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CAPITULO |

1. ANTECEDENTES
1.1. Macro entorno del sector
GenommalLab Ecuador S.A. es una empresa comercializadora de productos
farmacéuticos (Dermocosmética: facial y corporal, Fitomedicamentos, Cuidado
Capilar, Dispositivos médicos). Esta industria esta cambiando constantemente:
en el 2010 el mercado farmacéutico en Ecuador crecié en ddlares un 11.15%,
alcanzando los USD 957 millones. Este aumento representd el 1,56% del
mercado farmacéutico Latinoamericano (incluyendo el Caribe); a su vez, se
pronostica una tasa anual de crecimiento compuesto en dolares (TACC) del

9,0% para el periodo comprendido entre 2010-2015.

El crecimiento en délares del 11.15% estd compuesto por los siguientes
elementos: efecto de precios (0.26%), efecto en volumen (8.50%), efecto de

productos descontinuados (-0.10%), efecto de nuevos productos (2.49%).

De acuerdo con la encuesta de canales de distribucion realizada conjuntamente
con los principales laboratorios farmacéuticos ecuatorianos durante el primer
semestre del 2011, el mercado en ddélares se encuentra compuesto por los
siguientes canales: Instituciones Publicas (15.24%), Farmacias (74.92%),
Instituciones Privadas (5.28%), Otros Canales (Tiendas, Supermercados, etc.)
(4.55%).

El 80% del mercado retail en ddlares, se concentra en 29 corporaciones, de los

cuales 27 son de origen extranjero y 2 son nacionales.

Cambios Demograficos

De acuerdo con el censo de poblacion y vivienda realizado en el afio 2010,
Ecuador cuenta con una poblacion de 14’889.000 habitantes y una tasa de
crecimiento del 1.95%. La tasa de crecimiento de la poblaciébn muestra un
decrecimiento en las ultimas décadas lo que generara una poblacibn madura

gue requerira fuertes cambios en el tipo de medicamentos consumidos.
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1.3.

1.4.

Actualmente el 62,23% se encuentra entre los 15 y 64 afos, el 31,27% son
nifios menores de 14 afios, y el 6,5% tienen 65 o mas. La edad promedio del

Ecuador es de 28.36 afios.

En cuanto a la cobertura en salud de la poblacion ecuatoriana, el 9.35% cuenta
con un seguro de salud privado. El Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social
(IESS) cuenta con 1.610.218 afiliados mas 115.191 afiliados voluntarios.

Misién

Mejorar y preservar la salud y bienestar de las personas con productos
innovadores, seguros y eficaces, respetando el medio ambiente, otorgando
oportunidades de desarrollo a nuestros colaboradores y rentabilidad a nuestros

accionistas.

Visién
Ser la empresa lider a nivel internacional en nuestras categorias de medicamentos
y productos para el cuidado personal, y ser reconocidos por impactar positivamente

en la salud y bienestar de las personas, comunidades y medio ambiente.

Valores

1.4.1. Integridad
Conducirnos con rectitud en todas las areas de nuestro negocio; actuar
de forma ética; ser responsables y profesionales en nuestro trabajo; ser
directos/as y honestos/as en la forma de comunicarnos; informar buenas

y malas noticias de manera oportuna.

1.4.2. Sustentabilidad
Orientar todas nuestras acciones hacia la permanencia de la empresa en
el largo plazo, a través de una gestion ética y transparente que incorpore
criterios sociales y medioambientales y tome en consideracion las

expectativas de las partes interesadas.
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1.6.

1.4.3. Innovacion/Creatividad

1.4.4.

145.

1.4.6.

Generar nuevas ideas, desafiar lo establecido, asumir riesgos, respaldar
los cambios, estimular la innovacién y solucionar los problemas de forma

creativa.

Eficiencia/Eficacia
Responder con oportunidad al logro de los objetivos y tareas
encomendadas, utilizando los mejores medios posibles para el adecuado

desemperio de nuestra labor.

Trabajo en equipo
Colaborar con nuestros/as compaferos/as de manera coordinada y
armonica. Ayudar al lider del equipo a cumplir con los objetivos,

aprovechar las fortalezas y cooperar al buen éxito del trabajo.

Cultura Empresarial
Es una empresa mexicana, joven, dindmica e innovadora; ocupada en

desarrollar fitomedicamentos y productos dermocosmeéticos para mejorar la
calidad de vida y la salud de todos; a través de una extensa red que agrupa
a empresas e instituciones que investigan, fabrican y comercializan
productos innovadores en el area médica y cosmética que cumplen con los

mas altos estandares de calidad.

Objetivos Generales

Mejorar el desempefio del Departamento de Ventas a través de una reingenieria; la

misma lograra paliar la crisis de inventario que mantiene la empresa desde el 2011.

Objetivos Especificos

a) Optimizar las capacidades y cualidades de cada vendedor

b) Potencializar las facturaciones de los clientes directos de la empresa

c) Motivar a la Fuerza de Ventas a traves del desarrollo profesional

d) Potencializar las facturaciones de los clientes indirectos de la empresa



1.7. Andalisis FODA

TABLA #1
FORTALEZAS | OPORTUNIDADES |
Inversion publicitaria en TV (prepagado | Regularizacion de Lanzamientos
2012) (MKT MIX)
Entre los 10 primeros anunciantes Manejo de Otros canales:

Autoservicios

Entre los 5 laboratorios mas importantes

Introduccién de nuevos productos

Liderazgo en IMS

Actividades de Trade

25% Anti acné topicos

Actividades BTL

24% Otros productos dermatol6gicos

Potenciar distribuidores de provincias

22% Actiacné oral

Medios locales (provinciales)

49.57% Anti varicosos sistémicos

Posicionamiento de marca Asepxia

Reconocimiento de marca Cicatricure
DEBILIDADES
Quiebre de inventario continuo

| AMENAZAS
Promociones al consumidor

Comerciales desactualizados

Packs promocionales

Desplazamientos desactualizados
(informacién)

Dependencia en dos (2) cadenas
(90% facturacion)

Precio promedio del portafolio $10,39

Pack instant reward

Presentaciones de mayor gramaje

On packs promocionales

Canales alternos sin atencion

Copia de productos

Espacios alquilados muy pequefios para
portafolio

Quiebre de inventario productos
nuevos

No venta fraccionada de productos

(Genommalab Ecuador S.A., 2012)

1.8. Factores Clave del Exito

a)

El tratamiento de los principios no como un elemento complementario sino

como parte integral de la estrategia de negocios y operaciones;

b)
c)

El firme compromiso por parte del liderazgo de la organizacion;
Comunicacién del compromiso con el Pacto en el interior de toda la

organizacion: desde los altos directivos hasta los empleados, para asegurar un

amplio apoyo a los principios ;
d)
empresarial;

progresos;

9)

h) Apertura y dialogo con

(blogsstuff.com, 2012)

Un entorno empresarial favorable a las nuevas ideas y la innovacion
Objetivos medibles y un sistema transparente de comunicacion de los
Voluntad y disposicion para aprender y adaptarse;

Dedicacién a actividades puntuales en torno a los diez principios;
las partes

interesadas de la organizacion.
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1.9. Las 5 fuerzas de Porter

1) Poder de negociaciéon de los Compradores o Clientes
Posibilidad de negociacion, especialmente en industrias con muchos costos
fijos.

Volumen comprador.

Costos o facilidades del cliente de cambiar de empresa.
Disponibilidad de informacién para el comprador.
Existencia de productos sustitutos.

2) Poder de negociacion de los Proveedores o Vendedores
El “poder de negociacion” se refiere a una amenaza impuesta sobre la industria
por parte de los proveedores, a causa del poder que éstos disponen ya sea por
su grado de concentracion, por la especificidad de los insumos que proveen,
por el impacto de estos insumos en el costo de la industria, etc.

Comprador con tendencia a sustituir.

Evolucion de los precios relativos de sustitucion.

Numero de productos sustitutos disponibles en el mercado.

Facilidad de sustitucion.

Informacion basada en los productos son mas propensos a la
sustitucion, como productos en linea puede sustituir facilmente a los
productos materiales.

e Producto de calidad inferior.

Por ejemplo: una empresa farmacéutica con la exclusiva de un medicamento
tiene un poder de negociacion muy alto. La capacidad de negociar con los
proveedores, se considera generalmente alta en cadenas de supermercados,
gue pueden optar por una gran cantidad de proveedores, en su mayoria
indiferenciados.

