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RESUMEN EJECUTIVO
Laboratorios Ructis es una empresa internacional, con diversas marcas y

lineas de productos de gran prestigio mundial y con presencia en todo el mundo.
En Nicaragua funciona como una unidad de negocios, enfocada a las labores de

mercadeo y venta, por medio de distribuidores nacionales.

El presente trabajo tiene como objetivo fundamental la elaboracion de un Plan
estratégico 2015-2017, a partir de la realizacion de un diagnéstico integral de la
empresa, en su funcionamiento en Nicaragua. Este diagnéstico abarca el analisis

del entorno, tanto macroambiental como industrial, asi como el analisis interno,

Como resultado del andlisis del entorno se ha logrado determinar que el
mismo ofrece un ambiente competitivo y macroambiental estable y atractivo, que
permite a la empresa Laboratorios Ructis Nicaragua, continuar operando y
creciendo, bajo riesgos minimos. Como muestra de la anterior se puede
mencionar que los indicadores macroeconémicos y de la industria tienen un
comportamiento estable y se proyecta un crecimiento de mas del 4% anual El
analisis interno de la empresa ha permitido determinar una serie de fortalezas y
debilidades, entre las fortalezas destacan el prestigio mundial de la empresa, sus
productos, su estrategia internacional y su liderazgo nacional. Como debilidades
se identificaron las relacionadas con la ausencia de un plan estratégico nacional,
problemas de capacitacion de promotores y vendedores, problemas de

equipamiento, etc.

A partir del analisis integral de la empresa y de su Mision y Visién, se han
planteado diversos objetivos estratégicos enfocados al crecimiento de la empresa,
distribucion propia, mejoramiento del ambiente organizacional y fortalecimiento la
promocion y otras actividades de marketing. Sobre la base de los anteriores se
han planteado una serie de acciones, programadas en el tiempo, con métodos que

permiten su monitoreo, mejoramiento y cumplimiento.



1. INTRODUCCION

Ructis Serono es una empresa internacional dedicada a la investigacion,
produccion y distribucion de medicamentos a nivel mundial. EIl objetivo de la
empresa se basa en el crecimiento rentable a través de realizar buenos negocios
como producto de buenos trabajos, para lo cual adopta una estrategia claramente
definida bajo el lema: Conservar, cambiar y crecer, una estrategia que se basa en el
exitoso equilibrio entre lo acreditado y lo nuevo, entre tradicion e innovacion, y que
crea las mejores condiciones para seguir creciendo y desplegar plenamente el

potencial empresarial.

La empresa cuenta con una organizacion corporativa, con presencia regional y
nacional. Dispone de una amplia cartera de productos, entre los cuales se
destacan Neurobién, Cebion, etc., los cuales tienen una amplia participacion de
mercado a nivel local. Los productos que comercializa son los denominados
éticos 0 de marcas y productos de venta libre conocidos como OTC (Over The
Counter).

Laboratorios Ructis es un fabricante, que dispone de un equipo que realiza las
labores de promocién y venta nacional, y distribuye sus productos por medio de
empresas nacionales de distribuciéon tales como DICEGSA, CEFA Y
DROGUERIA ROCHA (E. Chamorro). Realiza una intensa promocion por medio
de visitadores médicos y promotores de farmacia.

El objetivo del presente trabajo es formular una propuesta de plan estratégico
para la Unidad Estratégica de Negocio (UEN) Ructis Nicaragua que cubra el

periodo 2015 - 2017, y que cubre todo el territorio nacional.

En el presente trabajo de investigacion empresarial se analiza el entorno
ambiental de la industria de comercializacion de productos farmaceéuticos en el
mercado nacional de Nicaragua el cual describe el ambiente que rodea al sector
donde compite actualmente la UEN Ructis Nicaragua. Se identificaran fortalezas y
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debilidades y las fuentes de las ventajas competitivas de la empresa. El enfoque
fundamental del analisis se hara en las operaciones de UEN Ructis Nicaragua.

La justificacion para este estudio consiste en que sus resultados
produciran mas conocimiento cientifico y aplicacion de los modelos de andlisis
del entorno y seran un insumo clave al gerente para la toma de decisiones
gerenciales bajo un ambiente de mayor certidumbre y objetividad. La UEN Ructis
Nicaragua y su equipo gerencial dispondran de un conocimiento actualizado del

ambiente donde compiten como empresa.

La metodologia utilizada para la elaboracion del presente trabajo consiste
en la obtencion y procesamiento de informacion de diversas fuentes, desarrolla
una labor de investigacion a un nivel descriptivo. Se consultara informacion
secundaria existente sobre la tematica, recurriendo a documentos especializados
de fuentes oficiales, y privadas, internet y bibliotecas. También se recopilara
informacion primaria de entrevistas a algunos expertos en la industria en estudio
y de algunos clientes con cierto grado de experiencia en la tematica. El enfoque
de la investigacibn es de caracter cualitativo. El nivel de la investigacion es
exploratorio y descriptivo, y los instrumentos de investigacion a utilizar son guias de

entrevistas y ficha técnica de investigacion documental.

La investigacion abarcara el periodo comprendido del 2015 al 2017, durante
este periodo de tiempo, los datos y las conclusiones son vigentes y sirven para la
toma de decisiones empresariales, orientadas a generar cambios en la empresa. Se

aborda a la compafiia en su comportamiento de las operaciones de Nicaragua.

Las limitaciones encontradas durante el proceso de investigacién estan
relacionadas con las caracteristicas particulares de la operacion de la UEN Ructis
en Nicaragua, las cuales se enfocan a la promocién, venta y logistica de
comercializaciéon por lo que se tomaran en cuenta datos extrapolados de la
operaciéon centroamericana. Otra limitacion para este trabajo consistié en la

ausencia de estudios oficiales, consistentes y actualizados sobre la industria en
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investigacion, lo que se ha encontrado son datos y conocimientos empiricos
sobre el ambiente de la industria en estudio, esta limitacion se reducira al realizar
entrevistas y encuestas a personal experimentado en la industria. Y por altimo
encontramos como limitante la imposibilidad de tener acceso a datos financieros

precisos de las operaciones de la empresa en Nicaragua.

Actualmente la representacion de Nicaragua afronta problemas relacionados
con debilidades en las actividades de promocién, procesos de gestion de pedidos, y
relaciones con los distribuidores nacionales. Se espera que el presente trabajo
contribuya al mejoramiento de las operaciones de la compafia, al fortalecimiento de
las relaciones con los distribuidores, personal médico y clientes finales. Asimismo, la
elaboracion del andlisis interno es muy importante ya que puede contribuir a orientar
mejor el enfoque de atencion al cliente, lo cual es uno de los principios promovidos

por la empresa.

El trabajo estara estructurado por seis capitulos, los cuales se desarrollan
partiendo de una estructura metodoldgica para disefiar un plan estratégico. Asi, el
capitulo 1 corresponde a la introduccion, donde se manifiesta el objetivo de la
investigacion, la justificacidbn, metodologia, alcance y limitantes del mismo. El
capitulo 2, contiene un analisis del entorno macro ambiental de la empresa
utiizando el modelo de Austin; que describira los factores econdmicos,
politicos/legales, demograficos y culturales, que tienen una incidencia directa o
indirecta, positiva o negativa sobre la empresa. En este acipite se concluira
alrededor de la estabilidad macro ambiental, y lo favorable o desfavorable del

mismo para la competitividad. (Marin 1992)

Respecto al capitulo 3, se divide en dos partes, una es la caracterizacion
general de la industria por medio de la aplicacion del modelo de analisis de
organizaciéon industrial (condiciones basicas, estructura, conducta, y ejecutoria),
destacando las relaciones secuenciales entre ellas, y de esta forma identificando la

manera en que las variables influyen en la competitividad de la industria, asi como



también los grupos estratégicos del sector. Por otro lado, se analiza las 5 fuerzas
competitivas y de la accién de gobierno determinando la rentabilidad de la industria.

El capitulo 4 consiste en un diagndstico interno describiendo antecedentes de
la empresa de los ultimos 3 afos en los temas de marketing, operaciones y
produccion, inversiones, recursos humanos, y finanzas. Adicionalmente, se realiza la
descripcion de la situacién actual utilizando el modelo de cadena de valor de Porter
(2002), y las perspectivas de directores, clientes y proveedores.

En el capitulo 5 se identifican las ventajas competitivas derivadas de la
aplicacion de la cadena de valor, asi como se enumera las fortalezas, debilidades,

oportunidades y amenazas identificadas.

Finalmente, el capitulo 6, abordara la propuesta de plan estratégico, el cual
estara estructurado a partir de la declaracion de la mision, vision de la empresa,
establecer los objetivos estratégicos, plantear las estrategias, proponer planes de
accion y seguimiento con su nivel de responsabilidad y presupuesto.

2. ANALISIS MACROAMBIENTAL

2.1. Factores econdémicos

La situacion econémica de Nicaragua a nivel macroeconémico es estable, lo
cual es reconocido por diversos organismos econdémicos internacionales. Durante
el aflo 2013 se presentaron diversas proyecciones acerca del porcentaje de
crecimiento de la economia nacional. La Comision Econdémica Para América Latina
(CEPAL) pronostic6 que la economia de Nicaragua creceria en un 5 por ciento,
muy por encima del crecimiento de la region latinoamericana de 3 por ciento. De
forma excepcional, esta vez Nicaragua esta entre el grupo de los que lideran el
crecimiento regional, ocupando el quinto lugar entre las economias de las que se

espera mejor desempefio en el presente afo. La lista la encabeza Paraguay, cuyo
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PIB podria crecer 12.5 por ciento en 2013. Le siguen Panama (7.5%), Peru (5.9%),
Bolivia (5.5%), Nicaragua (5.0%) y Chile (4.6%).

Nicaragua desde afio 1990 ha iniciado un proceso de cambios profundos en
Su sistema economico y empresarial, aplicando diversos programas econémicos,
negociados con el FMI, los cuales fueron orientados a la estabilidad de las
principales variables macroecondmicas y al crecimiento y desarrollo nacional. Estos
programas se han expresado en medidas econdmicas de orden, austeridad y

disciplina econdmica durante todos estos afios hasta el presente.

En el Informe econdmico anual de la CEPAL (2013), se afirma que en 2012 la
economia de Nicaragua crecié un 5,2% frente a un 5,4% en 2011. El crecimiento
econoémico estuvo sustentado en el aumento de la inversion privada, la reactivacion
del crédito y un mayor consumo privado. El balance del sector publico no financiero
registro un déficit equivalente al 0,2% del PIB. El banco central mantuvo su politica
devaluacion nominal de un 5%, con lo que el tipo de cambio real practicamente
permanecio estable al cierre del afio, en tanto que la inflacion fue del 6,62% al
finalizar 2012, cifras menores que las registradas en 2011. Por su parte la cuenta
corriente de la balanza de pagos exhibié un déficit equivalente a un 12.8% del PIB,
ligeramente inferior al 13.2% registrado en 2011. En 2013 se espera que el
crecimiento econémico se mantenga en 5%, mientras que la inflacion podria llegar a
alrededor del 8%, como consecuencia de la necesidad de financiar el crecimiento el
crecimiento economico a través del sector privado. Debido a ello, se espera también
que el déficit de la cuenta corriente de la balanza de pagos se mantenga en niveles
cercanos al 13%. (CEPAL 2013)

Segun el Informe Anual del Banco Central de Nicaragua 2012 (BCN 2013) en
referencia a la balanza de pagos afirma que el déficit de cuenta corriente del 2012
como porcentaje del PIB alcanzé el 12.8%, levemente inferior al del 2011 (13.2%).
Este comportamiento es explicado por el dinamismo de los volumenes exportados de

mercancias, la ralentizacién de importaciones y el mayor crecimiento de las remesas
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familiares (11.2%). El desbalance de la cuenta corriente se financi6 por los
movimientos de las cuenta de capital y financiera, destacandose donaciones y
préstamos al sector publico, préstamos netos al sector privado de corto, mediano y

largo plazo e inversion extranjera directa (p.28).

Al hacer referencia al Producto Interno Bruto (PIB) el Informe Anual del BCN
(2013) registré una tasa de crecimiento de 5.2% en 2012 (5.4% en 2011). Este
resultado estuvo determinado por factores de demanda tales como la profundizacion
del proceso de la apertura comercial, el mayor dinamismo de la inversion privada, la
reactivacion del crédito, y el flujo de recursos externos procedentes de la inversion
extranjera directa y de las remesas familiares. Por el lado de la oferta, se destaca el
mayor esfuerzo productivo del sector privado, respaldado por el gobierno mediante la
aplicacion de politicas sectoriales en un ambiente de estabilidad macroeconémica,

pese al fragil contexto internacional (p.39).

La tasa de inflacion acumulada a diciembre 2012 se ubicé en 6.62% por ciento
(7.95% en 2011), nivel consistente con el esquema de deslizamiento cambiario
preanunciado. Este nivel de inflacion fue determinado principalmente por presiones
externas, provenientes del incremento del precio mundial del petréleo y de los
alimentos; y factores internos relacionados con los choques climaticos adversos.
Estos factores se minimizaron gracias a las politicas de estabilizacion de precios de
bienes de primera necesidad y la politica de subsidios implementada por el Gobierno
Central, en un contexto en que la politica monetaria permanecié con un régimen
cambiario de deslizamiento preanunciado como ancla nominal de precios de la
economia. La inflacion final de Nicaragua en el afio 2013 fue de 5,54%,
correspondiente a 1,08% por debajo del afio 2011. (BCN 2012 Pag.55)

La balanza comercial de Nicaragua en 2013 presenté un déficit comercial de
US$2817,7 millones, representando 2,8 puntos porcentuales superior al registrado en
el 2012, segun el informe mensual del comercio exterior del BCN y la brecha

comercial se amplio en US$77 millones respecto al déficit de 2012. El incremento en
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el déficit comercial se dio debido a la reduccién del valor de las exportaciones que
disminuyeron en un 10.3% equivalente a una reduccion de US$2,400.

La afectacién de las exportaciones se dio principalmente por la reduccion de
los precios de exportacion y de los volimenes transados inferiores principalmente de
carne, camaron y café, provocando una contraccion en los ingresos del sector
exportador. El nivel de volumen de la exportaciéon cayé 1,5% el afio pasado en
relacion al 2012, particularmente en el café, uno de los principales productos de
exportacion que en 2013 se vio afectado por el ciclo bienal bajo y el brote del hongo

roya, de acuerdo con la informacion oficial.

Las exportaciones se situaron en 3,622.27 toneladas métricas por los cinco
puertos comerciales que estan en la franja del Pacifico y el Caribe, segun cifras de la
Comision Centroamericana de Transporte Maritimo, en tanto, las importaciones se
situaron en US$5.649 millones en 2013, registrando una reduccion en valor de un
3,4% en relacion al 2012. Lo anterior se derivo principalmente de una menor factura
petrolera y una reduccion en las adquisiciones de bienes de capital, las
importaciones presentaron una desaceleracion de un valor CIF de US$5,649.5

traduciéndose en u reduccién en valor de 3.4%

El empleo INSS en correspondencia con la actividad economica global,
registro una afiliacion promedio de 624,458 personas en 2012, lo cual significé un
crecimiento de 7.8% (8.1% en 2011). En términos de aporte marginal, las actividades
de comercio, industria manufacturera, servicios y agropecuario, fueron las
actividades que registraron los mayores aportes en afiliacion, y en conjunto

contribuyeron con un aumento de 34,036 nuevos afiliados.

Segun los datos de la CEPAL (2013) los principales productos exportados
fueron el café, el azlcar cuyas ventas incrementaron un 21.6% y un 24.7%
respectivamente, y en menor medida el crecimiento de las exportaciones de las
zonas francas de un 8.6. Otros productos cuyas ventas aumentaron fueron el oro, el

camarén y la carne, que presentaron crecimientos del 20%, el 8.7% y 5.7%,
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respectivamente. Entre los productos exportados desde las zonas francas destacan
los arneses para automoviles. En la evolucién de las exportaciones fue importante el
impulso proveniente de la apertura de nuevos mercados y los esfuerzos por expandir

algunos ya existentes (p. 3).

La orientacion de la politica comercial y un ambiente macroeconomico estable,
apoyado con politicas monetarias y fiscales favorables al crecimiento, asi como las

condiciones de seguridad interna, posibilitaron la atraccion de inversion extranjera.

Segun los datos publicados en el afio 2013 por el Banco Central, a Nicaragua
se realiz6 una condonacion de US$10.7 millones de su deuda publica externa, de los
cuales las fuentes bilaterales asumieron US$9.9 millones, desglasados de la
siguiente manera: el Club de Paris condon6 US$3.6 millones de deuda publica
externa de Nicaragua; de la misma manera, los paises ex socialistas perdonaron

US$4.1 millones y otras fuentes bilaterales, US$2.2 millones.

El Banco Mundial, BM; Fondo Monetario Internacional, FMI; Banco
Interamericano de Desarrollo, BID, y el Banco Centroamericano de Integracion
Econdmica, BCIE, no condonaron ninguna deuda Nicaragua en el 2013, mientras

gue otras fuentes multilaterales perdonaron US$0.8 millones el afio pasado.

2.2.Factores Politicos

La situacion politica de Nicaragua es estable, a pesar de las controversias y
conflictos politicos existentes entre los principales partidos. En este afio se
realizaron elecciones en la Costa Caribe, pero no tiene gran trascendencia a nivel de

su impacto politico nacional.

La republica de Nicaragua es una republica constituida por cuatro poderes: el
Poder Ejecutivo, el Legislativo, el Judicial y el Electoral. El poder ejecutivo es ejercido
por el Presidente, quien es elegido para un periodo de 5 afios mediante sufragio

universal. El poder legislativo esta radicado en la Asamblea Nacional (unicameral),
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formada por 92 diputados electos por 5 afios. Una Corte Suprema de Justicia
integrada por 16 magistrados es la cual se encarga de vigilar el sistema judicial. Las
contiendas electorales son responsabilidad del Consejo Supremo Electoral.
Administrativamente, Nicaragua esta dividida en 153 municipios circunscritos, en 15

departamentos y 2 regiones autbnomas.

Entre los partidos politicos principales que participan en el medio politico s
encuentran (orden alfabético): Alianza Liberal Nicaragliense (ALN), Alianza por la
Republica (APRE), Frente Sandinista de Liberacion Nacional (FSLN), Partido Liberal
Constitucionalista (PLC) y Partido Liberal Independiente (PLI), sin embargo la mayor
participacion esta dada por FSLN quien controla en su mayoria la Asamblea
Nacional.

