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Resumen

En este trabajo se analiza una serie de indicadores que forman parte de un sistema
actualmente implementado para pago de incentivos el cual permite realizar la medicion de

resultados a una fuerza de ventas.

Se analizara la metodologia actual de pago en comparacion con una nueva metodologia
propuesta, para determinar cudl es la forma correcta de implementar un sistema de

incentivos hacia un equipo de ventas.

Se trabajo con un laboratorio farmacéutico del Distrito Metropolitano de Quito con una
fuerza de ventas de 8 representantes, enfocando el estudio en el mercado de una molécula

especifica utilizada para tratar en su mayoria patologias respiratorias.

Los resultados indican que el sistema de incentivos propuesto otorga mayor visibilidad en
base al cumplimiento de objetivos ya que al estar compuesto por variables de crecimiento
de mercado, crecimiento de producto e indice de performance permite visualizar, si el
objetivo del cumplimento es logrado en base a una variacion positiva del performance del
visitador médico o se da por una caida en el mercado. Lo cual permite gestionar un sistema
de medicion con mayor objetividad y con limites sugeridos que dan la posibilidad de

premiar el esfuerzo del equipo de visita médica en base a sus ventas.



Abstract

This paper analyzes a number of key perfomance indicators that are part of a system currently
implemented for incentive payments which allows the measurement of results of a sales

force.

The current payment methodology will be analyzed in comparison to a proposed new
methodology, to determine the correct way to implement an incentive system towards to a

sales team.

We worked with a pharmaceutical laboratory in the Metropolitan District of Quito with a
sales force of 8 workers, focusing on the market research of a specific molecule used to

treat respiratory diseases.

The results indicate that the proposed incentive system gives greater visibility based on the
fulfillment of objectives since being composed of variables of market growth, product
growth and performance index, allows visualizing if the objective of accomplishment is
achieved based on a positive variation in the performance of the medical visitor or is due to a
fall in the market. This allows to manage a measurement system with greater objectivity and
with suggested limits that give the possibility of rewarding the effort of the medical visit

team based on their sales.
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CAPITULO |
1. Determinacién de la Investigacién
a. Analisis Macroeconémico

La situacion econdmica de Ecuador se puede catalogar como una economia en desarrollo,
el Producto Interno Bruto mantiene una tasa de variacion 0.1 %, y se considera que la
economia del Ecuador se mantiene en cifras positivas y en aumento proyectandose a
recuperar sus crecimientos mas altos. Ecuador estd en busca de lograr una pendiente

creciente que se mantenga lo largo del tiempo.

PRODUCTO INTERNO BRUTO - PIB
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Imagen1:Producto Interno Bruto—PIB
Fuente: Banco Central (Estadisticas Macroeconémicas Presentacion Coyuntural, enero 2020)

La variacion del PIB en el ultimo trimestre se da por diferentes factores que entre los que
causaron mayor impacto se encuentra el aumento del gasto de consumo final de los hogares

y el incremento de las exportaciones de bienes y servicios en sus productos principales.
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b. PIB per Cépita

Evolucion del PIB per capita real
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Imagen2:Evoluciondel PIBperCéapitareal
Fuente: Camara de Comercio Guayaquil (Cifras Macroeconoémicas del Ecuador, 29 marzo 2019)

El PIB Per capital proyectado para el afio 2019 y 2020, segun lo sefiala los datos
estadisticos sera negativo lo que indica que la poblacién crecera mas que el PIB por lo que la
calidad de vida de los ecuatorianos se vera afectada. A marzo del 2019 mantenemos un PIB
per capita negativo del -1.0% y los indices macroecondémicos no proyectan ningun

crecimiento a favor.
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c. Mercado Laboral

CLASIFICACION DE LA POBLACION URBANA DEL ECUADOR

CLASIFICACION DE LA POBLACION dic. 15 dic. 16 dic. 17 dic.18 | dic.19

Poblacion en Edad de Trabajar (PET) 71.2% 71.6% 72.0% 72.6% 72.6%
Poblacion Econdmicamente Activa (PEA) 64.6% 65.3% 65.9% 63.1% 62.3%
Empleo 94.4% 93.5% 94.2% 95.2% 95.1%

Adecuado 54.0% 47.6% 50.4% 49.3% 48.0%

Otro empleo no pleno 22.5% 21.9% 20.3% 24.1% 24.3%

No remunerado 4.3% 4.9% 4.9% 4.9% 4.9%

Empleo no clasificado 0.8% 0.3% 0.2% 06% 0.9%

Subempleo 12.7% 18.8% 18.4% 16.3% 17.0%

Por insuficiencia de tiempo de trabajo 10.4% 15.2% 14.4% 13.3% 14.4%

Por insuficiencia de ingresos 2.4% 37% 4.0% 3.0% 26%

Desempleo 5.6% 6.5% 5.8% 4.8% 4.9%

Poblacion Economicamente Inactiva (PEI) 35.4% 34.7% 34.1% 36.9% 31.7%

Fuente: Banco Central (Estadisticas Macroeconomicas Presentacion Coyuntural, enero 2020)

Imagen3:ClasificaciondelaPoblacionUrbanadel Ecuador

La tasa de desempleo ha mostrado un ligero crecimiento en el Gltimo afio, lo que causa que

la economia ecuatoriana se encuentre un poco mas inestable, la tasa de empleo adecuado

muestra una variacion decreciente lo que nos mantiene alerta al movimiento de la

economia, ya que el empleo en empresas publicas y privadas existe un mayor indice de

rotacion de personal.

pag.3



d. FODA Macroeconémico

Fortalezas:

El producto Interno Bruto mantiene un
crecimiento 0.1 %

Oportunidades

La Balanza Comercial mantiene un
incremento en las exportaciones frente a
las importaciones.

Debilidades:

Las tazas de subempleo y desempleo
tienen una pendiente de crecimiento
positivo, afectado directamente por existe
un mayor indice de rotacion de personal.
Lo cual involucra al PIB Per Capita que se
ve afectado por la reduccion del gasto
familiar.

Amenazas:

El PIB Per Cépita se encuentra
proyectado de manera decreciente lo de
manera que afecta la calidad de vida de
los ecuatorianos

Las fortalezas econémicas que mantiene un PIB positivo impulsan a la mayor parte de la
industria farmacéutica a seguir creciendo e invirtiendo en sus equipos y productos para
poder satisfacer al mercado. La mayor parte de las farmacéuticas han apostado por sus

equipos de ventas considerando que la mejor manera de llegar a sus metas econdmicas se

Tablal: FODA—-Macroeconémica

Fuente: Elaboracion Propia

genera mediante la rotacion y promocion de sus productos.

La oportunidad que nos genera la Balanza Comercial se da por la mayor cantidad de
exportaciones que se han realizado por parte de empresas ecuatorianas lo que favorece a la

economia, liberando la liquidez de las empresas, si consideramos que el gasto de las

familias es un factor determinante para que el PIB se encuentre




positivo, al aumentar la liquidez en los ecuatorianos el gasto debera aumentar de manera

considerable.

Las amenazas que refieren al Pib Per Cépita radican en la reduccion de la calidad de vida de
los ecuatorianos los cuales se pueden ver forzados a priorizar sus gastos, al trabajar con
productos enfocados en la salud, si bien es cierto se convierten en una de las prioridades de
las familias ecuatorianas, datos histéricos muestran que las familias descuidan la atencién y
deteccion preventiva de las enfermedades ya sean crénicas o no, de tal manera que la
industria de la salud si se ve afectado por esta caracteristica econémica, de manera cultural
los ecuatorianos actuan sobre las enfermedades que ya son existentes en el ser humano y no

se enfocan en prevenir las enfermedades mediante los cuidados de la salud.

Las debilidades de la economia ecuatoriana van de la mano con el Pib Per Capita, ya que
hablamos de un aumento en las tasas de desempleo y subempleo al ser una taza creciente,
demanda una alta rotacién del recurso humano dentro de las farmacéuticas por lo que
implementar un sistema de efectividad y fuerza de ventas a largo plazo se ve amenazado ,
es indispensable recalcar que para poder lograr los objetivos y estrategias planteados se
necesita de un equipo consolidado que mantenga una estabilidad laboral en la empresa para

que su resultados puedan ser medibles y se logre encontrar puntos claves de mejora.



1.1. Planteamiento del Problema

1.1.1. Introduccion

La industria farmacéutica ecuatoriana se mantiene en una pendiente constante creciente a lo
largo de los afios abasteciendo a los requerimientos de la salud publica y a su vez

posicionando sus marcas dentro del mercado privado de la salud.