3) Amenaza de nuevos entrantes

Mientras que es muy sencillo montar un pequefio negocio, la cantidad de
recursos necesarios para organizar una industria aeroespacial es altisima. En
dicho mercado, por ejemplo, operan muy pocos competidores, y es poco
probable la entrada de nuevos actores. Algunos factores que definen ésta
fuerza son:

Ventajas en la curva de aprendizaje.
Acceso a canales de distribucion.
Mejoras en la tecnologia.
Demandas judiciales.

e Acceso a canales de distribucion.

4) Amenaza de productos sustitutivos

Como en el caso citado en la primera fuerza, las patentes farmacéuticas o
tecnologias muy dificiles de copiar, permiten fijar los precios en solitario y
suponen normalmente una muy alta rentabilidad. Por otro lado, mercados en los
gue existen muchos productos iguales o similares, suponen por lo general baja
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rentabilidad. Podemos citar, entre otros, los siguientes factores:

Propensién del comprador a sustituir.

Precios relativos de los productos sustitutos.
Coste o facilidad de cambio del comprador.
Nivel percibido de diferenciacion de producto.
Disponibilidad de sustitutos cercanos.

5) Rivalidad entre los competidores

Mas que una fuerza, la rivalidad entre los competidores viene a ser el resultado
de las cuatro anteriores. La rivalidad entre los competidores define la
rentabilidad de un sector: cuanto menos competido se encuentre un sector,
normalmente serd mas rentable y viceversa. (Zerega, 2010)

CUADRO #1
Amenaza de entrada

de nuevos
competidores

L

Poder de Poder de
negociacion de los  —2»| <= negociacién de los
proveedores nliant_au

Amenaza de posibles
productos sustitutos

(WordPress Business Themes, 2011)
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2.1. Caracteristicas del Mercado

El mercado en Ecuador se presenta diferente y cambiante frente al afio anterior. Es
necesario tomar en consideracion los temas sensibles que toda empresa debe
conocer para su desarrollo y aprovechar la informacion que se tiene y relacionarla
con el contexto historico para obtener un panorama de la realidad donde esta

inserto el giro del negocio.

Demografia

Poblacion total 14'889.000
Poblacion urbana 68,80%
Poblacion rural 32,10%
Habitante por hogar 3,8
Exodo poblacional 898.885
Etnia

Indigena 7%
Afro ecuatoriana 2%
Mestiza 77%
Mulata 3%
Blanca / Otros 11%

(INEC, 2012)

Con base a estas cifras podemos decir que las etnias predominantes son la
Mestiza y la Blanca; entre ambas forman un 88% de la composicién de la poblacién

del Ecuador.

Ecuador tiene una poblacion predominantemente joven; el 50% de la poblacion
tiene hasta 36 afios; el 31% es menor de 15 afos; el 33% esta entre 25 y 49 afos;

el 17% de la poblacion es mayor a 50 afos.

El éxodo poblacional esta decreciendo y también las remesas de migrantes
ecuatorianos, todo esto en relacion directa a las afectaciones que esta sufriendo la

eurozona, especificamente en paises como Espafia e Italia.
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CUADRO #2

NIVEL SOCIO ECONOMICO HOGARES PIRAMIDE DE NSE

Alto A) 47.619 2

Medio alto (B) 283.183 )

Medio (C+) 577.005 . =

Medio bajo () 1'248.236 y = A

Bajo ©) 376903 AN
(INEC, 2012)

NSE Alto (1,9%).- Disponen de casa propia, amplia con interiores decorados, jardines
estéticamente cuidados, piscina, servicio doméstico y guardia privado; tres vehiculos,
al menos dos de ellos nuevos y de marcas prestigiosas. Poseen departamentos de
verano en otras ciudades del pais y del exterior, realizan viajes internacionales varias
veces al afio por placer y por negocios. Invierten su dinero en membresias de clubes
de campo, educacion en las mejores instituciones, bienes raices, productos y servicios
de marcas reconocidas. Hablan inglés y otros idiomas. Compran en el exterior y en el
pais lo hacen en malls y supermercados.

NSE Medio Alto (11,2%).- Disponen de casa 0 departamento lujoso propio, servicio
domeéstico y guardiania compartida; dos vehiculos, al menos uno de ellos nuevo.
Poseen departamento o villa de verano (en el campo o la playa), viajan por lo menos
una vez al afio por vacaciones. Invierten su dinero en educacioén, productos y servicios
de marcas que les permiten demostrar su poder adquisitivo. Hablan inglés y algun otro

idioma. Compran en malls y supermercados.

NSE Medio (22,8%).- Tienen un vehiculo familiar y en algunos casos dos. La casa es
propia, comoda y bien decorada. Poseen servicio doméstico. Disfrutan de vacaciones
dentro del pais y ocasionalmente en el exterior. Gastan dinero en productos y servicios
gue les permiten vivir comodos, Prefieren la marca al precio, compran en centros

comerciales y supermercados.

NSE Medio bajo (49,3%).- Poseen casa propia sobria y vehiculo familiar austero. Sus
compras son precedidas por una cuidadosa observacion entre precio y marca, valoran

mucho la durabilidad de los bienes. Aspiran a mayor bienestar en entretenimiento y
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tecnologia. Se preocupan mucho por la educacién de sus hijos. Buscan balance entre
seguridad y ahorro. Vacacionan dentro del pais, van a la playa. Compran en centros

comerciales, supermercados y tiendas de barrio.

NSE Bajo (14,9%).- Vivienda alquilada, usualmente es una habitacién compartida por
toda la familia. Tienen pocos muebles. Se movilizan en bus o caminando. Compran
productos baratos. No se consideran pobres porque tienen que comer. Viven al dia y
trabajan para satisfacer sus necesidades basicas. Son conformistas. Prefieren los
mercados populares a las tiendas y supermercados. No tienen vacaciones y van a sus

pueblos cuando pueden (feriados). (INEC, 2012)

2.2. Estructura del Mercado
Los canales de consumo se dividen en dos (2): tradicionales (tiendas, bazares,
abarrotes, panaderias, minimercados, kioscos, licoreras, farmacias, salones de
belleza —atendidos por distribuidores) y autoservicios (cadenas), a través de los
tradicionales se comercializa el 71% del volumen, quedando para autoservicios un
29%.

Los hogares de NSE Alto son quienes mas compran en autoservicios (99,9%); el
95% del NSE Medio y el 84% del NSE Bajo también realizan compras en este
outlet, aunque la frecuencia de recurrencia y los volimenes comprados presentan

marcadas diferencias segun cada segmento.

Respecto a tiendas, encontramos un 99% de hogares compradores de NSE Bajo,
mientras el NSE Alto, apenas alcanza un 57%; inciden para la compra en tiendas
los formatos mas pequefios en los productos en venta, lo que se traduce a un

menor precio y consecuentemente un menor “out of pocket”.

La penetracion de los canales de compra en los hogares es de la siguiente manera:



15

2.3.

TABLA #2

CANAL NSE ALTO  NSE MEDIO NSE BAJO
Tienda 56,6% 89,2% 98,6%
Bodegas 13,2% 32,6% 43,9%
Vendedor ambulante 11,3% 29,4% 47,7%
Puerta a puerta 1,9% 15,4% 20,6%

Son 320+ autoservicios distribuidos en 56 ciudades, sin incluir a los institucionales.

Mercado Objetivo

Sobre el concepto de Ama de casa, dicese que es “el miembro de una familia que
tiene como ocupacion principal o exclusiva el trabajo en el hogar con los
guehaceres cotidianos tales como el cuidado de los hijos, la limpieza de la casa, la

compra de los viveres y otros articulos, la preparacion de los alimentos, la

(IPSA GROUP LATIN AMERICA, 2011)

administracién parcial o total del presupuesto familiar, y un largo etcétera.

En un estudio TGI (Target Group Index — Ibope realizado a nivel latinoamericano en
el afo 2011) el ver television es una de las actividades recreacionales mas

realizada por amas de casa en edades de 12 a 64 afios de edad.

Opiniones y actitudes de compras

e Siempre utilizo las muestras gratis que vienen en las revistas 38%

e Siempre estoy en busca de ofertas y descuentos

e Disfruto cualquier tipo de compra

¢ No participo en concursos porque nunca gano hada

37%
37%
37%

e Cuando ya no promocionan un producto, dejo de comprarlo 37%

(Ibope Latinoamérica, 2010)
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Por lo tanto, psicodemograficamente, las amas de casa tienden a preocuparse por
su familia y hogar, aprovechando las alternativas del momento, ya sea con
practicas psicologicas que antes no aplicaban, como el uso de la tecnologia; por
otro lado, siempre buscan la economia de su hogar y estan pendientes del tema
promocional de los productos; es decir, mantienen cierta tendencia a lo tradicional

pero se estan adecuando a la actualidad.