En las pasadas elecciones celebradas en el 2011 el ganador fue Daniel Ortega
Saavedra, quien asumio el poder el 10 de Enero del 2012. Como resultado de estas
elecciones se gener6 controversias entre los diferentes actores politicos del proceso
electoral. Todo eso quedd superado y hoy el gobierno funciona sin problemas

relacionados con tensiones politicas.

Nicaragua es un pais con bajos niveles de gobernabilidad tanto en términos
absolutos como relativos a otros paises. Quizds mas preocupante todavia, los
indicadores de gobernabilidad del pais no han mejorado en los ultimos doce afios y
mas bien algunos se han deteriorado. Esto aun sin tomar en cuenta los problemas
adicionales de gobernabilidad que se reflejaron en la conduccidon de las elecciones
municipales de Noviembre del 2008.

Dentro de los Factores Politicos/Legales, tenemos el tema de la gobernabilidad y
la estabilidad politica, la cual, en los Gltimos meses ha sufrido un deterioro por la
malas aplicaciones de la leyes, pasando por encima de ellas, a tal punto que hemos
visto que un retroceso en la relaciones con los paises donantes y con los organismos

internacionales.
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2.3. Factores sociales-demograficos

Nicaragua es un pais ubicado en el istmo centroamericano que limita con
Honduras, al norte, y con Costa Rica, al sur. Posee costas en el océano Pacifico y el
mar Caribe. Nicaragua esta constituida como una Republica democratica,
participativa y representativa, y los cuatro 6rganos de gobierno son: el Legislativo, el
Ejecutivo, el Judicial y el Electoral. El pueblo nicaragiiense es de naturaleza
multiétnica y principalmente de habla castellana, idioma que también es la lengua
oficial del pais. Segun el IDH, Nicaragua se encuentra entre los paises mas

empobrecidos de América.

El territorio nacional se divide para su administracion en quince Departamentos,

dos regiones autbnomas y 153 municipios segun.

Nicaragua es un pais volcanico y tropical, en su interior alberga también dos
grandes lagos: el lago Managua conocido por los nicaragienses con el nombre
aborigen "Xolotlan" y el lago Nicaragua conocido también como "Cocibolca” o "Lago
de Granada". En la actualidad Nicaragua mantiene un litigio con Colombia para

redefinir los limites maritimos que comparten en el mar Caribe.

Los datos de INIDE (2010) nos muestran que la poblacion total en 2008 asciende
a 5,668.9 millones, con una tasa anual de crecimiento de 1.3 esta tasa se redujo
desde 2000 que presentaba un crecimiento de 1.6. Del total de la poblacion el

49.57% son varones y 50.43 son mujeres (p.34).

El intervalo de afios donde hay mayor poblaciéon es de 10 -14 afios, en segundo
lugar de 1-4 afios y en tercer lugar de 5-9 afios, lo que indica que se esta sumando
mayor numero de poblacidn joven, en este caso mayor numero de dependientes de

una sola familia.

La tasa bruta de natalidad en 2000/05 era de 26.3 en el afio 2005/10 24.09 es

decir se reducido en un 8%; la tasa bruta de mortalidad en el periodo 2000/05 era de
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5.8 y para 2005/10 es de 4.8 reduccion de 17.24%. La esperanza de vida se
incremento de 70.8 a 72.9

Nicaragua gracias a su alta poblacién joven (30% entre 16 y 29 afios y 26.4%
entre 30 y 59 afos) dispone de una proporcién alta de trabajadores con mas
capacidad para aumentar su produccion, que una sociedad con una fuerza laboral
relativamente escasa y adulta. En términos de su composicion, las poblaciones
jovenes presionan sobre servicios sociales como la educacion y la asistencia
relacionada con ésta, por tanto existe la oportunidad y la conveniencia de invertir en

la formacion de capital humano.

Debido a los altos indices de pobreza y desempleo, muchos nicaragiienses han
decidido emigrar a paises como México, Canada, Panama y El Salvador, no obstante
los principales paises de destino para los nicaragiienses son Estados Unidos, Costa
Rica y Espafia. La emigracion de nicaragiienses al exterior ha aumentado, a tal
grado, que se estima que uno de cada seis nicaraglenses vive en el exterior. Las
cifras mas aceptadas indican que hay casi 1.000.000 de nicaraglenses en el

exterior.

Segun las estimaciones del Instituto Nicaragiense de Informacion y Desarrollo
(INIDE) hasta el 2010 la poblacién nacional ha alcanzado 5.8 millones de habitantes.
También se destaca el indice de fecundidad de las mujeres se redujo en los ultimos

30 afios de 6 hijos por mujer a tres hijos por mujer.

También se sefala que aproximadamente 40 mil nicaragiienses emigran del pais
cada afo; lo que se refleja en un 10 por ciento de personas que asurd tener un
miembro de su familia residiendo en el exterior. Del total de emigraciones, el 75 por

ciento proviene de areas urbanas.

La posicion de Nicaragua geograficamente la hace famosa por sus bellezas
naturales: Volcanes activos, inmensos lagos, con una fauna marina; lagunas en

antiguos crateres, islas e isletas ricas en vegetacion, playas en ambas costas, climas
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agradables en todas las latitudes. Incluyendo que el lago de Cocibolca o Nicaragua

tiene tiburones en sus aguas dulces.

Nicaragua, es un territorio humanizado con criterios particulares a los distintos
tipos de paisaje natural seleccionados para habitar: Las montafas, la selva, el llano,
la ribera 6 el litoral, especificamente en la R.A.A.N.(Region Autonoma Atlantico
Norte).

La distribucion territorial de la poblacion esta ligada fundamentalmente, a la
asimilacion econdmica de los territorios aptos para la produccion de alimentos
atreves de la agricultura, la pesca y la ganaderia y/o ligada a la explotacién de los
recursos mineros y forestales. Parte de la poblacion se asienta a lo largo de la ribera
de los rios donde se encuentran las tierras fértiles para la agricultura. Una
caracteristica concreta de la distribucion poblacional, es la alta concentracién de
poblacién en la zona del pacifico y tierras altas del norte-oeste del pais.

2.4.Factores culturales

La cultura de un pais incide en su comportamiento de compra, particularmente en
cuanto al consumo de productos médicos. En Nicaragua la situacion de pobreza
esta ligada con su desarrollo histérico y cultural. A continuacion se presentan una

serie de datos que reflejan las variables claves de la cultura nacional.

Un factor importante para determinar el consumo del tipo de producto
farmacéutico es el desarrollo educativo del individuo, ligado con sus capacidades

econdmicas.

La tasa de alfabetizacion es de un 78.0%, por tanto el analfabetismo de la
poblacién esta entre uno de las mas bajos del continente y del mundo. El Ministerio
de Educacién desarrolla programas para reducir el nivel de analfabetismo y elevar el

nivel de educacion de los que tienen un nivel basico.
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Con relacién al aspecto educativo, el porcentaje de educacion con relacién al PIB
ha venido aumentando aunque relativamente muy pequeiio de 4.0 en 2000 a 5.3 en
2008. Si se tuviera que dividir el gasto publico por estudiante podria decirse que a
2008 asciende a U$203.1, la tasa neta de escolarizacion primaria alcanz6 un 87%,

recordando que muchos de ellos no contindian en la secundaria.

La educacion primaria brinda atencion basica a los nifios de seis o siete afos
a los doce afios de edad y a los que se encuentran en situacion de extra-edad hasta
los 15 afios. Comprende 6 grados escolares divididos en dos ciclos: educacion
fundamental (primeros cuatro afios) y segundo ciclo (5to. y 6to. grado).La educacion

primaria es obligatoria y gratuita.

La educacion secundaria brinda atencion educativa a jovenes y adultos
preparandolos para continuar sus estudios a nivel superior o participar eficientemente
en la vida del trabajo. Comprende dos niveles: el ciclo basico (3 afios de duracién,
diploma de curso basico) y el ciclo diversificado (dos afos, bachillerato en
humanidades o ciencias). La educacion técnica secundaria ofrece un programa de
tres afios de duracién a los jévenes de 15 a 18 afios para el titulo de técnico medio

asi como para los estudios de formacion docente.

La educacioén superior comprende las universidades (publicas y privadas), los
centros de educacion técnica superior ( institutos politécnicos y tecnologicos) y los
centros de investigacion y de capacitacion. La educacion técnica superior ofrece
programas de 2 a 3 afos de duracion para el titulo de técnico superior. El titulo de
licenciado requiere normalmente 4 a 5 afios de estudios (6 afios en el caso de
medicina para el titulo de doctor). Los programas de maestria requieren 2 afios

adicionales de estudios después de la licenciatura.

La religion es una parte importante de la cultura de Nicaragua y se reconoce en la
Constitucion. La libertad religiosa, que ha sido garantizada desde 1939, y la
tolerancia religiosa son promovidas tanto por el gobierno nicaragiiense como por la

Constitucion. Nicaragua no tiene religion oficial. Las declaraciones de la Iglesia
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Catolica sobre temas nacionales son seguidas de cerca. Se recurre a su autoridad en
ocasiones estatales importantes. También se recurre a su mediacion entre partes

contendientes en momentos de crisis politica.

3. ANALISIS DE LA INDUSTRIA DE COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS
FARMACEUTICOS EN EL MERCADO NACIONAL

3.1.Caracterizacion general del sector de comercia lizacion de productos

farmacéuticos del mercado nacional

En este acapite se describira de forma global a la industria donde compite
actualmente la UEN Laboratorios Ructis. Para este analisis se utilizara el modelo
estudiado en la clase de economia empresarial, denominado Modelo de analisis de
organizacién industrial de Edward Mason. Este modelo se compone de cuatro partes
principales: Condiciones basicas, Estructura de mercado, Conducta y Ejecutoria. En

cada una de ellas se analizan distintos aspectos. (Mason 1939)

En las condiciones basicas se incluird un analisis de la demanda y oferta local
y todo lo relacionado a ellas (elasticidad de precios, productos sustitutos, tipos de
mercado, métodos de compra, crecimiento de la industria y precios internacionales
entre otros). Al abordar la estructura del mercado se abordara temas tales como el
namero de empresas que conforman la industria y su distribucion por tamafo,
adicionalmente se aborda el tema de la diferenciacion del producto y las condiciones
de entrada al sector. En la conducta, se analisis el tema de estrategia de precios y de
promocion. Finalmente, en la ejecutoria del mercado, se tocan temas sobre la

inflacion, la rentabilidad del sector y el impacto que este sector tiene en el empleo.

3.1.1. Condiciones basicas
Esta parte se divide en condiciones basicas de la demanda y condiciones

basicas de la oferta. A continuacion se presenta el analisis de forma detallada:
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Condiciones basicas de la demanda:

Elasticidad de Precios: La demanda tiene un comportamiento inelastico, debido a la

naturaleza, mercado consumidor y las necesidades propias de los productos. Las
variaciones de precios afectan muy poco las cantidades demandadas, debido a que
existe un control de precios de los medicamentos por parte del gobierno,
permitiendo Unicamente solicitar una vez al afio incremento en el valor CIF el cual
debe ser no mayor al 5%, ademas de permitir un incremento anual del 4.94% por
ajustes de la devaluacion de la moneda el cual se realiza fraccionada entre los dos
semestres de forma tal que los incrementos se realizan en 2.47% semestralmente.
Este control de precio permite que el porcentaje de incremento de precios sea mayor
que la reduccién de unidades demandadas debido a que los porcentajes son
minimos y con poco impacto en el consumidor, ademas que los medios de prensa no

divulgan mucha informacion referente al tema.

Productos Sustitutos: En este sector industrial los productos naturales podrian ser

considerados como sustitutos, y no tienen una gran influencia en el consumo del

segmento de mercado, que actualmente compra los productos de marca.

Tipo de Mercado: De acuerdo a las caracteristicas que manifiesta éste mercado, se

puede afirmar que es un mercado competitivo, hay muchos ofertantes en el mercado
(199 competidores indirectos de los cuales 50 son directos), y no pueden influir
decisivamente en el precio por existir regulacion de precio por parte del Ministerio de
Fomento Industria y Comercio (MIFIC), pero si venden productos diferenciados
debido a que existe proteccion de patente de moléculas investigadas, debido a la
regulacion de precios por parte del gobierno la industria se comporta de forma parcial

Ccomo una economia centralizada.

Método de Compra: EI método de compra de los distribuidores a los laboratorios es

al crédito. EI crédito es una figura clave en la relacidon comercial. Actualmente los
laboratorios otorgan descuentos en sus listas de precios y créditos con plazos de 90
dias, los cuales inician a partir del levantamiento del pedido.
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Crecimiento de la industria: De acuerdo a datos oficiales esta industria crece en un

8% anual. Esto muestra que la industria es muy activa, que la comercializacion va
creciendo con rapidez, generando rentabilidad a sus participantes. Puede

considerarse como una industria atractiva. (Anexo 1) (IMS 2012)

Ciclicidad del producto: La ciclicidad se da en algunos casos relacionados con el

surgimiento de temporalidades de enfermedades respiratorias y enfermedades
diarreicas. En esa época las ventas son mayores por el alto consumo de

medicamentos que estan indicados para reducir los efectos de tales enfermedades.
Condiciones bésicas de la oferta:

Materia Prima: Los productos son fabricados en diferentes paises del mundo. Los

insumos principales para la fabricacion de productos médicos son el principio activo,
el excipiente y el envase. Hay otros insumos relacionados que intervienen en el

proceso de produccion.

Tecnologia: En la industria farmacéutica la tecnologia de punta es vital,
principalmente en el siglo XXI que las compafiias se estan diferenciando a nivel de
produccion biotecnoldgica por tecnologia de recombinacion de ADN para obtener
productos mas eficientes y con menor cantidad de efectos adversos lo que se

traduce en productos de alta calidad y produccion enfocada en economias de escala.

Origenes historicos: El medicamento es tan antiguo como la enfermedad. Desde que
el hombre padecié sufrimientos fisicos buscd remedio para sus males. Trastornos,
heridas y dolores lo llevaron a procurarse soluciones con lo que habia en su entorno.
Asi, el medio vegetal fue mas explorado en los primeros tiempos. La seleccion de las
sustancias eficaces fue el producto de la inteligencia humana a través de la
observaciéon de efectos. Ese fue un proceso que se verificé durante siglos a través
del cual se acumulé una informaciobn muy valiosa que permitié distinguir las

sustancias utiles, las ineficaces y las nocivas.
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Una figura clave en el siglo XVI es la de Paracelso, médico naturista suizo,
gue insistid6 en la importancia de la observacién directa de la naturaleza y fue el
primero en expresar la doctrina de que los procesos vitales son quimicos y que, por
tanto, en el estudio de la quimica puede hallarse la curacion de las enfermedades.
Asi, introdujo numerosos remedios quimicos y ensefié el uso del azufre, el plomo, el

hierro, el antimonio y el cobre.

En el siglo XVII se empieza a utilizar la palabra farmacia en el sentido que
tiene actualmente desarrollandose una ciencia mas compleja, como se refleja en las
descripciones de la farmacopea de Londres y Paris. En este siglo destaca, por
ejemplo, el descubrimiento de la vacuna contra la viruela logrado por el médico inglés

Edward Jenner.

No obstante, hasta el siglo XIX la farmacopea estaba integrada por todo un
aparato de drogas compiladas, por una parte, a partir de las sustancias simples de la
medicina antigua, (basada en una mezcla de magia y medicina popular), y por otra,
por las drogas metalicas de efectos mas violentos que Paracelso habia introducido
en el Renacimiento. Y muchas de todas ellas eran inutiles. El éxito de avances como
la vacuna contra la viruela o el empleo de la quinina contra la malaria, tenia mucho
que ver con lo afortunadamente accidental. La falta de una experimentacion o de una

teoria adecuada hacia imposible su generalizacion.

Hasta principios del siglo XIX los boticarios, quimicos o los propietarios de
herbolarios obtenian sus materias primas (cortezas de plantas, encurtidos, gomas,
minerales, etc.) localmente o en otros continentes (el opio de Persia o la ipecacuana
y corteza de quina de América del Sur), adquiriéndolas a través de los especieros y
comerciantes. A partir de estas materias primas elaboraban los jarabes, ungientos,
tinturas, pildoras, etc. algunos profesionales confeccionaban mayor cantidad de

preparados de la que necesitaban.

Con el descubrimiento de las cadenas de ADN vy el desarrollo de la Biologia

Molecular los medicamentos vuelven a tomar otro gran giro centrandose ahora para
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la creacién de farmacos en el funcionamiento y modificacion de proteinas, genes y
cadenas polipeptidicas lo cual convierte a la produccion de medicamentos en algo
mucho mas complejo, sofisticado y mucho mas caro que antes. Pero a su vez los
farmacos son mucho mas especificos teniendo cada vez menos contraindicaciones,

efectos secundarios y mayor efectividad.

La industria farmacéutica actualmente maneja gran parte de la economia

mundial convirtiéndola en uno de los mercados mas importantes en el mundo.

Durabilidad del producto: Debido a las caracteristicas de los productos de consumo

distribuidos por el sector, la durabilidad anda por un promedio de 24 a 36 meses. La
rotacion es rapida, debido a las necesidades constantes de su consumo. Existe un

control estricto de la caducidad de los productos.

Sindicalizacion: No existen indicios de organizacion sindical en esta industria, pues

los laboratorios funcionan como compafiias extranjeras, con la figura de

representantes comerciales y no se involucran en actividades gremiales.

Politicas Publicas: Lo mas relevante en este aspecto es la politica de fijaciéon de

precios de los medicamentos y la regulacién de sus incrementos posteriormente

regulados por el Ministerio de Industria Fomento y Comercio MIFIC.

3.1.2. Estructura del mercado

Numero de vendedores: Hay una serie de laboratorios tanto nacionales como

extranjeros que compiten en el mercado. Entre los internacionales se puede
mencionar a Ructis, Unipharm, Menarini, Pfizer, Novartis, Bayer, Calox, La Santé,

MK, etc. Entre los nacionales se destacan Laboratorios Solka, Rarpe, Panzyma.

Numero de compradores: Los compradores directos de este mercado son los

distribuidores de productos médicos, principalmente DICECSA, CEFA y Drogeria

Rocha.
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Diferenciacién del producto: La diferenciacién es la fuente de la competencia. Las

diferencias fundamentalmente estan relacionadas con marcas y calidad de los

productos.

