demora en

24 horas

2 dias

Tiempo de entregarle? Entre 3 a 7 dias
entrega Intervalo Usando una escala del 1 al
Satisfaccion 5, donde 1 es Nada Satisfecho
tiempo de y 5 es Muy Satisfecho, ¢qué
Percepcion entrega tan sat_isfecho se encuentra con
este tiempo de espera entre el
pedido y la entrega?
Usando una escala del 1 al Si
5, donde 1 es Nada Satisfecho No
Satisfaccion y5 es Muy Satisfecho, ¢qué
tiempo de Ordinal tan sat_lsfecho se encuentra con
entrega Nominal este tlempo de espera entre el
Problema pedldq y la er]trega?
¢Ha tenido algtn problema
en el servicio entregado por el
distribuidor...?
Si
¢Ha tenido algin problema
Obtener . L
. -, Problema Nominal  en el servicio entregado por el
informacion No

distribuidor...?

Contintia

A 4
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Pedidos cambiados

Devolucion de producto

Puntualidad de entrega

Mala facturacion

Problema Nominal ¢Cual fue el El prodl_Jcto Ilegq’incompleto
problema? No dan informacion completa
No despachan los productos
Producto caducado
Inconveniente con el crédito
Cobro de cheques
Comunic6 el Nominal ¢Comunico su Si
-Elaborar una problema problema? No
propuesta que ayude a
conocer las principales Obtener Utilizando una
razones que le dan informacion escala de 1 al 5 donde 1
satisfaccion al cliente a es Nada satisfecho y 5
través del distribuidor Nivel de ) Muy satisfecho, digame
ideal. satisfaccion Ordinal por favor, ;cual es su
nivel de satisfaccién con
la solucién dada a su
problema?
Vendedor que toma el pedido
Call center
(A través de qué Transportista
Medio Nominal medio comunico este Software
problema? Repartidor, E-mail
Vendedor de lineas especiales
. . . No dan solucidn a problemas
Razones de . . (,Ex_p Ilqugrla razon No tienen producto en stock
Nominal de insatisfaccion con la

insatisfaccion

soluciéon?

No tienen buen servicio en las llamadas

Insistir por muchos dias




3.6 Prueba piloto

La prueba piloto se realiz6 a veinte Farmacias independientes y cadenas de
farmacias Centro Norte, Centro Historico — Sur, Quito Norte Occidente, Quito Norte
Occidente, Sur y Norte, con lo cual pudimos modificar preguntas para un mejor

entendimiento ademas de obtener p y q para el calculo de la muestra.

Pregunta filtro

¢Usted es la persona que toma la decisién de los pedidos?

Resultados
de la prueba

piloto

p= 14 personas p=0,70
respondieron que
g= 6 personas q=0,30

respondieron que
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3.7 Plan de recopilacion de datos

Tabla 5

Plan de recopilacion de datos

Conocer cuales de los factores internos y externos que inciden en el
comportamiento del consumidor para determinar el Nivel de
Satisfaccién de los clientes (Farmacias Independientes y Cadenas de

1 ¢Para que? Farmacias) del Sector Farmacéutico en los sectores de Centro Norte,
Centro Histérico — Sur, Quito Norte Occidente, Quito Norte
Occidente, Sur y Norte de la ciudad de Quito, en los periodos 2014 a
2015.
' De QUE Dersonas Farmacias independientes y cadenas de farmacias Centro Norte,
¢ uqob're)tos'> Centro Histérico — Sur, Quito Norte Occidente, Quito Norte
J ) Occidente, Sur y Norte, en los periodos 2014 a 2015.
3 ¢ Sobre qué Tipos de problemas Distribuidor ideal
aspectos? Motivos de devoluciones
4 é'Ql.Jién? Investigador: Shirley Carolina Paz Robayo
¢Quiénes?
A las Farmacias independientes y cadenas de farmacias de Centro
5 ¢A quiénes? Norte, Centro Histérico — Sur, Quito Norte Occidente, Quito Norte
Occidente, Sur y Norte, en los periodos 2014 a 2015.
" AMavo Junio Julio Agosto p bre| Octubre | Noviembre
N Actividades ‘1:13141234123415;412341;341234
1 Dcs::.r.r_ollo' del P]anlujlc tesis
6 ¢Cuando? .: E:I'E&nli:‘l);o;éﬁcad =
4 | Capitulo [
5 | Capitulo IT
6 | Aplicacion de la encuesta
Procesamiento y andlisis de los
7 | datos
8 | Capitulo IIT
[ 8 | Capitulo IV
10 | Revision v correccion
| 11 | Defensa del Trabajo final ]
7 . D6nde? Centro Norte, Centro Histérico — Sur, Quito Norte Occidente, Quito
¢ ' Norte Occidente, Sur y Norte.
8 ¢Cuantas veces? Una encuesta por farmacia independiente y cadenas de farmacias
9 ¢;Cémo? Aplicacion de encuesta y Registro de Notas
10 z,Tecnlca_\§ de Encuesta
recoleccion?
11 ¢Con qué? Cuestionario
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3.8 Plan de procesamiento de la informacién
Codificacion

La asignacion de un codigo para representar una respuesta especifica a una concreta
de un cuestionario, en particular junto con el registro de los datos y la posicion de la

columna que ocupara el cddigo. (Malhotra, 2004)

El anélisis se efectuara con la tabulacion de las encuestas aplicadas utilizando el
software SPSS versién 20, con esta herramienta se procederd a obtener analisis
univariados y bivariados, para poder realizar interpretaciones de los resultados y
conocer como es el comportamiento del consumidor para determinar el Nivel de
Satisfaccion de los clientes (Farmacias Independientes y Cadenas de Farmacias) del
Sector Farmacéutico en los sectores de Centro Norte, Centro Histdrico — Sur, Quito

Norte Occidente, Quito Norte Occidente, Sur y Norte de la ciudad de Quito.



CAPITULO IV

MARCO EMPIRICO

4.1 Analisis univariado
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Tabla 6.
¢Usted es la persona que toma la decision de los pedidos?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Sl 166 96,0 96,0 96,0
Validos NO 7 4,0 4,0 100,0
Total 173 100,0 100,0

¢USTED ES LA PERSONA QUE TOMA LA DECISION DE LOS PEDIDOS?

Hs
Eno

Figura 19. Decision de pedido
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Analisis: El 96% de los clientes (farmacias independientes y cadenas) toman la
decision de pedido esto valida que las encuestas se realizaron a los duefios de las
farmacias. Mientras que el 4% eran cajeros o vendedores de turno por lo cual se dio
de baja a esa encuesta.

Tabla 7.
Sector en que levant6 la informacion

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
QUITO CENTRO
NORTE 34 19,7 19,7 19,7
QUITO CENTRO
HISTORICO - CENTRO 28 16,2 16,2 35,8
SUR
- QUITO NORTE
Vélidos ORIENTE 35 20,2 20,2 56,1
QUITO NORTE
OCCIDENTE 26 15,0 15,0 71,1
QUITO SUR 28 16,2 16,2 87,3
QUITO NORTE 22 12,7 12,7 100,0
Total 173 100,0 100,0

SECTOR

B QuITO CEMTRO NORTE

[ QUITC CENTRO HISTORICO
- CENTRO SUR

O QUITO NORTE ORIENTE

M cuITo NORTE QCCIDENTE

Couimo sur

Il cuITo NORTE

Figura 20. Sectores
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Anélisis: Segun el IMS Health, la ciudad de Quito se divide en seis sectores, de los
cuales las farmacias y cadenas se encuentran en mayor cantidad en el sector Norte Oriente
y Centro Norte, con relacion a este estudio es el 20% y 20% respectivamente, seguido por
Sur y en Centro Histdrico con 16%, como se refleja en el muestra el sector donde hay
menos farmacias es el Norte. Segun el Art.5.-El estandar poblacional para la creacion del
cupo de una farmacia es de 2.500 habitantes (Reglamento para la Planificacion Nacional
de Farmacias y Botiquines. Acuerdo Ministerial 4014. Registro Oficial 69 de 29 de agosto
de 2013.).

Tabla 8.
¢ Cudles son los 3 mejores distribuidores de productos farmacéuticos para su
negocio?
Distribuidor Frecuencia  Porcentaje
QUIFATEX 106 24%
DIFARE 99 22%
LETERAGO 89 20%
SUMELAB 59 13%
ECUAQUIMICA 43 10%
FARMAENLACE 41 9%
OTROS 7 2%
¢CUALES SON LOS 3 MEJORES DISTRIBUIDORES DE
4% PRODZEJO/CTOS FARMACEUTICOS PARA SU NEGOCIO?
120 20%
100
80 13%
60 10% 9%
40
2%
0 — — — — — — [
<& & & ¥ & & &
R R G
o> \</<, S OVO‘ ®?‘
<& &

Figura 21. Tres mejores distribuidores
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Analisis: Se puede concluir que los tres mejores distribuidores de productos
farmaceuticos en la ciudad de Quito son Quifatex (24%), Difare (22%) y Leterago
(20%) de participacion. Distribuidores como Disfacentro, Marcelo Jacome, Difames,

ISIS, Disa, Abad Hermanos ocupan el 2%.

Tabla 9.

¢ Cudl es el distribuidor que més usa?

¢CUAL ES EL DISTRIBUIDOR QUE MAS USA?

Frecuencia  Porcentaje ' o'centaje  Porcentaje

valido acumulado

LETERAGO 26 15,0 15,6 15,6
QUIFATEX 59 34,1 35,3 50,9
DIFARE 38 22,0 22,8 73,7
SUMELAB 16 9,2 9,6 83,2

Validos
ECUAQUIMICA 14 8,1 8,4 91,6
FARMAENLACE 13 7.5 7.8 99,4
OTROS 1 ,6 ,6 100,0
Total 167 96,5 100,0

Perdidos Sistema 6 3,5

Total 173 100,0

¢CUAL ES EL DISTRIBUIDOR QUE MAS USA?

40

30

Porcentaje
(5]
[=]
1

10

9,581 5353

¥ALYAND
=i = =
OIINDYND:
5081@

s
I=
A
=
I=
m
=
=
=
=]
m

Figura 22. Distribuidor mas usa
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Anélisis: Quifatex ha sido elegido por los clientes del Sector Farmacéutico de la
ciudad de Quito, como el distribuidor que méas usan para hacer sus pedidos, reflejado

esto en un 35.33%, le sigue Difare con un 22, 75% y Leterago con un 15,57%.

Tabla 10.

¢Ha dejado de trabajar con algun distribuidor?