2.4. Andlisis de la oferta y demanda : Encuestas, Estadisticas, Empresas y sus

competidores

e Comportamiento de la canasta total,

e Analisis de tendencia por canasta,

e Drivers de consumo

e Tendencia de la Canasta Cuidado Personal
e Oportunidades de crecimiento
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Ciudades Investigadas

Incluye las 35 localidades:
De Manabi: Portoviejo, Calceta, Manta, Bahia, Charapoto, Chone, Jipijapa,

Montecristi, EI Carmen.

COSTA.--
e Prov.
e Prov.
e Prov.

e Prov.

De Esmeraldas: Esmeraldas y Quinindé.
De Los Rios: Babahoyo, Buena F¢é, Quevedo, Ventanas, Vinces.
Del Guayas: Balzar, Daule, Duran, EI Empalme, El Triunfo, La Libertad,

Milagro, Naranjal, Naranjito, Pedro Carbo, Playas, Salinas, Santa Elena, Yaguachi.

e Prov.

De El Oro: El Guabo, Huaquillas, Machala, Pasaje, Santa Rosa.

SIERRA .- Incluye las 25 localidades:

Prov.
Prov.
Prov.
Prov.
Prov.
Prov.
Prov.
Prov.
Prov.
Prov.

De Imbabura: Antonio Ante, Ibarra, Otavalo.

Del Carchi: Montufar, Tulcan.

Del Pichincha: Santo Domingo, Cayambe, Rumifiahui.
De Tungurahua: Ambato, Bafios, Pelileo.

De Chimborazo: Riobamba.

De Bolivar: Guaranda.

De Cotopaxi: Latacunga, Puijili, Salcedo, La Mana.

De Azuay: Cuenca, Gualaceo.

Del Caiiar: La Troncal, Azogues, Caiar.

De Loja: Loja, Calvas, Catamayo.

CUADRO #3

Ciudades independientes. Guayaquil — Quito
Tradicionales en Ecuador

Base: 133.000 negocios (62 ciudades)

0,8%_1.8%

e

o
—

6,4%

8,5%

il

9,1%
M Tiendas M Abarrotes M Kioscos
H Farmacias M Bazares ® Panaderias
M On Premisset MV.B.v=2 B Pto de golosinas
® Minimarkets M Licoreras H Salones de Belleza

(IPSA GROUP LATIN AMERICA, 2011)
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CUADRO #4
Autoservicios en Ecuador

— 3 -~ S —— = = - e =
52002 52011 & - — a2 Sy -
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: . SEAFT s
. A R

P , p i Supermaxi Hiper :
Avicola Magda  Santa Akiy Tia M Megamaxi
Fernandez Espinosa Maria**  Gran Aki Comisariato* Market

(IPSA GROUP LATIN AMERICA, 2011)

CUADRO #5
Evolucion de las Canastas
Ene — Agosto 2011 vs. Ene — Agosto 2010

13 -

+11.6,8.8% yrp11 vs YTD10

+6.5, 3-7%5 YTD10 vs YTDO9

L
I ] ] L] |

6 12 18 24
VOL. USDS$

GYE-!-?iJI A Mercado: +7.8% 4 Mercado: +11.7%

(IPSA GROUP LATIN AMERICA, 2011)
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CUADRO #6
Volumen de las Canastas

Ene — Agosto 2011 vs. Ene — Agosto 2010

*Bebidas | Mediaen$
8.7%/22.1% 11.6%

TOTALECUADOR
i Mercado en ddlares y en cantidad

1
Higiene y Cuidado i
1

I . 12.2%/8.1%
Limpieza del Hogar
12.4%/ 7. %%

Confiteria

@) 5.6%/3.8%

* Bebidas solo incluye GYE+ UIO

Alimentos
1452%/2.2%@
1

5 10 15

CRECIMIENTO DOLARES

(IPSA GROUP LATIN AMERICA, 2011)
CUADRO #7
Volumen de las Canastas por Region
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CUADRO #8
Tendencia Comparativa por canastas
Store Audit: Tradicional & Autoservicio
Mix de Venta por canasta YTD'11

En Valor/YTD11

9,9%

M Alimentos
M Confiteria
M Higiene y Cuidado Personal

(IPSA GROUP LATIN AMERICA, 2011)

CUADRO #9
Crecimiento de las canastas por Categoria

Higiene y Cuidado Personal

A 12,9%
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Fijadores 6.5% 10.6%
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(IPSA GROUP LATIN AMERICA, 2011)
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CUADRO # 10

Canasta de Cuidado Personal

Volumen
0.7% 0.7% 0,6% B Cremas Faciales
> 50z 1 996 > ] Lociones
Corporales
e 4.3% W Jabon de
°. 758 0.5 Tocador
M Desodorantes
3 00 3 O B3 000
M Fijadores
YTD'09 YTD'10 YTD'11
(IPSA GROUP LATIN AMERICA, 2011)
CUADRO # 11
Canasta de Cuidado Personal
Valores
B Cremas Faciales
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(IPSA GROUP LATIN AMERICA, 2011)



CUADRO # 12
Canasta Cuidado Personal: Evolucién Anual
Alcance Nacional 62 ciudades
Toneladas (Var.% YTD’11vs10) PPL (Var.% YTD’11vs10) Délares (Var.% YTD’11vs10)
L J

| 6,4 Canasta | 6,1 Canasta | 12,9

6,3 L L
Acondicionadores 5,2 Acondicionadores 11,8

Canasta

Shampoo

Acondicionadores

Fijadores | -0.5 Fijadores . 10,6 Fijadores . 10,0

Deos i Deos | g3 Deos i 12,9

Lociones u4,5 Lociones LI?,l Lociones | 11.8
Cremas faciales I 2,8 Facialesl-2,1 Faciales | 0,7

(IPSA GROUP LATIN AMERICA, 2011)

2.5. Plan de Marketing
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CUADRO # 13

(Genommalab Ecuador S.A., 2012)

CUADRO # 14

(Genommalab Ecuador S.A., 2012)
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CUADRO # 15

CUADRO #15

(Genommalab Ecuador S.A., 2012)

CUADRO # 16

(Genommalab Ecuador S.A., 2012)
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CUADRO # 17

CUADRO # 18

(Genommalab Ecuador S.A., 2012)

(Genommalab Ecuador S.A., 2012)



2.6. Estrategias de Marketing: Precio, Producto, Promocién y Plaza

Precio.-

Estrategia al Consumidor: mantener 5% debajo del lider de categoria; en caso de

ser lider de categoria, siempre 5% por encima del principal competidor.

Estrategia al Canal: maximo otorgar un 8% de descuento y 21 dias crédito

adicionales.

Producto.-

Estrategia al Consumidor: manejar empaqgues atractivos visualmente.

Estrategia al Canal: manejar embalaje de méaximo 12 unidades por caja.

Promocioén.-

Estrategia al Consumidor: continuar con inversion de minimo 7.500 grps entre
canales de TV de mayor alcance y frecuencia.

Estrategia al Canal: continuar con las exhibiciones en los puntos de ventas y

reforzar las campafias de capacitacion a los dependientes.

Plaza.- Lograr la mayor cobertura posible a través de todos los canales de

distribucion posibles, excepto aquellos que representen un riesgo cartera alto.

TABLA #3
PUNTOS DE VENTA GYE auito CUENCA  PROVINCIAS TOTALPUNTOS
SAMA SANA 140 92 12 153 404
FYBECA 31 33 10 12 21
CRUZ AZUL AMCLAS &9 37 7 115 218
CRUZ AZUL FRANQUICIAS S8 33 17 308 456
FPHARMALYS 15 15 3 3 41
SUPERMAXI 2 19 3 o 31
M1 COMISARIATO 11 3 0 ] 20
DE FRATI 2 0 0 o 9
FARGEN 0 0 0 43 43
SUMELAB FARN AREDS 1 130 0 200 331
SUMELAE COBERTURA o 300 0 1000 1300
QUIFATEX (FARMACIAS A50. OREX) S5 54 3z 470 651
QUIFATEX COBERTURA g ¥ 0 2500 2500
EUCEBIQ ORELLANA 5 0 0 o 5
VERDESOTO 0 o 200 400 G600
CASAJOANA o 0 75 325 400
DISTRIBUCION X COBERTURA DIFARE CUENCA o 0 160 200 380
483 721 531 5735 7470




2.7.