Barreras de entrada y movimiento: Se puede considerar que son bajas, pues los

requerimientos de capital no son altos, no hay lealtad de los clientes, el canal de

venta ya esta establecido y con pocas restricciones.

Barreras de salida: Las Barreras de salida para el mercado son bajas. En general no

se observa especializacion en los activos, el costo fijo de salida es bajo, no hay
evidencias de barreras emocionales, no hay restricciones gubernamentales ni

sociales para salir de la industria.

Estructura de costos: La estructura de costos esta integrado por el costo de

adquisicion de los productos los costos fijos administrativos y los costos relacionados
con la comercializacion de los productos. Podria afirmarse que en la estructura de

costos, el costo de mayor nivel, es de adquisicién de los productos.

Integracién vertical: Existe integracion vertical en este sector de algunos laboratorios.

Diversificacion: La cartera de productos es muy diversificada debido a que se

comercializan diversas marcas. Actualmente en la industria se comercializan un 88%

de productos éticos y un 12% de productos genéricos.
3.1.3. Conducta

La estrategia de precios: Existe fuerte competencia en la industria. Los laboratorios

compiten en base a las bondades y caracteristicas de sus productos. Otorgan

descuentos a sus distribuidores, para que estos administren sus margenes.

Las estrategias de promocion: Varian segun el segmento de mercados. Hay

empresas con promociones bien estructuradas para conquistar mercados, ofreciendo
valor agregado. La principal actividad promocional se lleva a cabo por medio del

equipo de visitadores médicos, quienes llevan muestran a los Doctores y los
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convencen de los beneficios y calidad de los productos médicos. Estos ultimos
prescriben a sus pacientes.

Los laboratorios otorgan a los distribuidores descuentos especiales y

bonificaciones dependiendo de los acuerdos de ventas negociados.

Inversion en planta: No se realizan grandes inversiones en este sector. Las
principales inversiones estan relacionadas con investigacion y desarrollo, lo cual

representa grandes porcentaje en los presupuestos.

Tacticas legales: No existen tacticas legales de gran importancia. Lo que puede

mencionarse son los acuerdos de crédito tanto con los proveedores como con los

clientes.
3.1.4. Ejecutoria

Eficiencia de la produccion: La eficiencia de produccién solo se puede medir en los

procesos productivos de los laboratorios, los cuales estan relacionados con la calidad
y la reduccion de costos. La eficiencia de las operaciones comerciales de los
laboratorios en Nicaragua, estan vinculados con los volumenes de ventas, las visitas

médicas y la rotacidn de inventarios en las farmacias.

Efectos de la inflacion: Debido a que existe regulacion de precios de los

medicamentos este efecto no es significativo para esta industria. Unicamente se
permite incremento de precio del 5% anual por ajuste de la devaluacion de la
moneda y otro 5% anual sobre el precio CIF en algunos productos. En Nicaragua, la
inflacion en el afio 2012, segun datos oficiales ascendi6é al 6.6%. La inflacion en el
afio 2014 muestra la misma tendencia hacia la baja.

Rentabilidad: Los margenes en este sector son los siguientes: Laboratorio a
distribuidor 34%, Distribuidor a farmacia 35%. La rentabilidad depende de los
volimenes de ventas que se puedan alcanzar tanto a nivel de laboratorio, distribuidor

mayorista y farmacias.
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Empleo: En este sector se genera empleo tanto directo como indirecto. Existen
diferentes formas de contratacion al equipo de promocion constituido por visitadores
meédicos y promotores de farmacias, en algunos casos las contrataciones se realizan
de forma directa desde la cede centroamericana a la que pertenece el laboratorio,
otros realizan contrataciones a través de outsourcing y por ultimo se encuentran los
gue poseen una estructura administrativa completa que en algunos casos hasta se
encuentran integrados hacia adelante a través de operar con su propia distribuidora,

sin embargo esta Ultima incrementa sus gastos operativos y administrativos.

3.2. Andlisis de las fuerzas competitivas y de laa  ccion del gobierno.

En este sector de comercializaciéon de productos farmacéuticos éticos en el

mercado nacional participan tres grupos estratégicos:

Grupo estratégico A: En este grupo se encuentran laboratorios extranjeros que
fabrican y comercializan productos farmacéuticos éticos, con marcas reconocidas a
nivel mundial y altos volimenes de ventas. Laboratorios Ructis se encuentra

ubicado en este grupo estratégico.

Grupo estratégico B: Laboratorios extranjeros que producen y comercializan

productos éticos y genéricos.

Grupo estratégico C: Laboratorios nacionales que producen y comercializan

en el mercado nacional productos geneéricos.

A continuacion se presenta graficamente a los tres grupos estratégicos,
agrupados de acuerdo a los criterios de diversificacion de mercados y cobertura de

mercados.
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FIGURA No.1
GRUPOS ESTRATEGICOS DE LA INDUSTRIA

SGrupo
Estrategico

ATO

S g
Estrategico
[ ==

DIVERSIFICACION DE MERCADOS
MEDIO

Erupoc
Estratégico
=N

BAID

BAIO PMIEDHOE SALTO
COBERTURA DE MERCADO

Fuente: Elaboracién propia

A continuacion se realiza un analisis del comportamiento de las cinco fuerzas
competitivas en el grupo estratégico A, donde compite actualmente Laboratorios

Ructis:

3.2.1. Amenaza de nuevos ingresos

Los nuevos ingresos son laboratorios médicos que podrian entrar a competir
en el mercado si se presentaran condiciones favorables para ello. En este sector
industrial las barreras de entrada son bajas. No existen requisitos formales de capital
para entrar a competir, no hay lealtad por parte de los consumidores, la legislacion
nacional no establece ningun tipo de obstaculos y restricciones para las nuevas
empresas, la experiencia de comercializacion es muy importante, pero no

determinante.

3.2.2. Amenaza de productos y servicios sustitutos
Los productos que pueden tener la misma funcionabilidad son los productos

naturales, los cuales se utilizan en determinados segmentos de mercados.
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Actualmente la participacion de mercados de estos productos es muy baja en
relacion con productos farmacéuticos elaborados industrialmente, sin embargo existe
una tendencia creciente por parte de los consumidores a preferir estos productos de

origen natural.

3.2.3. Poder de negociacion de los proveedores

Los laboratorios desarrollan en Nicaragua una labor de comercializacion. Para
sus procesos de produccion cuentan con proveedores de materiales e insumos. El
analisis de sus proveedores en su proceso de produccidon no es fundamental para el

analisis del mercado nacional.

El analisis de proveedores para la labor de comercializacion nacional esta
relacionado con aquellos agentes que proporcionan insumos a la representacion
comercial en Nicaragua. En nuestro caso se trata de papeleria, servicios de oficina,

comunicacion, transporte, etc.

Estos no influyen decisivamente sobre la posicion competitiva de los

laboratorios, por lo que se puede considerar que el poder de negociacion es bajo.

3.2.4. Poder de negociacion de los compradores

En calidad de compradores participan las empresas distribuidoras de productos
meédicos. Entre las anteriores se puede mencionar a CEFA, DICEGSA, UNIMARKL,
etc. Estas en Nicaragua distribuyen a todos los laboratorios y trabajan en base a
descuentos sobre precios de listas y bonificaciones otorgadas por los laboratorios.
No estan concentrados, no tienen lealtades manifiestas hacia determinados tipos de
proveedores, administran eficientemente sus inventarios y disponen de

infraestructuras modernas de distribucion. Administran eficientemente sus costos y
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negocian la distribucién bajos condiciones previamente establecidas, las cuales son

muy estrictas.

Las compaiias distribuidoras son instituciones especializadas, con mucha
experiencia, con capacidades competitivas muy desarrolladas. Estas empresas

negocian la representaciéon de marcas y laboratorios, bajo sus propias condiciones.

Tomando como referencia el andlisis antes relacionado de los compradores

del sector se puede afirmar que el poder de negociacion es muy alto.

3.2.5. Rivalidad entre competidores

La rivalidad entre los laboratorios que importan productos médicos éticos es
relativamente intensa. Los competidores estan equilibrados en cuanto a sus
capacidades, recursos y estrategias de ventas. El mercado estad creciendo con
relativa rapidez. Esta se produce en base a las bondades, calidad y caracteristicas
de los productos. La labor de los visitadores médicos es muy importante para
generar mayor competencia y rivalidad. En calidad de competidores directos

actualmente actuan Unipharm, Ructis, Menarini y Astra Zeneca.

Se puede afirmar en base a lo anterior analizado, que la rivalidad es alta

actualmente en este mercado.

3.2.6. Accion del gobierno

El gobierno tiene una funcién de regulacion y fiscalizacion de los precios
(MIFIC) y de las campafas promocionales que deben estar claramente definidas
hacia la persona a la que se dirigira, para el caso de la promocion hacia médicos se

puede promocionar cualquier tipo de producto, mientras que para el caso de la
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promocién y comunicacion a pacientes Unicamente se puede impulsar productos

registrados en el Ministerio de Salud como de venta libre (OTC: Over The Counter)

Por lo tanto el gobierno juega un rol de una institucion propiciadora de la
actividad economica nacional, creando las condiciones legales, administrativas y

armonica para el desarrollo del comercio tanto nacional como internacional.

El MINSA es la institucion que en base a la legislacién nacional y a normativas
y procedimientos establecidos, regula lo relativo a la autorizacion de medicamentos,
la regulacion de su consumo y la gestion de calidad. Asimismo, el MIFIC es otra
institucion que regula todo lo relativo al control sobre los precios de los
medicamentos.

GRAFICO No.2
ANALISIS DE CINCO FUERZAS COMPETITIVAS

Riesgo de
entrada de los
competidores

potenciales

Intensidad

Poder ¥ % Poder
R de rivalidad A
de negociacion de negociacion
entre empresas
de lo roveedores de los compradores

establecidas
Amenaza
de sustitutos

Fuente: Elaboracion propia

Tomando como base el analisis realizado de las cinco fuerzas competitivas en
el grupo estratégico donde compite actualmente Laboratorios Ructis se puede
concluir que la industria es rentable y que la misma queda en manos de los

competidores y los compradores.
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Se ha realizado un analisis del entorno empresarial de la empresa Ructis, la
cual compite en un sector industrial denominado comercializacién de productos

farmacéuticos. Resultado de este analisis se puede concluir en lo siguiente:

Oportunidades: Los indicadores econémicos de Nicaragua de los ultimos afios

reflejan estabilidad y crecimiento. EIl PIB crecié en un 5.2% en el afio 2012. Esa
tendencia se esta proyectando para el 2014. El FMI ha manifestado que la economia
es estable y controlada, por lo que se ha iniciado la negociacion de un nuevo

programa econdmico con esta institucion.

En lo relativo a la situacion politica se siente un ambiente estable. EIl gobierno
del Presidente Daniel Ortega, a pesar de que no goza del reconocimiento oficial de
los grupos opositores y que los resultados electorales fueron cuestionados, tiene total

control de los poderes del estado. No hay turbulencias politica significativas.

Otro aspecto a considerar del entorno es la cultura de consumo,
particularmente de productos farmaceéuticos. En este sentido, es importante valorar
el hecho de que los productos éticos gozan de mucha aceptacion y que los niveles
de consumo van en crecimiento, lo que representa una oportunidad para las

empresas que compiten en este sector.

La industria analizada muestra rentabilidad para sus participantes. No hay
barreras que impidan la entrada de nuevos competidores. Los laboratorios se
guedan con el mayor porcentaje de rentabilidad y los niveles de demanda van en
crecimiento sostenido. EIl gobierno ejerce influencia por medio de sus instituciones

regulatorias, pero no afecta el comportamiento comercial y de negocios.

Amenazas: El desarrollo de la crisis mundial podria conducir a los laboratorios a
incrementar sus costos de produccion, lo cual afectaria los precios de sus productos

y por ende reducir su competitividad en mercados como el nuestro.
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La entrada de nuevos laboratorios, debido a que las barreras de entrada son
bajas, podria considerarse como una amenaza ha tomar en cuenta en la planeacién

estratégica empresarial de los laboratorios, particularmente para Laboratorios Ructis.

Una amenaza significativa es el deterioro de los niveles de ingresos en la
poblacién Nicaraglense, lo cual podria afectar en un futuro sus niveles de consumo

hacia los productos éticos, y trasladando el consumo hacia los productos genéricos.

4. ANALISIS INTERNO DE LA UNIDAD DE NEGOCIO “LABORA TORIO RUCTIS
NICARAGUA”

4.1. Antecedentes de la Laboratorios Ructis

Ructis es la empresa farmacéutica y quimica mas antigua del mundo. Sus raices
se remontan desde 1668 cuando se construye la Farmacia del Angel en Darmstadt,
Alemania. Desde entonces se ha mantenido de generacién en generacion dentro de

la familia Ructis.

En 1827 se inicia la fabricacion en gran escala y expansion internacional
ofreciendo para la venta el "Gabinete de Novedades Farmacéuticas y Quimicas", que
contenia todos los alcaloides conocidos hasta el momento. A partir de entonces
desarrollaron una empresa quimico-farmacéutica que ademas de materias primas
para productos farmaceéuticos, también producia una multitud de productos quimicos

y a principios de 1900 se producian casi 10.000 productos con 1,000 colaboradores.

Después de la Il Guerra Mundial se pierden algunas filiales fuera de Alemania,
entre ellas: Merck & Co. (Estados Unidos) que luego se fusiona con Sharp & Dohme,
hoy conocida como Merck Sharp & Dohme, que en 1955 se confirmé un acuerdo en
el que esta ultima puede usar el nombre Ructis Unicamente en EEUU y Canad4, en

el resto del mundo ellos se deben dar a conocer como MSD (iniciales de Merck
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Sharp & Dohme.), quedando de esta manera la corporacion Ructis conocida en
Estados Unidos y Canada como EMD Pharmaceuticals, Inc o EMD Chemicals, Inc.,

en Europa, Latinoamérica y el resto del mundo se conoce como Ructis.

En 1948 con la reforma monetaria, surge el "milagro econémico”, el mejoramiento

de toda la economia alemana, con la que Ructis retoma su ascenso en la industria.

En 1957 la division quimica de investigacion inicia con los pigmentos perlados y
10 afios mas tarde con los cristales liquidos. En el area de quimica analitica Ructis

tuvo un importante rol en el desarrollo de métodos cromatograficos.

Ructis se hace presenta en el area de Centroamérica y el Caribe desde el afio
1936 y en Guatemala a través de Drogueria KOSMOS e inicia importaciones de

productos Quimicos y Cebion, del area farmacéutica.

En 1965 se realiza un estudio potencial del mercado centroamericano y se funda
Ructis El Salvador, posteriormente en 1970 se establece en la Ciudad de Guatemala
para realizar los tramites necesarios para fundar Ructis Centroamericana, inician
labores como Ructis Centroamericana en 1971 con la venta de Encefabol, llidiadin y
Neurobion. Posteriormente se firman contratos de distribucion con Panama vy
Republica Dominicana incorporandose a la operacion de Centroamérica en el afio
1979 y 1983 respectivamente. Nicaragua se incorpora a la operaciéon en el afio 1990

a través de la distribuidora Genie Pefalba.

En el aflo 2002 Ructis Centroamericana, S. A. cambia de razon social a Ructis,
S. A. e inicia sus operaciones en 2003 en las Islas del Caribe (Curacao, Aruba,
Trinidad y Tobago, Jamaica, Bahamas y Barbados).

En el 2007 Ructis vendié el negocio de medicamentos genéricos a Milan
Laboratorios en Estados Unidos, con la que se capitaliza para adquirir el mismo afio

la mayoria de las acciones de la empresa Serono, S.A., incorporandola a su division

33



farmacéutica para formar la nueva divisibn Ructis Serono con sede en Ginebra,

Suiza lo cual ha generado un negocio fuerte y exitoso desde su creacion.

Actualmente la casa matriz estd en Darmstadt, Alemania y cuenta con 192
empresas, operaciones en 60 paises, 33,000 colaboradores alrededor del mundo, 60
plantas de produccion y a la vez se orienta a la investigacion y desarrollo de nuevos
productos en 56 sedes. El 74% del capital, pertenecen a la familia Ructis el resto

estad en manos del publico cotizando en la bolsa de valores de Francfort, Alemania.

Es un grupo lider en medicamentos, productos para laboratorio y quimicos
especiales. La gama de productos abarca mas de 20.000 articulos diferentes
(medicamentos, vitaminas, biomateriales, reactivos, suministro para laboratorios,

guimicos electrénicos, cristales liquidos y pigmentos) y servicios.

Ructis es reconocida por el desarrollo de soluciones médicas avanzadas que
transforman vidas, es muy valorada y gustada por sus socios y colaboradores, es
una empresa con ética, muy confiable y comprometida, tiene un fuerte
posicionamiento de marca e identidad visual que les permite crecer y avanzar al

ritmo de los mercados donde patrticipa.

La Mision de Ructis es “Nosotros respetamos las diferencias culturales y los
intereses nacionales de todos los paises en los cuales operamos. Luchamos por
conseguir un reconocimiento positivo para nuestra compaiiia en la comunidad. Ructis
concede especial importancia a su responsabilidad por la seguridad. Nosotros

tenemos una obligacién de respetar el medio ambiente”.

En Ructis el trato personal es en forma honesta y constructiva. Se considera la
comunicacion abierta, tanto interna como externa, como un requisito previo
fundamental para llegar a un entendimiento en nuestros objetivos comunes y le
damos sentido a lo que hacemos. No hay limitaciones por fronteras entre areas de
negocios o paises. Todos los empleados, sean hombres o mujeres, tienen iguales
oportunidades de desarrollar sus carreras.

34



En Ructis los empleados hacen una contribucién personal para el éxito
empresarial de la compafiia a través de iniciativa conjunta, creatividad y sentido de

responsabilidad.

La vision de Ructis es bien clara y sencilla: “garantizar nuestro éxito sostenible
mediante soluciones y productos innovadores que ayuden a mejorar la calidad de

vida en nuestro planeta”.

Los Valores Ructis son: Valentia para abrir caminos de futuro, logros para hacer
posible nuestro éxito empresarial, responsabilidad para determinar nuestra actividad
empresarial, respeto como base para la convivencia, integridad para garantizar

nuestra credibilidad, transparencia para conseguir la confianza mutua.