La industria se compone de alrededor de 322 corporaciones, las cuales, hasta el mes de

agosto del 2019, han logrado generar aproximadamente $ 139.357.729

Las corporaciones que se encuentran ubicados dentro los 10 primeros lugares son:

MERCADO TOTAL - Ranking Corporaciones

MAT 08/2019 YTD

| Valores % +/- Evol TICH %
COREORACIONES | 1,600,622,562 100.00° 3.39 1oo§ 6.98 100.00
1 | MEGALABS CORP. 95,957,256 5.99] 6.00} 103 8.4 6.14
2 | SIEGFRIED CORP. 86,879,778 5.43 5.35 102 6.9 5.46
3 | ABBOTT CORP 84,108,079 5.25 10.69 107 8.7 5.29
4 | SANOFI CORP 83,277,404 5.20 5.23 102 5.6 5.11
5 | BAYER CORP. 66,628,586 4.16 -3.32 94 5.8 4.09
6 | TECNOFARMA CORP 60,785,897 3.80 3.59 100 10.7 3.78
7 | BAGO CORrP 60,193,758 3.76 16.29 112 10.8 3.80
8 | QUIFATEX SA 46,533,787 2.91 -1.29 95 12.3 2.88
9 | GLAXOSMITHKLINE 44,953,846 2.81 0.32 97 9.7 2.81
10 | NOVARTIS CORP. 44,098,499 2.76 3.18 100 11.1 2.74

Tabla 2: Ranking Corporaciones
Fuente: Auditoria de Ventas — IQVIA (septiembre 2019)

Si analizamos los crecimientos corporativos en los Gltimos 12 meses, podemos ver que uno
de laboratorios mantiene el crecimiento més alto, dando un indice de evolucion positivo, lo
que se puede concluir que este laboratorio tiene un factor de crecimiento mucho mas

acelerado que el mercado.

Este estudio esta enfocado en las estrategias que se han implementado en los laboratorios

mas importantes para poder fortalecer a su equipo de visita médica e
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incrementar sus ventas y aumentar sus factores de crecimiento, la oferta de productos
farmacéuticos dentro del sector privado paulatinamente, es indispensable armar un plan de
accion y definir los pilares estratégicos para poder penetrar el mercado y competir frente a

grandes corporaciones.



1.2. Formulacién del Problema

Ante la necesidad de incrementar las ventas en un producto en especifico nos encontramos
con la incognita de como podemos optimizar un sistema efectivo que motive a la fuerza de

ventas a generar mayor venta dentro de un mercado de competencia.

1.3  Justificacion

Histéricamente se ha hablado de direccionar nuestros esfuerzos hacia una mayor promocion
de marketing y aumentar el nimero de visitadores médicos dentro del campo de trabajo, sin
embargo; al realizar estos ajustes en medidas proporcionales, no han dado los resultados

esperados debido al cambio dindmico del mercado y las restricciones del mismo.

Esta es la razon por la cual hemos optado por optimizar nuestros recursos para poder
convertir la visita médica en un modelo mas eficiente y efectivo de trabajo, de manera que

No es necesario incrementar nuestros costos para aumentar nuestras ventas.

Se debe desarrollar una serie de indicadores que nos ayuden a identificar el rendimiento de
cada una de nuestras estrategias y nos permita medir el trabajo realizado por cada persona
que conforma nuestra fuerza de ventas, de esta manera podremos encontrar los puntos claves
de trabajo en donde debemos enfocar nuestros esfuerzos y recursos para potencializar el

trabajo del equipo y convertir las debilidades en fortalezas.



1.4 Alcance, estructura y delimitaciones

Este estudio se encuentra dirigido para empresas que utilicen una fuerza de ventas para
poder comercializar sus productos y que estén interesados en lograr una mayor productividad
utilizando y potencializando sus recursos para cumplir con las metas econdmicas
planteadas, el caso que analizaremos se encuentra basado en una empresa farmacéutica de
gran tamafio con un equipo de visitadores de alrededor de 40 personas, que se encuentra

ubicados dentro del Distrito Metropolitano de Quito.

Realizamos el estudio de diferentes indicadores que me permitan evaluar el escenario actual
del equipo y los focos de desarrollo para poder generar estrategias que se explicara a lo largo
de la realizacién de este trabajo de estudio, para poder concluir si la metodologia utilizada
es la mas adecuada y que permitira llegar a cualquier empresa a cumplir sus objetivos

gracias al manejo del Big Data, Bussiness Intelligence y SFE (Sales Force Efectiveness).



1.5 Objetivos

1.5.1 Objetivo General

Analizar la productividad de la fuerza de ventas dentro de industria farmacéutica en el

Distrito Metropolitano de Quito.

1.5.2 Objetivos Especificos

e Explicar la metodologia para desarrollar un sistema de indicadores que me permita
mediar la efectividad de la fuerza de ventas.

e Analizar beneficios de implementar un sistema de creacion de medidores y estrategias
para el equipo comercial enfocado en el incremento de ventas y de penetracion en el

mercado.

1.6 Formulacion Hipdtesis

El presente trabajo de titulacion busca analizar el actual modelo de incentivos a la fuerza de
ventas en comparacion a un nuevo modelo de compensacién al visitador médico
desarrollado en base a la evaluacion de diferentes KPI's que se encargan de medir el
desempefio, este modelo innovador permite visualizar con mayor detalle el desarrollo de
cada una de las marcas en cada territorio. Lo que facilita al colaborador comprender cuales
son sus objetivos reales de cumplimiento y motiva a sobrepasar sus metas, de tal manera

que la compafiia va a evidenciar un crecimiento en ventas.



CAPITULO Il
2 Marco Tebrico

2.1 Conceptos y Definiciones

2.1.1 Productividad

La Productividad segun Scott RW (1988)1 afirma “Se define como la relaciéon entre
insumos y productos, en tanto que la eficiencia represente el costo por unidad del
producto.” (P. 418-457)

Manteniendo el concepto, hablamos de productividad en un laboratorio farmacéutico al

momento que relacionamos el costo de la fuerza de ventas frentea las ventas generadas.
2.1.2 Fuerza de Ventas

El concepto de fuerza de ventas, tradicionalmente, se refiere al conjunto de las personas que
desempefian funciones comerciales en la empresa. (Enrique Garcia Prado. 2016)2

2.1.3 Tipos Mercado

El mercado es el término utilizado para definir el segmento en cual el producto de analisis

va a participar y se encuentra formado de productos de similar composicion o que se utilizan

para el mismo objetivo.

2.1.3.1 Mercado Total

El Mercado Total, abarca todas las marcas que se encuentran vigentes y en venta dentro del
mercado farmacéutico.

2.1.3.2 Mercado Competencia

El mercado de Competencia se enfoca especificamente en los competidores directos del

producto propio del laboratorio.



Este mercado se lo puede segmentar a través de:

e Molécula

e Clase Terapéutica

e Patologia de Uso

e Forma Farmacéutica

e Concentracion
2.1.4 Ranking

Clasificacion de mayor a menor, Util para establecer criterios de valoracion. (Real

Academia de la lengua espafiola — RAE)3
2.1.5 Periodos de Tiempo
2.1.5.1 MAT

Jorge Martinez (2015)* definié todos los conceptos que utiliza. TAM o MAT que, en
castellano e inglés, respectivamente, significan ‘Total Afio Movible' para poder describir
la evolucion de los mercados farmacéuticos incluyendo los 12 meses precedentes a

cualquier mes del afio que se elija.



MAT Agosto 2019

Se compone de la suma de los meses de septiembre 2018 hasta agosto 2019.

MAT septiembre 2019

MES VALOR
ago-18 938
sep-18 1351
oct-18 1450
nov-18 791
dic-18 1309
ene-19 1281
feb-19 201
mar-19 1902
abr-19 1264
may-19 1724
jun-19 2123
jul-19 994
ago-19 1030

| 15,420 |

Tabla3: MAT —Agosto

Fuente: Elaboracién Propia



Se compone de la suma de los meses de octubre 2018 hasta septiembre 2019.

MES VALOR
ago-18 938
sep-18 1351
oct-18 1450
nov-18 791
dic-18 1309
ene-19 1281
feb-19 201
mar-19 1902
abr-19 1264
may-19 1724
jun-19 2123
jul-19 994
ago-19 1030
sep-19 835

14,904

Tabla4: MAT-Septiembre

Fuente: Elaboracion Propia

2152 YTD

Jorge Martinez (2015)* también se refiri¢ al YTD (Year to Date) como la informacién de

ventas en lo que va de afio.

Ejemplo:

1281 | 201 | 1902 | 1264 | 1724 | 2123 | 994 | 1030 | 2285 | 269 | 1093 | 1329 | 10,519

1281 | 201 | 1902 | 1264 | 1724 | 2123 | 994 | 1030 | 2285 | 269 | 1093 | 1329 | 12,804

Tabla5: YTD (Agosto—Sep)
Fuente: Elaboracion Propia



2.1.5.3 QTR - TRIMESTRE

Las siglas QTR hacen referencia al término inglés Quarter, que se traduce al espariol
Cuarto. El téermino es usado para representar cantidades: Un cuarto, o 1/4 representa el 25%
de la unidad. En nuestro caso particular el QTR se refiere a 1/4 del afio (TRES MESES)
Cada QTR es un trimestre. (Keudys Alvarado . 2018)8

2.1.6 KPI's

Los objetivos representan un estado por alcanzar en las organizaciones. Estos se pueden
clasificar en mejoramiento, realizacion o mantenimiento dependiendo de su intencion. El
cumplimiento de dichos objetivos se monitorea con indicadores clave de rendimiento (KPI,
por sus siglas en inglés), por lo cual una relacion explicita entre ambos asegura la
concordancia entre lo que se quiere medir y lo que se esta midiendo. (Villa Buitrago, Heidy
Joana. 2016)°.

2.1.6.1 Crecimiento

Segln (Keudys Alvarado. 2018)® nos indica que el indicador del crecimiento es un

porcentaje del desplazamiento en unidades dentro de un mercado contra un periodo anterior.