TASADE CRECIMIENTO DE LA INDUSTRIA
¥iD DEL MERCADD
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Matriz BCG
CUADRO #19
2005
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(Seleccion de cadenas de valor usando el Modelo Boston Consulting Group: Matriz de

Crecimiento — Participacion)

El eje vertical de la matriz define el crecimiento en el mercado, y el horizontal la
cuota de mercado.

a)

b)

ESTRELLA. Gran crecimiento y gran participacion de mercado. Se
recomienda potenciar al maximo dicha area de negocio hasta que el
mercado se vuelva maduro, y se convierta en vaca lechera.

Asepxia Cicatricure: Asepxia

mds rdpido, impesiblet  Belleza en tu piel, belleza en tu vida
INCOGNITA. Gran crecimiento y poca participacion de mercado. Hay que
reevaluar la estrategia en dicha area, que eventualmente se puede convertir
en una estrella o en un perro.

Hernx o
o Bl 33 NACHQ

FFICACLY

')'-y' sSHaMPOO

c) VACA. Poco crecimiento y alta participacion de mercado. Se trata de un

area de negocio que servira para generar efectivo necesario para crear
nuevas estrellas.

Vi< %
INIIZOTN




Slet40 Dalay

d) PERRO. Poco crecimiento y poca participacion de mercado. Areas de
negocio con baja rentabilidad o incluso negativa. Se recomienda deshacerse
de ella cuando sea posible. Generalmente son negocios / productos en su
Ultima etapa de vida. Raras veces conviene mantenerlos en el portafolio de
la empresa

GOICOECHEA. (Goicotabs

“Tauch e Condones @

S A Heolr)iis
ORTHOPEDIC g

CAPITULO I
3. ESTUDIO ORGANIZACIONAL
3.1. Organigrama actual (2012)
CUADRO #20

Country Manager

L)
Gerente de AREAS

L T
. Jefe
Ieel e ASIStEntede Facturad o & Contralor Jefe Logistica JemAsiiED
Marketing ViEmEs Administrativo 8! Regulatorios
Financiero
Jefe de Medio Vendedores I- Asistente Contable AdiEitiact J Control de Calidad J
Inventarios

(Genommalab Ecuador S.A., 2012)

3.2. Funciones
DIRECTIVOS: responsabilidad centrada en supervisar el trabajo de otros y
conocimiento orientado hacia areas técnicas-cientificas y funcionales.
MANDOS INTERMEDIOS: responsabilidad centrada en supervisar el trabajo de otros y

conocimientos hacia procedimientos practicos.
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TECNICOS: responsabilidad centrada en el propio trabajo y conocimiento orientado
hacia areas técnicas-cientificas y funcionales.

OPERARIOS Y EMPLEADOS: responsabilidad centrada en el propio trabajo y

conocimientos hacia procedimientos practicos.

3.2.1. Country Manager
Actia como representante legal de la empresa, fija las politicas operativas,
administrativas y de calidad en base a los parametros fijados por la casa
matriz. Es responsable ante los accionistas, por los resultados de las
operaciones y el desempefio organizacional, junto con los deméas gerentes
funcionales planea, dirige y controla las actividades de la empresa. Ejerce
autoridad funcional sobre el resto de cargos ejecutivos, administrativos y
operacionales de la organizacion. Actla como soporte de la organizacion a
nivel general, es decir a nivel conceptual y de manejo de cada area
funcional, asi como con conocimientos del area técnica y de aplicacion de

nuestros productos y servicios. Sus principales funciones:

e Liderar el proceso de planeacion estratégica de la organizacion,
determinando los factores criticos de éxito, estableciendo los
objetivos y metas especificas de la empresa.

e Desarrollar estrategias generales para alcanzar los objetivos y
metas propuestas.

e A través de sus subordinados vuelve operativos a los objetivos,
metas y estrategias desarrollando planes de accién a corto,
mediano y largo plazo.

e Crear un ambiente en el que las personas puedan lograr las
metas de grupo con la menor cantidad de tiempo, dinero,
materiales, es decir optimizando los recursos disponibles.

e Implementar una estructura administrativa que contenga los

elementos necesarios para el desarrollo de los planes de accion.

3.2.2. Gerente de Mercadeo
Dirigir las estrategias para la creacién de nuevas oportunidades de negocio

en el mercado nacional, a través de la investigacion de nuevos negocios y

29
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cumplir con los objetivos de crecimiento y rentabilidad. Elaboracion y
ejecucion de estrategias de mercadeo, precios, canales de distribucion y
promociones en general; con énfasis en el sector de consumo masivo
(categorias: Dermocosmética, Cuidado Personal, Fitomedicamentos &
Farmacia); Elaboracién de Estrategias de Precios y Andlisis de Margenes
para canales de distribucién. Manejo de Publicidad (medios, creatividad,
produccién gréfica y audiovisual) y Control de Presupuestos para
aprovechar recursos y potencializar inversion en medios (manejo de
estudios de ratings, negociaciones directamente con radios, revistas, prensa
y television). Elaboracion e implementacién de estrategias de Trade
Marketing. Planogramas, Promociones a Dependientes, Identidad Visual.
Direccién de Investigacion de Mercado y analisis de resultados para
implementar acciones en busca de lograr objetivos trazados (Volumetria,
Store Audit, Niveles de Recordacion, Pantry Check, etc.). Manejo y
coordinacién de Impulsadoras, Promotores y Vendedores en actividades
BTL. Coaching a Fuerza de Ventas. Estimacion de Demanda y Control de
Inventario. Estimacion de Forecast de Ventas en coordinacion con Gerente
de Ventas. Creacién de Campafias de Relaciones Publicas asi como
manejo propiamente de Relaciones Publicas. Creacion de soluciones
creativas publicitarias (promociones, cuiias de radio, jingles, avisos de
prensa y revista, comerciales de television y correo directo fisico o virtuales).

Supervision de produccion gréfica y audiovisual. Redaccion creativa.

3.2.2.1. Jefe de Trade Marketing

Elaboracion y desarrollo del Plan de Trade Marketing para
lanzamiento/relanzamiento de marcas. Elaboracion de Estrategias
Promocionales y de Precios. Andlisis de Margenes para los diferentes
canales de distribucién. Manejo de Promociones y personal promotor.
Desarrollo e implementaciéon de Imagen Corporativa. Creacion de
Estrategias (EXHIBICIONES, ACTIVACIONES, MUESTREOS,
DEMOSTRACIONES, DEGUSTACIONES, ETC.) para consolidacion de
presencia de marca. Control y monitoreo de presupuestos de
Identidad Visual.
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3.2.2.2. Jefe de Planificacion de Medios
Elaboracién y seguimiento del Plan de Pauta anual para la empresa
buscando optimizar la compra de GRPS.

3.2.3. Gerente de Ventas
Elaborar y dirigir las estrategias de comercializacion de los productos de la
empresa, a través de implementar los planes de venta y distribucién, con la
finalidad de lograr los objetivos de venta, crecimiento y penetracion de
productos en el Mercado de Farmacéutico de consumo masivo. Debe
agrupar todas las cualidades de un verdadero lider, como son la honestidad,
ser catalizador, tomar decisiones, ejecutarlas; en fin un gerente deber ser
muchas cosas, para muchas personas. Dentro de sus funciones, tenemos

las siguientes:

e Preparar planes y presupuestos de ventas, de modo que debe
planificar sus acciones y las del departamento, tomando en cuenta
los recursos necesarios y disponibles para llevar a cabo dichos

planes.

e Establecer metas y objetivos.

o0 Es importante aclarar que las metas son a largo plazo o sea,
son mas idealistas, es como decir que la meta puede ser,
llegar ser el nimero uno en un mercado determinado,
mientras que los objetivos son mas precisos y a plazos mas

cortos.

e Calcular la demanda y pronosticar las ventas.