La cultura empresarial de Ructis se basa en que cada uno puede cambiar algo.
Una cultura basada en el respeto mutuo y la pertenencia activa, tomamos las
decisiones basandose en datos transparentes y en un dialogo abierto, pues de este
modo pueden ser transmitidas y aplicadas mas facilmente por las personas
afectadas tomando en cuenta que la busqueda de consenso no debe servir como
excusa para el blogueo de iniciativas. La clave del éxito de Ructis se basa en contar
con colaboradores de espiritu emprendedor, trabajar en investigacion y desarrollo de
aplicacion préactica, asi como orientarse siempre a las necesidades de los clientes de

los diferentes mercados.

Los sectores farmacéutico, quimico y de ciencias de la vida de Ructis estan

organizados en cuatro divisiones:

Ructis. La division Ructis desarrolla farmacos de prescripcion que mejoran la

calidad de vida de los pacientes.

Consumer Health. La divisiébn Ructis Consumer Health desarrolla productos para el

autocuidado de la salud.
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Ructis Millipore. Esta division ofrece una amplia gama de productos, tecnologias y
servicios para el sector biotecnolégico y farmacéutico.

Performance Materials. Performance Materials comprende la unidad de Cristales

Liquidos y Tecnologias Avanzadas y la unidad de Pigmentos y Cosméticos.

A nivel corporativo Ructis desarrolla importantes actividades orientadas al
desarrollo de procesos que permitan la implementacién de la calidad continua en
todas las fases del proceso de produccion. La empresa cuenta con centros de
produccion en Alemania, Brazil, Colombia, Espafia, Francia, México, etc. La calidad,
la mejora continua y la seguridad son norma en todos los procesos de produccion de

Ructis.

Es importante mencionar que Ructis ha apostado por la certificacion de
calidad de sus instalaciones, que cuentan con el certificado 1ISO 9001 e ISO 14001. A
su vez, lo procesos de produccion se realizan de acuerdo a las normas GMP, que

velan por la seguridad de los productos, empleados y medio ambiente.

Todos los procesos en la empresa estan documentados, tanto los productivos
como los de gestién y marketing. Existen normativas y manuales de procedimientos
escritos de caracter obligatorio. Todos los empleados siguen fielmente estos
manuales de forma estandarizada a nivel global, en los diversos centros de

produccion y en las oficinas de ventas.

La operacion de Ructis en Nicaragua es muy importante para la corporacion.
Estas inician a partir del afio 2000. La operacién en Nicaragua se realiza por medio
de una Oficina de Representacion Comercial, la cual desarrolla una serie de
funciones administrativas, mercadeo y ventas. La organizacibn se encuentra
formada por un total de 15 colaboradores distribuidos de la siguiente manera: un

gerente de pais, un coordinador de canales, 3 promotores de farmacias y 10
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visitadores médicos. Esta gerencia de pais responde a un gerente de ventas regional
qguien a la vez responde a un gerente de unidad de negocios quien a la vez responde

al director general de Centroamérica y el Caribe.

Las lineas de productos estan divididas en dos unidades estratégicas de
negocio la unidad de productos de prescripcion llamada Unidad de Negocios Eticos
constituida por dos lineas de promocion: linea de cuidados cardiometabolicos (CMC-
Cardio-Metabolic Care) en la cual se encuentran medicamentos para la hipertension,
insuficiencia cardiaca, diabetes e hipotiroidismo y la linea de cuidados primarios (PC-
Primary Care) constituida por productos para el dolor, diarrea, alergias, infecciones y
gastrointestinales. La segunda unidad de negocios se encuentra constituida por

productos de venta libre de cuidados de salud (CH-Consumer Health).
La organizacion se encuentra estructurada de la siguiente manera:

Figura No. 3

Organigrama Ructis Nicaragua

Gerente de

Nicaragua

[
Visitadores Coordinador
Médicos (10) de Canales
Promotores
de Venta (3)

Fuente: Elaboracion propia.

4.2 Desempefio operativos durante los ultimos 3 afios de Nicaragua

Laboratorio Ructis es una empresa que ha tenido muy buenos resultados en su
desemperio en los ultimos 3 afios. Esto se refleja en los indicadores de las diversas
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areas de la empresa: Recursos Humanos, Mercadeo y Ventas, Operaciones y

Finanzas.

4.2.1 Marketing

Con respecto al area de mercadeo, se puede sefalar que el desempefio de la
empresa ha sido exitoso. Un ejemplo de ello, han sido los indicadores de
crecimiento de las ventas por distribuidores entre el 2012 y 2013. Como puede
apreciarse las ventas han crecido en los distribuidores CEFA, DICEGSA y Drogueria
Rocha S.A.

Figura No. 4
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Fuente: En base a datos oficiales UEN Ructis Nicara gua

En cuanto al crecimiento de ventas de productos éticos, en relacion con la

competencia, ha habido un crecimiento del 3.74% a Diciembre 2013.
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Nicaragua
LABORATORIOS TOP TEN

Figura No.5

MERCADO ETICO SIN LECHES A DICIEMBRE 2013

DOLARES
RK~MAT

12/2013 PRODUCTO MAT ~ 12/2012 | MAT ~ 12/2013| MAT ~ 12/2013 | MAT ~ 12/2013

US-T.USD US-T.USD US-T.USD US-T.USD

% + ~ 12/2012

1|SELECTED TOTAL 124,683,542 132,347,119 82.21 6.15

1| UNIPHARM-PHARMANOV 9,500,508 9,144,375 6.91 -3.75

2| MERCK 8,752,242 9,079,386 6.86 3.74

3| MENARINI 6,281,661 7,210,458 5.45 14.79

4| ROEMMERS 4,923,038 5,599,155 4.23 13.73

5| PFIZER 5,098,870 5,065,440 3.83 -0.66

6| NOVARTIS PHARMA 4,427,248 4,773,429 3.61 7.82

7| PANZYMA 3,680,898 3,836,639 2.90 4.23

8| BAYER HEALTHCARE P 3,472,107 3,460,501 2.61 -0.33

9| SANOFI-AVENTIS 4,076,840 3,278,414 2.48 -19.58

10| MK 3,055,194 3,061,854 2.31 0.22

Fuente: En base a datos oficiales de la empresa

Ructis realiza diversas actividades promocionales y publicitarias. Los gastos

de promocion y de publicidad del 2011 al 2013 han crecido en un 22%. Este

crecimiento se ha realizado en base a visitas médicas, brochures publicitarios,

muestreos y actividades de lanzamiento de productos.

Nicaragua tiene un presupuesto de ventas establecido a nivel corporativo. Del

2011 al 2013 se ha cumplido en un 120%. La cartera de clientes ha disminuido, pero

los clientes a quienes atiende la empresa, han aumentado sus ventas en volumen.

Actualmente la empresa le vende a tres clientes mayoristas, distribuidores

especializados en productos médicos.
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4.2.2 Operaciones y produccién

En cuanto a las operaciones de la empresa, los procesos han mejorado. De
2011 al 2013 las ordenes se han tramitado con mayor eficiencia. Estas se procesan
en el sistema SAP. Los tiempos que van del levantamiento de la orden a su
facturacion en el centro de distribucion en Panama se han reducido en un dia,
provocando mayor fluidez en las exportaciones de los diversos productos a los

distribuidores nacionales.
4.2.3 Inversiones

Las inversiones de la empresa en sus oficinas de Nicaragua se mantienen
constantes. Principalmente las inversiones han sido en equipos de oficinas y un
equipo rodante, destinado a gestiones varias, ademas de inversiones referentes a
cambio de hardware de los representantes relacionados con la automatizacion de la

informacion de los clientes (médicos y farmacias).
4.2.4 Recursos Humanos

En relacidon a recursos humanos la cantidad de personal del afio 2011 al 2012
ha crecido en cuatro personas, contratandose en 2012 a un coordinador de canales,
un promotor de farmacias y un visitador médico. En el afio 2012 es contratado un
visitador médico adicional. Con respecto a las capacitaciones del personal se han

realizado un total de 10 capacitaciones, 6 de orientacion médica y 4 de ventas.

Es importante sefalar que Ructis ha implementado cursos en linea al personal
gerencial de Centroamérica, lo que ha contribuido a un mejor desempefio de las
actividades de la empresa. Asimismo, se han llevado a cabo tres capacitaciones
regionales en linea al personal de ventas, sobre temas de liderazgo y gestion del

tiempo.
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El Gerente de Pais implementa procesos de evaluacion y medicién del
desempefio cada semestre a los empleados. Esta evaluacién permite la continuidad

de los empleados en la compaifiia y las bonificaciones correspondientes.
4.2.5 Finanzas

La gestion eficiente de las areas de la empresa ha contribuido al mejoramiento
de los indices de rentabilidad en general. Las utilidades han crecido, asi como los
margenes. Del afio 2011 al 2013 las utilidades han crecido en un 35%, y la
rentabilidad de las operaciones ha aumentado en un 27%. Se mantienen indices de

solvencia y endeudamiento aceptables.

Los costos de la empresa han disminuido de forma sustancial a nivel
corporativo, como parte de una estrategia financiera, orientada a la reduccion de
costos y al mejoramiento de la calidad de los productos, haciendo uso de técnicas
avanzadas de control de la produccién y de los costos. Estas politicas han tenido su
efecto en las operaciones de Nicaragua, contribuyendo la oficina a la reduccién en un

8% de los costos del 2011 al 2013. Se mantiene esta politica para el futuro.

El grupo Ructis obtuvo en el afio 2012 unos ingresos totales por valor de
11.200 millones de euros, de los que 6.400 millones de euros recayeron en la
divisiébn Ructis Serono, 475 millones de euros en la division Consumer Health, 1.700
millones de euros en la division Performance Materials y 2.600 millones de euros en
la division Ructis Millipore. EI EBITDA antes de efectos extraordinarios, con el que se

mide la rentabilidad operativa, ascendié a 3.000 millones de euros.

Los gastos en investigacion y desarrollo ascendieron a 1.500 millones de euros.
El resultado operativo fue de 964 millones de euros, mientras que el cash flow neto

disponible se situ6 en 2.000 millones de euros.
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4 .3 Situacion Actual

4.3.1 Modelo de Recursos y Capacidades

La Oficina de Representacion Comercial Nicaragua Ructis S.A dispone
actualmente de una serie de recursos y capacidades, los cuales son claves en la
generacion de valor para la empresa. A continuacion se presenta el analisis de la

situacion actual de ellos:

Recursos Tangibles

Como recursos tangibles de Ructis Nicaragua son los siguientes:

Infraestructura: La empresa actualmente cuenta con una oficina administrativa y de
ventas en DICEGSA y una bodega para material promocional. La infraestructura es
fundamentalmente para reuniones, gestiones administrativas varias y manejo, control
y uso de material promocional. No posee equipos de distribucién, estos son

propiedad de los distribuidores.

Equipos de oficina: Ructis Nicaragua dispone de escritorios, teléfonos, routers,
impresoras, escaner y diversos equipos para el funcionamiento de sus oficinas de

ventas, administracion y gerencia general.

Inventarios: Ructis no dispone de inventarios de productos. Estos se encuentran en
las bodegas de los distribuidores nacionales, quienes llevan a cabos todos los

procesos de administracion de los mismos.

Medios de comunicacion: Ructis entrega a sus empleados celulares disponibles para
la comunicacion fluida entre el personal. En este sentido, la empresa ha contratado
con Movistar un plan corporativo para los empleados. Este plan incluye los servicios

de internet con correo corporativo de Ructis.
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Recursos financieros: La empresa asigna un presupuesto de recursos financieros
para gastos de movilizacién, depreciacion de vehiculos y de gastos varios.
Actualmente la empresa tiene cuentas en diferentes instituciones bancarias de

nuestro pais, para el manejo de los fondos de gastos operativos
Recursos Intangibles
En esta categoria pueden mencionarse, en calidad de recursos intangibles:

Imagen de la empresa: Un recurso tangible valioso es la imagen y reputacion de la
empresa antes los clientes, personal meédico y compradores finales de sus
productos. La empresa es muy conocida y ha logrado alto nivel de fidelidad de sus
clientes. Es reconocida como una empresa seria, responsable, honesta, y de

productos de confiabilidad mundial

Software: Ructis Nicaragua no cuenta con software especializados. Utiliza los
programas regionales establecidos para trdmites de ventas, control de ventas,

inventarios de productos, correos electronicos, etc.

Recursos humanos: En la empresa no existe actualmente un Departamento de
Recursos Humanos para las operaciones de Merk Nicaragua. La funcion de
recursos humanos la ejerce el Departamento regional de recursos humanos, ubicado
en Guatemala y el propio Gerente de Pais. Los recursos humanos de Ructis
Nicaragua lo conforman un total de 15 colaboradores, distribuidos de la siguiente
manera: un gerente de pais, un coordinador de canales, 3 promotores de farmacias y

10 visitadores médicos
Capacidades

Ructis Nicaragua a lo largo de su presencia en Nicaragua ha logrado
desarrollar una serie de capacidades claves que le han permitido ejercer sus

funciones. Entre ellas se destacan las siguientes:
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Capacidades de marketing: Ructis Nicaragua ha desarrollado importantes
capacidades de marketing, ya que sus actividades principales se vinculan a la
promocién, publicidad, ventas, relaciones, etc. Esta capacidad se expresa en sus
procesos de planeacion de ventas, en su orientacion al mejoramiento de la atencion
a sus clientes, en la eficiencia en la tramitologia de los pedidos, en el apoyo de
marketing a sus clientes, médicos, dependientes, etc.

Las actividades de marketing en la empresa estan enfocadas a la labor de promocion
con los médicos, por medio de la visita médica. Esta es clave para impulsar las
ventas, ya que el movimiento de los inventarios de los distribuidores nacionales y de
las farmacias esta vinculado directamente con la gestibn promocional de los
visitadores médicos. Los médicos prescriben los productos de Ructis lo que conduce

a incrementar las ventas.

Otra actividad de marketing de Ructis consiste en apoyar con bonificaciones a los
dependen dientes de las farmacias, quienes recomiendan la marca del producto ante

los pacientes que llegan en bisqueda de medicamentos.

La publicidad, brochures publicitarios, revistas especializadas con informacion sobre
nuevos productos, usos, valoraciones es importante para el convencimiento y la

actualizacion del conocimiento médico.

Es importante sefialar que las capacidades de marketing desarrolladas por la
empresa han traido como resultado el crecimiento de la cartera de clientes,

consolidando la relacion con los antiguos clientes y la integracién de nuevos.
Capacidades de distribucion

Ructis Nicaragua no participa en el proceso de distribucion directamente. Esta
actividad la realizan los grandes distribuidores de Nicaragua, DICEGSA, CEFA,

ROCHA, etc. Ructis participa apoyando en relacion a la revision de los inventarios,
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la aceptacion de devoluciones, los productos vencidos, la conexion con las farmacias

y sus requerimientos, bonificaciones por distribucion, etc.
Capacidades de informacion

En relacion a las capacidades de informacion se puede afirmar que la
empresa dispone de un sistema de informacién formal y automatizada. Sus
actividades de informacién se realizan tomando como base las lineas jerarquicas
establecidas entre el personal de la empresa y el software de control de ventas,

reportes, acceso a los sistemas de los distribuidores, etc.

Hay una comunicacion fluida y constantes entre la Gerencia de pais, los
visitadores, los supervisores, impulsadores, distribuidores, proveedores, duefios de
farmacias con el fin de mover los inventarios y conocer la opinion de los clientes

sobre el uso de los productos y su satisfaccion como usuarios.

Hay actividades como las reuniones semanales entre el equipo de ventas, los

supervisores y el gerente de ventas que han mejorado la comunicacién empresarial.
Capacidades de direccion

El Gerente de Pais con su equipo de trabajo vienen promoviendo las
capacidades de la empresa a nivel corporativo. Se ha propiciado como aspectos
claves el trabajo en equipo, la comunicacion fluida, la planeacion de las actividades,
y la gestion basada en resultados, desarrollo de personal, direccion de personal,

cambio e innovacion, orientacion estratégica y comunicacion con impacto.

Ructis trabaja fuertemente en el desarrollo y evaluacién de sus capacidades.
Los gerentes son sometidos a constantes evaluaciones. La direccion de la empresa
ha desarrollado capacidades de negociacidon exitosa con sus proveedores,
capacidades de gestion de cumplimiento de metas de ventas y de recuperacion de

carteras. Se ha generado un clima organizacional basado en una relacion de
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confianza, comprension y de identidad hacia las metas e intereses de la empresa y

los empleados.
4.3.2 Analisis de la cadena de valor de la empresa

A continuacion se presenta el andlisis de la situacion actual de la empresa
Ructis Nicaragua utilizando como herramienta de analisis la Cadena de Valor de
Michael Porter. De acuerdo a ésta herramienta el andlisis se realiza evaluando el
funcionamiento de cada una de las areas de la empresa. Se consideran dos
categorias de actividades diferentes: Primarias y de Apoyo. Entre las actividades
primarias se incluye a la logistica interna, Produccion, Logistica Externa, Servicios,
Marketing y ventas, y en las actividades de apoyo se integran Aprovisionamientos,
desarrollo tecnolégico, recursos humanos, e infraestructura (Porter, 2002).Los
componentes del analisis de la cadena de valor se presentan en el siguiente grafico,

el cual ilustra en detalle las actividades de anélisis.

Figura No. 4 Cadena de Valor
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El andlisis detallado de cada una las areas de la empresa Ructis Nicaragua,

se presenta a continuacion:
Logistica interna:

Ructis a nivel corporativo cuenta con enorme bodegas donde se recepciona la
materia prima a utilizar en la fabricacién de los productos y bodegas de productos
terminados para exportacion a los centros de distribucion, ubicados en diversos
paises del mundo. Estos ultimos cuenta con grandes bodegas, con sistemas
modernos de control de entradas y salidas. Asimismo, cuentan con sistemas
tecnologicos avanzados para el mantenimiento, manipulacién y movimiento de los

productos.

A nivel regional Ructis cuenta con un centro de distribucion en Panama, donde
existen bodegas de almacenamiento de los productos. En este centro se facturan los
pedidos que llegan de Guatemala, donde esta ubicada la oficina regional de ventas.
El centro de distribucion de Panama posee sistemas informaticos conectados a la red
internacional de Ructis. Estos sistemas poseen moédulos de control de inventarios,

gastos, ventas, contabilidad, etc.