¢HA DEJADO DE TRABAJAR CON ALGUN DISTRIBUIDOR?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Sl 87 50,3 52,7 52,7
Validos NO 78 45,1 47,3 100,0
Total 165 95,4 100,0
Perdidos  Sistema 8 4,6
Total 173 100,0

¢HA DEJADO DE TRABAJAR CON ALGUN DISTRIBUIDOR?

Hs
Hno
Orerdidos

Figura 23. ;Ha dejado de trabajar con algun distribuidor?
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Analisis: En algun perdido determinado el 52.7% de los clientes encuestados han
dejado de trabajar con algun distribuidor farmacéutico, en su mayoria han sido con

Difare (17), mientras que el 47.3% no.

Tabla 11.
¢ Cual fue el problema?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Pedidos cambiados 20 11,6 15,9 15,9
Devolucion de
oroducto 71 41,0 56,3 72,2
Puntualidad de entrega 12 6,9 9,5 81,7
Mala facturacion 8 4,6 6,3 88,1
I_EI producto llega 6 35 48 92.9
incompleto
validos No dan informacion 2 12 16 944
completa
No despachan los 2 12 16 96.0
productos
Producto caducado 1 ,6 8 96,8
Ingonvemente conel 3 17 24 99.2
crédito
Cobro de cheques 1 ,6 8 100,0
Total 126 72,8 100,0
Perdidos Sistema 47 27,2
B0
50
o 40
=
5
g 307 56,35
o
20
107
15,87
S,524
0 B.349)) |l+7e2)| fiaarh frearh Jooork Ozaetll dosos
r ¢ ¢ & & ‘z Tz txooE g
s g 2 & % s s &8 & g
s & e g 3 o

Figura 24. ;Cual fue el problema?
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Analisis: La gran parte de los inconvenientes en el servicio giran en torno a las devoluciones
de producto 56.35%, esto se debe a un conjunto de elementos como por ejemplo, pedido duplicado,
caja en mal estado, producto no solicitado al vendedor, muchas veces ya no desean el pedido, la
presentacion no es la requerida, se excede la cantidad solicitada, diferencia de precios facturados,

producto averiado, etc., seguido por pedidos cambiados (16%) y puntualidad en la entrega (10%).

Tabla 12.
Utilizando una escala de 1 a 5. Donde 1 es nada satisfecho y 5 muy satisfecho,
digame por favor, ¢cual es el nivel de satisfaccion con la solucion del problema?

UTILIZANDO UNA ESCALA DE 1 AL 5 DONDE 1 ES NADA SATISFECHO Y
5 MUY SATISFECHO, DIGAME POR FAVOR, (CUAL ES SU NIVEL DE
SATISFACCION CON LA SOLUCION DADA A SU PROBLEMA?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
NADA
SATISFECHO 29 16,8 24.8 24.8
- NEUTRO 41 23,7 35,0 59,8
Validos MUY
SATISEECHO 47 27,2 40,2 100,0
Total 117 67,6 100,0
Perdidos Sistema 56 324
Total 173 100,0

UTILIZANDO UNA ESCALA DE 1 AL 5 DONDE 1 ES NADA SATISFECHO Y 5 MUY
SATISFECHO, DIGAME POR FAVOR, ; CUAL ES SU NIVEL DE SATISFACCION
CON LA SOLUCION DADA A SU PROBLEMA?

B NADA SATISFECHD
EMNEUTRO

Owmuy sATISFECHD
M Perdidos

Figura 25. Nivel de satisfaccion con la solucion del problema
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Anélisis: El 40,17% de los encuestados esta muy satisfechos con la manera en que sus
distribuidores elegidos han resuelto sus problemas, brindandoles una mayor seguridad
para proximos pedidos, pero este porcentaje estd muy seguido por aquellos que estan
neutros (35.04%) esto se debe a que pese a que su problema fue resuelto dicen que ya hubo
un problema lo que recomienda es que tengan mayo cuidado al registrar un pedido porque
esto representa tiempo y dinero. Y finalmente el 24.79% de los clientes que no estan

satisfechos es porque no les ayudaron en nada con su problema.

4.2 Analisis bivariado

Tabla 13.
¢ Cudl es el distribuidor que més usa? *;Por qué razon es para usted uno de los
mejores distribuidores?

Difa Ecuaqui Farmaenl Otr Leter Quifat Sumel
Razones re mica ace 0S ago ex ab
Variedad y exclusividad en
productos 7 8 2 1 10 34 5
Descuentos, promociones y
bonificaciones 7 5 1 7 20 4
Entrega répida y cumplimiento
de pedido 5 4 7 9 4
Tienen convenios con 2
distribuidor 6 3 3 1 4 6 2
Buena atencion y servicio al
cliente 6 3 2 3 9 4
Mejores precios y varias formas
de pago 4 3 5 6 11 3
Disponibilidad de genéricos 1 1
Calidad en productos 2 1
M Variedad y exclusividad en productos Descuentos, promociones y bonificaciones
Entrega rapida y cumplimiento de pedido Tienen convenios con distribuidor
M Buena atencion y servicio al cliente W Mejores precios y varias formas de pago
M Disponibilidad de genéricos M Calidad en productos
<
)
©
~
o
~
o —
0 - o o oo
"Ml og ~ o Ny Nq—iqu\‘mﬁ - I'\'\q""’mr\lk_n © I %QNQMMH
| Ir . I an__ | = N - 1M I " | Ran.
DIFARE ECUAQUIMICEARMAENLACE OTROS LETERAGO QUIFATEX SUMELAB

Figura 26. ¢Cual es el distribuidor que mas usa? *;Por qué razon es para
usted uno de los mejores distribuidores?
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Analisis: Las tres razones principales por las cuales un distribuidor es elegido por
cliente son: variedad y exclusividad en productos, seguido por descuentos,
promociones y bonificaciones y finalmente dos de ellas son muy importantes entrega
rapida y cumplimiento de pedido y tienen convenios con distribuidor. Cabe recalcar
que esto depende si es cadena o farmacia independiente, por ejemplo en el caso de
Difare la mayor parte de sus clientes son Cadenas de Farmacias, Las Cruz Azul, por
ende la razon mas importante como se refleja en el grafico es porque tienen convenios
con el distribuidor, mientras que en el caso del distribuidor Quifatex, el cual trabaja
con mas farmacias independientes la principal razon es variedad y exclusividad de

productos.

Tabla 14.
¢Por qué razones decidié dejar de trabajar con este distribuidor?

Difa Ecuaqu Farmae Ot Lete Quif Sum
Razones re imica nlace ros rago atex elab
Mala atencion al
cliente

No son éticos-desleales

No son cumplidos
No le visitan los
vendedores

N| W ([P, N
Gl N [N

Pedidos incompletos

Cobro de cheques antes
de tiempo

Por no realizar pedidos
frecuentes

No aceptan
devoluciones

Inconvenientes entre
duefios

[y
[y
N (W & [ WIN DN
N| -~
w || W |-
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MALA ATENCIGN WO SON ETICOS-
AL CLIENTE DESLEALES
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m Difare
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NO SON

CUMPLIDOS

Ecuaquimica

e

L]
4]
H‘

NO LE VISITAN

LOS VENDEDORES

Farmaenlace mOtros

]
Ne 31y
‘ H “
PEDIDOS
INCOMPLETOS

e

COBRO DE
CHEQUES ANTES
DE TIEMPO

mleterapo @ Ouifatex  mSumelab

Lyl ]
N“ '\‘NN
POR NO REALIZAR

PEDIDOS
FRECUENTES

Figura 27. Razones por las que dejo de trabajar

NO ACEPTAN
DEVOLUCIONES
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o =
INCONVENIENTES
ENTRE DUEROS

Analisis: La principal razon por la que dejan de trabajar con un distribuidor es la

mala atencion, en el caso de Difare perdio a 17 clientes de su panel, esta misma

variable perjudicé a Quifatex con 13 clientes.

Tabla 15.

¢ Cudl es el distribuidor que més usa? *¢ A través de cuales puntos de contacto se

relaciona con...?

QUIFATE DIFA LETER ECUA SUME FARMA OTR
X RE AGO QUIMICA LAB ENLACE (ON]
A VendedOf que 34 11 13 8 8
toma el pedido
B Call center 25 22 7 5 2 4
C Transportista 9 4 4 1 2 3
D Software 1 6 3 1 1 1
E Repartidor 1 1
F E-mail 5 1 5 3 1
(§ Vendedor_ de 5 1 1 2 4
lineas especiales
H Supervisor 3 2 2 1
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QUIFATEX DIFARE LETERAGO ECUAQUIMICA SUMELAB FARMAENLACE OTROS
A T A I A D A A 8 A A
. EEETE B 22 5w 5 | B "2 B 4 B
c K1 ca C mm ¢ m c 2 c 3 c
D I1 D 8 D M D D 1 D Wm D 1
E |1 E E E W1 E E E
F -5 Fi Fmsm F F 3 F F
G Ms G 1 G W G W1 G 2 G 4 G
H W3 H H R H H H H

0 20 40 0 20 40

o
=
5]

20 0 5 10 0 5 10 0 5 0 1

Figura 28. ;Cual es el distribuidor que mas usa? *Puntos de contacto

Anélisis: En los distribuidores como Quifatex, Leterago, Ecuaquimica y Sumelab
el principal punto de contacto es el vendedor que toma el pedido, mientras que para

Difare es el call center.
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Tabla 16.
¢ Cual es el distribuidor que mas usa? *Usando una escala de 1 al 5, donde 1 es nada satisfecho y 5 muy satisfecho, ¢ Qué tan
satisfecho se encuentra con cada uno de estos puntos de contacto?

NADA MUY . -
SATISEECHO NEUTRO SATISEECHO A Vendedor que toma el pedido E Repartidor
A 2 19 53 B Call center F E-mail
2 1 240 ‘113 C Transportista G Vendedor de lineas especiales
D 2 4 D Software H Supervisor
E 2
F 3 12
G 1 5 10
60 53
44
50 2%
40 f/27%
30 g 20 19 71% ’
20 12 10 ‘ ,
10 2 1 4 4-4 2 3 1° -
0
A B C D E = G H H NADA SATISFECHO ~ ® NEUTRO  m MUY SATISFECHO

Figura 29. ;Cual es el distribuidor que més usa? *Nivel de satisfaccidén con los puntos de contacto

Andlisis: EI 71% de los clientes se encuentra satisfecho con el punto de contacto que se relaciona actualmente, mientras que 27% se
demuestra neutro. En el caso del punto de contacto, vendedor que toma el pedido, el nivel de satisfaccidn es muy alto independientemente
del distribuidor a que le compre.