0 Este proceso es de vital importancia y deber realizarse en el
mismo orden en que se ha citado, de forma que primero
calculemos cuadl es la demanda real del mercado y
considerando nuestra participacion en el mismo, podamos
pronosticar nuestras ventas. Dicho pronostico debe ser lo mas
preciso posible porque de esto depende otros compromisos,
como la importacién de producto terminado, el pago a

suplidores o cualquier otro compromiso con acreedores.
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e Determinar el tamafio y la estructura de la fuerza de ventas.
o Debido a que el gerente es quien conoce de primera mano el
mercado que se trabaja, y como debe tratar el mismo, es

quien esté llamado a estructurar el departamento.

e Reclutamiento, seleccién y capacitacion de los vendedores.

o Esta funcion del gerente de ventas, dependera de la
estructura de la empresa, porque en muchos casos, estos
procedimientos son realizados por el departamento de
recursos humanos, aunque la forma idénea seria que RRHH,
recluten y seleccionen previamente y luego se le presente al
gerente solo los mejores candidatos para ser incorporados a

la empresa.

e Delimitar el territorio, establecer las cuotas de ventas y definir los
estandares de desempefio.

0o Esto es asi, porque al gerente se le entregan sus
responsabilidades como cuotas generales de ventas y
territorios amplios. Para cumplir estas cuotas el gerente debe
dividir el total de las ventas entre su equipo de vendedores,
tomando en cuenta las posibilidades de cierre de cada
vendedor de sus zonas geogréficas, de modo tal, que cada
representante conozca sus cuotas y la sumatoria de estas,

den como resultado el objetivo de venta al gerente.

e Compensa, motiva y guia las fuerzas de venta.
0 La compensacion y la motivacion, son dos practicas similares
porque lleva satisfaccion al vendedor, la cual es transmitida

por el mismo, a sus clientes, con una sensacion de confianza.

e Los planes de compensacion, son muy variados y dependeran del
producto que se esté trabajando y de como este organizada la

estructura de ventas.
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3.2.3.1.

Evaluacion del desempefio de la fuerza de ventas.

o El gerente debe de calificar el desempefio de sus vendedores

basicamente comparando el periodo actual con los anteriores

y a los vendedores uno con otros.

Monitorear el departamento.

o0 Es misién del gerente velar porque todo el procedimiento de

ventas, se esté llevando cabo de la forma idonea y que sus

representantes sean buenos ciudadanos corporativos.

Asistente de Ventas

Naturaleza del puesto: Atencion de los clientes y de los principales

procesos de venta de los productos de la empresa.

Actividades

Ejecutar las actividades asignadas, en concordancia con las
leyes, politicas, normas y reglamentos, que rigen su area, por
lo que debera mantenerse permanentemente actualizado.
Atender e informar a los clientes de los precios de los actuales
y anteriores, saldos de los clientes, como también
procedimientos, formalizacion de contratos y requisitos legales
del proceso de ventas.

Tramitar y autorizar la atencion de los pedidos de los
diferentes clientes a nivel pais.

Incorporar al sistema los datos necesarios para que calcule los
posibles pedidos de los clientes.

Confeccionar notas para el despacho de productos a los
clientes y coordinar su entrega.

Atender, verificar y realizar las gestiones de compra de
premios para los canales de distribucion.

Elaborar lista de facturas a crédito y entregarla al
Departamento de Contraloria y a Administrativo Financiero.
Llevar el control de saldos de las donaciones de productos y

coordinar las entregas.
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Velar por el buen funcionamiento y uso de las instalaciones,

equipos e instrumentos.

3.2.3.2. Fuerzade Ventas

3.2.3.2.1.

Vendedores

Funciones: Este es el responsable de realizar las ventas y
recibir los pagos. Debe lograr esto, manteniendo la mejor
relacion antes y después de las ventas con los clientes. Debe
estar pendiente de los productos del portafolio y ademas
mantener al tanto a sus superiores todo lo que pase con los

clientes e informarles de sus sugerencias.

Sub funciones: Vender los productos asignados, ayudar a los
clientes con sus preguntas y sugerencias, hacer ventas a
crédito, recibir dineros y documentos a cambio de los
productos, hacer una revision de los datos de los clientes en el
momento en que estos realicen la venta, revisar que el
producto que va a vender este en buenas condiciones, Y,
recibir, clasificar y ordenar los productos en el lugar en el que

los vaya a vender.

Responsabilidades: Cuidar los activos y bienes de la empresa
en caso de dafio o robo y entregar a la empresa lo obtenido

por ventas o pago de cuotas por ventas a crédito.

Requisitos: Tener un nivel de estudios completo, ser mayor de
edad, tener experiencia anterior en ventas de minimo 1 afio y
disponibilidad para trabajar tiempo completo, personalidad
atrayente, buena presencia, fluidez verbal y alta capacidad

para relacionarse con las personas.

Indicadores de Gestién: Vendedor
o Eficiencia de visititas por vendedor: #de ventas por

pedido/#de visitas.



o0 Cobertura de visitas diarias: #de visitas por dia / #de
dias habiles

o0 Actividad de clientes por némina:#de clientes activos
del vendedor/#de clientes iniciales

o Performance de las notas de pedido:#de notas de
pedido aprobadas/#de notas de pedido

0 Performance de las ventas: importe facturado por el
vendedor/#de notas de pedido del periodo

o Eficiencia de cobranzas: plazo de cobranza promedio.

3.2.4. Jefe Administrativo - Financiero

Andlisis de los aspectos financieros de todas las decisiones:

e Analisis de la cantidad de inversion necesaria para alcanzar las
ventas esperadas, decisiones que afectan al lado izquierdo del
balance general (activos).

e Ayudar a elaborar las decisiones especificas que se deban tomar y a
elegir las fuentes y formas alternativas de fondos para financiar
dichas inversiones. Las variables de decision incluyen fondos
internos vs. externos, fondos provenientes de deuda vs. fondos
aportados por los accionistas y financiamiento a largo plazo vs. corto
plazo.

e La forma de obtener los fondos y de proporcionar el financiamiento
de los activos que requiere la empresa para elaborar los productos
cuyas ventas generaran ingresos. Esta area representa las
decisiones de financiamiento o las decisiones de estructura del
capital de la empresa.

e Andlisis de las cuentas especificas e individuales del balance general
con el objeto de obtener informacion valiosa de la posicion financiera
de la compaiiia.

e Andlisis de las cuentas individuales del estado de resultados:
ingresos y costos.

e Control de costos con relacion al valor producido, principalmente con

el objeto de que la empresa pueda asignar a sus productos un precio
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competitivo y rentable.

e Analisis de los flujos de efectivo producidos en la operacion del
negocio.

e Proyectar, obtener y utilizar fondos para financiar las operaciones de
la organizacion y maximizar el valor de la misma.

e EIl Jefe Administrativo - Financiero interactia con las otras areas
funcionales para que la organizacion opere de manera eficiente,
todas las decisiones de negocios que tengan implicaciones
financieras deberan ser consideradas. Por ejemplo, las decisiones de
negocios de la gerencia de mercadeo afectan al crecimiento de
ventas y, consecuentemente modifican los requerimientos de
inversion, por lo tanto se deben considerar sus efectos sobre la
disponibilidad de fondos, las politicas de inventarios, recursos,
personal, etc.

e Conducir el andlisis de costo de ventas. Toda planificacion debe tener
incluida un andlisis de costos. Dentro de esos andlisis debe estar
definida cual seria el costo para alcanzar las ventas deseadas y
como es el Gerente de Ventas y Gerente de Mercadeo quienes
conocen las estrategias para alcanzar los objetivos, se debe formar
un grupo para analizar los gastos en que incurrird la compafiia en el

desarrollo de los planes.

3.2.5. Contralor

Asegurar la integridad de la informacion financiera y el cumplimiento de las
disposiciones fiscales de la empresa de acuerdo a principios de contabilidad
generalmente aceptados y disposiciones fiscales vigentes, para apoyar la
toma de decisiones y asegurar que la operacion se ejecute conforme a
politicas y procedimientos establecidos, que permitan optimizar el control
interno y la reduccién de costos.

Planear, coordinar y validar los programas de Auditoria Administrativa de la
empresa, con un enfoque de Proceso, dando el correcto seguimiento a la
implementacion oportuna de las acciones correctivas y preventivas, con la

finalidad de identificar y disminuir los riesgos potenciales que afecten al

grupo.
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3.2.6.

3.2.7.

Jefe de Logistica

Definir, desarrollar y dirigir las estrategias necesarias para cumplir con el
objetivo de entregar producto terminado en la cantidad y tiempos requeridos
por nuestros clientes, asegurando la calidad de estos y buscando el mejor
aprovechamiento de todos los recursos productivos (Humano, tecnologico y

material) y con apego a la normatividad vigente.