La oficina de Ructis en Nicaragua esta conectada a los sistemas de Ructis y a
los de los clientes principales del pais. Una importante fuente de ventaja competitiva
es la agilidad y eficiencia en los procesos de atencion a los tramites de ventas y al

abastecimiento de productos a los distribuidores.

En el caso particular de Ructis Nicaragua, se puede afirmar que la compairiia
apoya el proceso de logistica interna con las bases de datos, gestion de pedidos,
apoyo en la labores de exportacion de los paises de origen de los productos. El

seguimiento de los pedidos y la verificacion de los mismos son clave.
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Produccion:

Ructis Nicaragua no manufactura productos, no posee plantas de produccion
ni centros de investigacion medicos. Actualmente solamente realiza operaciones de

apoyo a la importacion de los productos de las diversas lineas de productos.

Debido a lo anteriormente planteado, Ructis Nicaragua solamente propone a
los distribuidores los pedidos, le da seguimiento a los mismos y lleva control de los

inventarios.

A continuacién se presenta a manera de ilustracion, las diferentes actividades

de produccién que Ructis realiza a nivel corporativo.

Ructis es una empresa quimica y farmacéutica multinacional con mas de
39.000 empleados en 66 paises y con unos ingresos totales que rondan los 10.300

millones de euros (2011).

El sector empresarial de los productos farmacéuticos comprende farmacos de
prescripcion innovadores, asi como productos para el autocuidado de la salud. El
sector empresarial de los productos quimicos ofrece pigmentos para la industria
grafica, cosmética y automovilistica, asi como principios activos para la industria

farmacéutica y los laboratorios.

Ructis es una multinacional que desarrolla procesos productivos bajo
estandares altos de calidad, certificados con diversas normas. De igual manera sus
proveedores se caracterizan por estar certificados y reconocidos a nivel mundial.
Existe personal dedicado a las labores cientificas de investigacion y a las labores de

invencion de productos novedosos y alto valor cientifico.

Ructis cuenta con medios productivos de alto costos, tales como plantas en
diversas partes del mundo. Por ejemplo, en la localidad barcelonesa de Mollet del
Vallés se encuentran dos de sus centros de produccion: farmacéutica y quimica y en

el municipio madrilefio de Tres Cantos se sitla la planta biotecnolégica. Los centros
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de produccién han sido inspeccionados y aprobados por las Autoridades Sanitarias
Espafiolas (Ministerio de Sanidad y Politica Social), Europeas (EMEA), Americanas
(FDA), Canadienses (HPB), Brasilefias (ANVISA), Mejicanas y Japonesas.

Todas las plantas de producciéon funcionan bajo el principio de la eficiencia y
calidad total. Los equipos con gue cuentan se basan en tecnologias de punta. Se
cuenta con laboratorios de investigacion cientifica, con plantas de fabricacion, bajo
estrictas normas de control de procesos productivos y de seguridad. Estos equipos
son constantemente renovados con el objeto de garantizar el mejoramiento de la
calidad y la modernizacion. Se puede afirmar que Iss plantas y equipos estan
perfectamente preparados para competir en un futuro corto y de mediano plazo.

Los procesos de produccion son dirigidos por Gerentes de Produccion con un
staff de médicos, ingenieros y técnicos, los cuales trabajan en equipo. Este personal
controla las fases productivas, identifica posibles cuellos de botella y gestiona la
reduccion de costos.

Los procesos de fabricacion se basan en la investigacion extensiva y el trabajo
de desarrollo, el aumento a escala supone un desafio. La reproducibilidad de cada

uno de los pasos de los procesos es clave para el éxito econémico.

Ructis Farma y Quimica S.A. es la filial espafiola de la compaifiia, en la que
trabajan mas de 850 empleados. En la actualidad, ademas de su sede central de
Mollet del Vallés (Barcelona), la compaiiia dispone de delegaciones en Barcelona,
Bilbao, La Corufia, Granada, Madrid, Murcia, Oviedo, Las Palmas, Sevilla, Valencia y

Zaragoza, asi como representaciones en el resto de las provincias espafiolas.

En Mollet del Vallés estan ubicadas también las plantas farmacéutica y
quimica de la compafia. La primera, con una extension de casi 20.000 metros

cuadrados, esta dedicada al desarrollo, fabricacién, almacenaje, control de calidad y
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distribucion de farmacos. La produccién va dirigida a los sectores de productos

éticos, “consumer health care” y medicamentos genéricos.

La planta quimica de Ructis se dedica a la produccion de principios activos
para la industria farmacéutica y cosmeética y de reactivos de laboratorio a granel. La
planta, que posee el certificado 1ISO 9002, trabaja bajo las normas GMP (Good
Manufacturing Practices) y fabrica, entre otros productos: pamoato de metformina,
calcio pidolato, trihidroxietilrutina, eusolex, OCR, eusolex 9020, insekt repellent 3535,
THAM, titriplex I, titriplex 1l y potasio titriplex. El negocio para el sector de la
Cosmeética de Ructis ofrece al mercado un completo y amplio abanico de productos
destinado a satisfacer las crecientes y exigentes demandas de los clientes.

Los productos mas importantes en el sector comercial Industrias Técnicas son
los productos quimicos para la industria fotografica y para los fabricantes de fibras

Opticas para telecomunicaciones.

La division Analytics dispone de un gran nimero de productos innovadores y
soluciones para laboratorios e instalaciones productivas. Ructis desarrolla, elabora y
distribuye toda clase de tests rapidos como medios de cultivo para analisis de
alimentos, medioambientales y control microbiolégico y de higiene. Chromolith, su
columna cromatografica monolitica, es la tecnologia lider en el campo de la

cromatografia analitica.

Asimismo, la compafia desarrolla productos innovadores de alta calidad y
prestigio mundial, de aplicacién en quimica analitica, de sintesis y de produccion.
Entre su amplio catalogo, destacan los siguientes productos: acidos, bases y sales
minerales, productos de calidad ACS, métodos analiticos, productos quimicos para
aplicacion industrial, cromatografia, productos y servicios a medida, analisis de
medio ambiente y de alimentos, microscopia, control de higiene, microbiologia,

compuestos organicos, disolventes, etc.
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En Ructis se aplica adecuadamente la innovacién, lo cual supone desarrollar una

estrategia innovadora que incorpora palancas de cambio, como:

Desarrollo de una estructura clara de gobierno de la innovacion.

« Establecimiento de roles y responsabilidades directamente relacionados con la

innovacion.
« Gestion de incentivos asociados a la innovacion.
« Desarrollo de una cultura que favorezca la innovacion.

Gestion del conocimiento.

Ructis dispone de ventajas competitivas claves como son los procesos de produccion
estandarizados, la gestion de la calidad, el trabajo investigativo continuo y el

mejoramiento sistematico.

Logistica Externa:

En el caso particular de la operaciéon comercial en Nicaragua se puede afirmar
que es eficiente y se coordina con los tres distribuidores. Los productos llegan a
Panama procedentes de diferentes paises donde se fabrican los mismos. (Alemania,

Brazil, Colombia, Francia, México, etc).

Las cargas son enviadas a los diferentes distribuidores a través de valor FOB para
los distribuidores (Ructis paga el flete), el distribuidor asume Unicamente el 3.75%

que corresponde al gasto de internacion (desaduanaje y traslado a sus bodegas).

Los distribuidores en Nicaragua cuentan con equipos Yy almacenes que
conservan los productos adecuadamente y también disponen de los medios de

transporte para abastecer a los diferentes canales de distribucion.
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Las oficinas de Ructis se encargan de la labor de suministro de materiales
publicitarios a los distribuidores, a los puntos de ventas y a los médicos que recetan

los productos de Ructis.

Los procesos en Ructis son muy eficientes, debido a que se enfoca por tener
bajos inventarios. Esto conduce a que los tiempos sean minimos, desde que se

produce hasta la salida de los productos de las plantas a los centros de distribucién.

El nivel de stock se ubica en la media del sector. Los productos son
trasladados bajo estandares de control de calidad a los centros de distribucién. En
estos centros, que cuenta con grandes bodegas técnicamente preparadas, de
acuerdo a las especificaciones de los productos, se conservan los productos y se

realizan la gestion de control de inventarios y los despachos.

Marketing y ventas

Ructis a nivel global ha adoptado la filosofia del marketing. La orientacion al
cliente es el principio fundamental de la empresa Ructis a nivel global y en las
operaciones de Nicaragua. Para los colaboradores que cuentan con esta

competencia, las necesidades del cliente forman el centro de su pensar y actuar.

Se consideran a si mismos proveedores de servicios para clientes internos y
externos, establecen relaciones duraderas y marcadas por la confianza y toman en
consideracion las necesidades del cliente para mejorar la satisfaccion del cliente y

aumentar a largo plazo el éxito de la empresa.

Los productos de la empresa gozan de una excelente aceptacion e imagen en
el mercado mundial y nacional. Hay productos que cuentan con un posicionamiento

muy fuerte como es el caso de neurobion, en Nicaragua.

En enero del afio 2007 Ructis adquiere la mayoria de las acciones de la

empresa Serono, S.A. incorporandola a su division farmacéutica para formar la
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nueva divisién Ructis con sede en Ginebra, Suiza. EIl 03 de mayo del afio 2010 se

da el lanzamiento de la nueva imagen de Ructis a nivel mundial.

Ructis ha construido un negocio fuerte y exitoso desde su creacion en el afio
2007. Es reconocida por el desarrollo de soluciones médicas avanzadas que
transforman vidas. Es muy valorada y gustada por sus socios y colaboradores. Es
una empresa con ética, muy confiable y comprometida. Tiene un fuerte
posicionamiento de marca e identidad visual que permitira avanzar y colocar a la

empresa en otro lugar.

Las operaciones en Nicaragua son fundamentalmente de ventas y de
promocion. Las ventas se realizan a los distribuidores. Hay una relacion sistematica
con los distribuidores, hay acceso a sus movimientos de inventarios y se propicia

apoyo promocional con el objeto de impulsar la rotacién de los mismos.

El personal de Ructis Nicaragua desarrolla actividades promocionales, que se
llevan a cabo, por medio de la visita médica. En esta se muestran catalogos, se
entregan muestras de productos médicos, se da asesoramiento sobre los productos

de la empresa, y se propicia una relacion de lealtad con los médicos.

Hay una serie de labores de seguimiento a la labor de promocién. Se realiza
de forma planificada visitas a las farmacias, se apoya a los dependientes para que

contribuyan a la rotacion de los productos y a su manejo adecuado.

La estrategia de fijacion de precios se basa en las politicas de control de
precios del gobierno, por medio del MIFIC.
Servicios

Los servicios postventa son muy importantes para lograr la fidelizacion de los
clientes. En este sentido Ructis Nicaragua trabaja directamente con los
distribuidores apoyandolos en gestién de los pedidos, en la solucién de problemas
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gue puedan generarse después de las ventas, en la gestion de las devoluciones y en
el apoyo promocional ante los distribuidores detallistas.

La oficina de Nicaragua de Ructis lleva control de las sugerencias y posibles
quejas que puedan presentar los clientes. Los problemas de solucién en Nicaragua,
se le da un trdmite rapido. Los problemas que involucran a la region se procesan de

forma inmediata y se gestiona su solucion con el personal regional.

Aprovisionamiento

Ructis Nicaragua dispone de bases de datos de sus proveedores de materias
primas y servicios. Estos estan clasificados considerando varios aspectos, entre
ellos: Disefos, calidad, precios, capacidad productiva o de abastecimiento,
ubicacion, servicios post venta, lineas de crédito, atencion, tiempos de entrega, entre
otros. Existen procesos y tramites muy exigentes en cuanto al registro y aprobaciéon
de proveedores, basados en criterios técnicos y de responsabilidad.

A nivel corporativo Ructis dispone de instancias que coordinan la gestion de
compras de insumos, equipos y todo tipo de bienes que contribuyan al giro principal
de negocio de Ructis. Existen documentos normativos, en los cuales se establecen
los procesos que se aplican para las solicitudes de compras de los diferentes
departamentos y divisiones de la empresa. Asimismo, hay normas relativas a la

administracion de las bases de datos de proveedores.

Los proveedores de productos varios de Ructis Nicaragua, deben conocer los
requisitos exigidos por Ructis y cumplir con ellos. Se da un proceso de aceptacion
de los proveedores, en base a criterios técnicos, econémicos y legales. En Ructis se
conforman Comités Técnicos para seleccion de proveedores y para los procesos de

licitaciones y compras.

Existen actividades de visitas técnicas a los proveedores con el objeto de
verificar las instalaciones, la calidad de las materias primas y bienes, los almacenes y

la seguridad del personal.
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Se establecen contratos legales de suministros de insumos, con una serie de
clausulas referidas a la calidad, tiempos de entrega, precios, condiciones de créditos,

etc.

En el caso de las operaciones de Nicaragua, las compras de equipos y
materiales se realizan a proveedores nacionales, basandose en las normativas de

Ructis para compras simples.

Desarrollo tecnolégico

En el caso de las operaciones de Nicaragua, el desarrollo tecnoldgico es
transferencia del nivel regional, pero fundamentalmente enfocado a software para
bases de datos, comunicacion, seguimiento de pedidos, informacion sobre

componentes quimicos de los productos, etc.

A continuacion se describe para efectos ilustrativos el desarrollo tecnolégico

de la empresa a nivel corporativo.

Por ser una empresa con productos de alto valor cientifico, el desarrollo
tecnolégico es imprescindible. Este desarrollo se expresa en la contratacion de
cientificos de alto nivel, en la construccion y mantenimiento de laboratorios de

investigacién avanzada y en uso de programas informaticos de alto nivel.

En el caso de las plantas de produccion y de distribucion la tecnologia que se
utiliza es de punta, debido a los procesos especializados de la produccién de los

productos y a su manejo en bodegas.

La innovacidn tecnolégica es permanente en la empresa, lo cual representa
una ventaja competitiva de enorme importancia. La inversion en investigacion y
desarrollo es constante y garantiza que los productos gocen de alto prestigio en la

industria de produccién y comercializacién.
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Desde el punto de vista organizacional y funcional existe una Division de
Investigacion y Desarrollo, la cual es dirigida por un Gerente especializado y a cargo

de un personal, que hace uso de las tecnologias mas avanzadas de la industria.

En Ructis se promueve la innovacion y el cambio constante. Los
colaboradores que tienen esta competencia inician y apoyan los procesos de
modificacion y contribuyen con entusiasmo a su puesta en practica. Reconocen y
seflalan las posibilidades de mejoramiento y aprovechan activamente las
oportunidades para llevarlas a la practica. Proporcionan nuevas ideas y llevan
adelante las innovaciones. Esta competencia también incluye la disposicion y la

motivacion para aprender continuamente y seguir desarrollandose.

La 1+D es uno de los pilares de la industria farmacéutica y Ructis esta
absolutamente comprometido con ella. En 2009, el Grupo Ructis invirti6 1.300

millones de euros en I+D, aproximadamente el 20% de los ingresos totales.

Gran parte de nuestra inversién en |+D se centra en el sector de la actividad
farmacéutica, principalmente en biotecnologia, en las é&reas de oncologia,
enfermedades neurodegenerativas, autoinmunes e inflamatorias, salud reproductiva

y endocrinologia.

La investigacion en el sector quimico es también una de las principales
actividades, principalmente en nuevas tecnologias como los OLEDs (diodos
organicos emisores de luz) o sustancias quimicas para fuentes luminosas que

aprovechan la energia de forma eficiente.

Ructis en Espafia tiene una actividad investigadora resefiable, a través de
diversas lineas de trabajo, como el Grupo de Clinical Monitoring, responsable de la
implementacion y coordinacion de la participacion de los centros espafioles en los

estudios internacionales.
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En los ultimos 5 afios, este grupo ha puesto en marcha alrededor de 20
ensayos clinicos para el registro y posterior comercializacién de nuevos farmacos, en

los que se han involucrado mas de 150 centros hospitalarios.

Recursos humanos

En el caso de Ructis Nicaragua, la coordinacion de las actividades de recursos
humanos se realiza entre el nivel regional y el Gerente de Pais. Se llevan a cabo
actividades de seleccion de personal, capacitacion, entrenamiento, controles y

evaluaciones.

Hay buenos planes de compensacién salarial, se pagan todas las prestaciones
de ley y se premia con bonos al cumplimiento de las metas de ventas, eficiencia en

las gestiones y calidad en la atencion al cliente.

Ructis es una compafiia global, con presencia en 66 paises del mundo y de la
gue forman parte mas 39.000 empleados. Ructis cuenta con una Divisibn de

Recursos Humanos a nivel corporativos y con departamentos a nivel regional.

Existen procesos normados y documentados para la contratacion y seleccion
del personal de la empresa. Hay planes de entrenamiento y capacitacion constantes

a nivel presencial y online.

Se promueve una serie de competencias para los empleados de Nicaragua,
las cuales deben garantizar el cumplimiento de las estrategias de crecimiento de la
empresa y la fidelidad de los empleados. Entre las competencias promovidas figura
el trabajo en equipo, orientacién al cliente, cambio e innovacién, desarrollo de

personal, direccidn de personal, orientacion estratégica y comunicacion con impacto.

En Ructis Nicaragua hay estabilidad laboral, debido al trabajo entusiasta y
comprometido de los empleados. Hay un sentimiento de identificacion con los planes
y valores de la empresa. Las politicas de compensacién y de crecimiento personal

son muy atractivas.
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Se practican procesos de evaluacién semestrales de los empleados. Estos
procesos garantizan la mejora continua y las bonificaciones y ascenso del personal.
Las evaluaciones se realizan con instrumentos objetivos y probados, toma en cuenta

los objetivos previamente planteados por los empleados.

Infraestructura

Ructis tiene como practica la elaboracion de planes estratégicos globales, los
cuales deben servir de insumo para sus unidades de negocios Yy Sus

representaciones regionales y nacionales.

Actualmente en Ructis Nicaragua no se realiza la planificacién estratégica
local. Hay planificacion financiera, de produccion, marketing, ventas, etc., pero no
hay integracion como una oficina nacional, lo cual es una debilidad importante. Se
practica el seguimiento sistematico de los diversos planes de empresa, por medio de
indicadores de cumplimientos y de otras actividades.

Se utilizan diversos programas tales como el SAP y otros de contabilidad y de
inventarios, que permiten recopilar y procesar datos financieros y de ventas. La
empresa es transparente en sus resultados financieros. Estos Ultimos son

publicados.