Es indispensable tener en cuenta que siempre debemos comparar los mismos periodos
(MAT, YTD, QTR, MTH)

La formula para este calculo es:

.. Periodo Actual
Crecimiento = ((

) -1) *100

Periodo Anterior

Crecimiento= ((Periodo actual / Periodo anterior) - 1) *100

Ejemplo:



Crecimiento del trimestre actual vs el anterior

ene-19 | feb-19 mar-19 | abr-19 | may-19  jun-19 jul-19  ago-19 sep-19 oct-19  nov-19 | dic-19

1281 201 1902 1264 1724 2123 994 1030 2285 269 1093 1329

3384 2691

Tabla6: Crecimiento (Ejemplo)
Fuente: Elaboracién Propia

Crecimiento = ( ( 26i)_-l) *100 =-20.48%
3384

En el trimestre actual han decrecido las ventas en un -20.48% frente al trimestre anterior.

2.1.6.2 Indice de Evolucién

Segln (Keudys Alvarado. 2018)° sefiala que el indice de evolucién permite comparar el
desempefio en un periodo de un determinado territorio o distrito, vinculado con el
desempefio del pais. En términos concretos, nos permite conocer en qué medida cada
territorio o distrito esta contribuyendo con el crecimiento de la participacion del laboratorio

en un mercado definido. Este es un indicador dindmico.

La formula de calculo es:

Crecimiento del Territorio %

Indice de Evolucion (IE) =

( Crecimiento del Mercado %

) *100

IE= ((Crecimiento de X (Territorio) +100) / (crecimiento del Mercado +100)) *100

Ejemplo:



MAT MAT CRECIMIEN |
ANTERIOR ACTUAL TO E

MERCADO 1664 2062 23.9%

X

REP 1 567 741 30.7% 128.30

REP 2 570 847 48.6% 203.18

REP 3 527 474 -10.1% -42.05

Tabla 7: indice de Evolucion (Ejemplo)
Fuente: Elaboracién Propia

indice de Evolucién (REP 1) = z‘;; =) *100 = 128.30

( .

. , _486% \ 5qnn

Indice de Evolucion (REP 2) = ~ 0/0) 100 = 203.18

( .

T ., —-10.1 %

Indice de Evolucion (REP 3) = Yy ) *100 = -42.05

(

2.1.6.3 Market Share

Es el porcentaje que representa un producto para el mercado en el cual compite, en términos
concretos constituye la venta relativa de un producto en un determinado territorio o distrito

en un mercado previamente definido. (Keudys Alvarado. 2018)°

La formula de célculo es:

Val Rep1
Market Share % = ) *100
( Valores Mercado
MERCADO 2062 100%
X
REP 1 741 35.9%
REP 2 847 41.1%
REP 3 474 23.0%

Tabla 8: Market Share (Ejemplo)



Fuente: Elaboracién Propia

Ms% Rep 1= (%) *100 = 35.9%
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2.1.6.4 Performance por Territorio

Es un valor que refleja la relacion entre el indice de ventas y el indice valor de mercado.

Nos indica el desempefio general del territorio. (Keudys Alvarado. 2018)°
2.1.7 Molécula

Unidad minima de una sustancia que conserva sus propiedades quimicas y puede estar

formada por 4&tomos iguales o diferentes. (Real Academia de la lengua Espafiola — RAE)?

2.1.7.1 Claritromicina

La claritromicina es el nombre de un antibidtico del grupo de los macrdélidos que se indica

para el tratamiento de infecciones.

Mecanismo de accion radica principalmente en interferir a la sintesis de proteinas en las

bacterias sensibles ligandose a la subunidad 50S ribosomal.
Indicaciones terapéuticas
Claritromicina

e Oral, en formas de liberacion normal y de liberacién modificada: ads. y nifios
>12 afos: faringitis, amigdalitis, sinusitis (diagnosticada), bronquitis aguda,
exacerbacion aguda de bronquitis crénica, neumonia bacteriana (adquirida en la
comunidad), infeccion de piel y tejidos blandos leve-moderada, foliculitis, celulitis,
erisipela.

e -Oral, en formas de liberacion normal: ads. y nifios >12 afios: infeccion localizada 0
diseminada por M. avium o M. intracellulare, infeccion localizada por M. chelonae,
M. fortuitum y M. kansaii. Ulcera géstrica o duodenal asociada a H. pylori (junto
con antiulceroso adecuado). Prevencion de infeccion diseminada por M. avium
complex en pacientes con VIH de alto riesgo (linfocitos CD4 < 50/mm 3). Nifios >
12 meses a 11 afios: faringitis estreptococica, bronquitis y neumonia bacteriana,

otitis media aguda, impétigo, foliculitis, celulitis, abscesos.



e |V: Parenteral de faringitis 0 amigdalitis estreptocdcica si no es posible de 12 linea
con betalactdmicos o hay sensibilidad demostrada a S. pyogenes; sinusitis
bacteriana aguda diagnosticada; exacerbacion aguda de bronquitis cronica; infec. de
piel y partes blandas, leves-moderadas si los betalactamicos no son apropiados.
(Vademecum 2018)’

2.1.8 Marca

La marca antes que cualquier otra cosa es un signo sensible que cumple dos funciones
distintas que se complementan a la vez: verbal o linglistico (nombre, denominacion,
designacion) y visual (logo, simbolo, imagen, grafico, color). La marca como signo debe
comunicar el significado de algo concreto y servir de sefial de identidad o identificacion.
(Oscar A. Colmenares D.2007)8

2.1.9 Sku’s

La sigla SKU "Single Key Unit" representa a cada uno de los elementos de opciones que
existen en el mercado para una marca, siendo individualizables y diferenciables del resto del
portfolio. (Demian Siburu. 2006)°

2.1.10 Linea

De acuerdo con Hernandez y Viveros (p.212)1° una linea de productos es un grupo de
articulos que estan estrechamente relacionados, ya sea porque se producen o comercializan
de la misma manera, o porgue satisfacen una clase de necesidad o se usan conjuntamente.
Consiste en un amplio grupo de productos dedicado, en esencia, a usos similares o con

caracteristicas parecidas.

2.1.11 Fichero Médico



Un fichero médico o panel medico se define como un listado de médicos estratégicos que
han sido seleccionados a través de una segmentacion y targeting donde el visitador a
médico puede focalizar su trabajo y recursos. (Propia)

2.1.12 Contactos

El contacto se define como el nimero de veces que un representante de un laboratorio debe
acercarse a realizar la visita médica a un profesional de la salud. Existen casos cuando el

médico es sumamente importante en la industria se realizan mas de 2 contactos. (Propia)

2.1.13 Sell In (Venta Interna)

El sell in o venta interna, se define como la venta directa que realiza el laboratorio hacia las

cadenas de distribucion para su colocacion en el punto de venta (Farmacia).

2.1.14 Sell Out

El sell Out, se define como la venta final que llega a las manos del consumidor, esta se
registra a través de las ventas generadas desde el punto de venta (Farmacia) hacia el

consumidor.

2.1.15 Rotacion

Técnicamente la rotacion de inventario muestra las veces que la firma invierte consiguiendo
existencias que posteriormente va a dar salida mediante venta y dicha inversion sera

recuperada al agotar su stock a través de sus ventas. (Javier Sanchez Galan)!

2.1.16 Prescripciones

La prescripcion médica es un acto cientifico, ético y legal. Mediante esta accion un

profesional medico utilizara un producto biolégico, quimico o natural que modificara



las funciones bioquimicas y bioldgicas del organismo de una persona con el objetivo de
alcanzar un resultado terapéutico. Este acto implica simultdneamente someter a esa persona
a un riesgo que no tenia con anterioridad y que puede llegar a ser invalidante o mortal.
(Julian Pérez Pefia. 2002)*?

2.1.17 Bricks
Pequefia unidad basada en el codigo postal de una region. Se define tomando en cuenta,

importancia del mismo en base a valores y unidades, presencia o no de centros de salud,

farmacias, etc. (Keudys Alvarado. 2018)°

2.1.18 Territorio
Area cubierta por un representante, definida por el laboratorio, un territorio constituye la

sumatoria de varios bricks. (Keudys Alvarado. 2018)8

CAPITULO Il

3 Diagnostico de la Situacién Inicial

3.1 Estructura



La industria farmacéutica se compone de 4 pilares fundamentales que dinamizan el mercado

farmacéutico y que permiten lograr las ventas de las grandes empresas de medicamentos.

Fuerza de

[ ]
» Ventas dih
2®g

Farmacia Médico

\U
r
13

Paciente

Uiv

Imagen 4 : Dindmica Industria Farmacéutica
Fuente: Elaboracion Propia

La fuerza de ventas se encarga de promocionar los productos del laboratorio a sus médicos
colocados en su fichero, el médico es el generador de demanda mediante las prescripciones
realizadas al paciente quien es el encargado de ejecutar la compra en las diferentes cadenas
de farmacias donde se encuentra el producto disponible, cada producto maneja su mercado

de competencia relevante mediante el cual se va a medir todos sus indicadores.

