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RESUMEN

En un mundo en constante evolucion, el sector farmacéutico se caracteriza por su alta
competitividad. Las empresas distribuidoras deben desarrollar estrategias efectivas para
aumentar sus ventas y mantenerse en el mercado. Esta investigacion tiene como objetivo
elaborar un plan estratégico que permita incrementar las ventas en M Pharma, una distribuidora
de productos farmacéuticos en Arequipa. Se emplea un enfoque descriptivo, explicativo y
aplicado, con un disefio no experimental. La recoleccion de datos se realizé mediante encuestas,
entrevistas, observacion y revision bibliografica. Se llevé a cabo un andlisis interno y externo
que permiti6 identificar oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades de la empresa. Se
utilizé diversas matrices de planeamiento estratégico para disefiar las estrategias propuestas. La
evaluacion econémica mostro la viabilidad del plan, con indicadores positivos: VAN positivo,
TIR superior a la tasa de descuento y un B/C superior a uno, confirmando su factibilidad y que,

implementar el plan estratégico propuesto, es rentable y viable.

Palabras clave: Plan estratégico, ventas, distribuidora de productos farmacéuticos.
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ABSTRACT

In a constantly evolving world, the pharmaceutical sector is characterized by its high level of
competitiveness. Distribution companies must develop effective strategies to increase their
sales and remain competitive in the market. This research aims to develop a strategic plan to
increase sales at M Pharma, a distributor of pharmaceutical products in Arequipa. A descriptive,
explanatory and applied approach is used, with a non-experimental design. Data collection was
carried out through surveys, interviews, observation and a literature review. An internal and
external analysis was conducted to identify the company’s opportunities, threats, strengths and
weaknesses. Various strategic planning matrices were used to design the proposed strategies.
The economic evaluation demonstrated the viability of the plan, showing positive indicators:
positive NPV, IRR higher than the discount rate and a B/C ratio greater than one, confirming

its feasibility. Implementing the proposed strategic plan is profitable and viable.

Keywords: Strategic plan, sales, pharmaceutical distributor.
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INTRODUCCION

Hoy en dia en el que el mundo evoluciona constantemente, el sector farmacéutico no ha sido la
excepcion, pues la industria farmacéutica se caracteriza por ser altamente competitiva y
dindmica, por ende, las empresas distribuidoras de productos farmacéuticos necesitan
desarrollar estrategias efectivas para aumentar sus ventas y mantenerse competitivas en el

mercado.

Segin Andina (2022), es esencial que las empresas disefien estrategias coherentes para
maximizar recursos y destacar en el mercado. La elaboracién de un plan estratégico es crucial
para el crecimiento sostenible, especialmente para las pequefias y medianas empresas (Andina,
2022). La crisis politica y econdmica ha perjudicado a las empresas, particularmente a las micro
y pequefias (PRODUCE, 2024). Por lo tanto, es vital que las empresas implementen planes

estratégicos para garantizar su éxito y sostenibilidad.

En ese contexto, el propo6sito de esta investigacion es la elaboracion de un plan estratégico para
incrementar las ventas de una empresa distribuidora de productos farmacéuticos en la ciudad

de Arequipa.

Este plan estratégico es resultado de un analisis detallado de la empresa, donde se identifican
sus fortalezas y debilidades, asi como amenazas y oportunidades del entorno y una vision clara
de los objetivos. Con el trabajo realizado se pretende incrementar las ventas de la empresa y

que esta, alcance el crecimiento sostenible y el éxito que busca a largo plazo.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




-v#==x . UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE / CATOLICA

TESIS UCSM -  DE SANTA MARIA

CAPITULO |
1. PLANEAMIENTO METODOLOGICO
1.1. Problema
1.1.1. Identificacion del Problema

Actualmente la empresa distribuidora de productos farmacéuticos M Pharma SAC,
ubicada en la ciudad de Arequipa, presenta una disminucion en sus ventas y carece de planes
estratégicos para abordar esta situacion, de acuerdo con el reporte de ventas de la empresa
(Anexo 1). Como resultado, su competitividad frente a otras empresas se ve comprometida.
Esto conlleva la necesidad de realizar un analisis exhaustivo de la empresa y el mercado
utilizando diversas herramientas con el propdsito de encontrar las estrategias que lleven a la
empresa a conseguir sus metas, presentando asi una oportunidad competitiva en comparacion

con otras empresas del sector.
1.1.2. Descripcidon del Problema

Después de este evento que paralizé el mundo entero, la pandemia del Covid-19, muchas
empresas grandes y pequefias cerraron, otras lograron sacar a flote su empresa, aunque con

dificultades continuaron operando (Banco Mundial [BM], 2021).

La empresa ha experimentado una reduccién en sus ventas en los ultimos meses. De
acuerdo con la informacion de la empresa, se tiene que las ventas del afio 2022 fueron de
S/.6,198,399.76 y en el afio 2023 de S/.5,945,100.45, siendo un 4% menor a lo obtenido en el
afio previo, ademas considerando el crecimiento del mercado farmacéutico que fue de 4.27%

(OmniaSolution, 2023), se evidencia el descenso de las ventas de la empresa.

Ademas, no ha implementado un plan de accion para enfrentar su competencia, mejorar

internamente, tampoco ha logrado acceder a nuevos mercados. Estas limitaciones son el
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resultado de varios factores, tanto de problemas internos como externos. Se observa un equipo
de ventas con necesidades de capacitacion y la falta de un enfoque de marketing frente a los
clientes, agravan la situacion. La empresa también enfrenta dificultades en la coordinacion entre
las diversas areas, incluida la ausencia de informacion oportuna para la toma de decisiones,

segun lo manifestado en la entrevista realizada (Anexo 2).

Esta situacion demanda un andlisis interno y externo, asi como la formulacion de
estrategias que aborden todas las areas, sugiriendo medidas para disminuir las deficiencias,

incrementar fortalezas y aumentar los niveles de ventas (Andina, 2022).

1.1.3. Antecedentes del Problema

A causa de la crisis mundial por la pandemia del Covid-19, la mayoria de las empresas
en todo el mundo resultaron fuertemente afectadas por la repentina paralizacion de sus
operaciones. Gran parte de las organizaciones estuvieron frente a situaciones de gran
incertidumbre por el extremo cambio que se vivio y a los escasos 0 inexistentes planes de
accion. En ese sentido, empresas de todos los tamafios, ya sean de productos o de servicios,
todas en absoluto se afectaron y en ese momento, surgieron discusiones sobre si los planes con

los que contaban eran los adecuados (Escalante, 2021).

Segun informacion del Ministerio de la Produccion (PRODUCE, 2024), el 99.4% de las
empresas que existen en el pais son micro, pequefias y medianas empresa, de las cuales el 99.2%

son micro y pequefias empresas, lo que resalta su importancia en la economia del pais.