Ructis como empresa, dispone de politicas financieras relacionadas con los
margenes, el control de los costos, la contabilidad, la distribucion de los dividendos,

la gestion financiera de riesgos, etc.

Como Sociedad Andnima Ructis cuenta con estatutos que regulan las
actividades de la empresa, la relacion con los inversionistas, la conformacion de

juntas directivas, etc.

Se puede afirmar que Ructis Nicaragua es una unidad de negocios en
crecimiento, con excelentes resultados de ventas y financieros. Aungue no

desarrolla todas las actividades de la cadena de valor, ejecuta eficientemente varios
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eslabones de la cadena, generando ventajas competitivas importantes como la
eficiencia en las actividades de promocién, dinamismo en las gestiones de ventas,
procesamiento agil de pedidos, surtido de pedidos, control de inventarios de los

clientes, etc.

4.3.3 Modelo Integrado de Organizacion
Mision

La Mision de Ructis es “Nosotros respetamos las diferencias culturales y los intereses
nacionales de todos los paises en los cuales operamos. Luchamos por conseguir un
reconocimiento positivo para nuestra compafia en la comunidad. Ructis concede especial
importancia a su responsabilidad por la seguridad. La vision de Ructis es bien clara y
sencilla: “garantizar nuestro éxito sostenible mediante soluciones y productos

innovadores que ayuden a mejorar la calidad de vida en nuestro planeta”.

Los Valores Ructis son: Valentia para abrir caminos de futuro, logros para
hacer posible nuestro éxito empresarial, responsabilidad para determinar nuestra
actividad empresarial, respeto como base para la convivencia, integridad para

garantizar nuestra credibilidad, transparencia para conseguir la confianza mutua.

Resultados

Ructis Nicaragua ha tenido resultados muy exitosos en ventas y en atencién a
los clientes. Los resultados de la gestion empresarial se han expresado en la calidad
del servicio, reconocido por los clientes. Asimismo, esta calidad del servicio y de la
gestion de ventas, se ha expresado en el incremento de los volimenes de ventas,
Este incremento en cantidades de ventas ha sido reconocido por el nivel regional y

corporativo, lo que se expresa en las estadisticas de ventas.
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Hoy en dia la empresa cuenta con amplia experiencia en actividades de
ventas, recuperacion de cartera, captacion de nuevos clientes, negociacion con

clientes y proveedores, actividades de marketing exitosas, etc.

El posicionamiento de los productos de Ructis es un importante resultado en
las operaciones de Nicaragua. Esto es producto de las labores de visita médica en
todo el territorio nacional y de los eventos que organiza la empresa en diferentes

departamentos con médicos, dependientes y colaboradores.
Insumos

Ructis Nicaragua no produce los productos que comercializa. Se enfoca en la
gestion administrativa y de marketing. Para ello requiero de insumos que son claves
para la realizacion de sus operaciones, tales como los recursos humanos, los medios
de comunicacion, papeleria, revistas, material publicitarios, muestras médicas, etc.
Asimismo, su oficina administrativa y su pequefia bodega de muestras médicas y
material publicitario son insumos valiosos para cumplir con sus metas en el mercado

nacional.

Se puede afirmar que la mezcla adecuada de los insumos ha propiciado un
buen desempefio empresarial. No obstante, el equipo gerencial considera que hay
gue crecer aun mas, lo cual traera consigo una revision de esa mezcla y
probablemente nuevas inversiones en infraestructura, desarrollo de personal,
mejoramiento del equipamiento, mas materiales publicitarios, etc.

Es importante mencionar que los recursos humanos deben calificarse mejor,
con nuevas técnicas de ventas, con el uso de tecnologias modernas, etc. En este
sentido la empresa apoya a sus empleados en sus estudios de especializacion, y en

la organizacion de capacitaciones novedosas.

Ructis Nicaragua contrata la adquisicion de varios insumos con empresas

extranjeras y nacionales. Contrata el disefio de material publicitario y con agencias
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publicitarias contrata los servicios de produccién de diversos tipos de materiales

impresos.

Factores

La situacion actual de Nicaragua a nivel macroecondmico es estable.
Asimismo, la economia ha crecido. Segun el Informe Anual del Banco Central
(2013), Nicaragua tuvo un crecimiento del PIB de 5.2%, una inflacion del 6.6% y una
devaluacion del 5%. De acuerdo a este mismo informe, la poblacion de Nicaragua

asciende a 6 millones de habitantes (p.3).

Las politicas gubernamentales de Nicaragua establecen controles de precios a
los medicamentos, por lo que Ructis Nicaragua considera esto como parte de sus
estrategias de mercadeo. La inflacion afecta el desempefio de las empresas, pues
provoca aumentos constantes de precios reduciendo su competitividad, pero en el

caso de Ructis los precios son establecidos por el gobierno, por medio del MIFIC.

En cuanto al ambiente demografico, el crecimiento de la poblacion conduce a
un incremento en la demanda, siendo este un factor positivo importante. El
surgimiento de enfermedades respiratorias y de otra indole, representan un factor
que considera en cuenta Ructis al momento de planificar sus metas de ventas en

Nicaragua.

Las tendencias tecnologicas del entorno son importantes de considerar. En el
caso de Ructis Nicaragua, se recibe transferencia tecnologica en cuanto a procesos
administrativos, de gestion y de control por parte del nivel regional, ubicado en

Guatemala.

Desde el punto de vista politico y legal el ambiente es estable en nuestro pais.
La empresa no se ve afectada por conflictos politicos ni por politicas de gobierno que

impidan el libre desempeiio del negocio. Existen acuerdos entre los gremios
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empresariales, tales como el COSEP y el gobierno actual, que propician un clima

favorable para la inversion.
Actores

Ructis Nicaragua ha establecido buenas relaciones con los diversos actores
especificos, tanto dentro de su grupo estratégico asi como con sus proveedores
nacionales, y las instituciones del gobierno actual, tales como el MINSA, Alcaldias,

etc.

Con el gobierno se realizan gestiones de permisos ante el MINSA para

introduccién de nuevos productos, permisos de actualizacién, etc.
Estrategia

Ructis Nicaragua fundamenta sus actividades en el Plan Estratégico
Corporativo y Regional. A nivel nacional, elabora un Plan Operativo que incluye
acciones concretas, responsabilidades, indicadores de cumplimiento, etc. No se
elabora un Plan estratégico integral.

El disponer de una Estrategia corporativa y regional es clave para orientar el
desempeiio y las metas de toda la organizacion. Ructis Nicaragua es evaluada en

base al cumplimiento de lo establecido en el Plan regional y el propio de Nicaragua

Estructura

La empresa Ructis Nicaragua por su tamafio no cuenta con una estructura

formalizada en un organigrama. EIl personal en Nicaragua esta a cargo del Gerente
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de Pais. Cada uno de los empleados dispone de un Manual de Funciones,
elaborado al nivel regional. Asimismo, todos los procesos y actividades tienen

procedimientos escritos en Manuales formales.
Proceso o sistema

La empresa Ructis Nicaragua desarrolla todos sus procesos, basados en
documentos formales de la empresa. Existen sistemas que permiten una

comunicacion fluida en todos los niveles de la empresa y con los clientes.
Personal

El personal de la empresa Ructis Nicaragua es pequefio y estad enfocado en
actividades de promocién, marketing y ventas.

Es importante sefalar que Ructis ha implementado cursos en linea al personal
gerencial de Centroamérica, lo que ha contribuido a un mejor desempefio de las
actividades de la empresa. Asimismo, se han llevado a cabo tres capacitaciones
regionales en linea al personal de ventas, sobre temas de liderazgo y gestion del

tiempo.

El Gerente de Pais implementa procesos de evaluacion y medicion del
desempefio cada semestre a los empleados. Esta evaluacién permite la continuidad
de los empleados en la compaiiia y las bonificaciones correspondientes.

La empresa esta ejecutando actividades de capacitacion a la fuerza de ventas,

con temas orientados al mejoramiento de la atencion al cliente.
Estilo gerencial

En Ructis Nicaragua es estilo gerencial es participativo. Se desarrollan
actividades de liderazgo, vinculandose con todos los empleados, escuchandolos,
reuniéndose con ellos, y orientdndose a objetivos y resultados. Se involucra a los

empleados en la preparacion de los planes estratégicos y operativos de la empresa.
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El gerente de pais promueve los valores de la empresa, las capacidades que

formalmente la compafiia ha decidido desarrollar en sus empleados a nivel mundial.
Cultura

La empresa promueve la armonia y buenas relaciones entre los trabajadores.
Considera el recurso humano como el principal capital de la compafiia. En este
sentido Ructis invierte en sus empleados constantemente, promoviendo de esta

manera el desarrollo personal, organizacional y la identidad corporativa.

En Ructis Nicaragua existe una cultura organizacional orientada al
establecimiento de buenas practicas de trabajo, de respeto personal, de crecimiento
personal en base a las metas, en el establecimiento de buenas relaciones con

clientes y proveedores.

4.4Perspectivas .

La oficina de Representacion Comercial de Ructis Nicaragua impulsa la labor de
crecimiento de su participacion de mercado. A nivel global se enfoca al desarrollo
constante, expresado en el impulso de investigaciones, creacion de nuevos
productos y aumento de la rentabilidad econdmica. Los directivos de la empresa
consideran que es muy importante el compromiso con el objetivo de ofrecer
soluciones innovadoras a los pacientes. Los productos estan pensados en el

bienestar de los pacientes.

En quimica, Ructis investigador y especialista, y asi lo reconocen los clientes, a
los que se ofrece la oportunidad de beneficiarse de la experiencia y, en colaboracién

con ellos, desarrollar productos y soluciones innovadoras para todos los mercados.

Los clientes de Nicaragua valoran positivamente la labor de Ructis Nicaragua y
consideran que la empresa con sus productos novedosos tienen grandes
perspectivas de crecimiento. Ven a la empresa posicionando mas productos,
alcanzando el liderazgo en productos donde tiene bajos niveles de ventas.
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La prestacion de un servicio global, el desarrollo de unas practicas empresariales,
social y medioambientalmente responsables, asi como la preocupacion permanente
por la calidad y eficacia de los productos constituyen el compromiso diario de Ructis

con sus clientes y empleados. Esto también aplica para Ructis Nicaragua.

Ser responsable es una obligacion diaria desde hace generaciones en el Grupo
Ructis. En Ructis aplicamos a nuestro trabajo los principios de responsabilidad
corporativa (RC), asi como nuestro propio Codigo de Conducta Ructis, que recoge
las normas y los procedimientos que garantizan el cumplimiento de los objetivos de
acuerdo a nuestra ética profesional, y con el mas absoluto respeto de los cédigos
éticos y deontolégicos nacionales e internacionales. Y todo ello con una eje central:

las personas.

Nuestro principio esencial reside en el compromiso de servicio global y la
organizacién basa su estrategia basandose en la innovacion, la calidad y la mejora
continua. Las normas y procedimientos de Ructis garantizan el cumplimiento de
nuestros valores: integridad, valentia, respeto, logros, transparencia y

responsabilidad.

Desde nuestra propia vision, son numerosas las acciones que llevamos a cabo y
los foros de discusion en los que participamos en este ambito. Pertenecemos al
Global Compact de Naciones Unidas, con lo que nos obligamos a respetar a escala
mundial los derechos humanos, a mantener relaciones laborales justas, a respetar el

medio ambiente y a luchar contra la corrupcion.

Los proveedores nacionales valoran positivamente la labor de Ructis Nicaragua.
La consideran una empresa responsable, ética y de buenas practicas. Consideran

que la empresa tiene grandes perspectivas de lograr liderazgo a nivel nacional.
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5. CONCLUSIONES DEL ANALISIS EXTERNO E INTERNO .

Ructis Nicaragua es una empresa que compiten en un entorno, el cual contiene
una serie de Amenazas y Oportunidades. Entre las Amenazas mas importantes se

puede mencionar a las siguientes:

La competencia: A pesar de que Ructis se encuentra en una posicion competitiva
de liderazgo en el mercado nacional, la competencia representa una amenaza para
SUsS operaciones Yy posicion, pues esta constantemente trabajando con planes
estratégicos enfocados a incrementar sus productos, su participacion de mercado y

desarrollar ventajas competitivas.

La situacion socio-economica del pais: Los indices de pobreza de Nicaragua se
traducen en una reduccion del poder adquisitivo del pais, el cual incide en su nivel de
compra de productos. Los productos médicos a pesar de ser muy importantes, en
determinados estratos sociales se dejan de comprar.

La politica de regulacion de precios: Estas regulaciones se traducen en acciones
de fijacion de precios, los cuales en un momento determinado podrian afectar la

rentabilidad de las operaciones comerciales de los laboratorios.
Como oportunidades se puede mencionar las siguientes:

Crecimiento de la poblacion: El crecimiento de la poblaciéon de Nicaragua se
encuentra en los promedios mundiales. Ese crecimiento da lugar al incremento de

requerimientos de productos y servicios médicos.

Estabilidad macroecondmica del pais: Nicaragua a partir de 1990 viene
estabilizandose desde el punto de vista macroeconémico, pues sus indicadores son

estables y generan suficiente confianza a la inversion tanto nacional como extranjera.

Comportamiento de la industria: La industria de comercializacion de productos
médicos es atractiva y rentable. La rentabilidad es apropiada, en gran medida por
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los laboratorios. Los margenes de rentabilidad son altos y la industria esta creciendo
de forma sostenida.

A nivel interno la Oficina de Representacion Comercial Ructis Nicaragua presenta
Fortalezas y Debilidades. Como fortalezas importantes se puede destacar las

siguientes:

* Prestigio internacional de la empresa: La empresa por gran desarrollo
investigativo, cientifico y tecnolégico es de gran prestigio. Su prestigio es
reconocido a nivel mundial por los proveedores, distribuidores, médicos y
clientes. Particularmente en Nicaragua también tiene una imagen de
prestigios sus productos.

 Amplia variedad de productos y marcas de gran aceptacion en el mercado:
Dispone de diversas lineas de productos y en cada una de ella productos muy
conocidos por los médicos, farmacias y clientes y con alta rotacion de ventas.

» Solidez financiera de la empresa: es una empresa altamente rentable a nivel
mundial y también a nivel nacional

» Organizacion corporativa mundial y regional: Esta a tono con los esquemas
mundiales de organizacion que le permiten economias de escala, eficiencia y
crecimiento empresarial sostenido. Ructis Nicaragua aprovecha las ventajas
de esta organizacion.

* Procesos de investigacion y produccion bajo estandares mundiales: Los
productos de la empresa siguen los estandares mundiales de produccion y de
calidad. Posee diversas certificaciones mundiales.

» Actividades de marketing planificadas y orientadas al cliente: Como una de
sus capacidades se promueve la planificacion de las actividades de marketing

y la orientacién hacia las necesidades de sus clientes.
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Como debilidades de Ructis en sus operaciones se pueden mencionar las siguientes:

 Pocos recursos para promocion de eventos profesionales: En Ructis
Nicaragua los recursos para promocion son limitados, en cuanto a los eventos
profesionales. Esto de alguna manera ha debilitado el potencial de ventas.

* Poco personal para la labor de mercadeo en los puntos de ventas, tales como
farmacias y canales tradicionales: La cantidad de personal para atender a
estos canales es muy poco, por lo que es importante contratar mas personal

para conseguir mayor eficiencia en ventas.

6. PLAN ESTRATEGICO PARA LA UEN RUCTIS, PERIODO 201 5-2017

6.1. Declaracion de Mision, Vision y Valores de UEN  Ructis Nicaragua.
Laboratorios Ructis es una empresa internacional, que tiene una MISION,
VISION y VALORES, que orientan su funcionamiento y sus procesos de planeaciéon

a nivel de todas las estructuras tanto mundiales, como regionales y nacionales.

Mision:

La Misién de Ructis es “Nosotros respetamos las diferencias culturales y los
intereses nacionales de todos los paises en los cuales operamos. Luchamos por
conseguir un reconocimiento positivo para nuestra compariia en la comunidad. Ructis
concede especial importancia a su responsabilidad por la seguridad. Nosotros

tenemos una obligacién de respetar el medio ambiente”.

Vision:
La vision de Ructis es bien clara y sencilla: “garantizar nuestro éxito sostenible
mediante soluciones y productos innovadores que ayuden a mejorar la calidad de

vida en nuestro planeta”.
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Valores:

Los Valores Ructis son:

* Responsabilidad: lo cual determina la actividad y la cultura
empresarial.

* Logros: para hacer posible el éxito empresarial enfocado en los
resultados.

» Valentia: lo cual se relaciona con un valor necesario para sobrellevar
los cambios que abriran caminos de futuro.

* Respeto: como base para la convivencia entre colaboradores y
clientes.

* Integridad: para garantizar la credibilidad al realizar los negocios.

* Transparencia: para conseguir la confianza mutua.

6.2. Objetivos Estratégicos
La empresa Ructis S.A. Nicaragua se plantea el logro de los siguientes objetivos

estratégicos:

1.- Alcanzar la posicion nimero uno en el ranking de laboratorios en el afio 2016 a través de
lograr participacion de 6% al 8%.
2.- Incursionar en la distribucion a través de crear distribuidora Ructis que realice un

cobertura territorial de 70% en el afio 2016.

3.- Incrementar la cobertura nacional en comercializacion y promocion en un 20%

4.- Propiciar desarrollo organizacional de la empresa, que genere un ambiente que

conduzca a mejorar el funcionamiento de la empresa.