La marca con la que se va a realizar el estudio por motivos de confidencialidad hemos
cambiado su nombre y la de sus competidores por lo tanto “KLA” ( es un producto que se
encuentra compuesto por la molécula de la claritromicina, la cual estd indicada para el
tratamiento de las infecciones del tracto superior e inferior de las vias respiratorias. “KLA”

se encuentra en el mercado con sus 3 presentaciones:



e Kila FilmTabs 500 mg x10
e Kila Tab Retard UD 500 mg x 10
e KilaV.Infus LIOF 500 mg x 1

Este segmento se encuentra caracterizado por que todas las marcas poseen como molécula
principal “Claritromicina” lo que nos da un total de 85 marcas que circulan en el mercado.

El laboratorio que maneja este producto se encuentra en Ecuador hace 72 afios, al momento
esta empresa farmacéutica cuenta con 7 lineas de negocio las cuales manejan alrededor de

un portafolio entre 10 y 15 marcas, entre las que podemos mencionar son:

e Linea Cardiovascular
e Linea Dolor

e Linea Neurociencias
e Linea Ginecoldgica

e Linea Consumo

e Linea Gastrointestinal

e Linea Respiratoria

Considerando que la linea respiratoria una de las lineas con el mayor nimero de ventas
dentro del mercado ecuatoriano, se compone de un gerente de producto que es el encargado
de manejar las promociones de marketing, los presupuestos de ventas, la fuerza de ventas,

entre otras cosas.

Fuerza de Ventas

La fuerza de ventas es el motor que mueve una empresa de medicamentos, son los
encargados de promocionar cada uno de los productos para concretar su venta, en este caso
de estudio trabajaremos con una fuerza de ventas de una sola linea del laboratorio en

mencion la cual se compone de 10 personas a nivel nacional.



Estas 10 personas se encuentran divididos por territorios o zonas a las cuales les pertenece
un namero de médicos y un valor en ventas a nivel de mercados, estas zonas se encuentran
divididos en bricks que mantiene un nimero de ventas por las farmacias que se encentran

localizadas en el sector.
Médicos

La fuerza de ventas maneja un panel aproximado de 220 contactos. El universo de médicos
en el Ecuador radica aproximadamente en 35.000 médicos de las diferentes especialidades

segun las auditorias de prescripciones de “Close Up International” en el afio 2019.

La segmentacion y targeting que se realizd para colocar a los médicos, fue a través de la
metodologia de potencialidad prescriptiva del médico, independiente de cada una de las

especiales.

Lo que al gerente de producto le obliga a crear una parrilla promocional de su linea
respiratoria adecuada para cada una de las especialidades que se encuentran dentro del

fichero médico.

La parrilla promocional se encuentra estructurada de acuerdo con la importancia de cada una
de las marcas segun lo solicita el gerente de producto, una parrilla promocional de la linea

respiratoria se visualizaria de la siguiente manera:

RESPIRATORY CARE
Marca

ANS
ANS D
MOMET
ALOT
FLU
RINEX
LOXIN
XOFEN
KLA

O© 0o N OB WwWN -



Tabla 9: Parrilla de Visita Médica

Fuente: Elaboracion Propia

Paciente

Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos el Ecuador al 2018, alcanza una cifra
de 17.096.789 de habitantes, lo que implica que el aumento de los pacientes que han

egresado por atencion hospitalaria en el Ecuador.

x]] Resumen . ‘

G_ Una visién general de los resultados del periodo.

= 2018
Egresos Hospitalarios
Total Nacional 1.164.659
Sector publico 807.245
Sector privado con fines de lucro 260.631
Sector privado sin fines de lucro 96.783

Establecimientos de salud

Total Nacional 634
Sector publico 183
Sector privado con fines de lucro 409
Sector privado sin fines de lucro 42

Imagen5:Pacientesenel Ecuador
Fuente: INEC (2018)

En la informacion analizada se puede diagnosticar que a nivel nacional existen 634
establecimientos que prestan servicios de salud a nivel nacional y que, segun las
estadisticas de egresos hospitalarios de pacientes en el afio del 2018, aproximadamente se
registraron 1.164.659 pacientes.

Las causas principales de enfermedad radican en:
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PRINCIPALES CAUSAS DE ENFERMEDAD
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Imagen6: PrincipalesCausasde Enfermedadenel Ecuador
Fuente: INEC (2018)

Las farmacéuticas han concentrado la mayor parte de sus esfuerzos en proveer
medicamentos aptos para sanar a la poblacién del Ecuador principalmente en enfermedades
que afectan al sistema respiratorio de vias altas y vias bajas de la misma manera en
enfermedades gastrointestinales que afectan la ciudadania que se posicionan como unas de
las causas principales para aumentar la tasa de mortalidad como lo son los problemas de

apendicitis.

La demanda de salud del mercado ecuatoriano es constante y a medida que pasa el tiempo,
los indicadores de salud se vuelven negativos debido al aumento de la tasa de pobreza y
mal alimentacion de los ciudadanos, a esto debemos incluir la cultura de sedentarismo
existente que perjudica aun mas a la salud y no Gnicamente es encontrada en adultos, si no
ahora lo hemos visto desde nifios y hasta jovenes que han dado prioridad a otro tipo de
habitos.

Farmacias

Segun la superintendencia de Control del Poder En el Mercado al 2014, el censo realizado

arroja un total de 5734 farmacias a nivel nacional.
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Imagen7:FarmaciasaNivelNacional
Fuente: MSP, octubre 2014.
Elaboracion: 1AC,2014

A la fecha la auditoria de ventas farmacéuticas IMS registra un total aproximado de 8000

farmacias a nivel nacional.

3.2 Anadlisis Situacion Inicial

La zona de cada uno de los representantes se concentra un sin nimero de farmacias con

diferente potencialidad de venta en unidades.

A la fecha actual la distribucion territorial se encuentra asignada de la siguiente manera:
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RANK NAME Suma de MAT 2019. Market Share % 2019

1 REP 150,410 33.45%

2 REP 125,332 27.88%
4

3 REP 57,438 12.78%

4 REP 37,911 8.43%

5 REP 24,057 5.35%

6 REP 19,416 4.32%
5

7 REP 19,087 4.25%

8 REP 15,953 3.55%

Total ge::]eral $ 449,604 100%

Tablal10: VentasporRepresentante
Fuente: Elaboracién Propia

*REP: Por motivos de confidencialidad, no se colocé los nombres reales de los visitadores, por lo tanto, se utiliz6 una denominacion
genérica.

Podemos observar que la relacion entre el peso de distribucién de la venta es distribuida a
través del potencial existente en cada una de las zonas en unidades al dltimo MAT, lo que le
da la misma oportunidad al representante de hacer crecer sus ventas a través de la rotacion

de su portafolio de productos.
Anélisis de la Venta

El objetivo de la compafiia es lograr una venta en unidades de 29.000 unidades al cierre del
mes de diciembre 2019, sin embargo, por la falta de rotacién del producto en el punto de

venta no se puede concretar el objetivo.

Ante la necesidad de incrementar las ventas en este producto nos encontramos con la
incognita de como podemos crear un sistema efectivo que motive a la fuerza de ventas a

generar estrategias en las diferentes areas de trabajo para incrementar la rotacion.

DOLARE UNIDADE
S S
Cuota $ Venta $ (% Cumplimiento e(i[s]r:! Venta %
Cumplimiento
$466,630.31 | $343,316 29000 22428 77%

Tablall:VentasProductoKLA



Fuente: Elaboracién Propia

Anadlisis de rotacion de Unidades
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El mercado de las Claritromicinas y Azitromicinas se encuentra cayendo en un — 29.86% ,
sin embargo, no todas las marcas caen al igual que el marcado, algunas marcas como Tre
mantienen un crecimiento en el Gltimo afno. La marca de estudio se llama “KLA” la cual se
encuentra posicionada en un quinto lugar en un ranking por ventas y mantiene un
decrecimiento frente al mercado de -13.44% .

Etiquetas de fila Suma de MAT 2018. | Suma de MAT 2019. | +/- Growth

AZI 175,319 152,508 -13.01%
BIN 131,443 108,843 -17.19%
TRE 54,966 55,895 1.69%
CLA 56,256 48,838 -13.19%
KLA 30,886 26,734 -13.44%
3M 20,155 19,170 -4.88%
ZIT 18,604 13,049 -29.86%
ULT 5,998 10,692 78.27%
TOB 8,111 5,720 -29.48%
ubo 2,038 3,986 95.53%
BIO 2,452 2,039 -16.82%
NUR 2,368 1,494 -36.94%
AZM 1,449 378 -73.93%
ERD 276 247 -10.24%
MAC - 11 0.00%
LOC 25 - -100.00%
GEO 12 - -100.00%
Total general 510358.3362 449604.1566 -29.86%

Tablal2:CrecimientosMarcas
Fuente: Elaboracion Propia

La fuerza de ventas que esta trabajando en este mercado se compone de 8 representantes
que mantienen valores fuertes en cada uno de sus territorios, el escenario actual que
presenta el equipo no es el ideal ya que los territorios que comprenden el 80% de las ventas

segun la ley de Pareto, son los que tiene decrecimientos de mayor importancia

PROD (Todas)
MERCAD
®)

Etiquetas de fila Suma de MAT 2018. | Suma de MAT 2019. | +/- Growth
REP1 162,849 150,410 -7.64%
REP2 22,609 19,087 -15.58%
REP3 19,561 15,953 -18.44%
REP4 149,945 125,332 -16.41%




REP5 21,018 19,416 -7.62%
REP6 39,036 37,911 -2.88%
REP7 66,218 57,438 -13.26%
REPS8 29,122 24,057 -17.39%
Total general 510,358 449,604 -11.90%

Tablal3:CrecimientosMercados-Territorios
Fuente: Elaboracién Propia

Si realizamos el analisis unicamente por las unidades del producto de “KLA” que rotan en

cada uno de los territorios de los representantes podemos concluir que, a pesar de que el

mercado cae en todos los territorios, si existe la posibilidad de crecer en el producto.