Luego de la pandemia, la crisis politica, econdmica y social, asi como la incapacidad de
los altimos gobiernos para dirigir el pais, sumado a la ausencia de medidas del gobierno del ex
presidente Pedro Castillo para la reactivacién econdmica, dos afios después de la pandemia,

maés de 135 000 micro y pequefias empresas pertenecientes al sector comercio y de servicios
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cerraron sus negocios y alrededor de medio millén de peruanos quedaron sin empleo, segun

informacion de la Camara de Comercio de Lima (EI Economista, 2022).

Ante ello, es importante destacar que las empresas que buscan el éxito y sostenibilidad
a lo largo de los afios deben implementar un plan estratégico para aprovechar al méximo sus
recursos, optimizar sus procesos y desarrollar asi un modelo de negocio que destaque en el
mercado. Principalmente para las pymes es fundamental que disefien una estrategia coherente
al contar con recursos limitados, es ahi donde una adecuada planificacion estratégica es clave

para el crecimiento sostenible de un negocio (Andina, 2022).

Cabe mencionar que elaborar un plan estratégico no es Unicamente para una pequefia 0
mediana empresa, sino también para las grandes empresas, un ejemplo es la famosa empresa de
comida rapida McDonald’s que pas6 de ser una tienda de hamburguesas a convertirse en una
de las empresas de alimentos mas grandes a nivel mundial y eso gracias a la elaboracion de
planes estratégicos, lo cual ha permitido que la empresa se adapte a los diversos escenarios que

se presenten y se diferencie de su competencia (Pérez, 2022).

1.1.4. Formulacion del Problema

¢Cémo un plan estratégico incrementara las ventas en una distribuidora de productos

farmacéuticos M Pharma en Arequipa?

1.1.5. Justificacion de la Investigacion

La elaboracion de un plan estratégico para la empresa distribuidora de productos
farmacéuticos proporcionara una orientacién clara y estructurada para impulsar su crecimiento

en este sector en la ciudad de Arequipa.
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Esta iniciativa permitird a la empresa analizar aquellos factores del macroentorno que
impacten en sus actividades, asi como aprovechar las oportunidades y evitar o neutralizar las

amenazas. Asimismo, podrd identificar y maximizar sus fortalezas y minimizar sus debilidades.

Al tener una mejor compresion de su entorno, la empresa podra disefiar las estrategias
més adecuadas y enfocarse en aquellos aspectos clave que le permitan optimizar recursos y
adaptarse a los cambios del entorno, resultando en beneficios en términos de participacion en

el mercado, rentabilidad y sostenibilidad a largo plazo.
1.1.6. Limitaciones de la Investigacion
Las principales limitaciones que se presentan en la investigacion son:

> Los resultados de la investigacion son propios para esta empresa, porque derivan
de caracteristicas e influencias que la afectan especificamente, sin embargo, la
metodologia y las herramientas si pueden ser empleados para estudios similares.
> De igual modo, es importante destacar que este estudio se centrara en la
elaboracion del plan estratégico que tiene como finalidad indicar las estrategias,
recursos, acciones coordinadas que la empresa deberia implementar para

conseguir su crecimiento.
1.2. Objetivos de la Investigacion
1.2.1. Objetivo General

Elaborar un plan estratégico para incrementar las ventas en la distribuidora de productos

farmacéuticos M Pharma en Arequipa.
1.2.2. Obijetivos Especificos

» Realizar un analisis interno y externo de la empresa para identificar sus

oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades.
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» Determinar la vision y mision de la empresa.
» Formular los objetivos estratégicos de la empresa.
> Proponer las estrategias en base al analisis realizado para el logro de los

objetivos.

1.3. Hipotesis

Con la elaboracion de un plan estratégico se logrard incrementar las ventas en la

distribuidora de productos farmacéuticos M Pharma en Arequipa.

1.4. Variables

Tablal.1

Operacionalizacion de las Variables de Investigacién

) ] ) ] Unidad de )
Variables Dimension Indicadores ) Herramientas
medida
Anélisis PESTEL,
Fuerzas de Porter,
) Analisis AMOFHIT,
Planeacion, Numero de )
Plan ~ .. Propuestas de Matrices EFI, EFE,
o organizacion, , propuestas de .
estratégico . g mejora ) Anélisis FODA,
) direccion 'y mejora )
(Independiente) formuladas Matrices PEYEA,
control formuladas

BCG, IE, GE, Matriz
de Decision y Matriz
MCPE.
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Estructura de costos
del proyecto,

proyecciones de

Ventas . Nivel de
) Rentabilidad Ingresos (S/.) ventas,
(Dependiente) ventas _
herramientas de
analisis
econdémico.

1.5. Nivel de Investigacion

El nivel de la investigacion es Descriptivo, ya que se describird la situaciéon de la
empresa distribuidora. También sera Explicativa, ya que se pretende estudiar y proporcionar
una explicacion de por qué la elaboracion de un plan estratégico sera beneficioso para la
empresa distribuidora. Ademas, sera Aplicada, ya que busca utilizar los conocimientos para dar

respuesta al problema presentado (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018).

1.6. Disefio de Investigacion

El disefio de la investigacion es No Experimental, ya que se estudiara el comportamiento

de la empresa sin ninguna manipulacion (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018).

1.7. Poblacion y Muestra

La poblacion objeto de estudio en el presente trabajo esta compuesta por proveedores,
clientes y competidores del mercado farmacéutico. Para la seleccion de la muestra, se utiliza el
muestreo por conveniencia. La muestra incluye tanto colaboradores internos de la empresa
(personal) como agentes externos, especificamente los clientes (principalmente farmacias y
boticas) y los proveedores (principales laboratorios abastecedores) de la empresa M Pharma.
Esta muestra permitira realizar el analisis tanto interno como externo correspondiente

(Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018).
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Tabla 1.2

Muestra de la Investigacion

Muestra de la investigacion Cantidad
Gerente general 1
Gerente Comercial 1
Analista de Finanzas 1
Analista de Cobranzas 1
Agentes Internos S 1
Jefe de almacén 1
Auxiliar de almacén 2
Repartidor 1
Encargado de atencidn al cliente — digitacion
Representantes de ventas y cobranzas 4
Principales clientes 40
Agentes Externos
Principales proveedores 14
Total 68

1.8. Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos

Para la obtencion de datos y su posterior analisis para la realizacion del presente trabajo
se utilizaron tanto fuentes de informacion primaria como secundaria, por lo cual, para la

recoleccion de los datos, las técnicas e instrumentos a utilizar son las siguientes:

1.8.1. Técnicas

» Observacion Directa. Se realizan dentro de la empresa, en las diversas areas
que las componen, ya que con ello se busca describir las actividades que se desarrollan en cada

una de ellas, las personas que se encuentran involucradas y comprender las relaciones entre
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ellos. Asimismo, en el caso del equipo de ventas, se llevan a cabo estas observaciones en el area
de campo, siendo este su ambiente de trabajo, para observar su comportamiento e interacciones
con los clientes, llevando a cabo el anélisis de las areas de Administracion y gerencia,
Marketing y ventas, Operaciones y logistica, Finanzas y contabilidad, Recursos humanos,
Sistemas de informacién y comunicaciones, Tecnologia, investigacion y desarrollo
(AMOFHIT).