Tabla 17.

¢ Cual es el distribuidor que mas usa? *; Cual es el medio de contacto que prefiere para manejar su negocio?

70

¢CUAL ES
EL
DISTRIBUI
DOR QUE
MAS USA?

LETERAGO

QUIFATEX

DIFARE

SUMELAB

ECUAQUIM

ICA

FARMAEN
LACE

OTROS

Total
Vende Call Transpo Soft Repart  E-mail Vend Super
dor center rtista ware idor edor de visor
lineas

Recuent 15 2 2 1 0 3 3 0 26
0
% del 9,1 1, 1,2% 0,6% 0,0% 1, 1,8% 0,0% 15,
total % 2% 8% 8%
Recuent 38 8 4 2 1 3 3 0 59
0
% del 23, 4, 2,4% 1,2% 0,6% 1, 1,8% 0,0% 35,
total 0% 8% 8% 8%
Recuent 22 10 1 2 0 0 1 0 36
0
% del 13, 6, 0,6% 1,2% 0,0% 0, 0,6% 0,0% 21,
total 3% 1% 0% 8%
Recuent 9 2 1 0 0 1 1 2 16
0

% del 55 1, 0,6% 0,0% 0,0% 0, 0,6% 1,2% 9,7
total % 2% 6% %

Recu 7 5 1 0 1 0 0 0 14
ento

% del 4,2 3, 0,6% 0,0% 0,6% 0, 0,0% 0,0% 8,5
total % 0% 0% %

Recu 1 4 2 0 0 0 6 0 13
ento

% del 0,6 2, 1,2% 0,0% 0,0% 0, 3,6% 0,0% 7,9
total % 4% 0% %

Recu 0 0 0 0 1 0 0 0 1

ento
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LETERAGO  QUIFATEX DIFARE SUMELAS  ECUAGUMCA FARMAENLACE  OTROS
¢CUAL ES EL DISTRIBUIDOR QUE MAS USA?

Figura 30. ¢ Cudl es el distribuidor que més usa? *¢Cual es el medio de

contacto que prefiere para manejar su negocio?

Analisis: Independientemente de cudl sea el distribuidor que més use el cliente, el
55.8% prefiere al vendedor que toma el pedido para manejar su negocio, esto se debe
a que conoce de todos los productos, les ensefia a través de catalogos, le entrega

muestras médica y gestiona el proceso de premios cuando es necesario.



Tabla 18.

¢ Cual es el distribuidor que mas usa? * ;Cada cuanto diria que le visita el

vendedor principal que le toma el pedido?
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¢CADA CUANTO DIRIA QUE LE VISITA Tot
EL VENDEDOR PRINCIPAL QUE LE TOMA al
EL PEDIDO?
Tod 4a 2a 1 1 1
os los 6 3 vezala vez vez
dias  veces veces semana cada  por
por por 15 mes
seman seman dias
a a
Recue
0 0 4 12 5 5 26
nto
LETERAGO
% del 0,0 0,0 2,4 7.2 3,0 3,0 15,
total % % % % % % 7%
Recue
2 0 3 33 13 8 59
nto
QUIFATEX
% del 1,2 0,0 1,8 19, 7,8 4.8 35,
total % % % 9% % % 5%
Recue
0 0 3 14 10 10 37
nto
DIFARE
% del 0,0 0,0 1,8 8,4 6,0 6,0 22,
; total % % % % % % 3%
¢(CUAL ES
Recue
EL ) 0 0 0 9 4 3 16
nto
DISTRIBUI SUMELAB
% del 0,0 0,0 0,0 54 2,4 1,8 9,6
DOR QUE
) total % % % % % % %
MAS USA?
Recue
0 0 0 5 6 3 14
ECUAQUIMI nto
CA % del 0,0 0,0 0,0 3,0 3,6 1,8 8,4
total % % % % % % %
Recue
0 1 0 5 6 1 13
FARMAENL nto
ACE % del 0,0 0,6 0,0 3,0 3,6 0,6 7,8
total % % % % % % %
Recue
0 0 0 0 0 1 1
nto
OTROS
% del 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,6 0,6
total % % % % % % %
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LETERAGO  QUFATEX DIFARE SUMELAB  ECUAGUIMICA FARMAENLACE  OTROS
¢CUAL ES EL DISTRIBUIDOR QUE MAS USA?

Figura 31. ¢;Cual es el distribuidor que mas usa? * ;Cada cuanto diria que le
visita el vendedor principal que le toma el pedido?

Analisis: EI 47% de los clientes, dijeron que el vendedor les visita 1 vez a la semana
para hacer los pedidos, mientras que otro grupo dijo que le visita 1 vez cada 15 dias,
esto corresponde al 18,7%, esto se debe a que sus pedidos lo hacen mediante el call
center pero el vendedor también los tiene agendado en su ruta para poderles ayudar

con algdn requerimiento.



Tabla 19.

¢ Cual es el distribuidor que mas usa? * Después de hacer el pedido, ¢ Cuanto
tiempo se demora en entregarle?

Total
Meno De 24 2
sdeb marfiana horas dias
horas  a latarde
Recuent
2 16 6 2 26
LETERAGO
% del 1,2
1,2% 9,6% 3,6% 15,7%
total %
Recuent
6 23 25 5 59
QUIFATEX
% del 13,9 15,1 3,0
3,6% 35,5%
total % % %
Recuent
1 19 15 2 37
DIFARE
% del 11,4 1,2
0,6% 9,0% 22,3%
. total % %
¢(CUAL ES
Recuent
EL 1 5 8 2 16
DISTRIBUI SUMELAB
% del 1,2
DOR QUE 0,6% 3,0% 4,8% 9,6%
; total %
MAS USA?
Recuent
0 8 5 1 14
ECUAQUIMIC o
A % del 0,6
0,0% 4,8% 3,0% 8,4%
total %
Recuent
2 6 4 1 13
FARMAENLAC o
E % del 0,6
1,2% 3,6% 2,4% 7,8%
total %
Recuent
0 1 0 0 1
OTROS
% del 0,0
0,0% 0,6% 0,0% 0,6%
total %
Recuent
Total 12 78 63 13 166

0

74
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Figura 32. ;Cual es el distribuidor que mas usa? * Después de hacer el
pedido, ¢ Cuanto tiempo se demora en entregarle?

Analisis: EI 47% de los clientes dicen que cuando hacen su pedido en la mafiana
este les llega en la tarde, seguido de aquellos (38%) que dicen que se demoran 24 horas

a partir de lo que generan su pedido a través de cualquier medio de contacto.
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Tabla 20.
¢ Cudl es el distribuidor que més usa? * Usando una escala del 1 al 5 ;qué tan

satisfecho se encuentra con este tiempo de espera entre el pedido y la entrega?

%
Distribuidor Satisfaccion
Difare 80
Ecuaquimica 50
Farmaenlace 67
Leterago 70
Otros 20
Quifatex 100
Sumelab 40
I '
DIFARE Eg-\ FARMAENLACE LETERAGO E QUIFATEX g

Figura 33. ¢{Cual es el distribuidor que mas usa? * Usando una escala del 1 al
5 ¢qué tan satisfecho se encuentra con este tiempo de espera entre el pedidoy la

entrega?

Anélisis: Los clientes se encuentran muy satisfechos con que sus pedidos los
realicen en la mafiana y les llegue en la tarde, ya que les asegura abastecimiento de
stock en sus perchas y ademas coger la salida especial de algin laboratorio que oferte

ya que estas son por tiempo limitado.



Tabla 21.

¢ Cudl es el distribuidor que més usa? * ;Ha tenido algun problema en el

servicio entregado por el distribuidor...?

77

¢CUAL ES EL DISTRIBUIDOR QUE MAS USA? * ;HA TENIDO ALGUN PROBLEMA
EN EL SERVICIO ENTREGADO POR EL DISTRIBUIDOR...?

¢CUAL ES
EL
DISTRIBUIDOR
QUE MAS
USA?

Total

¢HATENIDO Total
ALGUN
PROBLEMA EN EL
SERVICIO
ENTREGADO POR
EL
DISTRIBUIDOR...?
Sl NO
Recuento 20 6 26
% dentro de
LETERAGO ;CUA
‘bclngLl BES IEDIE)R 76.9%  231%  100,0%
QUE MAS USA?
Recuento 46 13 59
% dentro de
UIFATEX ;CUA
Q ‘b?ng'] BES IEDLOR 780%  220%  100,0%
QUE MAS USA?
Recuento 25 12 37
% dentro de
DIFARE ;CUA
Eﬁgf‘RLl BES IEDLOR 67.6%  324%  100,0%
QUE MAS USA?
Recuento 13 3 16
% dentro de
SUMELAB ;CUA
Eﬁgf‘RLl BES IE)%R 81.2%  18.8%  100,0%
QUE MAS USA?
Recuento 11 3 14
% dentro de
ECUAQUIMICA ;CUA
Q B%TARLI BELSJ E)LOR 786%  214%  100,0%
QUE MAS USA?
Recuento 9 4 13
% dentro de
FARMAENLACE ;CUAL ES EL 0 0 0
DISTRIBUIDOR 69,2% 30,8% 100,0%
QUE MAS USA?
Recuento 1 0 1
% dentro de
OTROS ;CUA
E)%’TAR'—I BELSJ IEDLOR 1000%  00%  100,0%
QUE MAS USA?
Recuento 125 41 166
o/o’dentro de
LD%JTARI] BELSJ IEDLOR 753%  247%  100,0%

QUE MAS USA?
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HA TENIDO ALGUN PROBLEMA EN EL SERVICIO ENTREGADO POR EL
DISTRIBUIDOR...?

W=
Eno
O Perdicos

Figura 34. ¢Cual es el distribuidor que mas usa? * ¢;Ha tenido alguin
problema en el servicio entregado por el distribuidor...?

Andlisis: EI 75.3% de los clientes ha tenido problemas con su distribuidor, mientras
que el 24.7% no; podemos observar que aunque Quifatex, Difare y Leterago han sido
elegidos por varias ocasiones como los mejores por sus clientes, estos si han tenido
problemas, como es el caso de Quifatex, del cual el 78% de sus clientes han tenido

problemas.



Tabla 22.

¢ Cual es el distribuidor que mas usa? * ¢Comunico su problema?
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¢CUAL ES EL DISTRIBUIDOR QUE MAS USA? * ; COMUNICO SU PROBLEMA?

¢CUAL ES EL
DISTRIBUIDOR
QUE MAS
USA?