PROD KLARICID ABD
PRODUC
TO

Etiquetas de fila Suma de MAT 2018. Suma de MAT 20109. +/- Growth
REP1 8,663 7,624 -11.99%
REP2 3,595 2,885 -19.75%
REP3 2,394 1,933 -19.27%
REP4 5,328 4,343 -18.50%
REP5 3,428 3,039 -11.34%
REP6 1,059 973 -8.20%
REP7 3,810 3,888 2.05%
REP8 2,572 2,032 -21.01%
Total general 30,849 26,716 -13.40%

Tablal4:CrecimientosMarcaPropia
Fuente: Elaboracion Propia

El primer representante que posee el territorio de mayor potencial se encuentra formado por

los siguientes bricks, que contemplan las agrupaciones de farmacias potenciales:

NAME

Brick

3924-Q: 6 DIC,R.RAMOS,10 DE AGOSTO

3920-Q:

AJ.SUCRE,RUMIHURCO,A.LUDENA

3909-Q: GP.LASS,DEL MAE,PREN,AJ.SUC
3903-Q: D.DE VASQ,l.AYORA,J.ORDONEZ
3912-Q:SECTOR COMITE DEL PUEBLO
3908-Q:SEC. COTOCOLLAO, EL CONDADO

REP1

Suma de MAT Suma de MAT

2018. 2019.
12,232 10,468
10,941 10,027
9,824 9,547
9,117 8,900
10,100 8,753
10,457 8,162

+/- Growth
-14.43%
-8.35%

-2.82%
-2.38%
-13.34%
-21.94%



3992-Q:SHYRIS,NN.UU,6 DIC,E.ALFARO 7,817 7,443 -4.79%

3983-Q:SEC. JIPIJAPA 7,703 7,369 -4.34%
3906-Q: GP.LASS,R.AUD,D.VASQ,l.AYOR 6,260 6,926 10.65%
3987-Q:SEC. INAQUITO 5,503 6,217 12.98%
3922-Q: PRENS,V.CASTR,AJ.SUCR,FLORI 7,681 5,896 -23.24%
3919-Q: SECTOR QUITO NORTE 4,889 5,517 12.86%
3926-Q: E.ALFAR,L.MURIALDO,PALMERAS 5,170 5,153 -0.31%
3917-Q: 10 AGO,DEL MAES,AULES,PRENS 5,265 4,835 -8.16%
3923-Q: SECTOR PARQUE BICENTENARIO 5,238 4,769 -8.95%
3976-Q:E.ALFA AMAZ M.DE JESUS,INGLA 4,978 4,314 -13.32%
3952-Q: R.ROCA 6 DIC,R.RAMOS,10 AGO 4,181 3,951 -5.50%
3980-Q:AROSEMENA, E.ALFARO,GRANADOS 3,878 3,585 -7.56%
3485-Q: SECTOR PLAZA DE TOROS 3,366 3,354 -0.35%
3984-Q: CHAUPICRUZ, TENNIS CLUB 3,124 2,926 -6.32%
3925-Q: SECTOR EL INCA 2,885 2,530 -12.30%
3986-Q:SEC. VOZ DE LOS ANDES 2,741 2,388 -12.87%
3953-Q: SEC.LA CONCEPCION,EL PINAR 2,190 2,039 -6.89%
3985-Q:DIGUJA, BRASIL, A AZKUNAGA 1,374 1,560 13.51%
3999-Q:SEC.SAN FERNANDO,EL PEDREGAL 1,787 1,474 -17.50%
3950-Q:6 DIC,EL INCA LAS PALMERAS 2,069 1,437 -30.54%
3921-Q:V.DE CASTRO,LA PRENSA,LUDENA 1,726 1,428 -17.23%
3914-Q:FR.MURIALDO,E.ALFARO,ENCALAD 1,136 1,365 20.15%
3988-Q:SEC. EL BATAN 1,243 1,349 8.56%
3948-Q:SEC.MONTESERRIN,LAS BROMELIA 1,270 1,152 -9.32%
3964-Q:E.ALFARO,REPUBLICA AMAZONAS 1,246 1,147 -7.93%
3496-Q:CENTRO DE DIAGNOSTICO AXXIS 971 811 -16.54%
3956-Q:BOSSANO, 6 DE DIC.,E. ALFARO 1,317 798 -39.41%
3996-Q:SEC. EL TRIUNFO 1,333 768 -42.35%
3949-Q: SECTOR LOS LAURELES 484 582 20.18%
3998-Q:SEC. GRANDA CENTENO 666 547 -17.92%
3928-Q: 6 DIC,DE LOS PINOS,E.ALFARO 4 472 10775.00%
3963-Q:GRECIA,REPUBLICA,10 DE AGOS. 430 346 -19.44%
3965-Q:10 AGO,M.DE JESUS,INGLATERR 143 99 -31.06%
3981-Q:VILLAROEL,E.ALFARO,GRANADOS 22 3 -85.00%
3090-Q: CENTRO MEDICO LA SALUD - 1 0

3958-Q:BELGICA, E.ALFARO, 6 DE DIC. 89 - -100.00%

Tablal15:VentaporBrick
Fuente: Elaboracion Propia

Analizando mas a detalle el ranking de ventas del brick de “3924”, nos encontramos con la
novedad, de que existen productos que crecen dentro del brick a pesar de que el mismo se
encuentra con un indice de crecimiento negativo.

NAME REP1

3924-Q: 6 DIC,R.RAMOS,10 DE
Brick AGOSTO



NAME PROD  Suma de MAT 2018.

3M
AZ|
AZM
BIN
BIO
CLA
ERD
KLA
NUR
TOB
TRE
ubo
ULT
ZIT

1,028
4,990
473
3,259
11
790
2
429
23
77
716
45
171
218

Total general 12,232

3.3

Sistema Actual Incentivos

Suma de MAT 2019.
736
4,186
157
2,693
12
990
4
498
13
38
679
36
305
119

10,468

+/- Growth

-28.41%
-16.10%
-66.74%
-17.38%
10.00%
25.27%
100.00%
16.20%
-42.86%
-50.70%
-5.15%
-19.51%
77.85%
-45.27%

-45.27%

Tabla16:VentaBrick3924

Fuente: Elaboracién Propia

La parte salarial de la fuerza de ventas se divide de la siguiente manera:



120%

100%

80%

60%

40%

20%

0%

Imagen 8: SistemaSalarial
Fuente: Elaboracion Propia

Los integrantes de la fuerza de ventas, mantiene un sueldo total aproximado de $ 2000, el
mismo se encuentra divido en su fijo que hace referencia al 60% del total de su sueldo
(1200) y la parte movil que hace referencia a los incentivos que se entregan de acuerdo con

el cumplimiento de cada uno de sus KPI’s.

3.4  Esquema de Incentivos

El esquema de incentivos se divide en 2 partes, la primera parte se basa en el cumplimiento
de la cuota de la venta interna (Sell in) registrada en el laboratorio del mes anterior. Por
ejemplo, si el pago de ndmina se va a realizar en el mes de diciembre el mes del sell in seria

al cierre de noviembre del 2019.

Esta parte del pago pesa un 40% de su base de incentivos mientras que la segunda parte
radica en un principio de desempefio de cada uno de los representantes y se mide utilizando
la data que se registra en cada una de las zonas en las que realizan su visita, esta parte pesa el
60% de su base de incentivos, su KPIl de medicion consiste en la ganancia de Market
Share%, dentro de mercado de cada uno de sus productos, este Market Share, es calculado
de manera acumulada (MAT), lo que quiere decir que se suma los Gltimos 12 meses

partiendo de la data vigente para
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poder sacar el total de unidades que se vende tanto en el mercado con en el producto.

Imagen 9: Distribucion Pago Incentivos
Fuente: Elaboracion Propia

Sell In
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La venta interna se realiza de la siguiente manera, se toma el portafolio de productos que
maneja la linea y se le colocan sus objetivos a cumplir en venta en el mes vigente. Estos
objetivos son colocados de acuerdo a la solicitud que realiza la compafiia. Cada producto
tiene un “TIPO” que identifica la categoria que pertenece al producto de acuerdo a la
importancia que tiene de venta y cada categoria tiene un peso estratégico mediante el cual

se divide el 40% de los incentivos del equipo.

Respiratory Care ~ CUOTA | VENTA  TIPO
ADS
ALO $7,400.50 | $4,642.79 | TIR1
BAC $143,706.25| $106,382.89| TIR1
BET $135,872.00| $117,967.26| TIR1
BRO $33,514.20 | $25,724.31 | TIR2
MOF $8,127.60 | $8,643.20 | TIR2
FLE $65,832.00 | $32,504.74 | TIR2
KLA $466,630.31| $343,316.00|  TIR3
MOM $7,840.00 | $3,105.56 | TIR4
FIN $12,649.31 | $15,798.27 | TIR4
FEX $ -| $8,920.33 | TIR4
ANT $37,207.16 | $28,853.11 | TIR5
Tablal7:TIR
Fuente: Elaboracion Propia
TIRLT  TIR2  TIR3 TIR4 TIRS
40% 30% 15% 10% 5% 100%

$ 128 $ % | $ 48 | $ 32| % 16| $ 320

Tabla18:PesosTIR

Fuente: Elaboracion Propia

El KPI de medicion se lo realiza mediante el porcentaje de cumplimiento de cada categoria,
el método utilizado es Unicamente la suma tanto de la cuota como de la venta de todos los
productos que pertenecen a la misma categoria para dar un resultado final y frente a eso

calcular el porcentaje de cumplimiento.