> Entrevistas. Son dirigidas a todo el personal de la empresa, encargados del area
de ventas, finanzas, almacén y gerencia general. Se realizan entrevistas de manera personal y
esta técnica al ser mas flexible y abierta, permite intercambiar informaciéon mas facilmente y

tener una mejor comprension de los procesos que maneja la empresa.

Esta técnica representa una fuente de informacion necesaria para el analisis interno,
AMOFHIT, del cual también se identifican las fortalezas y debilidades de la empresa. Es
importante mencionar que para la guia de entrevista se tomo en cuenta las variables que propone

D’ Alessio (2008) en su libro para realizar una adecuada auditoria interna.

» Cuestionarios y Encuestas. Otra fuente de informacién fundamental para
realizar un buen plan estratégico son los clientes de la empresa, a quienes se les aplica una
encuesta que tuvo como finalidad recopilar informacién para mejorar los servicios de la

empresa y entender mejor sus necesidades.

La encuesta es una técnica facil de aplicar y también sencilla de comprender, por ello se
emplea mayormente preguntas cerradas, es decir, se presentan posibles respuestas y también se

usan preguntas abiertas para tomar la opinion de los encuestados.

» Archivos y Documentos. Para esta investigacion también se precisa de registros
y reportes sobre las ventas de los ultimos periodos de la empresa y otros documentos que se

consideren pertinentes. Ademas de ello, los proveedores de la empresa también representan una
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N,

importante fuente de informacion, de ellos se obtiene conocimiento sobre sus condiciones y

planes comerciales.

Por otro lado, boletines, informes de ministerios y otras instituciones que en la tabla 1.3
se detallan permiten realizar el correspondiente andlisis externo de los factores Politicos,
Econdmicos, Sociales, Tecnoldgicos, Ecoldgicos y Legales (PESTEL), del cual también se
identifican las oportunidades y amenazas a las que se enfrenta la distribuidora de productos

farmacéuticos.

Tabla 1.3

Entes de informacion relacionadas al Sector farmacéutico

Entes de informacion relacionadas al Sector farmacéutico

e Ministerio de Economia y Finanzas (MEF)

e Ministerio de Salud (MINSA)

e Ministerio de la Produccion (PRODUCE)

e Instituto Peruano de Economia (IPE)

e Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI)

e Direccion General de Medicamentos, Insumos y Drogas (DIGEMID)
e Asociacion Nacional de Cadenas de Boticas (ANACAB)

e Asociacion de Industrias Farmacéuticas Nacionales (ADIFAN)

1.8.2. Instrumentos

Los instrumentos a utilizar relacionados con las técnicas de recoleccién de datos

descritas anteriormente, se detallan a continuacién:

e Guia de observacion
e Guia de entrevista

e Cuestionarios y encuestas

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOQSITORIO DE
TESIS UCSM

DE SANTA MARIA

e Andlisis documental, bibliogréafico
e Reportes de ventas, informacion dada por la empresa
e Planesy condiciones comerciales de los proveedores

e Matrices de planeamiento estratégico

Estos instrumentos permiten recolectar y obtener datos necesarios para el analisis

interno y externo.
1.9. Técnicas de Procesamiento y Analisis de Datos

Para el procesamiento y analisis de los datos, se emplearon los siguientes softwares:

> Microsoft Excel

Este programa informatico permitié organizar los datos reunidos de las fuentes
primarias y secundarias, para luego ser analizados y ordenados por medio de formulas, tablas
dinamicas y graficos para tener un panorama de la situacién de la empresa.

> Microsoft Word

Este programa ayudo para la redaccién de la presente investigacion.
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CAPITULO II
2. MARCO TEORICO
2.1. Antecedentes de la Investigacion

Carajulca y Llanos (2022), en su tesis titulada “Plan de marketing mix para incrementar
las ventas de la empresa VENSUMED - Chiclayo 2021”, menciona que la empresa enfrenta
dificultades para alcanzar sus objetivos de ventas debido a su reciente entrada en el mercado.
El prop6sito de este estudio fue analizar como la implementacion de un plan de marketing mix
podria impulsar el crecimiento de las ventas en esta empresa. En este estudio, se emplearon
cuestionarios para el levantamiento de informacion y se utilizaron softwares como SPSS y
Microsoft Excel, por su facilidad para el registro de los datos y creacion de tablas y graficos
para su correspondiente analisis en relacién al Marketing Mix y su impacto en las ventas. En
base a los resultados de su encuesta, se identificaron aquellas deficiencias respecto a los cuatro
factores del marketing mix que no permiten un crecimiento en las ventas de la empresa.
Posteriormente, se propuso un plan de marketing mix con el fin de mejorar aquellos aspectos
negativos y se disefiaron estrategias para captar y llegar a nuevos clientes y en consecuencia
generar un aumento en las ventas.

Del mismo modo, Mamani (2016), en su tesis titulada “Propuesta de plan estratégico
para un incremento de ventas de la empresa Manufacturas San Francisco SRL. 20167, la
problematica a la que se enfrenta la empresa en estudio, es la considerable caida de sus ventas
en los ultimos afios y la ausencia de un plan estratégico para hacer frente a ello. Este trabajo se
enfoca en realizar un diagnoéstico de la empresa y elaborar un plan estratégico para elevar sus
ventas y mejorar su posicion competitiva. Para el levantamiento de informacion se emplearon
cuestionarios, entrevistas y observacion a las distintas personas involucradas con la empresa.

Se aplico el modelo canvas, analisis PESTA, analisis de Porter, matriz FODA, matriz EFI,
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matriz EFE, entre otras, para un adecuado analisis interno y externo. Después, se plantearon las
metas correspondientes a las estrategias propuestas apoyandose de un cuadro de mando integral.
Por ultimo, se pronosticaron las ventas que obtendria la empresa y se realizd un andlisis de
Beneficio/Costo para ver si era viable la implementacion del plan propuesto.