Dirigir las estrategias de logistica para el almacenaje y movimiento de
materiales, asegurando el cumplimiento de los requerimientos de servicio de
los procesos al menor costo, con el fin de que logren mantener una posicion

de liderazgo en las operaciones y mercados que participan.

Dirigir la funcién de abastecimiento de productos comercializados; dirigir los
procesos de trafico internacional, y de tramites de importacion y exportacion;
asi como dirigir el proceso de planeacién maestra; de acuerdo a las politicas
de la compafia (compras y planeacion), con el fin de cubrir en tiempo con la
necesidades de produccion y ventas, bajo un enfoque de reduccién de
precios de compra y optimizacion de inventarios (insumos y producto

terminado).

Jefe de Asuntos Regulatorios

Garantizar la calidad de los productos que llegan a Ecuador; mediante la
elaboracion de estrategias que permitan controlar la calidad de los mismos
como lo son la calibracion de equipos de medicion, control de calidad
aleatorio de lotes producidos, medicién de temperaturas y ambientes
estériles, asi como la documentacion de los procesos productivos con la
finalidad de cumplir con los estandares de calidad a nivel mundial exigida

por la empresa.
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3.3. Cadena de Valor y Operaciones

CUADRO #21

ABASTECIMIENTO \

DESARROLLO TECNOLOGICO N

RECURS0S5 HUMANOS \

LOGISTICA

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA

LocisTIcA | MARKETING e
EXTERNA f

VENTAS

(Parra)

El modelo de la cadena de valor distingue cinco actividades primarias:

1)

2)

3)

4)

5)

Logistica interna bilateral: comprende operaciones de recepcion, gestion de
los pedidos, seguimientos y distribucién de la materia prima. Es decir:
recepcion, almacenamiento, control de existencias y distribucion interna de
materias primas y materiales auxiliares hasta que se incorporan al proceso
productivo.

Operaciones (produccion): procesamiento de las materias primas para
transformarlas en el producto final.

Logistica externa lateral: almacenamiento y recepcion de los productos y
distribucion del producto al mercado a través de los canales de distribucion
(clientes) para que llegue al consumidor (usuarios).

Marketing y Ventas: actividades con las cuales se da a conocer el producto,
tanto a nivel local (México) como en las diferentes subsidiarias, en este caso
Ecuador.

Servicio: de posventa 0 mantenimiento, agrupa las actividades destinadas a
mantener y realzar el valor del producto, mediante la aplicacién de garantias

y soporte de fabricacion al producto.

Las actividades primarias estan mas relacionadas con la produccion y

distribucion de los productos y servicios de la empresa que crean valor para el
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cliente. Las actividades primarias incluyen logistica de entrada, operaciones,
logistica de salida, ventas y marketing y servicio. Las actividades de apoyo
consisten en la infraestructura (administracién y gerencia), recursos humanos,
tecnologia y adquisiciones de la organizacion. El uso del modelo de la cadena
de valor de una empresa considera la comparacion de sus procesos de
negocios con los de sus competidores o con otras empresas de industrias
relacionadas y a identificar las mejores practicas de la industria. El
benchmarking implica la comparaciéon de la eficiencia y efectividad de sus
procesos de negocios contra estandares estrictos y luego la medicion del

desempefio contra esos estandares.

Actividades secundarias (o transversales)
Las actividades primarias estan apoyadas o auxiliadas por las también

denominadas actividades secundarias:

1) Abastecimiento: almacenaje y acumulacién de articulos de mercaderia,
insumos, materiales, etc.; en el caso de Ecuador, es Logistica.

2) Infraestructura de la organizacion: actividades que prestan apoyo a toda la
empresa, como la planificacion, contabilidad y las finanzas; en el caso de
Ecuador, es Contraloria y Financiero Administrativo.

3) Direccién de recursos humanos: busqueda, contratacion y motivacion del
personal; en el caso de Ecuador lo realiza el Country Manager, la operacion
es muy pequefia aun.

4) Desarrollo de tecnologia, investigacion y desarrollo: generadores de costes
y valor; en el caso de Ecuador, es tercerizada por una parte y por otra es
monitoreada a través de los propios recursos de IT desde Perli de manera

remota.

El objetivo de la Cadena de Valores es maximizar la creacion de valor mientras
se minimizan los costos. De lo que se trata es de crear valor para el cliente, lo
que se traduce en un margen entre lo que se acepta pagar y los costos
incurridos por adquirir la oferta, es decir, crear una percepcién de valor justo

pagado por un producto.

La practica ha demostrado que la reduccién de costos monetarios tiene también
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un limite tecnoldgico, pues en ocasiones ha afectado también la calidad de la

oferta y el valor que ésta genera.

El pensamiento sistémico en este aspecto ha evolucionado a desarrollar
propuestas de valor, en las que la oferta se disefia integralmente para atender
de modo 6ptimo a la demanda, y en Genommalab Internacional se entiende
también por demanda a la imagen de sus productos como su principal
detonador para su consumo sin descuidar la tecnologia necesaria y requerida

para productos de farmacia.

Tener una ventaja de mercado es tener una rentabilidad relativa superior a los
rivales en el sector industrial en el cual se compite, la cual tiene que ser
sustentable en el tiempo, por eso las negociaciones son a largo plazo con los
suplidores de no solo de las materias primas sino también con los de

empaques.

Rentabilidad significa un margen entre los ingresos y los costos. Cada actividad
que realiza la empresa debe generar el mayor posible. De no ser asi, debe
costar lo menos posible, con el fin de obtener un margen superior al de los

rivales.

El modelo de la cadena de valor resalta las actividades especificas del negocio
en las que pueden aplicar mejor las estrategias competitivas y en las que es
mas probable gue los sistemas de informacion tengan un impacto estratégico.
El modelo considera a la empresa como una serie de actividades primarias y de

apoyo que agregan valor a los productos y servicios de una empresa.

La cadena de valor de una empresa se debe enlazar con las cadenas de valor
de sus proveedores, distribuidores y clientes. Una red de valor consiste en
sistemas de informacion que mejoran la competitividad en toda la industria
promoviendo el uso de estandares y al dar a las empresas la oportunidad de

trabajar de manera mas eficiente con sus socios de valor.



3.4. Diagrama de Servicio u Operacién
CUADRO #22

(Genommalab Ecuador S.A., 2012)

3.5. Responsabilidad Social y Cuidado del Medio Ambiente
La Responsabilidad Social Empresarial (RSE), en pocas palabras, constituye para
Genommalab la Unica manera viable de hacer empresa a largo plazo y la vision

amplia de lo que significa ser empresa en el entorno actual.

Objetivo
Contribuir a la sustentabilidad de la empresa a través de la integracion de aspectos
éticos, sociales y medioambientales, en su estrategia y operaciones diarias, y en la

relacion con sus grupos de interés.

En el afio 2006 Genommalab empezé a profundizar en la responsabilidad social.
Desde sus comienzos estas actividades han estado destinadas a ofrecer distintos
tipos de ayuda a los sectores mas necesitados de la sociedad. La empresa
comenzo colaborando en la atencion de 272 nifios en el marco de un Programa
Integral de Nutricion llevado a cabo durante todo el afio 2006. La experiencia

resultdé muy gratificante y enriquecedora por lo que la empresa decidid seguir
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adelante con estos proyectos, buscando la mejor forma de colaborar con las

distintas areas de la sociedad.

Acciones en el 2007

Durante el afio 2007, y gracias a los buenos resultados obtenidos en el comienzo
de este emprendimiento, se llevaron a cabo varias acciones de responsabilidad
social; se realizaron acciones apuntando al futuro de la infancia y la adolescencia y
su educacion, asi como el compromiso tanto de empresas como Genommalab, y
de los educadores que son quienes tienen una influencia mas directa en ellos.
También se llevé a cabo una campafia pensando en otra de las franjas etarias que
necesita apoyo como lo son los adultos mayores. Esas personas han dado mucho
por la sociedad y sucede a menudo que son dejadas de lado, olvidandose el gran

valor de sus aportes sociales.

Pensando en la infancia se llevaron a cabo acciones de concientizacion acerca de
la problematica de la nutricién en este sector y la importancia que tiene, asi como la

falta de buena alimentacion que existe en un alto porcentaje de nifios.

Genommalab estuvo brindando su apoyo también a las victimas de las

inundaciones que causaron un sinfin de dafios.

La empresa también trabajé para la concientizacién de las personas acerca del
cancer de mama, la prevencion, el cuidado y demas acciones que ayudan a

disminuir las posibilidades de padecer la enfermedad.