Total

Sl

NO

Total

LETERAGO

Recuento

18

3

21

% dentro de
¢CUAL ES EL
DISTRIBUIDOR
QUE MAS USA?

85,7%

14,3%

100,0%

QUIFATEX

Recuento

44

46

% dentro de
¢CUAL ES EL
DISTRIBUIDOR
QUE MAS USA?

95,7%

4,3%

100,0%

DIFARE

Recuento

24

25

% dentro de
¢CUAL ES EL
DISTRIBUIDOR
QUE MAS USA?

96,0%

4,0%

100,0%

SUMELAB

Recuento

12

13

% dentro de
¢CUAL ES EL
DISTRIBUIDOR
QUE MAS USA?

92,3%

7,7%

100,0%

ECUAQUIMICA

Recuento

11

% dentro de
¢CUAL ES EL
DISTRIBUIDOR
QUE MAS USA?

81,8%

18,2%

100,0%

FARMAENLACE

Recuento

% dentro de
¢CUAL ES EL
DISTRIBUIDOR
QUE MAS USA?

100,0%

0,0%

100,0%

OTROS

Recuento

% dentro de
¢CUAL ESEL
DISTRIBUIDOR
QUE MAS USA?

Recuento

100,0%

117

0,0%

100,0%

126

% dentro de
¢CUAL ES EL
DISTRIBUIDOR
QUE MAS USA?

92,9%

7,1%

100,0%




80

¢COMUNICO SU PROBLEMA?

W=
Ero
Operdicos

Figura 35. ¢ Cual es el distribuidor que mas usa? * ;Comunicé su problema?

Analisis: De los clientes encuestados sean estos farmacias o cadenas el 92.9% si

comunicé el problema mientras que 7.1% no.
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Tabla 23.

¢ Cual es el distribuidor que mas usa? *; A través de qué medio comunicé este problema?

¢A TRAVES DE QUE MEDIO COMUNICO ESTE PROBLEMA? Total
Vended Call Transporti Softwa Repartid E- Vended Supervis
or center sta re or mail or de or
Recuento 8 3 3 0 0 3 1 0 18
% dentro de
¢CUAL ES EL
LETERAGO 16,7 16,7 100,0
DISTRIBUID 44,4% 16,7% 0,0% 0,0% 5,6% 0,0%
% % %
OR QUE
MAS USA?
Recuento 25 7 2 1 1 1 4 3 44
(CUAL ES % dentro de
EL ¢CUAL ES EL
QUIFATEX 15,9 2,3 100,0
DISTRIBUID DISTRIBUID 56,8% % 4, 5% 2,3% 2,3% % 9,1% 6,8% %
0 0 0
OR QUE OR QUE
MAS USA? MAS USA?
Recuento 12 8 0 2 0 0 2 0 24
% dentro de
(CUAL ES EL
DIFARE 33,3 0,0 100,0
DISTRIBUID 50,0% 0,0% 8,3% 0,0% 8,3% 0,0%
% % %
OR QUE
MAS USA?
SUMELAB Recuento 7 1 1 0 0 2 1 0 12

Contintia



Total
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% dentro de
¢CUAL ESEL
DISTRIBUID
OR QUE
MAS USA?

8,3

58,3%
%

8,3%

0,0%

0,0%

16,7

0

8,3%

0,0%

100,0
%

ECUAQUIMIC
A

Recuento

% dentro de
¢CUAL ESEL
DISTRIBUID
OR QUE
MAS USA?

22,2

55,6%
%

11,1%

0,0%

11,1%

0,0

0,0%
%

0,0%

100,0
%

FARMAENLA
CE

Recuento

% dentro de
¢CUAL ES EL
DISTRIBUID
OR QUE
MAS USA?

33,3

22,2%
%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0

44,4%
%

0,0%

100,0
%

OTROS

Recuento

% dentro de
¢CUAL ESEL
DISTRIBUID
OR QUE
MAS USA?

0,0

0

0,0%

0,0%

100,0
%

0,0%

0,0

0,0%
%

0,0%

100,0
%

Recuento

59 24

117
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Figura 36. ¢ Cual es el distribuidor que mas usa? *¢ A través de qué medio

comunico este problema?

Analisis: El 50.4% de los clientes de comunicaron su problema a través del

vendedor que les roma el pedido, mientras que el 20.5% lo hizo a través del call center

debido a que el vendedor le visitaba cada 15 dias, este comportamiento se refleja en

todos los distribuidores.



Tabla 24.

¢ Cual es el distribuidor que mas usa? *¢ Explique la razon de insatisfaccion con la solucion?
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¢EXPLIQUE LA RAZON DE INSATISFACCION CON LA Total
SOLUCION?
No dan No No tienen Insistir No aceptan
solucién a tienen buen servicio por cambios ,ni
problemas  producto en en las muchos devoluciones
stock llamadas dias
Recuento 3 3 0 3 0 9
% dentro de ;CUAL
LETERAGO
ES EL DISTRIBUIDOR 33,3% 33,3% 0,0% 33,3% 0,0% 100,0%
QUE MAS USA?
Recuento 6 3 1 8 0 18
% dentro de ;CUAL
QUIFATEX
. ES EL DISTRIBUIDOR 33,3% 16,7% 5,6% 44,4% 0,0% 100,0%
¢(CUAL ES EL ,
QUE MAS USA?
DISTRIBUIDOR
QUE MAS USA? Recuento 6 4 1 4 2 17
' % dentro de ; CUAL
DIFARE
ES EL DISTRIBUIDOR 35,3% 23,5% 5,9% 23,5% 11,8% 100,0%
QUE MAS USA?
Recuento 2 1 2 4 0 9
% dentro de ;CUAL
SUMELAB
ES EL DISTRIBUIDOR 22,2% 11,1% 22,2% 44,4% 0,0% 100,0%

QUE MAS USA?

Contintia



Total

85

Recuento 3 0 0 1 0 4
% dentro de ;CUAL
ECUAQUIMICA
ES EL DISTRIBUIDOR 75,0% 0,0% 0,0% 25,0% 0,0% 100,0%
QUE MAS USA?
Recuento 1 0 0 4 0 5
% dentro de ;CUAL
FARMAENLACE
ES EL DISTRIBUIDOR 20,0% 0,0% 0,0% 80,0% 0,0% 100,0%
QUE MAS USA?
Recuento 1 0 0 0 0 1
% dentro de ;CUAL
OTROS
ES EL DISTRIBUIDOR 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
QUE MAS USA?
Recuento 22 11 4 24 2 63
% dentro de ;CUAL
ES EL DISTRIBUIDOR 34,9% 17,5% 6,3% 38,1% 3,2% 100,0%

QUE MAS USA?
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Figura 37. ¢ Cual es el distribuidor que mas usa? *¢Explique la razén de

insatisfaccion con la solucién?

Analisis: La principal razon por la que les produce insatisfaccion a los clientes
sean estos farmacias o cadenas de farmacias es la de insistir muchos dias sin importar
cudl sea el distribuidor este inconveniente se reflejan en el 38.1% de los clientes,

seguido porque no dan solucion a los problemas, es un 34.9%.

El problema que més afecta a Quifatex ese ese principalmente, mientras que para
el distribuidor Leterago el nivel de insatisfaccion se refleja en que no dan solucion a

los problemas, no tiene stock y adicional tiene que insistir muchos dias.



Tabla 25.

Sector *¢ Cuales son los 3 mejores distribuidores de productos farmacéuticos para su negocio?
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¢CUALES SON LOS 3 MEJORES DISTRIBUIDORES DE PRODUCTOS FARMACEUTICOS PARA SU NEGOCIO?

LETERAGO  QUIFATEX  DIFARE  SUMELAB  ECUAQUIMICA  FARMAENLACE OTRos ot
NQOURIIg CENTRO 20 23 19 13 10 7 1 03
QUITO CENTRO
HISTORICO - 17 19 20 10 2 8 0 76
CENTRO SUR
OQRLI“ETI\%EORTE 20 22 20 11 10 9 0 92
chUc||TDOEH$§TE 12 12 11 11 8 7 1 62
QUITO SUR 10 15 17 10 7 6 2 67
QUITO NORTE 10 15 12 4 6 4 3 54
Total 89 106 99 59 43 a1 7
B LETERAGO W QUIFATEX DIFARE SUMELAB H ECUAQUIMICA B FARMAENLACE W OTROS
Q ~ 9 ~2 R Q ~ Q ~
g - S99 NN g "
I Wizi- Wi o il iN:
Ii- “pe TEEE LTLITERE | T RE | ] D

QUITO CENTRO NORTE QUITO CENTRO
HISTORICO - CENTRO

SUR

QUITO NORTE

ORIENTE

QUITO NORTE

QUITO SUR QUITO NORTE

OCCIDENTE

Figura 38. Sector *¢Cuales son los 3 mejores distribuidores de productos farmacéuticos para su negocio?
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Analisis: Para las farmacias independientes y cadenas de Farmacias que estan
ubicadas en el Centro Norte, Norte Oriente y Norte de la ciudad de Quito el
distribuidor que méas usan es Quifatex, esto se debe a que el centro de Distribucion del
mismo se encuentra ubicado en la Panamericana Norte y el acceso a las demas vias es
mucho maés réapido, ademas de los otros atributos antes mencionados, variedad y

exclusividad de productos, buena atencion, etc.

Difare abarca en su mayoria al Centro Historico hasta el Sur de la ciudad, su centro
de distribucidn esta en Guayaquil y el principal punto de contacto con sus clientes es

el call center.

Tabla 26.
Sector *¢Por qué razoén es para usted uno de los mejores distribuidores?

Tienen

Vari Descu Entr serv conveni Disponib Cali
edad y entos, . preci _2SP dad en T
’ ! ega icio al 0S con ilidad de
exclusiv promocion = - 0s o . product otal
. rapida cliente distribu  genéricos
idad es : 0S
idor

QUITO
gENTR 10 13 9 8 8 7 2 0 57
NORTE
QUITO
CENTR
O
HISTOR 9 7 3 6 4 9 2 2 42
ICO -
CENTR
O SUR
QUITO
NORTE
ORIENT 12 8 5 5 6 11 3 6 56
E
QUITO
NORTE
OCCIDE 11 4 4 4 6 5 1 3 38
NTE
QUITO
SUR 14 6 4 3 4 8 3 2 44
QUITO
NORTE 11 6 4 1 4 5 3 4 38
Total 67 44 29 27 3 45 14 17
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B Variedad y exclusividad en productos B Descuentos, promociones y bonificaciones B Entrega rapida y cumplimiento de pedido

Buena atencion y servicio al cliente W Mejores precios y varias formas de pago H Tienen convenios con distribuidor
M Disponibilidad de genéricos M Calidad en productos
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QUITO CENTRO NORTE QUITO CENTRO QUITO NORTE ORIENTE QUITO NORTE QUITO SUR QUITO NORTE
HISTORICO - CENTRO OCCIDENTE
SUR

Figura 39 Sector *;Por qué razon es para usted uno de los mejores distribuidores?