Por otro lado, Blanco et al. (2009) en su articulo “La estrategia de reestructuracion de la
cartera de negocios orientada a la creacion de valor: el caso del Grupo Uralita”, presentan el
caso de la empresa espafiola Uralita, dedicada en un inicio a la comercializacion de materiales
de construccion. Con el paso de los afios surgieron nuevos negocios en el mercado, por lo que
la empresa se diversificd, sin embargo, este proceso llevo a que Uralita enfrentara una serie de
inconvenientes que generaron disminucién en el valor de sus acciones, pérdida de su
participacion en el mercado, entre otras dificultades. Para recuperarse de ello, la empresa lleva
a cabo un plan estratégico, que se basé en desinvertir en los negocios que no les eran rentables
y en reenfocarse en aquellos con un mayor potencial. La implementacion de este plan
estratégico, es decir, de su reestructuracion de cartera de negocios generd un incremento en el
valor de sus acciones, mejoro su rentabilidad y sus margenes de beneficio, ademas se generaron
mayores ingresos lo que le permitid afrontar sus deudas y mejorar su situacion financiera. Por
altimo, es importante mencionar que el éxito de su estrategia fue debido a la detallada
evaluacion de las fortalezas y debilidades de la empresa, asi como del entorno competitivo y
del sector.

Asi mismo, Valdivia (2021), en su tesis titulada “Impacto de la estrategia de marketing
digital en el posicionamiento de la marca Capieli en el mercado peruano en el contexto post
pandemia covid-19”, se plantea como objetivo determinar las estrategias de marketing digital
para incrementar su crecimiento y mejorar el posicionamiento de la marca de ropa para bebés
y nifios. Para ese estudio se recolect6 informacion por medio de encuestas y fuentes secundarias,

de ello se observo que, aungue el consumo de medios digitales ya tenia un crecimiento, este se
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acelero6 después de la pandemia. Dentro de los hallazgos de esta investigacion se menciona que
la marca puede incrementar sus ventas y mejorar su posicionamiento desarrollando una
adecuada estrategia de marketing digital que comprenda camparias en redes sociales, campafias
de e-mailing y creando una tienda virtual, de la mano de una estrategia de marketing de

contenido.

2.2. Bases Teoricas

En este apartado, se exponen los términos basicos que delimitan este estudio y

proporcionan la base para el analisis de los resultados obtenidos.

2.2.1. Proceso Estratégico

Segun D" Alessio (2008), el proceso estratégico se refiere al grupo de actividades
ordenadas, realizadas por una organizacion para alcanzar su vision y planificar sus acciones
futuras. Para ello, se apoya en el analisis tanto interno como externo, tomando en cuenta la
situacion actual. En consecuencia, las estrategias necesarias son disefiadas, que representan ser
los caminos que guiaran a la organizacion hacia sus objetivos estratégicos.

Este proceso es iterativo, retroalimentado, interactivo y estd sujeto a revisiones
permanentes, por lo que es fundamental que todas las personas con una profunda comprension
del sector, del negocio, la competencia y la demanda participen de este proceso para desarrollar
acciones que beneficien a la organizacion y permitan estar alerta los cambios que se presenten

en el entorno, de esa manera adaptar el proceso y mantenerlo actualizado.

2.2.2. Importancia del Plan Estratégico

Dicho ello, un plan estratégico resulta esencial para toda empresa ya que implica un
analisis de su situacion actual, de su mision, vision, y factores externos que afectan tanto a la
organizacion como al mercado. Permite identificar sus fortalezas y debilidades para tomar

decisiones méas acertadas, mejorando ciertas falencias y descubrir la ventaja competitiva que
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sera el diferencial de la empresa frente a la competencia. Aprovechar sus oportunidades para
enfrentar sus amenazas y de esta forma anticiparse a las adversidades que se presenten,
manteniendo de esta forma un mejor control de las circunstancias y garantizar la continuidad
del negocio (Rodriguez, 2023).

El plan estratégico descrito en este documento se elabora tomando en cuenta el analisis
interno, externo y algunas matrices del proceso estratégico que se consideren pertinentes, que

forman parte del modelo secuencial del proceso estratégico propuesto por D'Alessio (2008).

Figura 2.1

Modelo Secuencial del Proceso Estratégico
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Nota. Adaptado de El proceso estratégico. Un enfoque de gerencia (p.20) por F. A. D"Alessio,

2008, Pearson Educacién de México S.A. de C.V.
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A continuacion, se presentan las definiciones de los términos mas importantes del
estudio, ya que debido a su significado particular necesitan ser resaltados.

> Plan Estratégico. Se refiere al producto del disefio de las estrategias del negocio,
en este documento se plasman los objetivos a largo plazo, recursos necesarios y las acciones
que habran de realizarse para lograr dichos objetivos (ISOTools Colombia, 2016).

> Vision. Es una declaracién motivadora que expresa las aspiraciones de la
empresa, describe la imagen futura deseada de una organizacién, brinda una orientacién a largo
plazo (D’Alessio, 2008).

» Misidn. Es una declaracion clara y precisa que expresa el principal propdsito de
una organizacion, su razén de ser. (Ferrell y Hartline, 2018).

> Fortaleza. Se refiere a aquel aspecto en el que la organizacion se desarrolla muy
bien, este factor puede ser controlado por la misma empresa (David, 2008).

> Debilidad. Se refiere a aquel aspecto en el que la organizacion no se desarrolla
de manera positiva, este factor puede ser controlado por la misma empresa (David, 2008).

» Amenaza. Se refiere a aquella situacion perjudicial del entorno que podria
afectar a la empresa, este factor no puede ser controlado por la organizacion (David, 2008).

» Oportunidad. Se refiere a aquella circunstancia favorable del entorno de la cual
la empresa puede beneficiarse, este factor no puede ser controlado por la organizacion (David,
2008).

» Objetivos de largo plazo. Son los resultados que se pretenden alcanzar después
de llevar a cabo las estrategias que conducen al logro de la vision (D’ Alessio, 2008).

> Estrategia. Se refiere al camino que debera seguir la organizacion para alcanzar

sus objetivos representado en planes de accion que entreguen valor (Ronda, 2021).
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2.2.3. Marketing

La American Marketing Association (2024) define que: “marketing es la actividad,
conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que

tienen algun valor para los consumidores, clientes, socios y la sociedad en general”.

2.2.4. Marketing Digital

El marketing digital se refiere al conjunto de estrategias de marketing por medio de
canales digitales para promocionar productos y servicios, aprovechando sitios web, motores de

busqueda, redes sociales, entre otros, para tener un mayor alcance de clientes (AMA, 2024).

2.2.5. Ventas

Las ventas, en el &ambito econémico, consisten en la entrega de un producto o servicio
especifico a un precio acordado y recibir a cambio una compensacion econémica. La ejecucién
de ventas representa el elemento central en la actividad econémica de una amplia variedad de
sectores, donde los agentes econémicos generan beneficios economicos después de ofrecer un

producto o servicio en el que estan especializados (Westreicher, 2022).