Etiquetas de fila Suma de CUOTA ADS Sumade VENTA | Cumplimiento
TIR1 286,979 228,993 79.79%
TIR2 107,474 66,872 62.22%
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TIR3 466,630 343,316 73.57%
TIR4 20,489 27,824 135.80%
TIR5 37,207 28,853 77.55%
Total general 918779.33 695858.46 75.74%

Tablal9:CumplimentoporCategoria-TIR

Fuente: Elaboracion Propia

Performance de
Territorio

El calculo del performance de territorio se registra a través de la data que adquiere la
compaiiia divida por cada “Brick” que le pertenece a cada visitador médico, en cada brick
se registra un nimero de unidades vendidas y eso es lo que refleja la informacion. El
método de célculo se da a traves de la agrupacion de cada brick correspondiente al
representante para poder formar la zona de trabajo en la cual se evaluara el desempefio de

cada marca del portafolio de productos.

Los objetivos del actual esquema de performance de territorio son el resultado de su Market

Share del mes anterior:

REP 1
MES PRODUCT OBJETIV

0] O]
Septiembre 19 4.21% 3.57% 84.77%
Octubre 19 KLA 3.57% 3.60% 100.8%

Tabla 20 : Performance Territorio — Metodologia Actual
Fuente: Elaboracion Propia

El KPI de medicion se lo realiza mediante el porcentaje de cumplimiento de cada producto,

al cual le corresponde un peso de pago del 60% del esquema de incentivos.

Valor de Pago por Representante



El valor del pago del representante con este esquema de incentivos se encuentra
aproximadamente en $ 600 mensual contemplando todas las variables anteriormente

mencionadas.

CAPITULO IV



4.1  Sistema de Incentivos Propuesto

En el sistema de incentivos propuesto, mantenemos el esquema de pago de incentivos, la
principal diferencia radica en el calculo del “Performance de Territorio”. En donde se busca
colocar objetivos de cumplimiento al representante que va de acuerdo a las unidades de

rotacién colocadas.

De esta manera podemos enfocarnos en que la productividad del visitador va a ser de
acuerdo a la necesidad de la compafiia y no va a ser Unicamente medido por su crecimiento
en unidades de su producto, aplicando esta metodologia se estara evaluando su
cumplimiento frente a una cuota establecida que ya mantiene un crecimiento dado por la

compafiia.

Distribucion del Objetivo en Unidades

En esta propuesta, se sugiere colocar un objetivo mas real que va atado al objetivo mensual

colocado por el “Gerente de Producto”.

I U\IDADES ROTADAS 2018 OBJETIVO 2019 +/- Growth

Tabla21:VentaProducto“KLA”
Fuente: Elaboracion Propia

El objetivo de rotacion en unidades para el afio 2019 es de 32.000 cajas, las mismas que
deben ser correctamente distribuidas para cada representante.

A continuacion, explicaremos la metodologia utilizada para realizar la distribucion.

El mercado objetivo se contempla de la rotacion de 510,358 unidades en el mercado, estas
unidades se encuentran divididas en los territorios de los representantes de la siguiente

manera:

TOTA 510,358 30,849
L



REP MERCADO PRODUCTO
2018 2018

REP1 162,849 8,663
REP4 149,945 5,328
REP7 66,218 3,810
REP5 21,018 3,428
REP2 22,609 3,595
REP8 29,122 2,572
REP3 19,561 2,394
REP6 39,036 1,059

Tabla22:DistribucionSellOut
Fuente: Elaboracion Propia

Del mercado hemos colocado inicamente las unidades de rotacion del producto “KLA” y el

total de rotacion de este producto es de 30,849 unidades, dando como resultado una

participacion del 6.04%.

TOTA 510,358 30,849 100% 100%

MERCADO PRODUCTO PARTICIPACION PARTICIPACION

2018 2018 MERCADO PRODUCTO

REP1 162,849 8,663 31.91% 28.08%
REP4 149,945 5,328 29.38% 17.27%
REP7 66,218 3,810 12.97% 12.35%
REPS 21,018 3,428 4.12% 11.11%
REP2 22,609 3,595 4.43% 11.65%
REP8 29,122 2,572 5.71% 8.34%
REP3 19,561 2,394 3.83% 7.76%
REP6 39,036 1,059 7.65% 3.43%

Tabla23:ParticipaciénMercado-Producto
Fuente: Elaboracion Propia

Se ha obtenido la participacion horizontal tanto del mercado como del producto para poder
determinar cual es el representante que maneja un peso mayor del mercado y de la rotacion
del producto. En este caso se determind que el visitador con mayor peso en su territorio

tanto del mercado como del producto es “REP 1.

En base a las participaciones tanto del producto como del mercado, calculamos el indice de

performance el mismo que nos permite identificar como es el desempefio del producto



dentro de cada uno de los mercados.



peaysY 510,358 30,849 100% 100%
L

MERCADO | PRODUCTO | PARTICIPACI PARTICIPACI INDICE
REP | 2018 2018 ON ON PERFOMANCE

MERCADO PRODUCTO

REP1 162,849 8,663 31.91% 28.08% 88.00
REP4 149,945 5,328 29.38% 17.27% 58.79
REP7 66,218 3,810 12.97% 12.35% 95.18
REP5 21,018 3,428 4.12% 11.11% 269.80
REP2 22,609 3,595 4.43% 11.65% 263.05
REPS 29,122 2,572 5.71% 8.34% 146.13
REP3 19,561 2,394 3.83% 7.76% 202.50
REP6 39,036 1,059 7.65% 3.43% 44.90

Tabla24:indicePerformance-Producto

Fuente: Elaboracién Propia

En el caso del “REP 17, mantiene el territorio con el mercado mas grande de manera que se

espera que su participacion sea mayor ya que puede obtener una mejor rotacion del

producto, por esa razon el indicador de performance sefiala 88, es importante recalcar que

un indicador de performance se considera bueno o excelente cuando se encuentra sobre el

100, como es el caso del “REP 57, que a pesar de que no tiene un mercado tan amplio, su

rotacion del producto “’KLA” es excelente por lo que para la colocacién de la cuota se

puede otorgar un crecimiento minimo que le permita mantener su rotacion.

En base a los analisis anteriores se realiza la distribucién de las 32000 unidades mediante la

participacion del producto por cada representante, la formula es representada de la siguiente

manera.

TOTA

REP1

30,849

PRODUCT
)
2018
8,663

100%

PARTICIPACI

o]\
PRODUCTO
28.08%

Objetivo Rep 1 = 28.08% * 32000 = 8,986

32000

OBJETIVO
2020

8,986

DIF

UNIDADES

323
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|REP4 | 5328 | 1721% | 5,527 | 199 |
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REP7 3,810 12.35% 3,952 142
REP5 3,428 11.11% 3,556 128
REP2 3,595 11.65% 3,729 134
REP8 2,572 8.34% 2,668 96
REP3 2,394 7.76% 2,484 89
REP6 1,059 3.43% 1,099 40

Tabla 25 : Distribucién Objetivo en Unidades
Fuente: Elaboracién Propia

Esta fue la metodologia utilizada para realizar la distribucion de unidades en el territorio de
la ciudad de Quito, cada representante cuenta con un crecimiento del
3.73 % el mismo que debera ser cumplido al final del afio 2019.

Colocacion Cuota — Market Share %

Se tomara como ejemplo al “REP 17, que es el colaborador que mantiene la cuota mas alta
del equipo, para realizar la colocacion de la cuota en Market Share, debemos realizar el

siguiente analisis:

Evaluamos al representante dentro de los ultimos 12 MAT’s, se lo hace en ese periodo ya
que la cuota que se va a colocar es al MAT por qué se debe identificar las unidades de
rotacion tanto del producto como del mercado en el Gltimo afio, ya que la cuota en Market

Share seré colocada partiendo de esos resultados del afio anterior.

OTA 8,663
RCADO PROD 0O MA MARKET SHARE
A R 018 018 D PROD 2018 2018
MAT 2018-01 | REP | 134,122.37 7,198.88 1,600 5.37%
1
MAT 2018-02 | REP | 134,270.18 7,402.59 721 5.51%
1




MAT0 5018- REP | 134,692.72 7,450.83 651 5.53%
MAT02018- REP 136,508.65 7,448.87 725 5.46%
MAT()§018- REP 138,904.06 7,594.44 694 5.47%
MAT05018- REP 143,180.47 7,839.83 729 5.48%
MATO$018- REP 145,312.32 8,035.68 621 5.53%
MATO§018- REP 146,534.83 8,067.31 504 5.51%
MAT0§018- REP 148,360.52 8,241.79 514 5.56%
MATl 3018- REP 148,702.83 8,088.54 569 5.44%
MATﬁOlB- REP 145,079.99 7,889.77 562 5.44%
MATéOlB- R%P 162,849.07 8,662.58 773 5.32%

Tabla26:Repl-12MAT

Fuente: Elaboracién Propia

Como el cuadro anterior lo muestra, la columna “Producto MAT 2018” contiene las

unidades acumuladas dentro de los periodos establecidos contemplando 12 meses de

historicos, mientas que la columna “Und Prod 2018 MTH” contiene Unicamente las

unidades mensuales del mismo afio. Esto nos permite contemplar las unidades que roto6

mensualmente el producto “KLA” para poder realizar los comparativos correspondientes

frente al objetivo planteado y determinar si las unidades que se requieren rotar

mensualmente en el 2019 son correctas y descartar la posibilidad de que no sea un objetivo

no lograble.