5.- Implementar un Plan de Inversiones en Nicaragua que permitan ampliar las

operaciones de la empresa.
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6.3. Planteamiento de estrategias

El planteamiento de las estrategias se realiza en base a los resultados de la

aplicacion de una serie de matrices de andalisis estratégico, las que se presentan a

continuacion:

MATRIZ FODA

FORTALEZA F DEBILIDADES D
F1 Fuerte estrategia corporativa de crecimiento con inve de c .[D1 de patentes de marcas claves.
F2 Productos distribuidos por empresas lideres en el pafs. D2 Deficiencia en cubrir la demanda por deficiencias en produccion
MATRIZ FODA DE UEN MERCK NICARAGUA . ;
(planifiacion de prondsticos de ventas).
F3 Condicién financiera sélida e inversién en el desarrollo del negocio principal yde D3 Debilidades en el equipo de marketing y asesores médicos que nos
Posicién Estratégica de Evaluacion de la Accion. otras unidades de negocio. vuelven menos competitivo el negocio.
F4 Liderazgo en calidad (segundo lugar en mercado Nicaragiiense) en relacion a D4 Debilidad en cobertura del canal de distribucién en el interior del pais por
competenciay en base a comentario de los clientes. los distribuidores autorizados.
F5 Inversion en tecnologfa para optimizar procesos de promocién. D5 Nula participacion en el comercioy promocion electronico.
F6 Equipo de promocidn de alto nivel profesional y motivada en base a fuertes D6 Linea de productos limitada al mercado privadas (Poca participacion
incentivos en relacién al mercado. hospitalaria por no ser competitivos en precio)
F7 Ventajas de costos por tener diferentes puntos de produccion y proveedores D7 Faltade I+D
geograficamente estratégicos.
F8 Publicidad y promocion estratégica. D8 Baja participacién en el mercado farmacéutico institucional.
F9_Joint Venture con otras empresas. Ej. Con Novartis Pharma. D9 No hay planes de 6na s.
'OPORTUNIDADES O ESTRATEGIAS FO (ESTRATEGIAS OFENSIVAS) ESTRATEGIAS DO (ESTRATEGIAS DE OR\ENTAC\ON)
01 Crecimiento intenso del mercado farmacéutico mayor de dos digitos (13% a1 Aprovechar el canal de distribucién de los lideres para abrir nuevos mercados 1 Ampliacion de nueva linea de productos. (D1, D6, D7, D9, 01, 04, 08)
Junio 2013) geograficos en el pais. (F1, F2, F4, 5, F6, F8, 01, 04, 07)
02 Situaci6n politica estable. 2 Incrementar la participacion en el mercado instituciona (F2, F7, 08, 09) 2 Integracién vertical hacia adelante. (D4, D6, D8, 01, 02, 03, 05, 07, 09)
03 Estabilidad Macroeconémica 3 Integracin vertical hacia adelante. (F1, F3, F4, FS, F7, 01, 02, 03, 05, 07, 09) 3 Mejorar planifiacion de pronésticos de ventas con involucramiento de
gerentes de pais. (D2, 09)
04 Percepcion de calidad por productos éticos (Mercado Privado) 4 Ampliacién de nuevalinea de productos. (F1, F2, 3, F4, F6, F8, 04, 08) 4 Mayor involucramiento del equipo de marketing y asesores médicos en
resultados ventas. (D2, D3, D5, D7, D9, 06, 07, 08)
05 Incremento en la participacin del mercado institucional por ser el que tiene |5 Establecer campafias enfocadas en la calidad de medicamentos. (F4, 01, 04) 5 Incrementar la participacion en el mercado institucional (D6, D8, 08, 09)
mayor crecimiento.
06 Oportunidad en la promocion electronica 6  Establecer planes de fidelizacion al consumidor. (D3, D5, D6, D8, D9, 04,
06,07)
07 Abrir nuevos mercados geograficos en el pais.
08 Ampliacién de nueva linea de productos.
09 _Oportunidad para integrarse hacia adelante.
AMENAZAS A ESTRATEGIAS FA (ESTRATEGIAS DEFENSIVAS) ESTRATEGIAS DA (ESTRATEGIAS DE SUPERVIVENCIA)
A1 Mayor crecimiento del mercado populary genérico que el ético. 1 Incrementarla participacién en el mercado instituciona (F2, F7, AL, A2, AS, A5) 1 Establecer planes de fidelizacién al consumidor. (D1, D3, D7, D9, A2, AS,
A7, A8, A9)
A2 Entradas de nuevos competidores con menor precio. 2 Establecer campafias enfocadas en la calidad de medicamentos. (F4, A2, A6,A9) |2 Presionara los distribuidores para que logren mayor cobertura de
territorio. (A8, D4)
A3 Regulacién de los precios por el MIFIC 3 Adquisicion o fusion de nuevas empresas. (F1, F2, 3, F4, FS, 6, F7, F8,F9, AL A2 A3, |3 Establecer un plan de e-marketing que permita un mayor contacto con los
AS, A7, A, A9) dlientes. (A9, DS)
A4 Variacion en latasa de cambio de divisas (devaluacion anual 5% en promedio) [4  Integracion vertical hacia adelante. (F1, F3, F4, F5, F7, A1, A2, AS, A7, A8)
Tasa cambio
A5 Incursi6n del gobierno en el mercado farmacéutico con productos de menor |5 Establecer planes de fidelizacién al consumidor. (F1, F4, F7, F8, A2, AS, A7, A8, A9)
precio a nivel institucional.
A6 Altatasa de desempleo
A7 Competidores han adquirido otras empresas para incrementar su
participacion.
A8 Competidores manejan la distribucién de sus productos.
A9 C poseen planes de fidelizacion a consumidores.
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MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO (M.P.C.)

MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO UEN MERCK NICARAGUA

MERCK MENARINI NOVARTIS

2 |Precios competitivos 0.08 3 0.24 3 0.24 3 0.24
Estrategia corporativa de crecimiento y poderosa

3 |con involucramiento de colaboradores. 0.08 3 0.24 3 0.24 3 0.24
Condicidn financiera sélida e inversion en el

4 [desarrollo del negocio. 0.08 3 0.24 3 0.24 3 0.24
Liderazgo en calidad (segundo lugar en mercado

5 [Nicaraguense) en relacion a competencia 0.1 3 0.3 3 0.3 3 0.3
Fuerza de venta de alto nivel profesional y

6 |motivada en base a fuertes incentivos. 0.1 4 0.4 3 0.3 4 0.4

7 |Ventajas de costos 0.08 3 0.24 3 0.24 3 0.24

8 |Publicidad y promocién poderosa 0.1 2 0.2 3 0.3 3 0.3

9 |Equipo de marketing y asesores médicos 0.1 2 0.2 3 0.3 3 0.3

10]Investigacion y desarrollo 0.1 2 0.2 3 0.3 4 0.4

11)Lealtad de clientes 0.1 3 0.3 3 0.3 3 0.3
Participacion en el mercado farmaceutico

12)institucional. 0.08 2 0.16 4 0.32 1 0.08
TOTAL 1 2.72 3.08 3.04

La matriz de perfil competitivo (MPC) de la UEN Ructis Nicaragua, identifica a
dos principales competidores debido a las clases terapéuticas similares en las
que participan, observando que tanto Novartis como Menarini presentan mayor
competitividad en el mercado que Ructis debido principalmente a aspectos de
presencia en el negocio institucional (Menarini) y a mayor investigacion y
desarrollo (Novartis) ademas que ambas empresas presentan mayor inversion en
publicidad y promocioén asi como equipo de marketing de mayor eficiencia.

MATRIZ INTERNA Y EXTERNA (I.E.)

MATRIZ EXTERNA E INTERNA

Puntaje de valor total de ma matriz EFI
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Este resultado sugiere una estrategia de conservar o mantener lo que va de la
mano con la penetracion de mercado y desarrollo de productos, sin embargo debido
a la cercania del cuadrante | también se podria tomar en cuenta la estrategia de

integracion hacia adelante.

MATRIZ BOSTON CONSULTING GROUP (B.C.G.)

MATRIZBCG MERCK 2013

30.00

25.00
MERCK

20.00

15.00

ROEMMERS, 13%
PFIZER, 13%

10.00

Tasa de crecimiento de mercado

MENARINI, 17%

UNIPHARM-PHARMANOV, z(%

10 1 0

Cuotarelativa de mercado

PROPORCION VENTAS VENTAS TASA CUOTA
CARTERA SECTORANO SECTORANO CRECIMIENTO MERCADO CASILLAS
PRODUCTOS VENTAS NEGOCIO  VENTAS LIDER ACTUAL ANTERIOR MERCADO RELATIVA  MATRIZ BCG
a b t ta = (t-t)/ty =a/b
UNIPHARM-PHARMANOV 9,343,669 23% 8,868,045 54,147,945 50,409,749 7.42 1.05 Vaca
MERCK 8,868,045 22% 9,343,669 54,147,945 50,409,749 7.42 0.95 Perro
MENARINI 6,891,871 17% 9,343,669 54,147,945 50,409,749 7.42 0.74 Perro
ROEMMERS 5,305,571 13% 9,343,669 54,147,945 50,409,749 7.42 0.57 Perro
PFIZER 5,245,703 13% 9,343,669 54,147,945 50,409,749 7.42 0.56 Perro
NOVARTIS PHARMA 4,646,514 12% 9,343,669 54,147,945 50,409,749 7.42 0.50 Perro
TOTALES 40,301,373 100% 55,586,390 324,887,670 302,458,494

Ructis se encuentra en posicion de perros debido a un crecimiento y participacion
baja lo cual se corresponde con el resto de competidores exceptuando el lider, por la tanto
se debe realizar un analisis detallado de categorias de productos para identificar a que
productos se le debe invertir y cuales estan consumiendo recurso a los que se le debe de
establecer estrategia de recorte de gastos, enajenacion o liquidacién. Esto también va
acorde con establecer la estrategia de desarrollar nuevos productos y direccionarse a
nuevos mercados.
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MATRIZ MCKINSEY

Atractivo del mercado de la industria farmaceutica Nic.

Factores Peso Calificacion Valor
Tamaiio del mercado 0.2 3.5 0.7
Crecimiento del mercado 0.3 3 0.9
Rentabilidad 0.23 4 0.92
Intensidad de competencia 0.27 4 1.08
1 3.6

Posicion competitiva de UEN Merck Nic.

Factores Peso Calificacion Valor
Participacion en el mercado 0.3 4 1.2
Crecimiento en el mercado 0.2 2 0.4
Canales de distribucién 0.1 3 0.3
Calidad del producto 0.3 4 1.2
Investigacion y desarrollo 0.1 2 0.2

1 3.3

Matriz McKinsey UEN Merck Nic.

I rs (3.6,3.3)
yéé 334
T——

1.67

MEDIA

3.34 1.67 0

Segun la Matriz de McKinsey se debe de enfocar inversién en el negocio debido a la
posicibn competitiva que ocupa en la industria farmacéutica. Estas inversiones van
enfocadas a investigacion y desarrollo, publicidad y mercadeo asi como adquisiciones de
otras empresas que permitan un rapido crecimiento.
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MATRIZ DE ESTRATEGIA PRINCIPAL

MATRIZ DE ESTRATEGIA PRINCIPAL UEN Merck NI

10.00
9.00 pa—
F— _; Mercado de
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0.00 5.00 10.00 15.00 20.00 25.00

Posicidn competitiva

@ Mercado de Analgésicos

# MERCK

En esta matriz se tomo en cuenta el mercado de analgésicos debido a que es

una categoria que identifica el comportamiento del mercado farmacéutico. En

ambos casos (Ructis y la industria) se encuentran en el cuadrante No. 1 lo que

implica desarrollo de mercado, de producto, penetracion de mercado, integracion

hacia adelante vy diversificacion concéntrica

relacionadas con las estrategias identificadas en las otras matrices.

MATRIZ DE POSICION ESTRATEGICA Y EVALUACION DE LA ACCION (P.E.Y.E.A.)

MATRIZ PEEA UEN MERCK NICARAGUA

POSICION ESTRATEGICA INTERNA

POSICION ESTRATEGICA EXTERNA

Fortalezas financiera (FF)

Estabilidad ambiental (EA)

Rendimiento sobre inversion se mantiene estable.

Predominio de gasto fijo sobre variable.

EI 30% de las acciones se encuentra en bolsa, resto es capital de socios.
Poca inversion de activos que permiten répida salida del mercado.
Riesgo relacionado con crédito alos distribuidores (clientes).

Ventajas competitivas (VC)

Tasa de inflacion sotenida del 8%.
Comportamiento de la demanda estable.
Regulacién-control de precios por el MIFIC.

Pocas barreras de ingreso a nuevos competidores.
Competencia con precios bajos.

Sensibilidad de la demanda a incrementos e precio.
Fortlaleza industrial (FI)

Participacion de mercado del 7%

Combinacion calidad precio por parte del cliente.
Productos con cilos de vidas variables. (Mayoria maduros)
Clientes fidelizados con la empresa.

Amplicacidn de tecnologias para promocion.

Se tienen distribuidores lideres en el pais no exclusivos.
Inversion en 1+D moderada.

El mercado crece 13% aJulio/2013

Crecimiento de utilidades del mercado atractivo.

Existe estabilidad macroeconémicayy financiera.

Existe accesibilidad a la tecnologia para desarrollo del negocio.
Existe flujo de circulante en la economia.

Ingreso de multiples competidores nuevos ingresando al mercado.

las cuales se encuentran
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MATRIZ PEEA UEN MERCK NICARAGUA

Fortalezas financiera (FF) Calificaciones
Rendimiento sobre inversién se mantiene estable. 5
Predominio de gasto fijo sobre variable. 3
El 30% de las acciones se encuentra en bolsa, resto es capital de socios. 2
Pocainversién de activos que permiten rapida salida del mercado. 5
Riesgo relacionado con crédito a los distribuidores (clientes). 2

17

Fortlaleza industrial (Fl)

_El mercado crece 13% a Julio/2013 5
Crecimiento de utilidades del mercado atractivo. 4
Existe estabilidad macroecondmicay financiera. 4
Existe accesibilidad a la tecnologia para desarrollo del negocio. 1
Existe flujo de circulante en la economia. 3
Ingreso de multiples competidores nuevos. 5

22
Estabilidad ambiental (EA)
Tasa de inflacion sotenida del 8%. -5
Comportamiento de la demanda estable. -5
Regulacién-control de precios por el MIFIC. -6
Pocas barreras de ingreso a nuevos competidores. -6
Competencia con precios bajos. -5
Sensibilidad de la demanda a incrementos e precio. -5

-32
Ventajas competitivas (VC)
Participacién de mercado del 7% -2
Combinacioén calidad precio por parte del cliente. -2
Productos con cilos de vidas variables. (Mayoria maduros) -4
Clientes fidelizados con la empresa. -3
Amplicacién de tecnologias para promocion. -2
Se tienen distribuidores lideres en el pais no exclusivos. -3
Inversiéon en 1+D moderada. -4

-20
CONCLUSION
Promedio FF 3.40
Promedio FI 3.67
Promedio EA -5.33
Promedio VC -2.86
Eje X 0.81

Eje Y -1.93



MATRIZ PEEA UEN MERCK NI

VC-1.00 -0.50 1 eq0.00 = 050 1.00

S
22.00 1 ¥ (0.81,-1.93)

El vector de encuentra en el cuadrante inferior derecho o competitivo lo que
indica el uso de estrategias competitivas tales como integracién hacia adelante,
penetracion de mercados, desarrollo de nuevos productos y mercados y las alianzas

estratégicas las cuales se relacionan con las estrategias encontradas en el FODA.
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MATRIZ MPEC

ESTRATEGIAS ALTERNATIVAS

Adquisicion de

nueva empresa. hacia adelante.

Integracion

Factores claves | Valor | PA | PTA| PA PTA

Oportunidades

1 |Crecimiento sostenido de la economia del 4.5% 0.05 | 3 |0.15 3 0.15

2 |[Crecimiento del mercado farmaceutico del 13% 0.15 | 3 ]0.45 3 0.45

3 |Percepcién de calidad por productos éticos (Mercado Privado) 0.15 | 3 ]0.45 3 0.45
Incrementar la participacién del mercado institucional porser el

4 [que tiene mayor crecimiento 0.05 | 1 |0.05 2 0.1

5 |Integracidn vertical hacia adelante 0.1 3103 3 0.3

6 |Oportunidad en el comercio electrénico 0.05 | 1 |0.05 2 0.1
Oortunidad de comprar empresas para fortalecer las lineas de

7 |productos. 0.05 | 3 |0.15 3 0.15
Amenazas

1 [Mayor crecimiento del mercado populary genérico que el ético 005 2| 0.1 3 0.15
Entradas de nuevos laboratorios con menor precio

2 [(competidores) 0.1 3 ]10.3 4 0.4
Mayor consumo y crecimiento de productos genéricos (70%)

3 [(Mercado institucional) 0.1 3103 3 0.3

4 |Regulaciéon de los precios por el MIFIC 005 2| 0.1 2 0.1
Variacién en la tasa de cambio de divisas (devaluacién anual 5%

5 |en promedio) Tasa cambio 005| 2| 0.1 2 0.1

6 |Incursién del gobierno en el mercado farmaceutico 0.05 | 3 |0.15 1 0.05
TOTAL 1 2.65 2.8
Fortalezas
Estrategia corporativa de crecimiento y poderosa con

1 |involucramiento de colaboradores. 0.08 | 3 ]0.24 3 0.24
Condicién financiera sélida e inversién en el desarrollo del

2 |negocio 0.08 | 3 10.24 3 0.24
Liderazgo en calidad (segundo lugar en mercado Nicaraguense)

3 |en relacién a competencia 0.08 | 4 |0.32 4 0.32

4 |Inversién en tecnologia e innovaciones patentadas. 005 2| 0.1 3 0.15
Fuerza de venta de alto niven profesional y motivada en base a

5 [fuertes incentivos. 0.1 3 ]0.3 3 0.3

6 |Ventajas de costos 005 2| 0.1 2 0.1

7 |Publicidad y promocion poderosa 0.07 | 3 |[0.21 3 0.21

8 |Joint Venture con otras empresas 0.05] 3 ]0.15 2 0.1
Debilidades

1 [Expiracion de patentes de marcas claves 0.08| 3 ]0.24] 4 0.32
Deficiencia en cubrir la demanda por deficiencias en produccién

2 |(operaciones internas) 005 2| 0.1 2 0.1

3 |Equipo de marketing y asesores médicos deficientes. 0.08 | 3 |0.24 3 0.24

4 |Distribucién deficiente en cobertura global de todo el pais 0.05]| 2| 0.1 4 0.2

5 [Nula participacién en el comercio electrénico. 005 2| 0.1 2 0.1

6 |Linea de productos limitada (Poca participacion hospitalaria) 0.07 | 3 |0.21 3 0.21

7 |Faltade I+D 0.05] 4102 4 0.2

8 [Baja participacion en el mercado farmaceutico institucional. 0.01 | 3 |0.03 3 0.03
TOTAL 1 2.88 3.06
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Se tomaron en cuenta las dos principales estrategias encontradas y que se

repiten en las diferentes matrices y al realizar el analisis se observa que la estrategia

de integracién hacia adelante es la que mayor preso tiene en base a los analisis

previamente realizados.

MATRIZ RESUMEN DE ESTRATEGIAS

TABLA RESUMEN DE MATRICES Y VIABILIDAD DE ESTRATEGIAS.