Andlisis: Las farmacias del Centro Norte de la ciudad para elegir a un distribuidor este debe ofrecerle descuentos, promociones y
bonificaciones, mientras que en el Centro Histérico, Norte Oriente, Norte Occidente, Sur y Norte de la ciudad la variedad y exclusividad
de productos son los factores que influyen en su decision de eleccion y compra.



Tabla 27

Sector * ¢ Con cual o cuales distribuidores ha dejado de trabajar?

90

¢CON CUAL O CUALES DISTRIBUIDORES HA DEJADO DE

TRABAJAR?

LETER QUIF DIF SUME ECUAQU FARMAE

oT

AGO ATEX ARE LAB IMICA NLACE ROS

QUITO
CENTR
o)
NORTE

QUITO

CENTR

o)

HISTOR 1 2 1 1 2 0
ICO -

CENTR

O SUR

QUITO
NORTE
ORIENT
E

QUITO
NORTE
OCCIDE
NTE

QUITO
SUR

QUITO
NORTE

B LETERAGO ® QUIFATEX DIFARE SUMELAB ®ECUAQUIMICA ®m FARMAENLACE = OTROS
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QUITO CENTRO QUITO CENTRO QUITO NORTE QUITO NORTE QUITO SUR QUITO NORTE

NORTE HISTORICO - ORIENTE OCCIDENTE
CENTRO SUR

Figura 40 Sector * ¢ Con cual o cuales distribuidores ha dejado de trabajar?
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Anélisis: Tanto en el Centro Norte como en el Norte Oriente las farmacias han
dejado de trabajar con Difare, en el Centro Histérico, Sur y Norte han sido
principalmente otros laboratorios como Isis, Adab Hermanos, Difesa con los que han

dejado de trabajar, mientras que en el Occidente ha sido con Leterago.

Tabla 28

Sector * ¢Por qué decidio dejar de trabajar con este distribuidor?

¢POR QUE DECIDIO DEJAR DE TRABAJAR CON ESTE DISTRIBUIDOR?

Cobr Por no
No o de .
Mala No le realiza
. son s . cheq No .
atenci .. No son visitan Pedidos r Inconveni
, éticos . . ues . aceptan
on al cumpli los incompl pedido . entes entre
. - antes devoluci ~
client dos  vended etos S duefios
deslea de ones
e ores . frecue
les tiemp
o ntes
QUITO
CENTRO 5 1 5 5 1 1 2
NORTE
QUITO
CENTRO
HISTORI
cO - 2 1 1 3 1 2
CENTRO
SUR
QUITO
NORTE
ORIENT 4 2 1 2 2 3 2 2 1
E
QUITO
NORTE
OCCIDE 1 0 0 2 3 4 2 1 0
NTE
QUITO
SUR 8 4 2 3 2 1 2 0 1
QUITO
NORTE 0 2 2 2 2 1 2 4 1
Total 20 8 7 15 17 1 9 7 7
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M Mala atencidn al cliente
B No son éticos-desleales
® No son cumplidos
No le visitan los vendedores
B Pedidos incompletos
B Cobro de cheques antes de tiempo
B Por no realizar pedidos frecuentes
W No aceptan devoluciones
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OCCIDENTE
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NN N

Ll Ll

QUITO NORTE

Figura 41 Sector * ¢ Por qué decidio dejar de trabajar con este distribuidor?

Analisis: En el Centro Norte y Oriente las razones por las que los clientes han

dejado de trabajar con Difare son mala atencidn al cliente, no le visitan los vendedores,

pedidos incompletos y cobro de cheques antes de tiempo; para los clientes del sector

del Norte, Centro Historico —Sur las razones han sido pedidos incompletos y mala

atencién al cliente.
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Tabla 29
Sector * ;A través de cuales puntos de contacto se relaciona con ...?

(A TRAVES DE CUALES PUNTOS DE CONTACTO SE RELACIONA CON ...?

Vendedo
Vendedo r de
r que cente Transportist Softwar Repartido Ej lineas Superviso
toma el a e r mail .
. especiale

pedido s
QUITO 1
CENTRO 16 9 4 2 0 3 0 1
NORTE
QUITO
CENTRO
gI_STORIC 11 9 3 5 1 0 4 1
CENTRO
SUR
QUITO 1
NORTE 15 3 4 3 0 1 1 1
ORIENTE
QUITO
NORTE
OCCIDEN 10 5 5 0 1 4 4 1
TE
QUITO 1
SUR 12 2 1 2 0 4 2 2
QUITO
NORTE 10 7 6 1 0 3 5 2

® Vendedor que toma el pedido m Call center Transportista

Software M Repartidor W E-mail

B Vendedor de lineas especiales B Supervisor

n
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o
i NN
— —
— o o
— —
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~
o
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o ™ o o
(o] (o] NN o
— — — i — — — —
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ITO CENTRO QUITO CENTRO QUITO NORTE QUITO NORTE QUITO SUR QUITO NORTE
NORTE HISTORICO - ORIENTE OCCIDENTE
CENTRO SUR

Q

Figura 42 Sector * ;A través de cuales puntos de contacto se relaciona con...?
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Analisis: Los cliente del sector Centro Norte se relacionan con el call center
para hacer sus pedidos, mientras que los clientes del resto de lugares investigacion

se relacionan con el vendedor.

Tabla 30
Sector * ;Cada cuanto diria que le visita el vendedor principal que le toma el
pedido?

4a6 2a3 1 vez 1 1
Todos veces por veces por ala vez cada vez por
los dias semana semana  semana 15 dias mes Total
QUITO
CENTRO NORTE 0 0 2 13 10 6 31
QUITO
CENTRO
HISTORICO -
CENTRO SUR 0 0 3 9 6 7 25
QUITO NORTE
ORIENTE 0 0 0 17 8 9 34
QUITO NORTE
OCCIDENTE 0 0 0 17 6 26
QUITO SUR 0 1 11 10 5 28
QUITO NORTE 2 0 4 11 4 1 22
Total 2 1 10 78 44 31 166
Correlaciones
¢CADA CUANTO
DIRIA QUE LE VISITA
SECTOR EL VENDEDOR
PRINCIPAL QUE LE
TOMA EL PEDIDO?
Correlacion 1 _ 208"
de Pearson
SECTOR Sig.
(bilateral) 0,007
N 173 166
(CADA CUANTO Correlacion 208" 1
DIRIA QUE LE VISITA de Pearson '
EL VENDEDOR Sig. 0007
PRINCIPAL QUE LE (bilateral) '
TOMA EL PEDIDQO? N 166 166

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
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20 i CADA CUANTO
DIRIA QUE LE
VISITA EL
YENDEDCR
PRINCIPAL QUE LE

TOMA EL PEDIDO?

M Todos los dias

[ 4 a & veces por semana
]2 a 3 veces por semana
M1 vez ala semana

11 vez cada 15 dias

W1 vez por mes

157

109

Recuento

5

QUITO QUITO QUTO QUTC  QUITOSUR  QUITO
CENTRO  CENTRO NORTE NORTE MORTE
NORTE HISTORICO - ORIENTE OCCIDEMTE
CENTRO
SUR

Figura 43 Sector * ¢ Cada cuanto diria que le visita el vendedor principal que

le toma el pedido?

Analisis: Las frecuencia de visita del vendedor sin importar el sector es una vez

a la semana, debido a que influyen en sus ventas. Estas variables tienen baja

correlacién.

Tabla 31

Sector * Después de hacer el pedido, ¢ Cuanto tiempo se demora en entregarle?

DESPUES DE HACER EL PEDIDO, ;CUANTO TIEMPO SE DEMORA EN

ENTREGARLE?
Menos de 5 De mafiana 24 Total
horas a la tarde horas dias

QUITO CENTRO NORTE 2 18 9 2 31
QUITO CENTRO HISTORICO
- CENTRO SUR 2 11 10 2 25
QUITO NORTE ORIENTE 1 17 15 1 34
QUITO NORTE OCCIDENTE 3 12 9 2 26
QUITO SUR 1 13 11 3 28
QUITO NORTE 3 7 9 3 22
Total 12 78 63 13 166
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DESFUES DE
HACER EL
PEDIDC,

i CUANTD

MPO SE
DEMORA EN
EMTREGARLE?

B IMenos de S horas
[ De mafiana a la tarde

20

Recuento
b=
1

o a
QUITO QUITO CILITO CUITO  QUITD SUR CIITO
CEMTRO CENTRO MORTE MNORTE MORTE
MORTE  HISTORICO - ORIENTE  ©CCIDENTE
CENTRO
SUR

Figura 44 Sector * Después de hacer el pedido, ¢ Cuanto tiempo se demora en

entregarle?

Analisis: A los clientes del sector Centro Norte, Centro Histérico Oriente,
Occidente y Sur de la ciudad, los distribuidores entregan el pedido que sus clientes
solicitan en horas de la mafiana en la tarde, mientras que en el Norte se demoran un

poco mas Yya que en ese sector hay mas farmacias por ende la ruta es mas extensa.
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Tabla 32
Sector * ¢Ha tenido algun problema en el servicio entregado por el

distribuidor...?

¢HA TENIDO ALGUN PROBLEMA EN EL SERVICIO
ENTREGADO POR EL DISTRIBUIDOR...?

S| NO Tot
al
QUITO CENTRO
Nsies 27 4 31
QUITO CENTRO
HISTORICO - CENTRO 15 10 25
SUR
QUITO NORTE
ORIENTE 24 10 34
QUITO NORTE
OCCIDENTE 22 4 26
QUITO SUR 22 6 28
QUITO NORTE 15 7 22
Total 125 41 166
30 HA TERIDO
ALGUN
PROBLEMA EN
EL SERWICIC

ENTREGADO POR

EL
DISTRIBUIDOR...?

Wsi
Eno

(=]
7

Recuento

QUITO QUITO GUITO QUITD  QUITOSUR  QUITO
CENTRO ~ CEMTRO MORTE MORTE NORTE

NORTE HISTORICO - ORIENTE  QCCIDEMTE
CENTRO
SUR

Figura 45 Sector * ¢ Ha tenido algun problema en el servicio entregado por el
distribuidor...?