Adicional a esto analizamos el Market Share % logrado en los periodos del dltimo afio y

esto sera una referencia que permitira colocar un Market Share Objetivo mejor acertado.




OTA 8,663 8986

MARKE
MARK T
RCAD PROD D ET SHARE
REP O 2018 O MA PROD SHARE OBJETIV
A 018 018 2018 S
2020

MAT 2019-
01 REP1 134,122.37 7,198.88 1,600 5.37% 1659.6 8,428 157,813 5.34%
MAT 2019-
02 REP1 134,270.18 7,402.59 721 5.51% 747.6 8,484 161,209 5.26%
MAT 2019-
03 REP1 134,692.72 7,450.83 651 5.53% 675.5 8,599 164,681 5.22%
MAT 2019-
04 REP1 136,508.65 7,448.87 725 5.46% 752.1 8,696 168,962 5.15%
MAT 2019-
05 REP1 138,904.06 7,594.44 694 5.47% 719.4 8,627 172,880 4.99%
MAT 2019-
06 REP1 143,180.47 7,839.83 729 5.48% 756.6 8,788 173,475 5.07%
MAT 2019-
07 REP1 145,312.32 8,035.68 621 5.53% 644.0 8,907 178,311 5.00%
MAT 2019-
08 REP1 146,534.83 8,067.31 504 5.51% 522.4 8,968 181,606 4.94%
MAT 2019-
09 REP1 148,360.52 8,241.79 514 5.56% 533.7 8,990 184,706 4.87%
MAT 2019-
10 REP1 148,702.83 8,088.54 569 5.44% 590.0 9,211 187,600 4.91%
MAT 2019-
11 REP1 145,079.99 7,889.77 562 5.44% 583.2 9,010 190,832 4.72%
MAT 2019-
12 REP1 162,849.07 8,662.58 773 5.32% 801.6 8,986 194,469 4.62%

Tabla27:0bjetivoMarketShare
Fuente: Elaboracion Propia



El siguiente paso es realizar la distribucion del nuevo objetivo colocado en “Tabla 25
- Distribucién del Objetivo en Unidades”. La manera correcta de realizarlo es a traves de la

distribucion mediante la participacion del producto mensual.

La formula de calculo es la siguiente:

Objetivo Producto MTH = (Unidades Producto 2018 / Total de Unidades 2018) *Objetivo
2019

Objetivo Producto MTH = (1600 / 8663)*8986 = 1659

La formula es replicada para los 12 meses del afio de manera que obtendremos las unidades

mensuales que debera cumplir el representante.

Para colocar las unidades objetivo al MAT se toma las unidades del MAT 2018 y sumamos

las unidades del objetivo para el 2019.

Utilizamos una féormula de “Forecast” para proyectar el mercado del 2019, basandonos en
los resultados del MAT 2018, de manera que podemos contemplar las proyecciones del

mercado para concluir con el calculo del Market Share Objetivo.



CAPITULO
\Y

5.1  Analisis de resultados

Metodologia Anterior

En base a la metodologia anterior la cual se basaba en que los objetivos del territorio son el
resultado de su Market Share del mes anterior, se puede observar que el cumplimento de los

resultados se da casi al 100% todos los meses.

METODO
ANTERIOR

MARK

ET
# MESES MAT REP  OBIJETIV SAHRE CUMPLIMIENTO

) REAL 2019

MAT 2019-01 REP1 5.37% 5.01% 93.43%
MAT 2019-02 REP1 5.01% 4.97% 99.13%
MAT 2019-03 REP1 4.97% 4.93% 99.14%
MAT 2019-04 REP1 4.93% 4.90% 99.44%
MAT 2019-05 REP1 4.90% 5.00% 102.11%
MAT 2019-06 REP1 5.00% 4.98% 99.55%
MAT 2019-07 REP1 4.98% 4.94% 99.10%
MAT 2019-08 REP1 4.94% 4.92% 99.65%
MAT 2019-09 REP1 4.92% 4.94% 100.37%
MAT 2019-10 REP1 4.94% 4.90% 99.23%
MAT 2019-11 REP1 4.90% 5.04% 102.88%
MAT 2019-12 REP1 5.04% 5.07% 100.55%

Tabla28:Resultados—MetodologiaAnterior
Fuente: Elaboracion Propia

Pero si analizamos el desempefio del producto mensualmente en base al crecimiento de

unidades en comparacién al afio anterior.



# MESES UND PROD 2019

MAT RE UND PROD 2018 MTH MTH +/- Growth

2019-01 REP 1,600 855.30 -46.54%
2019-02 REP 721 691.40 -4.07%
2019-03 REP 651 561.15 -13.83%
2019-04 REP 725 654.50 -9.73%
2019-05 REP 694 789.09 13.77%
2019-06 REP 729 594.80 -18.45%
2019-07 REP 621 525.33 -15.38%
2019-08 REP 504 461.30 -8.41%
2019-09 REP 514 51231 -0.42%
2019-10 REP 569 369.04 -35.11%
2019-11 REP 562 783.66 39.38%
2019-12 REP 773 825.99 6.88%

Tabla 29 : CrecimientoProductos
Fuente: Elaboracion Propia

Se puede concluir que la marca “KLA” ha mantenido una caida constante mensualmente lo
que represente que la compafiia al no lograr su venta por lo tanto su margen de ganancia se
ve afectado y no es recomendable contemplar un pago de Incentivos con un cumplimiento
casi al 100% considerando la metodologia explicada, ya que la compafiia no podria sostener
este tipo de pago durante un largo tiempo y se veria obligada a optimizar sus recursos y

recortar personal.



Metodologia Propuesta

La metodologia propuesta busca atar los objetivos de la compafiia con el trabajo del

representante para lograr el incremento de ventas requerido, de manera que el representante

se vea beneficiado al igual que la compafiia.

# MESES MARKET SHARE REAL
MAT RE MARKET SHARE OBJETIVO 2019 CUMPLIMIEN
2020 TO

MAT 2019-01 | REP 5.34% 5.01% 93.90%
MAT 2019-02 REP 5.26% 4.97% 94.46%
MAT 2019-03 REP 5.22% 4.93% 94.39%
MAT 2019-04 REP 5.15% 4.90% 95.21%
MAT 2019-05 REP 4.99% 5.00% 100.28%
MAT 2019-06 REP 5.07% 4.98% 98.33%
MAT 2019-07 REP 5.00% 4.94% 98.83%
MAT 2019-08 REP 4.94% 4.92% 99.62%
MAT 2019-09 REP 4.87% 4.94% 101.46%
MAT 2019-10 REP 4.91% 4.90% 99.80%
MAT 2019-11 REP 4.72% 5.04% 106.76%
MAT 2019-12 R%P 4.62% 5.07% 109.70%

Tabla30:ResultadosMetodologiaActual
Fuente: Elaboracion Propia

Si observamos el cumplimiento del objetivo de acuerdo a esta nueva propuesta es logrado

casi al 100% en todos los meses.

La “Grafica del IMP (Indice Mercado & Performance)” permite visualizar la linea de
tendencia de mercado de la cual parte las barras de indice de performance en donde se registra
graficamente el crecimiento o decrecimiento del nimero de unidades a lo largo de los 12
MAT’s del afio.
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En la parte inferior observamos las lineas de tendencia del “Market Share Real 2019”

(Linea azul) y el “Market Share Objetivo 2019” (Linea Verde).



Grafica IMP
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s m m m E - 8.00%
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E— — 5.00%
n {____
4.00%
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

s MJARKET SHARE REAL 2019 s MIARKET SHARE OBJETIVO 2019
MERCADO PERFORMANCE

Imagen 10: GréficaIMP— indice Mercado & Performance
Fuente: Elaboracion Propia

Este tipo de grafico permite el analisis en el performance del representante para concluir si
Ilegd a su objetivo por el incremento de ventas de su producto o fue porque el mercado tuvo

una caida considerable y ayudo a que su Market Share a lograr el objetivo.

La grafica “IMP” (Indice Mercado & Performance), permite visualizar la tendencia del

mercado para concluir si el cumplimento del Maket Share se da por la caida del mismo.

En este caso en particular se observa que el cumplimiento del Market Share se da en todos

los meses a excepcion de:

e Mes #5 (Mayo 2019): En donde se registra que a pesar de que el mercado tuvo un
ligero decrecimiento el performance del producto fue mayory se logro el objetivo.
e Mes #11 (Noviembre 2019): En donde se registra que el mercado tuvo un ligero

crecimiento el performance del producto fue mayor y se logré el objetivo.
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e Mes #12 (Diciembre 2019): En donde se registra que el mercado tuvo un ligero

crecimiento el performance del producto fue mayor y se logro el objetivo.