Acciones de Responsabilidad social del afio 2008

Cada afo que pasa Genommalab aumenta su participacion en acciones de
responsabilidad social. La empresa llevd a cabo un acuerdo con Universidades
para promover el cultivo, recoleccion y proceso de plantas medicinales. El objetivo
es la comercializacion de productos alternativos para ser usados en el cultivo y
transformacién de nuevos productos agricolas y forestales. De la misma forma,
también el trabajo se aboca a la reforestacion para cuidar el medio ambiente,

especialmente en algunas zonas que realmente lo necesitan.
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El programa “Un millén de Acciones a favor del medio ambiente” se lanzé en agosto
del 2008, apuntando a la reforestacion. Se plantaron muchos arboles a lo largo de
la duracion del proyecto, siendo la reforestacion muy importante para lograr mejoras

en el medio ambiente.

La Responsabilidad Social en el 2009

La empresa apoyd, por medio de la entrega de medicamentos y otros productos, la
Feria del Empleo del Adulto Mayor, con el objetivo de trabajar para dar mas
posibilidades a esta franja etaria. Se dedicé a realizar distintas acciones para los

adultos mayores, como homenajearlos en su dia.

Sin embargo, los adultos mayores no son los Unicos en la sociedad que necesitan
apoyo. Es por eso que también se dond una importante cantidad de medicamentos
y productos destinados para las personas mas marginadas que no pueden acceder

a medicamentos.

Ademas la firma participé de la recaudacion de fondos destinados a apoyar al

Centro Educativo Domus que trabaja con nifios con autismo.

Las acciones de Genommalab en el 2010

En el 2010 la empresa apoy6 la “Jornada de Salud en beneficio para la Mujer
Policia”, como parte de su interés en generar vinculos entre las distintas
dependencias del gobierno, asi como las organizaciones privadas que se dediquen
a proyectos de responsabilidad social. En otro marco pero también dirigido a

mujeres, entregé medicamentos a mujeres de bajos recursos.

Pensando en el area académica, Genommalab otorgd 10 becas para estudiar en
la Universidad Nacional Autbnoma de México y la Universidad de Guadalajara para

el curso de Fitoterapia Avanzada.

El afio 2011
GenommalLab ha realizado diferentes donaciones de medicamentos y otros
productos a diferentes areas de la poblacion de escasos recursos y también para la

dignificacion de la mujer.
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Asimismo, se donaron 150.000 productos de higiene personal y medicamentos a
pobladores de escasos recursos; ademas se firm6 un convenio con la Fundacion
San Ignacio de Loyola para la gestion, separacion y reciclaje de residuos para

colaborar a la financiacion de sus proyectos sociales.

Durante el presente 2012

La empresa ha trabajado arduamente con la Cruz Roja de Guayas en la Campafa
de Prevencién de Contagio del VIH, con la Fundacion Fe y Alegria apostando por la
nifiez de escasos recursos econémicos que se instruye en las diferentes escuelas
gue maneja esta fundacion y también apostando por los publicos de diferentes
edades que son atraidos por el arte a través de un auspicio anual con el Centro
Cultural Sarao, una de las salas de exhibicibn mas emblematicas del Ecuador y de

la ciudad de Guayaquil.



CAPITULO IV
INGENIERIA DEL PROYECTO

4.
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4.1.

4.2.

Determinacién de recursos

La determinacion de los recursos requeridos es exactamente la misma que la
empresa utiliza actualmente y es informacion confidencial; lo que se esta
planteando es una reingenieria en el Area de Ventas para justamente optimizar los
recursos que la empresa posee.

Situacion actual

La empresa viene manejando un GAP importante en sus ventas para el
presente afo; esto se debe basicamente por la Gltima negociacion realizada en
diciembre/2011 en la cual se otorgd un importante descuento a un cliente que
representa el 60% de las ventas totales de la empresa; la empresa siempre
estuvo en conocimiento que el desplazar tanto inventario de una bodega a otra

pasaria su factura.

4.3. Propuesta de Reingenieria

4.3.1. Especializacion de la Estructura de Ventas
Se establecen responsabilidades para cada integrante del equipo de
ventas y se enfoca el esfuerzo mediante la especializacién por tipo de

canal de distribucién.

En la estructura anterior, el Gerente de Ventas era el responsable Unico
del cumplimiento de las metas de ventas; ahora la responsabilidad es
compartida con los integrantes, haciéndolos participes de las decisiones

e implementaciones necesarias.



4.3.2. Organigrama propuesto - Nueva estructura del Area de Ventas

4.3.2.1.

CUADRO #23

Gerente de Ventas

Administradora de
Ventas

Coordinador Coordinador .
Coordinador
Zona Norte Zona Sur
Zona Centro
Cuenta Clave Cuenta Clave

e Vendedor
Autoservicios Autoservicios

Vendedor Otros

= Vendedor Otros

(Genommalab Ecuador S.A., 2012)

Funciones

DIRECTIVOS: responsabilidad centrada en supervisar el trabajo
de otros y conocimiento orientado hacia areas técnicas-cientificas
y funcionales.

MANDOS INTERMEDIOS: responsabilidad centrada en
supervisar el trabajo de otros y conocimientos hacia
procedimientos practicos.

TECNICOS: responsabilidad centrada en el propio trabajo y
conocimiento orientado hacia areas técnicas-cientificas y
funcionales.

OPERARIOS Y EMPLEADOS: responsabilidad centrada en el

propio trabajo y conocimientos hacia procedimientos practicos.

4.3.2.1.1. Gerente de Ventas (DIRECTIVO)

Elaborar y dirigir las estrategias de comercializacion de los

productos de la empresa, a través de implementar los planes
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4.3.2.1.2.

de venta, con la finalidad de lograr los objetivos de venta,
crecimiento y penetracion de productos en el Mercado de
Farmacéutico de consumo masivo.

Establecer metas y objetivos para cada uno de los canales de
distribucion de acuerdo a sus histéricos de compras, sell out y
estacionalidades.

Calcular la demanda y pronosticar las ventas.

Elaboracion de Andlisis de Contribucion para trazar
estrategias de precios para los canales de distribucion asi
como sus respectivos Analisis de Margenes.

Determinar el tamafio y la estructura de la fuerza de ventas.
Reclutamiento, seleccion y capacitacion de los vendedores.
Delimitar el territorio, establecer las cuotas de ventas y definir
los estandares de desempefio.

Compensa, motiva y guia las fuerzas de venta.

Evaluacion del desempefio de la fuerza de ventas.

Monitorear el departamento.

Administradora de Ventas (TECNICO)

Administra toda la informacién correspondiente de los clientes
y hacia los clientes:

e Lista de Precios

e Descuentos / Bonificaciones

e Dias de Crédito

¢ Niveles de Inventarios

e Desplazamientos (SELL OUT)

e Rotacion

Responsable del proceso de codificacion de productos
Nnuevos.

Calcular la demanda (Desplazamientos + Inventarios +
Histérico de Compras) y pronosticar las ventas (GRPS
Invertidos).

Informar a la Fuerza de Ventas de niveles de inventarios en

bodega Quifatex.
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4.3.2.1.3.

4.3.2.1.4.

Administrar distribucion de Inventarios Cortos entre los
Clientes que signifiquen mayores dolares para la empresa.
Tramitar comunicaciones de los diferentes clientes a nivel
pais.

Llevar el control de de Muestras para Promociones o Packs
promocionales asi como saldos de las donaciones de
productos y coordinar las entregas.

Velar por el buen funcionamiento y uso de las instalaciones,

equipos e instrumentos.

Coordinador de Zona (MANDOS MEDIOS)

Desarrollo de Planes de Mercadeo para trabajar con los
negocios de Consumo Masivo y Farmacias, asi como para el
lanzamiento de nuevos productos. Responsable de las ventas
de las Categorias en la que opera la empresa. Control de los
Promotores. Negociacion directa con el Key Account mas
importante de la Division y relacionamiento publico con toda la
cartera de clientes. Monitoreo de los procesos de logistica
para tener inventario adecuado en los clientes. Aplicacion de
herramientas de Six Sigma para elaboracion de Presupuestos
e Inventarios por canal en coordinacion con la Administradora
de Ventas. Aplicacion continia de Category Management
(Gerencia de Categorias) para incrementar crecimientos en
las lineas del grupo. Implementar planes y cumplimiento de
presupuestos de ventas.

Motiva y Capacita a sus canales de distribucion.