Analisis: Los clientes de los seis sectores han tenido problemas con su

distribuidor.



Tabla 33

Sector * ¢Cual fue el problema?

98

¢CUAL FUE EL PROBLEMA?

El No N
Pe Devo Punt M produ dan despa Pro Incon obro
didos  lucién  ualidad ala cto inform P& ducto  veniente
. iy chan de
cambi de de factur llega acion caduca  conel
. los o cheq
ados producto entrega acion incom compl do crédito
produ ues
pleto eta
ctos
QUITO
CE('\)ITR 5 16 2 2 0 0 0 0 1 1
NORTE
QUITO
CENTR
]
HISTO 3 8 2 0 1 0 0 0 1 0
RICO -
CENTR
O SUR
QUITO
NORTE
ORIEN 7 12 3 1 1 0 0 0 0 0
TE
QUITO
NORTE
0CCID 1 16 1 2 2 0 0 0 0 0
ENTE
QUITO
SUR 3 11 3 2 2 0 1 0 0 0
QUITO 1 8 1 1 0 2 1 1 1 0

NORTE




20 . CUAL FUE EL
PROBLEMA?

Pedidos cambiados
Devolucidn de producto
Puritualiclac! de entrega

Mala facturacion

El producto lega incompleto
No dan informacion completa
No despachan los productos
Producto caducado
Inconveniente con el crédito
Cobro de chegues

Recuento

QuITO QUITO QUITO QUTD  QUITOSUR  QUITO
CENTRO  CENTRO NORTE NORTE MNORTE
NORTE  HISTORICO - ORIENTE  QCCIDENTE

CEMTRO SUR

SECTOR

Figura 46 Sector * ¢ Cual fue el problema?

99

Analisis: el problema que afecta a los clientes sin importar el sector en que se

encuentren ubicados son las devoluciones de producto o pedido.
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Tabla 34

Sector * ¢ Explique la razén de insatisfaccion con la solucion?

No dan No No tienen Insistir No aceptan
solucién a tienen  buen servicio por cambios pni Total
roblemas producto en las muchos devoluciohes
P en stock llamadas dias
QUITO
CENTRO 9 0 0 5 0 14
NORTE
QUITO
CENTRO
HISTORICO - ! ! 0 2 0 4
CENTRO SUR
QUITO
NORTE 6 1 0 5 0 12
ORIENTE
QUITO
NORTE 3 2 2 8 0 15
OCCIDENTE
QUITO SUR 3 5 1 2 2 13
QUITO
NORTE 0 2 1 2 0 5
Total 22 11 4 24 2 63
10 L EXPLIQUE LA RAZON

DE INSATISFACCION
CON LA SOLUCION?

Mo dan solucién a
problemas
Mo tienen producto en stack

[Mo tienen buen servicio en
las llamadas

Insistir por muchos dias

M No aceptan cambios ni
devoluciones

Recuento

QUITD QUITD GUITD GUITO  QUITO SUR GLITOD
CEMTRO CENTRO MORTE MNORTE MNORTE
MORTE  HISTORICO - ORIENTE  OCCIDENTE

CENTRO

SUR

Figura 47 Sector * ;Explique la razon de insatisfaccion con la solucion?

Analisis: La insatisfaccion que demuestras los clientes de los seis sectores se debe
a que cuando se les presenta un problema cualquiera que sea este deben insistir muchos

dias o en ocasiones no les dan solucion.
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4.3 Segmentacion

Una vez que ha concluido el analisis de las variables del cuestionario, se procede a
desarrollar perfiles de segmentacion de acuerdo a los sectores en donde se encuentran
las farmacias y cadenas de farmacia encuestadas, ya que el estudio se realizd en el
Centro Norte, Centro Histérico -Sur, Quito Norte Oriente, Quito Norte Occidente,
Norte y Sur de Quito, con el fin de comprender la manera en que éstos se comportan
al momento de medir su nivel de satisfaccion con respecto a los distribuidores de

productos farmacéuticos.



Tabla 35.

Segmentacion por zonas

Distribuidor que

102

Mas usa Quifatex Difare Quifatex Leterago Difare Quifatex
Descuentos, Variedad y Variedad y Variedad y Variedad y Variedad y
Razones por la . L L L L L
ue es el meior promociones y exclusividad en exclusividad en exclusividad en exclusividad en exclusividad en
4 y bonificaciones productos productos productos productos productos
Con cual
distribuidor ha Difare Otros Difare Leterago Quifatex Otros
dejado de trabajar
1. Mala atencion al . 1.Mala atenciéonal ~ 1.Cobro de
. 1.Pedidos . 1.No aceptan
Razones por la cliente incompletos cliente cheques antes de 1 Mala atencion al  devoluciones
que dejo de 2.No le visitan los P i 2.Cobro de tiempo . :
. 2.Mala atencién al - cliente 2.Pedidos
trabajar vendedores cliente cheques antes de 2.Pedidos incompletos
3.Pedidos incompletos tiempo incompletos P
Puntos de Vendedor que toma el  Vendedor que Vendedor que Vendedor gue Vendedor que
Call Center . . . toma el pedido .
contacto pedido toma el pedido toma el pedido toma el pedido

Call Center

Tiempo de visita
de vendedor

1 vez a la semana

1 vez a la semana

1 vez a la semana

1 vez a la semana

1 vez a la semana

1 vez a la semana

Tiempo de De mafiana a la tarde De mafiana a la tarde De mafiana a la De mafiana a la De mafiana a la 24 horas
demora tarde tarde tarde
Problema Si Si Si Si Si Si
o~ L, Devolucion de Devolucion de Devolucion de Devolucion de Devolucion de
¢Cual fue? Devolucion de producto
producto producto producto producto producto
Razon de No dan solucién a los Insistir por muchos No dan soluciona  Insistir por muchos  No tienen producto  Insistir por muchos

insatisfaccion

problemas

dias

los problemas

dias

en stock

dias
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4.4 Informe de resultados finales

Estudio relacional entre el comportamiento de clientes del Sector Farmacéutico
sean estos farmacias independientes o cadenas de farmacias y nivel de satisfaccion
referente a los distribuidores, en el Centro Norte, Centro Histérico-Sur, Quito Norte
Oriente, Quito Norte Occidente, Norte y Sur de la ciudad de Quito, desde 2014 a 2015,
se desarroll6 a través de una investigacion de mercados de tipo exploratoria, con un
muestro probabilistico aleatorio simple, en los farmacias y cadenas de farmacias de las
zonas antes mencionadas. La recopilacion de los datos se la llevo a cabo entre el 13 de
agosto y el 22 de septiembre del afio 2015. A continuacion se presentan los resultados

obtenidos del analisis correspondiente.

Analisis individual de las variables

e EI 96% de los clientes (farmacias independientes y cadenas) toman la decision
de pedido esto valida que las encuestas se realizaron a los duefios de las
farmacias. Mientras que el 4% eran cajeros o vendedores de turno por lo cual se
dio de baja a esa encuesta.

e Segun el IMS Health, la ciudad de Quito se divide en seis sectores, de los cuales
las farmacias y cadenas se encuentran en mayor cantidad en el sector Norte
Oriente y Centro Norte, con relacion a este estudio es el 20% y 20%
respectivamente, seguido por Sur y en Centro Histérico con 16%, como se refleja
en el muestra el sector donde hay menos farmacias es el Norte. Segun el Art.5.-
El estandar poblacional para la creacion del cupo de una farmacia es de
2.500habitantes (Reglamento para la Planificacién Nacional de Farmacias y
Botiquines. Acuerdo Ministerial 4014. Registro Oficial 69 de 29 de agosto de
2013.)

e Se puede concluir que los tres mejores distribuidores de productos farmacéuticos
en la ciudad de Quito son Quifatex (24%), Difare (22%) y Leterago (20%) de
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participacion. Distribuidores como Disfacentro, Marcelo Jacome, Difames,
ISIS, Disa, Abad Hermanos ocupan el 2%.

¢ Quifatex ha sido elegido por los clientes del Sector Farmacéutico de la ciudad
de Quito, como el distribuidor que mas usan para hacer sus pedidos, reflejado

esto en un 35.33%, le sigue Difare con un 22, 75% y Leterago con un 15,57%.

e En algun perdido determinado el 52.7% de los clientes encuestados han dejado
de trabajar con algun distribuidor farmacéutico, en su mayoria han sido con

Difare (17), mientras que el 47.3% no.

e La gran parte de los inconvenientes en el servicio giran en torno a las
devoluciones de producto 56.35%, esto se debe a un conjunto de elementos como
por ejemplo, pedido duplicado, caja en mal estado, producto no solicitado al
vendedor, muchas veces ya no desean el pedido, la presentacion no es la
requerida, se excede la cantidad solicitada, diferencia de precios facturados,
producto averiado, etc., seguido por pedidos cambiados (16%) y puntualidad

en la entrega (10%).

e EI 40,17% de los encuestados esta muy satisfechos con la manera en que sus
distribuidores elegidos han resuelto sus problemas, brindandoles una mayor
seguridad para proximos pedidos, pero este porcentaje esta muy seguido por
aquellos que estan neutros (35.04%) esto se debe a que pese a que su problema
fue resuelto dicen que ya hubo un problema lo que recomienda es que tengan
mayo cuidado al registrar un pedido porgue esto representa tiempo y dinero. Y
finalmente el 24.79% de los clientes que no estan satisfechos es porque no les

ayudaron en nada con su problema.

Analisis de la relacion entre las variables

e Las tres razones principales por las cuales un distribuidor es elegido por cliente

son: variedad y exclusividad en productos, seguido por  descuentos,
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promociones y bonificaciones y finalmente dos de ellas son muy importantes
entrega rapida y cumplimiento de pedido y tienen convenios con distribuidor.
Cabe recalcar que esto depende si es cadena o farmacia independiente, por
ejemplo en el caso de Difare la mayor parte de sus clientes son Cadenas de
Farmacias, Las Cruz Azul, por ende la razon méas importante como se refleja en
el grafico es porque tienen convenios con el distribuidor, mientras que en el caso
del distribuidor Quifatex, el cual trabaja con mas farmacias independientes la

principal razdn es variedad y exclusividad de productos.

La principal razén por la que dejan de trabajar con un distribuidor es la mala
atencion, en el caso de Difare perdi6 a 17 clientes de su panel, esta misma

variable perjudico a Quifatex con 13 clientes.