Grafica IMP
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il 8.00%
7.00%
6.00%
— ———————— —— —_c-—__— 5.00%
4.00%
1 2 3 4 s 6 7 8 9 10 11 12
e MIARKET SHARE REAL 2019 e MARKET SHARE OBJETIVO 2019
e MERCADO PERFORMANCE
0.00%
2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
e MARKET SHARE REAL 2019 501% 4.97% 4.93% 4.90% 500% 4.98% 494% 4.92% 4.94% 4.90% 504% 5.07%
we MARKET SHARE OBJETIVO 2019 5.34% 5.26% 522% 5.15% 4.99% 5.07% 500% 4.94% 4.87% 4.91% 4.72% 4.62%
e MERCADO 852% 856% 854% 851% 8.43% 833% 830% 8.28% 825% 8.09% 8.10% 8.11%
PERFORMANCE 455% 821% 7.35% 7.68% 9.59% 6.79% 7.02% 7.58% 821% 5.25% 11.29% 8.67%

Imagen 10: GréficaIMP— indice Mercado & Performance

Fuente: Elaboracion Propia
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De acuerdo al analisis anterior determinamos unas reglas de pago, de acuerdo al

cumplimiento del representante, con el objetivo de motivar a la fuerza de ventas y a su vez

de cuidar los ingresos de la compaiiia.

# MESES MARKET SHARE | MARKET SHARE
N REP  OBIETIVO2020 [REAL CUMPTL(;MIEN MULTIPLICADOR
2019
MAT2019-[ceor [ 5 3406 5.01% 93.90% 88.17% :
by 20| Rep1 5.26% 4.97% 94.46% 89.23% $ -
oo T 201 Repr 5.22% 4.93% 94.39% 89.09% $ :
(I;/JlAT 2019-| pepy 5.15% 4.90% 95.21% 90.65% $ 45.32
(l;/éAT 2019-| pepy 4.99% 5.00% 100.28% 100.56% $ 50.28
(l\)/éAT 2019-| pepy 5.07% 4.98% 98.33% 96.69% $ 48.34
(l;/;AT 2019-| pepy 5.00% 4.94% 98.83% 97.67% $ 48.84
(l\]/éAT 2019-| epp 4.94% 4.92% 99.62% 99.24% $ 49.62
(I;/EI;AT 2019-| pepg 4.87% 4.94% 101.46% 102.94% $ 51.47
%AT 2019-| pepp 4.91% 4.90% 99.80% 99.60% $ 49.80
ll\/iAT 2019-| pepg 4.72% 5.04% 106.76% 113.98% $ 56.99
MIAT 2019 Repy 4.62% 5.07% 109.70% 120.34% $ 6017

TOTAL $ 460.84
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Reglamento de Pago

1. Utilizaremos un multiplicador que me permitira premiar o no a los
colaboradores de acuerdo a la siguiente tabla:

Multiplicador = Valor Cumplimiento*Valor Cumplimiento

Multiplicador = 90%*90% = 81%

CUMPLIMIENT MULTIPLICADO
O R

89% 79%
90% 81%
91% 83%
92% 85%
93% 86%
94% 88%
95% 90%
96% 92%
97% 94%
98% 96%
99% 98%
100% 100%
101% 102%
102% 104%

Tabla 31 : Multiplicador

Fuente: Elaboracion Propia

2. El valor del pago sera tomando de acuerdo al resultado del multiplicador.
3. Si el multiplicador es menor que 90% no se realizara ningun pago.
4. El techo de sobrecumplimiento es hasta 200%

Estas reglas de pago nos permiten motivar a la fuerza de ventas a esforzarse y elevar su
performance ya que si sobrepasan el cumplimiento del 100% el pago que se realiza es de

sobrecumplimiento



Como es el caso del mes de diciembre en donde el visitador deberia recibir inicamente $ 50
por lograr el objetivo, pero como se sobre cumplié en su pago estara recibiendo un total de
$ 60.



5.2  Conclusién

En conclusién, la metodologia propuesta busca implementar un sistema de incentivos que
mejore la productividad de la fuerza de ventas, de manera que los colaboradores tengan un
objetivo claro que sea lograble a través de la colocacion de cuotas y a su vez la compafiia

cuide su margen de ganancia y sea justo con el plan de incentivos hacia su equipo.

Al trabajar con objetivos y cumplimientos en market Share, se corre el riesgo de que los
escenarios de cumplimiento no sean reales, el mercado decrece y el market share del
producto llega al objetivo por la caida del mismo dando falsos cumplimientos, sin embargo,
el objetivo se muestra como cumplido, pero no porque exista un crecimiento en las unidades
rotadas de la marca y la mayor probabilidad radica en que las unidades del producto

también hayan decrecido.

Lo que perjudica a la empresa ya que de acuerdo a su politica deben pagar segun el
cumplimiento del market share, sin embargo, a largo plazo no es una metodologia
autosustentable ya que el flujo de efectivo que egresa de la compafiia por esa marca no es el
mismo que ingresa por lo misma, terminando en un probable recorte de personal para la

optimizacion de recursos.

Esta metodologia permite visualizar los resultados del representante y del esfuerzo con el
que estan siendo trabajada cada una de las marcas y permite realizar pagos justos de acuerdo
a su performance, motivando al equipo a reinventarse para lograr los objetivos planteados y

el crecimiento requerido de la marca.



53 Recomendaciones

El sistema de Incentivos propuesta funciona siempre y cuando previamente se haya
desarrollado una correcta segmentacion del mercado relevante del producto a evaluar ya
que es indispensable definir cuéales son las marca que compiten directamente con el
producto de evaluacién, sin segmentar el mercado de manera drastica ya que se puede
perder la visibilidad de productos que estén ganando market share en el mercado y no lo

estan contemplando como potenciales competidores.

Una vez determinado el mercado relevante, se debe realizar una segmentacion y targeting
por potencialidad prescriptiva para poder tener paneles de médicos 6ptimos y colocar los
esfuerzos del equipo en los médicos mas potenciales del mercado y que son el mayor

generador de recetas del mercado.

Cuando se ha logrado concretar los puntos anteriormente mencionados se puede
implementar este sistema de incentivos de una manera correcta, caso contrario puede existir
efectos adversos que perjudique y desmotiven a la fuerza de ventas ya que no cumplen con

los crecimientos colocados y su pago salarial se ve afectado por el mismo.

Debemos contemplar que un sistema de incentivos va de la mano con la excelencia de un
panel médico al igual que un panel de farmacias que son los pilares fundamentales que

permitiran hacer crecer a la marca.



10.

11.

12.

Bibliografia

Scott RW, Shortell SM. Organizational performance: Managing for efficiency and
effectiveness. En: Shortell SM, Kaluzny A. Health are management: A text in
organization theory and behavior. Segunda Edicién. New York: Wiley Medical,
1988:418-457.

Enrique Garcia Prado (2016). Gestidn de la fuerza de ventas y Equipos

Comerciales, Espafa: Ediciones Nobel, S.A

REAL ACADEMIA ESPANOLA: Diccionario de la lengua espafiola, 23.2 ed., [version
23.3 en linea]. <https://dle.rae.es> [25/01/2020].

IQVIA: IMS Health forma a periodistas expertos en mercados farmacéuticos Luis Ximénez
/ PMFarma.http://www.IQVIA.com

Villa Buitrago, Heidy Joana (2016). Un método para la definicion de indicadores clave
de rendimiento con base en objetivos de mejoramiento.

< https://repositorio.unal.edu.co/handle/unal/55737 >

Keudys Alvarado (2018). Herramientas de medicion en la industria farmacéutica:
Conceptos Basico. https://www.linkedin.com/pulse/herramientas-de-medici%C3%B3n-en-
la-industria-farmac%C3%A9utica-keudys-alvarado

Vidal Vademecum Fuente (2018).Espafia: Ficha Técnica autorizada por la AEMPS.
https://www.vademecum.es/principios-activos-claritromicina-j01fa09

Oscar A. Colmenares D. (2007). La marca: su gestion, sus elementos y su gestion.

< https://www.gestiopolis.com/la-marca-su-definicion-sus-elementos-y-su-gestion/>
Demian Siburu. (2006). El portafolio de productos en el mercado del consumo masivo parte | —
Venciendo los paradigmas del mercado, Argentina: Universidad del CEMA.

Hernandez Garnica, Clotilde Maubert y Viveros, Claudio Alfonso. Fundamentos de Marketing.
Pearson Educacién, 2012. https://www.gestiopolis.com/que-es-una-linea-de- productos/
Javier Snchez Galan, Rotacién del Inventario, Economipedia.
https://feconomipedia.com/definiciones/rotacion-del-inventario.html

Julian Pérez Pefial (2002). La prescripcion médica es un acto cientifico, ético y legal, La
Habanna, Cuba: MINSAP
http://scielo.sld.cu/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0864-21252002000200001


http://www.iqvia.com/
http://www.linkedin.com/pulse/herramientas-de-medici%C3%B3n-en-
http://www.vademecum.es/principios-activos-claritromicina-j01fa09
http://www.gestiopolis.com/la-marca-su-definicion-sus-elementos-y-su-gestion/
http://www.gestiopolis.com/que-es-una-linea-de-
http://scielo.sld.cu/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0864-21252002000200001

pag. 57