2.2.5.1. Proceso de Ventas: Segun Johnston y Marshall (2009), el proceso de ventas

comprende las siguientes etapas:

» Buscar clientes. En esta primera fase, los vendedores utilizan una variedad de
recursos para identificar a posibles clientes potenciales, incluyendo directorios de la industria,
guias telefonicas, colegas vendedores, clientes, proveedores, trabajadores de la empresa de otras
areas, ademas de conexiones sociales y profesionales.

> Iniciar la relacion: En el primer contacto con un posible cliente, el representante
de ventas debe procurar establecer una relacién con la persona en la empresa que tenga la mayor

influencia o autoridad para que comience el proceso de compra y quién sea el que finalmente
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adquiera el producto, luego deberé generar el interés suficiente de la empresa para recabar la
informacion necesaria para evaluar si vale la pena considerar al cliente.

> Calificar al cliente en perspectiva: Antes de intentar programar una reunién para
una transaccion importante o de dedicar un esfuerzo considerable en la construccion de una
relacion con una posible cuenta, los vendedores deben inicialmente evaluar al cliente potencial
para determinar si cumple con los criterios necesarios para ser considerado como un cliente
valioso.

> Presentar el mensaje de la venta: Esta etapa es esencial en el proceso de ventas.
En ella, el vendedor comunica datos sobre el producto o servicio y busca persuadir al posible
cliente para que pase a ser un cliente real. La habilidad para llevar a cabo presentaciones
efectivas es un factor clave en la labor del vendedor.

» Cerrar la venta: Finalizar una venta implica conseguir la aprobacion definitiva
para una compra, todo esfuerzo del personal de ventas habra sido en vano hasta que el cliente
no dé su consentimiento definitivo para proceder con la adquisicion.

» Dar servicio a la cuenta: El trabajo del vendedor no concluye una vez que ha
concretado la venta. Después de esta etapa, es necesario brindar a los clientes diversos servicios
y asistencia con el objetivo de garantizar su satisfaccion y fomentar otras compras. Ofrecer un

servicio postventa de alta calidad fortalecera la fidelidad de los consumidores.

2.2.5.2. Estrategias de Ventas: Las estrategias de ventas comprenden técnicas, acciones y
herramientas que contribuyen a desarrollar una planificacion estratégica enfocada a

mejorar e incrementar las ventas de una empresa (Amespril, 2022).

2.2.6. Herramientas de Analisis Estratégico

2.2.6.1. Andlisis Externo
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2.2.6.1.1. Analisis PESTE: Corresponde al andlisis externo que serd necesario realizar
para desarrollar el plan estratégico, en esta parte se evaltan aquellos factores que afectan a la
empresa, pero no pueden ser controlados por esta, como los factores politicos, econémicos,
sociales, tecnoldgicos, ecoldgicos y legales. Este andlisis permite descubrir las oportunidades
y/o amenazas a las que se enfrenta la empresa (D’Alessio, 2008).

2.2.6.1.2. Las 5 Fuerzas de Porter: Consiste en un analisis enfocado en cinco aspectos
clave: el poder de negociacion de los clientes, de los proveedores, la amenaza de productos o
servicios sustitutivos, la amenaza de entrada de nuevos competidores y la rivalidad entre los
competidores actuales. Mediante la evaluacion de estas fuerzas competitivas, es posible
comprender el panorama competitivo actual, determinar la posicion en el mercado, evaluar la
rentabilidad de la industria, desarrollar estrategias competitivas mas efectivas, prever
tendencias e identificar nichos de mercado. Estas cinco fuerzas se evalian de manera individual
pero enlazadas entre si, ya que todas influyen en el nivel de competencia de la empresa (Alonso,
2022).

2.2.6.1.3. Matriz de Evaluacion de Factores Externos: Luego de realizarse el analisis
PESTE, la informacién obtenida de dichos factores es resumida y evaluada en la Matriz de
Evaluacién de Factores Externos (MEFE), resultando en una lista de las oportunidades y

amenazas detectadas en el entorno que seran calificadas (D’ Alessio, 2008).

2.2.6.2. Analisis Interno

2.2.6.2.1. Andlisis AMOFHIT: Este andlisis explora las areas funcionales que integran
una organizacion: administracion y gerencia (A); marketing y ventas (M); operaciones y
logistica (O); finanzas y contabilidad (F); recursos humanos (H); sistemas de informacién y
comunicaciones (I); y tecnologia, investigacion y desarrollo (T). Esta auditoria interna permitira

determinar los factores criticos, fortalezas y debilidades de la empresa (D’ Alessio, 2008).
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2.2.6.2.2. Matriz de Evaluacion de Factores Internos: La Matriz de Evaluacion de
Factores Internos (MEFI) resume y evalla las principales fortalezas y debilidades encontradas
en cada una de las areas funcionales de la empresa, asi como las relaciones que puedan existir
entre ellas (D’ Alessio, 2008).

2.2.6.2.3. Analisis FODA: El analisis FODA es una herramienta que permite evaluar las
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, ofreciendo una comprension de la situacion
de una empresa. Este analisis resulta fundamental en la planeacién estratégica y la toma de
decisiones de manera informada, ya que, al examinar diversos factores internos y externos, se
busca potenciar y aprovechar aquellos factores positivos y abordar las dificultades a las que se

enfrenta la organizacion (Pursell, 2023).

2.2.6.3. Matriz de la Posicion Estratégica y Evaluacion de la Accion: La Matriz de
la Posicion Estratégica y la Evaluacion de la Accion (MPEYEA) es una herramienta muy
utilizada para determinar la adecuada postura estratégica de una organizacion. Esta matriz
combina cuatro variables, dos de ellas son de dimensiones internas (fortaleza financiera y
ventaja competitiva) que pertenecen a la organizacion y las otras dos, son externas (fortaleza

de la industria y estabilidad del entorno) que pertenecen a la industria (D’ Alessio, 2008).
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Figura 2.2

Matriz de Posicion Estratégica y Evaluacion de Accion (MPEYEA)
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Nota. Adaptado de El proceso estratégico. Un enfoque de gerencia (p. 282) por F. A. D" Alessio,

2008, Pearson Educacién de México S.A. de C.V.

2.2.6.4. Matriz de Boston Consulting Group: Segin D’Alessio (2008), la Matriz
Boston Consulting Group (MBCG) permite precisar la posicion competitiva de los productos,
en términos de dos factores que componen los dos ejes de esta matriz. El eje X (posicion de la
participacion de mercado relativa en la industria), también se relaciona a la generacién de
efectivo, es decir, a mayor participacién de mercado, mayor sera la generacién de efectivo del
producto. Por otro lado, el eje Y (tasa de crecimiento de las ventas de la industria), también se
relaciona con el uso de caja, es decir, a mayor tasa de crecimiento de las ventas en la industria,

el producto necesitara de un mayor apoyo econémico.
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Figura 2.3

Matriz del Boston Consulting Group (MBCG)
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Nota. Adaptado de El proceso estratégico. Un enfoque de gerencia (p.310) por F. A. D"Alessio,

2008, Pearson Educacién de México S.A. de C.V.