En los distribuidores como Quifatex, Leterago, Ecuaquimica y Sumelab el
principal punto de contacto es el vendedor que toma el pedido, mientras que para
Difare es el call center.

El 71% de los clientes se encuentra satisfecho con el punto de contacto que se
relaciona actualmente, mientras que 27% se demuestra neutro. En el caso del
punto de contacto, vendedor que toma el pedido, el nivel de satisfaccion es
muy alto independientemente del distribuidor a que le compre.

Independientemente de cudl sea el distribuidor que mas use el cliente, el 55.8%
prefiere al vendedor que toma el pedido para manejar su negocio, esto se debe a
que conoce de todos los productos, les ensefia a través de catalogos, le entrega

muestras médica y gestiona el proceso de premios cuando es necesario.

El 47% de los clientes, dijeron que el vendedor les visita 1 vez a la semana para
hacer los pedidos, mientras que otro grupo dijo que le visita 1 vez cada 15 dias,
esto corresponde al 18,7%, esto se debe a que sus pedidos lo hacen mediante el
call center pero el vendedor también los tiene agendado en su ruta para poderles

ayudar con algun requerimiento.



106

El 47% de los clientes dicen que cuando hacen su pedido en la mafiana este les
llega en la tarde, seguido de aquellos (38%) que dicen que se demoran 24 horas

a partir de lo que generan su pedido a través de cualquier medio de contacto.

Los clientes se encuentran muy satisfechos con que sus pedidos los realicen en
la mafana y les llegue en la tarde, ya que les asegura abastecimiento de stock
en sus perchas y ademas coger la salida especial de algun laboratorio que oferte

ya que estas son por tiempo limitado.

El 75.3% de los clientes ha tenido problemas con su distribuidor, mientras que
el 24.7% no; podemos observar que aunque Quifatex, Difare y Leterago han
sido elegidos por varias ocasiones como los mejores por sus clientes, estos si
han tenido problemas, como es el caso de Quifatex, del cual el 78% de sus

clientes han tenido problemas.

De los clientes encuestados sean estos farmacias o cadenas el 92.9% si
comunico el problema mientras que 7.1% no, esto se debe a que es un beneficio
muchas veces para el cliente ya que al comunicarlo dentro de un plazo de 72
horas tiempo estipulado por el Ministerio de Salud Pubica, se podréa ver posibles

soluciones por parte del distribuidor.

El 50.4% de los clientes de comunicaron su problema a través del vendedor que
les roma el pedido, mientras que el 20.5% lo hizo a través del call center debido
a que el vendedor le visitaba cada 15 dias, este comportamiento se refleja en

todos los distribuidores.

La principal razon por la que les produce insatisfaccion a los clientes sean estos
farmacias o cadenas de farmacias es la de insistir muchos dias sin importar cuél
sea el distribuidor este inconveniente se reflejan en el 38% de los clientes,

seguido porque no dan solucion a los problemas, es un 35%.
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e EIl problema que mas afecta a Quifatex ese ese principalmente, mientras que
para el distribuidor Leterago el nivel de insatisfaccion se refleja en que no dan
solucion a los problemas, no tiene stock y adicional tiene que insistir muchos

dias.

e Las farmacias del Centro Norte de la ciudad para elegir a un distribuidor este
debe ofrecerle descuentos, promociones y bonificaciones, mientras que en el
Centro Historico, Norte Oriente, Norte Occidente, Sur y Norte de la ciudad la
variedad y exclusividad de productos son los factores que influyen en su decision

de eleccion y compra.

e Tanto en el Centro Norte como en el Norte Oriente las farmacias han dejado de
trabajar con Difare, en el Centro Histdrico, Sur y Norte han sido principalmente
otros laboratorios como Isis, Adab Hermanos, Difesa con los que han dejado de

trabajar, mientras que en el Occidente ha sido con Leterago.

e En el Centro Norte y Oriente las razones por las que los clientes han dejado de
trabajar con Difare son mala atencion al cliente, no le visitan los vendedores,
pedidos incompletos y cobro de cheques antes de tiempo; para los clientes del
sector del Norte, Centro Historico —Sur las razones han sido pedidos incompletos

y mala atencion al cliente.

e Los clientes del sector Centro Norte se relacionan con el call center para hacer
sus pedidos, mientras que los clientes del resto de lugares investigacion se

relacionan con el vendedor.

e La frecuencia de visita del vendedor sin importar el sector es una vez a la

semana, debido a que influyen en sus ventas.

¢ Alos clientes del sector Centro Norte, Centro Histdrico Oriente, Occidente y Sur

de la ciudad, los distribuidores entregan el pedido que sus clientes solicitan en
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horas de la mafiana en la tarde, mientras que en el Norte se demoran un poco

mas ya que en ese sector hay mas farmacias por ende la ruta es mas extensa.

El problema que afecta a los clientes sin importar el sector en que se encuentren

ubicados son las devoluciones de producto o pedido.

La insatisfaccion que demuestras los clientes de los seis sectores se debe a que
cuando se les presenta un problema cualquiera que sea este deben insistir muchos

dias o en ocasiones no les dan solucion.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

e Del andlisis del Sector Farmacéutico, la satisfaccion con el distribuidor es
considerablemente alta, de tal manera que se tiene la intencion de volver a
comprar productos farmacéuticos y se toma en consideracion para recomendar a
otros negocios. De igual manera, se mantiene gran confianza con el servicio que

prestan.

e El factor interno que mas influye en los clientes del Sector Farmacéutico sean
estos farmacias independientes o cadenas de farmacias a la hora de elegir un
distribuidor es la variedad y exclusividad de productos que estos tengan, es decir
que una amplia cartera de laboratorios en su cartera va a motivar a los clientes a
elegirlos al realizar sus pedidos, principalmente por las salidas especiales que

estos dan reflejandose en descuentos y bonificaciones.

o Este trabajo depende de los jefes de negociacion y analistas de compras ya que
ellos son quienes se enfocan en brindar un % de ganancia a los proveedores,

clientes y un margen de utilidad para la empresa farmaceutica,

o EI40% de las empresas tienen como punto de contacto principal al vendedor que
toma el pedido frecuentemente. En el caso de Quifatex se mantiene este factor y

adicionalmente con el 36% también se relaciona con el cliente via call center.

e Un factor en comun de las distribuidoras farmacéuticas representa la frecuencia
de visita del vendedor principal a los clientes. La toma de pedidos se realiza una

vez a la semana, frecuencia que es considerada ideal para los clientes.



110

La principal razén por la que les produce insatisfaccion a los clientes sean estos
farmacias o cadenas de farmacias es la de insistir muchos dias sin importar cuél
sea el distribuidor este inconveniente se reflejan en el 38% de los clientes,

seguido porque no dan solucion a los problemas, es un 35%.

La gran parte de los inconvenientes en el servicio giran en torno a las
devoluciones de producto 56.35%, esto se debe a un conjunto de elementos como
por ejemplo, pedido duplicado, caja en mal estado, producto no solicitado al
vendedor, muchas veces ya no desean el pedido, la presentacion no es la
requerida, se excede la cantidad solicitada, diferencia de precios facturados,
producto averiado, etc., seguido por pedidos cambiados (16%) y puntualidad

en la entrega (10%)

El comportamiento de los clientes del Sector Farmacéutico de la ciudad de Quito
en la zona Centro Norte, Centro Historico-Sur, Norte Oriente, Norte Occidente,
Norte y Sur, con respecto al tiempo de visita del vendedor es de 1 vez cada

Semana

La metodologia de investigacion aplicada ha permitido tener un breve
acercamiento hacia el entorno que influye en los clientes del sector y aunque no
se han desarrollado este tipo de estudios con anterioridad, el presente trabajo fue
ejecutado como una base para el desarrollo de futuros proyectos.

Este estudio relacional del comportamiento de grupos de clientes permitio
determinar cuéles son en realidad los factores que intervienen en la formulacion
de sus necesidades y deseos, y la posterior busqueda de satisfaccion de los
mismos, igualmente contribuye para el disefio de estrategias mas efectivas, como
el tipo de servicios a ofrecer, decisiones que las deben tomar las distribuidores

del sector.
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5.2 Recomendaciones

e Se recomienda un estudio de comportamiento de compra enfocado en los
distribuidores, para comprender de mejor manera su proceso de toma de
decisiones frente al manejo de las negociaciones con los laboratorios para
realizar un plan comercia, debido a que son principales intermediarios entre los

Laboratorios y las farmacias.

e En base a los resultados de la investigacion se recomienda que el personal de los
distribuidores farmacéuticos, sean estos administrativos o asesores, reciban un
curso de atencidn al cliente ya que es fue la primera causa de abandono por parte
del clientes, este factor engloba una serie de atributos, segun lo que mencionan
los clientes son: las promociones para farmacias, promociones para el cliente

final, mayores descuentos, atencidn personalizada, etc.

e Los resultados arrojaron que el 56% de los problemas que han experimentado
los clientes ha sido el de devoluciones de productos, este inconveniente afecta a
las ventas de los asesores en un 100%, pero este factor no se lo puede eliminar
ya que el Ministerio de Salud dice que el cliente tiene un plazo de 72h para
devolverlo, en el capitulo siguiente se realizara la propuesta de politicas de

devoluciones que disminuyan las mismas.



112

CAPITULO VI

PROPUESTA

6.1 Antecedentes de la propuesta

La informacion obtenida en el estudio previo, permitié conocer de una manera
amplia el comportamiento de las farmacias y cadenas de farmacias en los sectores
Centro Norte, Centro Historico — Sur, Norte Occidente, Norte Oriente, Sur y Norte de
la ciudad de Quito, ya que dentro de las conclusiones se pudo deducir que el principal
problema que tienen los clientes son las devoluciones ya que consideran que proveedor
tienen que recibirle la devolucion sin tomar muchas veces en cuenta las politicas de
devoluciones, ocasionando discordias con el vendedor y esto se refleja en las ventas

del mismo.

En base a estas conclusiones, la propuesta que se recomienda consiste en mejorar
la comunicacion de las politicas de devoluciones que tienen los distribuidores del
Sector Farmacéutico, que permita ofrecer a las farmacias mayor claridad e incremente
su fidelidad.

6.2 Justificacién de la propuesta

Por medio de la presente propuesta, se aporta al desarrollo de uno de los
objetivos del Plan de Desarrollo del Buen Vivir, entregando informacion veraz al
Estado, a las empresas y a la ciudadania; investigaciones que en la actualidad hace

falta dentro del Ecuador en las instituciones de tercer y cuarto nivel.