Monitorear al Vendedor de Autoservicios y Vendedor de Otros

clientes.

Vendedor Autoservicios (OPERARIOS Y EMPLEADOS)

Desarrollo del potencial de las ventas asignadas. Elaboracion
del Plan de Negocios para cada Cliente. Definir portafolio de
productos por Clientes. Apoyo para realizacion de andlisis de
factibilidad para introduccion de productos nuevos que se

requieran en el mercado. Obtencién Informacion de
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4.3.2.1.5.

Inventarios. Supervision y coordinacion de actividades de
impulsacién y de mercaderistas por local. Coordinacion en
colocacion de material P.O.P. Aplicacion de Estrategias para
ganar espacio en Percha. Andlisis de Precios. Calendario de
Promociones  trimestrales.  Aplicacion de  Category
Management para incrementar la productividad de las cuentas

asignadas.

Vendedor otros (OPERARIOS Y EMPLEADOS)

Desarrollo del potencial de los Distribuidores. Elaboracion del
Plan de Negocios para cada Distribuidor. Definir portafolio de
productos por Distribuidor. Apoyo para realizacion de analisis
de factibilidad para introduccion de productos nuevos que se
requieran en el mercado. Obtencién Informacion de
Inventarios. Supervision y coordinacion de actividades de
impulsacion y de mercaderistas. Coordinacion en colocacion
de material P.O.P. Andlisis de Precios. Calendario de

Promociones trimestrales.

4.3.3. Replanteo de Forecast de Ventas

Frente al desafio de alcanzar una meta muy ambiciosa es necesario tomar

en consideracion variables directas e indirectas del giro del negocio; de igual

manera desterrar la idea de manejarse con proyecciones lineales ya que las

mismas solo serian validas en un mundo donde el estatus quo se mantenga

siempre.

4.3.3.1. Estacionalidad

Existen diferentes épocas del afio que afectan las ventas

independientemente de la naturaleza del bien o servicio en

cuestion:

Enero — Pocos ingresos debido a los gastos de navidad

Febrero — El mercado empieza a reaccionar

Marzo — Afecta el Feriado de Carnaval en caso que se dé

Abril — Afecta la época de inicio a clases (region costa)

Mayo — Dia de la Madre



50

4.3.3.2.

4.3.3.3.

Junio — Dia del Nifio, Dia del Padre, Cierre de Semestre

Julio — Fiestas de Guayaquil

Agosto- Independencia

Septiembre — Negociacién para cierre de afio

Octubre - Halloween

Noviembre — Fiestas de Cuenca, Feriado de Fieles Difuntos
Diciembre — Se concentran en gastos suntuarios, Fiestas de Quito
Tomando en consideracion lo descrito es necesario replantear el

Forecast de Ventas.

Meta de Venta
La Corporacion solicita minimo un crecimiento de doble digito es
decir un 10% vy adicionalmente un EBITDA del 25%; con estos
antecedentes se mantendré la meta establecida en diciembre 2011
pero se replantearan los cumplimientos mensuales en base a lo
facturado hasta mayo 2012.

TABLA #4

SEMESTRE | YTD

META LINEAL
NUEVA META
GAP

1.305.520,73 | 1.305.520,73 | 1.305.520,73 | 1.305.520,73 | 1.305.520,73 | 1.305.520,73
116.514,53 | 278.439,55| 600.000,00 | 800.000,00 | 1.100.000,00 | 1.300.000,00
1.189.006,20 | 2.216.087,39 | 2.921.608,12 | 3.427.128,85 | 3.632.649,58 | 3.638.170,32

SEMESTRE Il PROYECCION

META LINEAL
NUEVA META
GAP

1.305.520,73 | 1.305.520,73 | 1.305.520,73 | 1.305.520,73 | 1.305.520,73 | 1.305.520,73 | 15.666.248,79
1.300.000,00 | 2.500.000,00 | 1.300.000,00 | 2.500.000,00 | 1.300.000,00 | 2.571.294,71 | 15.666.248,79
3.643.691,05 | 2.449.211,78 | 2.454.732,51 | 1.260.253,25 | 1.265.773,98

(Genommalab Ecuador S.A., 2012)

Mix de Productos
El mix de productos se mantendra sin embargo en los meses de
agosto, octubre y diciembre se realizaran negociaciones

especiales para poder cerrar el GAP.
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Tabla #6

AGOSTO OCTUBRE DICIEMBRE

COSMETICOS FACIALES 312.500,00 | 1.250.000,00 330.323,67
FITOMEDICAMENTOS 1.250.000,00 312.500,00 330.323,68
COSMETICOS CORPORALES 312.500,00 312.500,00 330.323,68
DISPOSITIVOS MEDICOS 312.500,00 312.500,00 330.323,68
CUIDADO CAPILAR 312.500,00 312.500,00 | 1.250.000,00
2.500.000,00 | 2.500.000,00 | 2.571.294,71

(Genommalab Ecuador S.A., 2012)

4.3.4. Resultado alafecha
Cada uno de los vendedores ha tomado el liderazgo de los clientes
asignados, con un enfoque a la obtencién de metas y sobrepasar las
expectativas. Hasta el mes de Junio/2012 el inventario ha pasado a ser
manejado por Genommalab Ecuador S.A., a diferencia de manejos
anteriores, ahora se comercializan los productos teniendo en cuenta su
contribucion a la operacion asi como una mezcla que permita no

atomizar a los canales de distribucion.

4 4. Estados Financieros Anuales
CUADRO #24

(Genommalab Ecuador S.A., 2012)



CUADRO #25

%
100,0%

__230%
__77.0%

(Genommalab Ecuador S.A., 2012)

CAPITULO V
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Recomendaciones y Conclusiones

La reingenieria de ventas consistio en un redisefio total en el esquema comercial de
la empresa, con una perspectiva de marketing. A través de la implementacion de un
plan de accién se buscaron conectar los requerimientos de los clientes (cadena de
valor) con los clientes internos y externos, se implementaron los cambios
necesarios y emergentes en el sistema comercial para lograr resultados de alto

impacto en ventas (tanto cuantitativo como cualitativo).

La ejecucion de este proyecto de reingenieria de ventas se focalizé en el desarrollo

de las siguientes actividades:

e Andlisis y re-definicion del posicionamiento integral de la empresa y de cada
uno de sus marcas en los mercados y segmentos que participan

e Andlisis y re-definicion del portafolio de productos

e Andlisis y reclasificacion de la cartera de clientes activos y potenciales

e Andlisis y re-disefio de la red de comercializacion

e Andlisis y re-disefio de la organizacién comercial y los equipos comerciales.

e Re-formulacion de los planes de ventas, capacitacion de vendedores

28,4%
3,4%
25,0%

8,8%
1,0%
1,7%
6,1%
0,9%
10,6%
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e Implementacion de estrategias de ventas y equipos comerciales

e Evaluacion de impacto de los resultados

La reingenieria establecio como prioridad que la compafiia se organice mas que
nada en torno al proceso comercial, orientandose especialmente a la revision y
redisefio de procesos para alcanzar mejoras en medidas criticas y actuales del

rendimiento de las ventas.

La empresa procedié a tener un liderazgo en cuanto al manejo del inventario
disponible para la venta, a diferencia de épocas pasadas donde los representantes
de ventas solo tomaban pedidos, ahora son ellos los que realizan el mix de
producto para atender la demanda que esta siendo generada por la empresa a
través de una pauta previamente pagada en television nacional y con una
orientacion equilibrada para llegar a los grupos objetivos que busca la empresa.

La especializacion que se aplicé al equipo comercial fue la mas apropiada ya que
se aprovecharon no solo los perfiles profesionales sino también las caracteristicas
personales de los colaboradores para poder darles empoderamiento de los clientes

asignados y que se busque maximizar la rentabilidad de estos.

El reducir la dependencia al Canal Farmacia también es otro logro puntual de esta
reingenieria, ya que a la fecha el Canal Autoservicio ha crecido del 5% al 17%
gracias a la introduccion de productos en la Categoria Cuidado Capilar, con las

marcas Tio Nacho y Henna Egipcia.

Se busco también potenciar a los distribuidores de provincias para también bajar la
dependencia de ventas tanto de Guayaquil y Quito. Tambien se analizaron
previamente las 6rdenes de compra para poder optimizar la ganancia que se

genera en cada pedido.

El resultado Junio YTD indica que se va por un excelente camino y que el GAP que
se maneja sera controlado a cabalidad, alcanzando las cifras solicitadas a esta

subsidiaria.
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