En la Figura 2.3, se observa la posicion competitiva en la que cada division o producto
de la organizacion podria encontrarse, de acuerdo a su ubicacion en los cuadrantes de la matriz,
ya sea estrella, vacas lecheras, perros o signos de interrogacion, la empresa puede decidirse por

aplicar estrategias intensivas, de integracion, de diversificacion o estrategias defensivas.

2.2.6.5. Matriz Interna y Externa: La Matriz Interna y Externa (MIE) permite
representar graficamente cada una de las divisiones o productos de la organizacion,
posicionandolos en una de las nueve celdas por medio de dos dimensiones, en el eje X (total
ponderado de la matriz EFI) y en el eje Y (total ponderado de la matriz EFI). De acuerdo a la

region en que se ubique se sugieren distintas estrategias (D’ Alessio, 2008).
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Figura 2.4

Regiones y estrategias en la Matriz Interna-Externa (MIE)
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Nota. Adaptado de El proceso estratégico. Un enfoque de gerencia (p. 318) por F. A. D" Alessio,

2008, Pearson Educacién de México S.A. de C.V.

2.2.6.6. Matriz de la Gran Estrategia: La Matriz de la Gran Estrategia (MGE) es una
herramienta de analisis estratégico que ayuda a las organizaciones a evaluar y visualizar sus
posibles opciones estratégicas. Esta matriz se compone de dos dimensiones: la posicion

competitiva de la organizacion en el mercado y el crecimiento del mercado (D’ Alessio, 2008).
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Figura 2.5

Estrategias de la Matriz de la Gran Estrategia (MGE)
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Nota. Adaptado de El proceso estratégico. Un enfoque de gerencia (p.325) por F. A. D" Alessio,

2008, Pearson Educacién de México S.A. de C.V.

2.2.6.7.

Matriz de decision: La Matriz de Decision (MD) se forma al reunir las

estrategias generadas por las matrices FODA, PEYEA, BCG, IE, y GE, permitiendo de esta

manera distinguir las veces que se repite cada estrategia. Se debe sumar esas repeticiones y

retener las estrategias que mas se repitan (D’ Alessio, 2008).
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Figura 2.6

Matriz de Decision (MD)
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Nota. Adaptado de El proceso estratégico. Un enfoque de gerencia (p. 332) por F. A. D"Alessio,

2008, Pearson Educacién de México S.A. de C.V.

2.2.6.8. Matriz Cuantitativa de Planeacion Estratégica: La Matriz Cuantitativa de
Planeacion Estratégica (MCPE) es una herramienta que permite evaluar de manera objetiva la
atractividad de las probables estrategias, en base a las oportunidades, amenazas, fortalezas y

debilidades identificadas previamente (D’Alessio, 2008).
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Figura 2.7

Matriz Cuantitativa de Planeacion Estratégica (MCPE)
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Nota. Adaptado de El proceso estratégico. Un enfoque de gerencia (p. 340) por F. A. D" Alessio,

2008, Pearson Educacién de México S.A. de C.V.
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CAPITULO III

3. ANALISIS SITUACIONAL

3.1. Descripcion del Sector Farmacéutico en el Pera

Previo a la descripcion del sector farmacéutico peruano en los ultimos afios, es

importante tener en cuenta algunas generalidades de dicho sector, que en adelante se detallan.

El sector farmacéutico se puede dividir en dos actividades econémicas:

e La manufactura, que se refiere a la elaboracién de productos farmacéuticos,
sustancias quimicas medicinales y productos botanicos de uso farmacéutico.
e Y el comercio, que se refiere a la venta minorista de productos farmacéuticos y

medicinales, cosméticos y articulos de tocador en comercios especializados.

Los medicamentos se clasifican en dos tipos:

e Por su produccion, estos a su vez se clasifican en tres grupos:

o Los innovadores, los cuales son obtenidos por empresas transnacionales,
quienes realizan fuertes inversiones en la investigacion y desarrollo de estos medicamentos y
al ser productos nuevos es que se les otorga el derecho de la patente por 20 afos.

o Los genéricos, son aquellos que se fabrican una vez expirada la patente
de los productos innovadores, estos incurren en menores costos, debido a que no realizan las
inversiones en investigacion y desarrollo de los medicamentos.

o Los genéricos de marca que, a diferencia de los genéricos, estos son
comercializados por un laboratorio el cual lo posiciona bajo su propia marca, a esta clasificacion
pertenece la industria farmacéutica peruana.

e Por su condicion de ventas, estos se dividen en dos grupos:
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o Los productos populares o de venta libre, (también conocidos como
OTC, Over the counter), se adquieren en establecimientos de venta farmacéutica libremente.
o Los productos éticos o de venta bajo receta, Gnicamente se venden con

receta médica, ya que podrian resultar peligrosos (PRODUCE, 2015).

Las etapas que conforman el proceso de generacion de medicamentos son:

Figura 3.1

Etapas del proceso de generacion de medicamentos
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preclinico

Investigacion y
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Nota. Adaptado de Industria Farmacéutica Estudio de Investigacion Sectorial (edicion n°1, p.

45 - 47) por PRODUCE, 2015.

La empresa en estudio corresponde a la etapa de Manejo, ya que en esta se realizan
actividades para el manejo de medicamentos, que abarca la distribucién, abastecimiento y

almacenamiento de ellos.

Los canales de distribucion de productos farmacéutico se dividen en:
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A. Venta al por mayor

e Laboratorios: Son las instalaciones encargadas de la produccion de
medicamentos y materias primas empleadas en esta industria.

e Importadoras: Son grandes laboratorios extranjeros con filiales en el pais, que
venden principalmente medicamentos de marca.

e Droguerias: Son los establecimientos comerciales autorizados por la DIGEMID
para la importacion y comercializacion de productos farmacéuticos al por mayor.

e Almacén especializado: Se refiere a la infraestructura de un establecimiento de
salud publico o privado utilizado para almacenar y distribuir productos farmacéuticos,
dispositivos médicos y productos para la salud.

B. Venta al por menor

e Boticas y farmacias: Son los establecimientos donde se venden medicamentos
al consumidor final. Lo que diferencia a uno de otro, es que la farmacia debe ser propiedad de
un quimico farmacéutico.

e Servicio de farmacia: Es responsable del suministro de medicamentos y
productos farmacéuticos en los centros de salud publicos.

e Cadena de boticas y farmacias: Se refiere al conjunto de farmacias o boticas
pertenecientes al mismo grupo comercial.

e Botiquines: Son locales publicos o privados instalados en zonas rurales, donde

no se encuentra algun establecimiento de salud (PRODUCE, 2015).

Sector farmacéutico en los Ultimos afos.