El Gobierno se preocupa por los clientes del Sector Farmacéutico, como lo
menciona en el Art 83, CAPITULO X. “Todo establecimiento debera implementar

procedimientos que faciliten el manejo y comunicacion de los reclamos y
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devoluciones. Dicho procedimiento definird las responsabilidades en la toma de
decisiones, los procedimientos escritos para su atencion y las acciones correctivas”.
(Reglamento de buenas practicas de almacenamiento, distribucion y transporte para

establecimientos farmacéuticos (Acuerdo No. 00004872))

Como se ha mencionado anteriormente el cliente puede hacer una devolucion
durante el transcurso de las 72 horas despues de haber ido entregada la mercaderia. Es
de ahi la importancia de esta propuesta ya que incluird politicas de mejoras para las

devoluciones que contribuyan con un beneficio a las farmacias.

6.3 Objetivos de la propuesta

6.3.1 Objetivo General

Elaborar una propuesta dirigida a mejorar la comunicacion de las politicas de
devoluciones que tienen los distribuidores del Sector Farmacéutico, que permita

ofrecer a las farmacias mayor claridad e incremente su fidelidad.

6.3.2 Objetivo Especificos

e Determinar las causas frecuentes de devoluciones.
e Establecer politicas para las devoluciones que cuiden los intereses de los clientes

¢ Desarrollar plan de comunicacién que disminuyan las devoluciones.



6.4 Desarrollo de la propuesta

6.4.1 Causas frecuentes de devoluciones

Tabla 36.
Causas frecuentes de devoluciones
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Causas frecuentes de

. Frecuencia Porcentaje
devoluciones J
Caducidad cercana 1 2%
Diferencia de precio en factura 4 7%
Excede cantidad de producto 3 50
solicitada
Pedido duplicado 2 3%
Pedido mal ingresado 1 2%
Pedido no solicitado al vendedor 2 3%
Presentacion no requerida 22 38%
Producto averiado 8 14%
Producto no solicitado al vendedor 6 10%
Ya no desea pedido 2 3%
Ya no desea producto 7 12%
Total 58 100%
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Figura 48. Causas frecuentes de devoluciones
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Analisis: Al ingerir una dosis mayor o menor a la recetada por el médico puede
causar varios efectos secundarios que muchas veces son desconocidos por el paciente,
ya que cada mililitro del medicamento tiene su importancia e influencia; es por tal
motivo que es la principal causa de devoluciones ocupando un 38%, , seguido por el
producto averiado con un 14%, ya no desea el producto 12%, producto no solicitado
al vendedor, ya con un menor porcentaje se encuentran diferencia de precios en la

factura, excede la cantidad solicitada, producto duplicado.

6.4.2 Establecer politicas para las devoluciones que cuiden los intereses de los
clientes

1. El cliente debe dar previo aviso al asesor comercial de la distribuidora por medio
escrito o E-mail en donde se sefiale la cantidad de producto a devolver,
referencia, No. de Lote, o serial, fecha de vencimiento, No. de factura, precio al
cual fue facturado y causa de devolucion o cambio.

2. Los productos deben mantenerse en las condiciones de almacenamiento
estipuladas en el empaque o envase, unidad de venta, de lo contrario no se
aceptara ningin cambio o devolucién.

3. La Institucion y/o distribuidor o Caja de Compensacion es la responsable de
mantener los productos en buen estado.

4. El producto debe ser previamente inspeccionado por el asesor comercial o el
responsable de la Empresa de transporte, quienes haran la recepcién de la
devolucion en la institucion antes de su envio a nuestra compafiia. Para lo anterior
diligenciara el formato (NDM) disefiado para estos casos (Figura 49). En el
formato adicionalmente deberd describir dentro de las observaciones las
condiciones fisicas en las cuales recibe el producto.

5. Si el producto presenta las siguientes condiciones no se recibira:

e Sello roto,

e Envase y/o empaque en mal estado,
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o Etiquetas destruidas y/o deterioradas por el mal almacenamiento, fuego, humo,
agua, adhesivos o sellos ajenos al producto original y otros factores que escapen

de nuestro control.

NOTA DE DEVOLUCION DE MERCADERIA N

Figura 49 Nota de Devolucion

6. Una vez recibido el producto en la compafiia, sera inspeccionado por control de
calidad quien daré su visto bueno para aceptacion o rechazo del mismo. En caso
de rechazo el producto se devolvera al cliente o se procedera a su destruccién
previa aprobacion del cliente, o condensacion del departamento comercial.

7. La compaiiia aceptara cambios o devoluciones de productos por vencimiento con
90 dias de anticipacion a la fecha de expiracion del mismo.

8. Para la linea Farmacéutica solo se aceptaran cambios de productos con envase
roto cuando se ocasionen durante el transporte o faltante en unidad de venta,
siempre y cuando se deje constancia escrita de este hecho en la guia de entrega

del transportador.
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Tabla 37
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Politicas para las devoluciones

2 Meses antes del

ALCONLABS vencimiento 1 mes antes del vencimiento
SANDOZ 2 M_ese_s antes del 1 mes antes del vencimiento

vencimiento
TECNOQUIMICA 2 Mes antes del vencimiento 1 mes antes del vencimiento
SCHERING 2 Meses antes del 1 mes después del vencimiento y hasta
PLOUGH vencimiento dos mes antes del vencimiento
ACINO 2 Meses.y hasta en el Mes N/A

del Vencimiento

2 Meses antes del .

PHARMABRAND vencimiento 1 mes antes del vencimiento
GUTIS 3 Meses antes del 2 meses antes del vencimiento

vencimiento

Fuente: Ministerio de Salud Publica del Ecuador, Laboratorios y Quifatex

6.4.3 Desarrollar plan de comunicacién que disminuyan las devoluciones

Tabla 38

Propuesta Plan de Comunicacién

ROPUESTA PLAN DE COMUNICACION

Socializar el manejo de las politicas de devoluciones del sector farmacéutico

Objetivo . . . - .

Ge rJ1eraI mediante herramientas formales que permita ofrecer a las farmacias mayor claridad
e incremente su fidelidad.

Objetivos 1. Definir las herramientas formales para desarrollar una campafia de disminucion

Especificos de devoluciones mediante el uso de cartillas, Mailing, etc.
2. Establecer procesos de comunicacion que fortalezcan el conocimiento del
proceso de devoluciones e incentiven a disminuirlas mediante reconocimientos
monetarios o verbales.
3. Fortalecer la imagen del Sector Farmacéutico a nivel nacional, con el fin de
lograr una identidad s6lida entre los actores del sector y los clientes mediante la
buena negociacion de planes comerciales.

- Asesores
Publicos comerciales
Mensajes  Conocer el proceso de devoluciones

Que los actores (asesores comerciales y logistica inversa) de este proceso entienda el
rol de sus procesos

Continta

\ 4
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Estrategia

Téactica -

Dinadmica

Semaforizacio

Recursos
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Presupuesto Cronograma

Responsabl
e

Indicadores

el manejo en los
de las centros de
e istribucion
politicas de w
devolucione . .,
s del sector Crear Presentacion Facilitador
farmacéutic conciencia  del proceso # de Coordinador
0 mediante  Asesores de la de 1 articipantes: Encuesta de  de procesos Caorainagor
herramienta comerciale importancia  devolucion. vez cﬁiente paseso} Satisfaccion pde de X
del proceso  Realizaruna  al e ’ . procesos:$85
s formales S de | dinami - logistica inversa  del evento  devoluciones
ue permita elas inamica en  ano Mercaderia [ Facilitador e
q devolucione donde los .
ofrecer a las Compromisos
farmacias S ac_torgs
mavor principales
ay! de este
claridad e r0Ceso
incremente gntiendan
su fidelidad. cual es el rol
Definir las (NUmero de  Coordinador
herramienta Cartilla: Informacion asesores con  del proceso
s formales impresa del vece Facilitador cartillas / de Disefiador:
ara Motivar la flujo y s al Diseiador de las Numero total devoluciones $90 X
desgrrollar Asesores  disminucion politicas de afio cartillas de Disefiador  Regiulleet el
. devoluciones asesores)*10  Asistentes
una comerciale de las
- : 0 de ventas
campafia de s devolucione Mailing:
disminucién S —9—,, - - 1 ,
de Mi meta es vez Correo Ndmero de Jefe de Jefe de
devolucione disminuir las al electrénico mails comunicaci6 Comunicacio X
s devoluciones mes enviados n n $750

Contintia

\ 4
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Presupue

Cronograma
sto

ma . . Ssep no
jul b

216 -16  v-

y_
2015 16 ab 16
. feb
jul- 47 T oene
17 16 -17

Semaforizaci

Indicadore Responsab
Recursos

Objetivo Meta
on S le

Reconocimientos: en
cada reunion Regional
de la Fuerza de venta

N Facilitador
de las distribuidoras 6 veces al .
~ 4 Compromis X
Establecer los asesores afio os
procesos Dar un compartan una buena
de incentiv practica para evitar )
comunicac oalos las devoluciones. (Devolucio Bonos
ion que asesores Informacion ¢S Mes $20 c/u
2 veces al actual - 2 entr
fortalezcan Asesorgs por cada Bonos $20 = 1 Ventas . Jefe € t_ad.as X
comercia afo Devolucion . al cine:
el que Bonos comercial
conocimie les eviten Informacién €s mes o
pasado)/10 Diplomas:
nto del una Entradas al cine 2D 2 veces al Ventas 0 $10 X
proceso de devoluci afio Entradas al
devolucion on 1 cine 2D
es. Informacion
Ventas
6 veces al :
_ afio Dlplomg dfe X
Diploma de reconocimie
reconocimiento 4 nto

Continda

A 4
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Presupuesto

Objetivo Publico Estrategia Tactica Meta Semafcr)]rlzacm Recursos Indlcsdore Responsable S

Fortalecer la
imagen del Sector

Farmacéutico a (Proyeccio  Jefes de

nivel nacional, con div«le\:lsaig(;(r:i en ndelas Negociacio Jefes de
el fin de lograr una lanes ventasdel ndelas  Negociacion
identidad solida ~ Asesores plane Informaci Push representad  : $1000
. comerciales Push 4 veces al ; . )
entre los actores  comercial N on Money/ as Gerencia Gerenciade X
encuantoa Money afio o P
del sector y los es bonificacione Facilitador Histérica  de ventas ventas de
clientes mediante s descuentos de las de los laboratorios:
la buena ’ ventas del Laboratorio $1500
NS y productos
planificacion de producto) S
planes
comerciales.
Total $
Presupuestado 4.250,00
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