DESPLIEGUE DE ESTRATEGIAS

VIABILIDAD SEGUN MATRICES

DESCRIPCION IE PEEA BCG GRANESTRA Total
TEGIA
2 Aprovechar el canal de distribucidn de los lideres para abrir nuevos
ol e ] sl S| sl sl 100%
i mercados geograficos en el pais. (F1, F2, F4, F5, F6, F8, 01, 04, 07)
E Incrementar la participaciéon en el mercado instituciona (F2, F7, 08, 09) ol Sl S| Sl
a 2 100%
§ % Integracion vertical hacia adelante. (F1, F3, F4, F5, F7, 01, 02, O3, O5, <l <l Sl
9 E 07, 09) 75%)
9 O |Ampliacién de nueva linea de productos. (F1, F2, F3, F4, F6, F8, 04, 08) Sl <l <l Sl
Z 100%
% Establecer campafias enfocadas en la calidad de medicamentos. (F4, gl
w 01, 04) 25%
(g Incrementar la participacion en el mercado instituciona (F2, F7, A1, A2,
@ AS, AS) S| S| SI S| 100%
é _ Establecer campanfias enfocadas en la calidad de medicamentos. (F4, ol
@ g A2, A6, A9) 25%
LT(L' g Adquisicion o fusién de nuevas empresas. (F1, F2, F3, F4, F5, F6, F7, <l <l <l
2 Al F8,FO, Al, A2 A3, A5, A7, A8, A9) 75%
9 LIDJ Integracion vertical hacia adelante. (F1, F3, F4, F5, F7, A1, A2, A5, A7, <l <l <l
2 A8) 75%
% Establecer planes de fidelizacién al consumidor. (F1, F4, F7, F8, A2, A5,
o A7, A8, A9) 0%
Ampliacién de nueva linea de productos. (D1, D6, D7, D9, 01, 04, 08) Sl Sl SI Sl 100%
£ Integracion vertical hacia adelante. (D4, D6, D8, 01, 02, 03, 05, 07, 09) Sl <l <l Sl
i 100%
ﬁé Z |Mejorar planifiacién de prondsticos de ventas con involucramiento de
@ g gerentes de pais. (D2, 09) 0%
é’ E Mayor involucramiento del equipo de marketing y asesores médicos en ol
2 % resultados ventas. (D2, D3, D5, D7, D9, 06, 07, 08) 25%
0 O |incrementar la participacién en el mercado institucional (D6, D8, 08, ol Sl S| Sl
E o9 100%
E Establecer planes de fidelizacién al consumidor. (D3, D5, D6, D8, D9, 04,
u 06, 07) 0%
2 & Establecer planes de fidelizacién al consumidor. (D1, D3, D7, D9, A2, A5,
8 2 S1A7, A8, A9) 0%
% ) é Presionar a los distribuidores para que logren mayor cobertura de
B I < lterritorio. (A8, D4) 0%
E é % Establecer un plan de e-marketing que permita un mayor contacto con
@ & 3 |los clientes. (A9, D5)
0%
53% 53% 53% 53%
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Las principales estrategias que se identifican al realizar la matriz de resumen
de estrategias son: penetracién de mercado geogréafica, incrementar la participacion
en el mercado institucional, ampliacién de nuevas lineas de productos (diversificacién

concéntrica) e integracion hacia adelante.

MATRIZ ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

ESTRATEGIAS GENERICAS

Liderazgo en costos Diferenciacion Enfoque

Grande

TAMANO DEL MERCADO

Pequeiio

Segun los andlisis realizados podemos evidenciar podemos evidenciar que la
UEN Ructis Nic. Se encuentra estrategia No. 3 de diferenciacién en mercado de gran
tamafio lo cual se debe a los aspectos de calidad, innovacion y servicio que se han

identificado a lo largo de analisis.
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6.4.Planes de Accidn

Objetivos Estratégico

Meta

Aumentar el 2% en participacion

Indicador de Impacto

% de participacion de

Estrategia Corporativa

Creacion e implementacion de un plan de

Monto (presupuesto)

Responsable

Mauricio S. /

2015 2016 2017
1/2/34/5/6/7891011[121 23 4[5/6/7 891011 12/1 23 4[5 6/7 89 10 11 12

promociény comercializacion enfocado en $5,000.00 )
de mercado. mercado N X i Gerente de pais.
cubrir nuevos clientes de la competencia,
Alcanzar la posicion No. Lenel
mecado farmaceutico Ventas netas en X B .
P . I Establecer un plan de mejora en la atencion al Mauricio S. /
Alcanzar la posicién nimero uno |nicaraguense vendiendo valores en los A $2,000.00 .
. . L. L. N cliente. Gerente de pais.
en el ranking de laboratorios en el|$50,106,056 en los préximos 4 préximos 5afios "
~ . . Penetracion de mercado.
afio 2016 a través de lograr ganar|afios
una participacion del 2%. Logra un crecimiento anual % de crecimiento en
sostenido del 10% ventas anuales
. Cantidad de clientes Desarrollar un plan comercial que permita alos Mauricio S. /
Incrementar la cobertura nacional ) ) ) ) . . $5,000.00 .
" ., |nuevosenzonas clientes mejorar sus incentivos por via precio. Gerente de pais.
en promocion y comercializacion o
geograficas no
enun 20% .
atendidas.
Incursionar en la distribucién a Mauricio S. /
través de crear distribuidora Lograr una cobertura geografica del |Cantidad de clientes " ) . Adquisicion de edificio para renta, recursos Gerente de pais
. E . . 9eog . ) N Integracion vertical hacia adelante. q X X P ! $1,016,000.00 pasy
Merck que realice un cobertura |70% a nivel nacional en 4 afios atendidos en 4 afios. humanos e inventario Vacante / Gerente

territorial de 70% en el afio 2016.

comercial.




| CUADRO DE MANDO INTEGRAL |

| Estrategia: Penetracion de mercado. |

objetivo estrategico: Alcanzar la posicién nimero uno en el ranking de laboratorios en el afio 2017 a través de lograr ganar una participacion del 2%. Cronograma
2015 2016 2017
PERSPECTIVAS OBJETIVO OPERATIVOS INDICADOR FRECUENCIA OPTIMO TOL ERABLE DEFICIENTE INICIATIVAS =IOV 1M =\ []NA O 1) 2{ 3{ 4] 5| 6] 71 8 9] 10] 11| 12[ 1) 2| 3[ 4] 5| 6] 7| 8] 9] 10] 11| 12[ 1] 2) 3| 4| 5| 6] 7| 8| 9] 10] 11| 12
Planificar presupueslq de inversion (% de incremento de Obtener el prgsupueslo Una sola vez 90-1 80- 90% Reuniones de planificacién|Mauricio S. $2,000.00
de la estrategia
Q;Dmerf::‘a;r':%fs"s por ventas en Aumento del 8% Anual 8% 4-6%
PERSPECTIVA FINANCIERA mnpelmarinresosm % de incremento de Calcular el ingreso neto dell
resos p y Aumento del 10% Anual 10% 6-10% J Mauricio S. $1,000.00
10% segundo afio ingresos afio
Aumentar ingresos por ventas en Aumento del 2% Anual 2% 1-2%
2% tercer afio
- —— -
Aumentar cartera de clientes en 5% [Numero de clientes aumentar en 5% Anual 10% 8-10% $3,000.00
anual incrementados
Alcanzar el 0.5% anual en % de participacion Aumentar el 0.5% de
PERSPECTIVA CLIENTE ;amcigachﬁn de mercado mercado articipacién de mercado Anual 0% 02-05%
Incremento en la frecuencia de % de aumento de Aumentar en 20% anual la|
) frecuencia de compra  frecuencia de compra de Anual 20% 10-20% $2000}
compra de los clientes. ) y
de los clientes los clientes
Agmenlm la frecuencia de visitaa  [No. De visitas Aumemay enun le% la Anual 15% 10-15% $2,000.00
clientes mensuales frecuencia de visita.
Reducir tiempo de entrega de los Tiempo desde que se
recibe orden de compra |Reducir los tiempo de e
PERSPECTIVA INTERNA hasta que el cliente entrega en un 20% anual Anal 200 A=A
pedidos. recibe el pedido.
% de crecimiento en Incrementar en 10% las
disponit por parte de por los Anual 10% 8-10% $2,000.00)
los distribuidores. distribuidores
Lograr un 30% de clientes
PERSPECTIVADE  [Desarrollar un plan de fidlizacion defpver o o 1°Me - |fefzados dettotal de Anual 30% 10-20% $2,000.00
APRENDIZAJE Y el et
CRECIMIENTO -
Incrervemar el apalancamiento 9% de capital financiado Incrementar un 20% la Anual 20% 20-10%
financiero en un 20% inversion de capital




CUADRO DE MANDO INTEGRAL

UEN MERCK NICARAGU

Estrategia: Integracion vertical hacia adelante.

objetivo estrategico: Incursionar en la distribucidn a través de crear distribuidora Merck que realice un cobertura territorial de 70% en el afio 2017.

INI CIATIVAS

Reuniones de planificacion

RESPONSABLE MONTO

Mauricio S. $1,016,000.00

2015

2016

2017

11

11) 12|

10] 11

OBJETIVO
PERSPECTIVAS INDICADOR META FRECUENCIA OPTIMO TOLERABLE DEFICIENTE
OPERATIVOS
Adquisicion de edificio para Porpiedades | " I valor d
PERSPECTIVA FINANCIERA |renta, recursos humanos e adquiridas como ‘EE’ZSI‘SL‘: enetvalordel  ynasolavez | 90-100% 80 - 90%
inventario. actrivos
Aumentar cartera de clientes en |NGmero de clientes aumentar en 25% Anval 25% 10 -25%
25% anual incrementados
Alcanzar el 0.5% anual en % de participacion Aumentar el 0.5% de
PERSPECTIVA CLIENTE . . Anal 05% 02-05%
articipacion de mercado mercado participacion de mercado
Incremento en la frecuencia de % de aumento de Aumentar en 20% anual
frecuencia de compra |la frecuencia de compra Anual 20% 10-20%
compra de los clientes.
de los clientes de los clientes
Aumentar la frecuencia de visita |No. De visitas Aumentar en un 15% la Anval 15% 10- 15%
a clientes mensuales frecuencia de visita.
Reducir tiempo de entrega de [Tiempo desde que se
recibe orden de Reducir los tiempo de
PERSPECTIVA INTERNA compra hasta que el |entrega en un 20% anual Anual 20% 20-10%
cliente recibe el pedido.
los pedidos.
Incrementar inventarios % de crecimientoen  |Incrementar en 10% las
compras por parte de [compras por los Anual 10% 8-10%
disponibles los distribuidores. distribuidores
Lograr un 30% de
PERSPECTNVA DE Desarrollar un plan de fidelizacid| ?l:rper(; de clientes f“‘eT;eS 'Il(.ie\l‘ZadOS del Anual 30% 10 - 20%
APRENDIZAJE ¥ B tenaidos angamerte
CRECIMIENTO o un 40% la
% de capital fi Anual 40% 30 - 40%

financiero en un 40%

inversién de capital




6.5.Control y evaluacién de las estrategias

Laboratorios Ructis Nicaragua pretende lograr el cumplimiento de todas las
acciones contempladas en el presente plan estratégico. Esto se realizara por
medio del monitoreo constante de su ejecucion, con el objeto de realizar los

cambios que se requieran.

Se considera muy importante, implementar un plan de reuniones mensuales
de evaluacién en base al cumplimiento de los indicadores que el propio plan
establece. Los responsables de los procesos de monitoreo y evaluacién de
indicadores seran los jefes de las distintas areas que actualmente conforman la

empresa.

También se contempla el impacto de la ejecucion del plan en el
comportamiento de una serie de indicadores. La evaluacion se realizara desde

diversas perspectivas:

1.- Perspectiva Financiera:

* Revision durante las reuniones programadas del cumplimiento de
Indicadores de ventas, tales como las ventas brutas, ventas netas, %
de margen de contribucion, % de Utilidad Neta, % de mora en cuentas
por pagar, Cantidad de dias en plazo cuentas por pagar, ingresos
recibidos.

* Analisis de indicadores financieros claves, tales como costos, utilidad
neta, punto de equilibrio.

2.- Perspectiva Cliente:

* Monitoreo y evaluacion del cumplimiento de Indicadores de

Satisfaccion, tales como cobertura, posicionamiento, atencion al cliente,

nivel de satisfaccion, preferencias de los clientes.
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3.- Perspectiva Procesos:

* Reuvision sistematica de los Indicadores de Gestidon (Rotacion de
inventarios, Sistema de informacién basico en operacion, % de
productos de baja rotacion, % de Ventas perdidas vs ingresos totales,
productividad laboral.

4.- Perspectiva Crecimiento y Desarrollo:
» Evaluacion de los Indicadores de Gestion, productividad, motivacion,

capacitacion, conocimientos.

CONCLUSIONES FINALES

Laboratorios Ructiss es una empresa de gran prestigio internacional y con
una participacion de mercado en la industria de comercializaciéon de productos
farmacéuticos en Nicaragua. Actualmente la oficina de Nicaragua se encuentra
en un entorno atractivo y con grandes perspectivas para transformarse en el

lider del mercado

Para Ructis Nicaragua la implementacion de un plan estratégico es una
necesidad vinculada con la orientacion global de la compafiia. El plan
estratégico 2014-2016 es sumamente importante, ya que orienta las acciones
gue las diversas areas de la empresa, deberan realizar para cumplir con su

Misidn, Vision y Objetivos Estratégicos.

La implementacion del Plan estratégico es clave para el desarrollo de la
empresa. Contribuye a ordenar las acciones, producto de un analisis integral,
basado en la aplicacion de modelos y técnicas cientificas de investigacion. En el
mediano plazo incrementa la participacion de mercado de la empresa, mejora
los procesos internos y diversifica sus operaciones, tanto en su relacién con los

distribuidores asi como bajo la perspectiva de integrarse hacia adelante.

El costo financiero del plan no es alto. ElI mismo tiene un costo

aproximado de $54,000 ddlares, los cuales deberan ser financiados con fondos
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de la empresa y evaluados en relacion al cumplimento de indicadores. Es
importante darles seguimiento a los indicadores y valorar el impacto de su

cumplimiento en el logro de los objetivos estratégicos de la empresa.
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Anexo 2

Ranking de Laboratorios — Mercado Etico Nicaragua
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Anexo 3

Ranking de Productos — Mercado Etico Nicaragua
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Anexo 4

Matriz de relaciones de los objetivos con la visién

de la empresa.

Vision de la empresa

Objetivos Estratégicos

Descripcion de los objetivos
estratégicos

La visiéon de
Ructis es ser la
mejor
compafiia
farmacéutica a
nivel nacional
ofreciendo
salud y mayor
calidad de vida,
en la bisqueda
del bienestar
de nuestros
clientes,
colaboradores
y duefios de la
empresa.

Alcanzar la posicion
ndmero uno en el ranking
de laboratorios en el afio
2016 a traveés de lograr

participacion de 6% al 8%.

Se establece a través de
alcanzar la posicion nimero
uno en el ranking de
laboratorios y ganar
participacion de mercado en
un 2%, ademas de ofrecer
productos de calidad a los
clientes y brindar ambienta
laboral agradable a los
colaboradores.

Incursionar en la
distribucién a través de
crear distribuidora Ructis
gue realice un cobertura
territorial de 70% en el afio
2016.

Integracidn vertical hacia
adelante a través de crear
distribuidora Ructis.

Incrementar la cobertura
nacional en
comercializacion y

promocién en un 20%

Se realiza a través de
incrementar la cobertura en
ciudades de alto crecimiento
en acompafiamiento con
distribuidores y co-
distribuidores.
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ANEXO 5:

GUIA DE ENTREVISTA AL GERENTE DE PAIS

1.- Cuando fue fundada la empresa y como estad constituida legalmente en

nuestro pais?

2.- A gqué se dedica la empresa, quienes son sus proveedores y sus clientes?

3.- Como esta estructurada la empresa?. Cuenta con manuales de funciones y

puestos?

4.- Existe Plan estratégico en la empresa? Como fue su proceso de formulacion y

como se esta ejecutando actualmente?

5.- Describa los principales procesos que la empresa lleva a cabo en relaciéon a los

siguientes aspectos:

a) Compras
b) Contabilidad
c) Planificacién
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d) Logistica

e) Desarrollo tecnolégico
f) Marketing

g) Ventas

h) Servicio al cliente

1) Inversiones

j) Recursos humanos

k) Sistemas de informacion

6.- Cuales son a su juicio los principales problemas que la empresa afronta en

este momento?

7.- Cuales son las principales ventajas competitivas de la empresa en relacion a

sus competidores?

8.- Cuales son las perspectivas que a su juicio tiene la empresa para el futuro?

9.- Como han sido los principales resultados de la empresa en los ultimos tres

afnos?
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ANEXO 6:

GUIA DE ENTREVISTA A EMPLEADOS DE RUCTIS NICARAGUA

1.- Conoce la MISION Y VISION de la empresa?

2.- Conoce sus funciones y lineas jerarquicas?

3.- Existen planes de motivacion a los empleados en la empresa?

4.- Describa como desarrolla sus actividades en la empresa?

5.- Que perspectivas considera que tiene la empresa para un futuro préximo?

6.- Que problemas considera usted esta afrontando la empresa en este momento?

7.- Que recomendaciones haria usted para mejorar el desempefio de la empresa?
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ANEXO 7:

GUIA DE ENTREVISTA A CLIENTES DE LA EMPRES RUCTIS

1.- Desde hace cuando tiene relacion comercial con la empresa Ructis

Nicaragua?

2.- Que productos adquiere de la empresa Ructis y como valora su relacion actual

con la misma?

3.- Que aspectos positivos considera importantes de Ructis, en relacion a otros

proveedores de medicinas que trabajan con usted?

4.- Que debilidades considera que debe superar la empresa Ructis a nivel de las

operaciones regionales y nacionales?

5.- Que perspectivas considera Usted tiene la empresa Ructis y sus productos

para el futuro?

6.- Que recomendaciones propone deberia considerar Ructis Nicaragua para
mejorar su actual desempefio?
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Cadena de valor UEN Ructis

Infraestructura de la empresa: pl:

Gestion de recursos humanos:
ant =liide il

Desarrollo de tecnologia: |nr
d

Compras:;

de

Logistica Logistica
interna externa

ANEXO 8:
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