Los ingresos de la industria farmacéutica a nivel mundial como se observa en la figura
3.2 desde el 2001 al 2023 han demostrado una tendencia positiva a lo largo de estos afios, segun

Statista, la industria alcanzé mas de un billon y medio de ddlares durante el 2023 (Orus, 2024).
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Figura 3.2

Ingresos de la Industria Farmacéutica a nivel mundial
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Nota. Adaptado de Statista, 2024.

De igual manera en el mercado peruano se observa la evolucion de este sector a lo largo
del tiempo, de los 2484 millones de ddlares en el 2022, alrededor del 65% ha sido importado y
el restante representa lo producido en el pais. Como se evidencia en la figura 3.3, en 1994 la
situacion era totalmente diferente, donde las importaciones representaban tan solo el 21% del

consumo de productos farmacéuticos en el Per( (Silva, 2023).

De acuerdo con informacion de la consultora IQVIA, se proyecta que la industria
farmacéutica en el Perd experimente un crecimiento del 5.1% en los proximos afios

(Agrupacion de Profesionales y Compaiiias de la Industria farmacéutica [APROCIF], 2023).
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Figura 3.3

Per(: Mercado de productos farmacéuticos 1994-2022

PERU: MERCADO DE PRODUCTOS FARMACEUTICOS 19942022
(MILLONES DE DOLARESAMERICANOS)
2,600 — 1,603
2,400 -
1,800 -+
1,600
1,400 -7

1,000

800 -+

600

400

O IMPORTACION 8 PRODUCCION

Nota. Adaptado de Informe Preliminar sobre la Industria Farmacéutica 2023 (p. 6), por J.E.

Silva, 2023.

Tras la pandemia la industria farmacéutica tuvo un crecimiento principalmente debido
al incremento de la demanda de medicamentos y productos relacionados para el tratamiento de

la enfermedad.

Frente a la crisis sanitaria, el comportamiento de los consumidores también sufrio
cambios y fue cuando principalmente las cadenas de farmacias implementaron aplicaciones y
paginas web para realizar sus ventas en linea, cabe mencionar que el comercio electrénico en
su momento fue fundamental para que muchas empresas continlen operando, en la actualidad,
se viene implementando mas y mas en diversos negocios de distintos rubros (Andujar et al.,

2021).

El desarrollo del sector farmacéutico durante el 2023 ha sido afectado por diversos

factores, por un lado, la lenta reactivacion econémica del pais, el aumento de la competencia
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en el mercado lo que llevd a una mayor presion sobre los precios de los productos
farmacéuticos. Por otro lado, se registrdé un descenso del 20% en las ventas a instituciones
publicas, ademas se redujo la inversion en la investigacion y desarrollo de nuevas medicinas lo

que a futuro podria limitar la disponibilidad de nuevos tratamientos en el mercado.

Sin embargo, a pesar de los desafios, la industria farmacéutica se enfrenta a
oportunidades. Ultimamente las personas se encuentran mas preocupadas por su salud y
bienestar lo que podria impulsar la demanda de vitaminas, suplementos y otros medicamentos
a manera de prevenir enfermedades. Por lo que es esencial que las empresas farmacéuticas
desarrollen nuevas estrategias para mejorar su competitividad y asegurar un continuo

suministro de medicamentos de alta calidad para la poblacién (OmniaSolution, 2023).
3.2. Descripcion de la Empresa

Drugstore M Pharma S.A.C. es una pequefia empresa, de acuerdo a la categorizacion
que establece la Ley N° 30056 “Ley que modifica diversas leyes para facilitar la inversion,
impulsar el desarrollo productivo y el crecimiento empresarial”, en donde sefiala que, para
considerarse una pequefia empresa, esta debe alcanzar unas ventas anuales entre 150 IUT y

1700 UIT.

La empresa se dedica a la distribucion y comercializacion de productos farmaceuticos,
material médico, hospitalario, galénicos y perfumeria. Cuenta con aproximadamente 15 afios
de experiencia en el campo enfocada especialmente en la ciudad de Arequipa, ofreciendo a sus

clientes productos de alta calidad garantizando el mejor cuidado para la salud.

En sus inicios la empresa operaba en la ciudad de Puno, manejaba la distribucién de
pocos productos. Con el pasar del tiempo, la empresa fue creciendo poco a poco y después de
unos 5 afios, se trasladé a la ciudad de Arequipa, en donde establecid sus oficinas y un almacén

mas grande de acuerdo a sus necesidades.
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Actualmente, la empresa cuenta con dos locales, las oficinas se ubican en el distrito de
Socabaya y el almacén se ubica en el distrito de Jacobo Hunter como se observa en la figura

3.4.

Figura 3.4

Ubicacién de las oficinas y almacén de la Distribuidora de Productos farmacéuticos

fsnbsoglia
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Nota. Adaptado de Google Maps, 2024.
3.3. Mision
La mision actual de la empresa es la siguiente:

“Dados los ultimos cambios que ha vivido la empresa, nuestra mision para este afio es:
establecernos y dar a conocer la continuidad en la empresa tanto a los clientes como

proveedores”.
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Tabla 3.1

Evaluacién de la Misién Actual

Caracteristicas Si cumple No cumple
Define lo que es la organizacion X
Define como aspira servir a la comunidad vinculada X

Es lo suficientemente amplia para permitir el crecimiento

X
creativo
Diferencia a la organizacién de todas las demas X
Sirve de marco para evaluar las actividades en curso X
Es expresada con claridad para ser entendida por todos X
Genera credibilidad de la organizacion en aquellos que la lean X

Nota. En la tabla se muestra la evaluacion de la mision actual considerando las caracteristicas
principales de una misién. Adaptado de El proceso estratégico. Un enfoque de gerencia (p. 65)

por F. A. D"Alessio, 2008, Pearson Educacién de México S.A. de C.V.
Propuesta de la mision.

De acuerdo al analisis de la mision actual, esta no cumple con las principales

caracteristicas, es por ello que a continuacién se declara una propuesta.

“Brindar un servicio de distribucion oportuno, rapido y confiable de productos
farmacéuticos de alta calidad para las boticas y farmacias independientes, casas dentales,
perfumerias y otras distribuidoras de la ciudad de Arequipa. Nos esforzamos por ser un socio
estratégico para nuestros clientes, a traves de un servicio personalizado y nuestro compromiso

con el cumplimiento de estdndares y la mejora continua de nuestras operaciones”.
3.4. Vision

La vision actual de la empresa es:
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“Establecernos como una empresa importante en el mercado de Arequipa, que los
proveedores de marcas importantes nos vean como una empresa solida y que puedan también

apostar por nosotros, como su canal logistico”.

Tabla 3.2

Evaluacién de la Vision Actual

Caracteristicas Si cumple No cumple

Es simple, clara, y comprensible X
Es ambiciosa, convincente, y realista X

Define un horizonte de tiempo X
Proyecta un alcance geografico X

Es conocida por todos X
Esta expresada con un sentido de urgencia X
Es una idea clara que sefiala adénde desea ir la organizacién X

Nota. En la tabla se muestra la evaluacion de la vision actual considerando las caracteristicas
principales de una vision. Adaptado de El proceso estratégico. Un enfoque de gerencia (p. 61)

por F. A. D"Alessio, 2008, Pearson Educacion de México S.A. de C.V.

Propuesta de la vision

De acuerdo al andlisis de la vision actual, esta no cumple con las principales

caracteristicas, es por ello que a continuacién se declara una propuesta.

“Lograr en los proximos 5 afios, ser la distribuidora de productos farmaceuticos
alternativos mas reconocida y confiable en la ciudad de Arequipa, distinguida por nuestra
amplia cartera de productos, por nuestra calidad, eficiencia y compromiso para con el mercado

de comercio minorista del pais”.
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3.5. Valores

La empresa no cuenta con valores establecidos, por lo que a continuacion se proponen

una lista de ellos.

e Calidad

e Integridad

e Compromiso

e Trabajo en equipo
e Orientado al cliente

e Confiabilidad

3.6. Andlisis Externo

3.6.1. Anélisis PESTEL

3.6.1.1. Andlisis Politico

> Estabilidad del entorno politico. Por muchos afios, el Perd ha sufrido una gran
inestabilidad politica. Desde el mandato del entonces presidente Alberto Fujimori hasta el dia
de hoy, las maximas autoridades de nuestro pais, incluidos congresistas y jueces, se han visto
envueltos en diversos procedimientos judiciales, investigaciones y condenas por casos de
corrupcion (Suéarez, 2020). Ademas, de los diversos presidentes que se tuvo en un periodo corto
de tiempo, asi como las situaciones negativas como saqueos, manifestaciones violentas,
bloqueos en las carreteras, heridos y muertes, han afectado la paz, salud, seguridad y economia

de la sociedad peruana (Olmo, 2023).

Para comprender como se relaciona la politica con el tema de salud, es importante
conocer como esta conformado el sistema de salud en el Per(. Este se divide en el sector

publico, en el seguro social y en el sector privado, cada uno de ellos se atiende a diferentes
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grupos de la poblacion. Por un lado, para la poblacién pobre, vulnerable e informal no pobre se
ofrecen servicios de salud a través del Sistema Integral de Salud (SIS), luego, el personal de la
policia, fuerzas armadas y sus familias se atienden en las Sanidades de las Fuerzas Armadas y
de la Policia Nacional del Per(. Por otro lado, en el sistema del seguro social, se encuentra el
Seguro Social de Salud (EsSalud) que ofrece servicios a los trabajadores del sector formal y sus
familias, las Entidades Prestadoras de Salud (EPS) y otros seguros privados pertenecen al sector

privado (Radio Programas del Pert [RPP], 2021).

Figura 3.5

Organizacion del Sistema de salud en el Peru
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Nota. Adaptado de RPP, 2021.

Entonces, considerando lo anterior mencionado, se aprecia que a primera vista el
sistema de salud peruano es fragmentado lo que representa una dificultad ya que existen
diversas entidades encargadas del financiamiento y funcionamiento dentro de este sistema, lo
que repercute en un acceso desigual entre todos los peruanos. La salud publica en el pais
presenta notables defectos partiendo de los recursos fisicos y financieros que no son asignados

en los lugares donde son mas requeridos, sumado a ello los recursos asignados son

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOQSITORIO DE

TESIS UCSM

administrados limitadamente, pues se observa corrupcién, encarecimiento de precios, compras
de baja calidad y demoras en el abastecimiento de medicamentos. Es por ello que, pese a que
el sistema de salud pablica es gratuito y las personas estan afiliadas a este seguro de salud,
recurren a instituciones privadas para su atencion medica, ya que de forma indirecta se le
transfiere costos a la poblacion como tiempos de espera para recibir atencion, la lista de espera
de cirugias y la indisponibilidad de los medicamentos recetados (Centro de Investigaciones de

la Universidad del Pacifico [CIUP], 2023).

> Politica monetaria. Por otro lado, la politica monetaria del pais, que se refiere a aquellas
medidas que tienen como objetivo mantener la estabilidad de precios y tasas de interés en el
largo plazo para mejorar el desarrollo del pais, a cargo del Banco Central de Reserva del Per(
(BCRP), fue que, trabaja considerando unas Metas Explicitas de Inflacion, que comprende un
rango de 1% a 3%, el cual permite fortalecer la confianza del nuevo sol en el largo plazo (BCRP,

2023).

Considerando lo anterior, la politica monetaria influye en el rubro farmacéutico a través
de los precios de los medicamentos, ya que principalmente en el Peri se importan
medicamentos y cualquier fluctuacion en el tipo de cambio influye en los costos de importacion.
Ademas, las tasas de interés establecidas por el BCRP afectan tambiéen el costo del
financiamiento ya que, si estas bajan, las empresas distribuidoras y otros negocios podran
acceder mas facilmente a créditos permitiéndoles invertir en su infraestructura, inventarios, etc.

que los beneficien.

» Politica fiscal. La politica fiscal se refiere al conjunto de acciones gubernamentales para

gestionar los ingresos, gastos y financiamiento del sector publico (MEF, 2023).

Considerando que la politica fiscal se relaciona con el gasto pabico, esta influye en la

accesibilidad y disponibilidad de las medicinas ya que al contar con un presupuesto y gestion
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adecuada en el sector salud se podria mejorar la infraestructura de los hospitales y por ende la

atencion lo que contribuiria a reducir el gasto de bolsillo de las personas.

Segun un informe del Fondo Monetario Internacional (FMI) se resalta el buen manejo
de la politica fiscal del Peru y la notable resiliencia y capacidad de la economia para recuperarse

(MEF, 2023).

» Informalidad. Segun informacion del Diario Oficial El Peruano, la informalidad laboral
a finales del 2022 era de 75.6% y al afio siguiente en el mes de setiembre se ubicaba en un
71.9% y se prevé que esta tendencia a la baja continte en el afio 2024 (Dominguez, 2024). Y
considerando que en un empleo informal no se gozan de los beneficios como vacaciones,
gratificaciones y tampoco se garantiza el acceso a un seguro de salud esto obliga a que las
personas recurran a establecimientos privados como farmacias para atender sus necesidades
médicas buscando opciones accesibles para ellos como los medicamentos genéricos, lo cual

podria representar una oportunidad de obtener mas consumidores para las farmacias y boticas.

Cuando se habla de informalidad en el sector farmacéutico, involucra también la
falsificacion de productos, en el 2019 el 7.5% de medicamentos eran falsificados (Torres y
Mostacero, 2019), el 50% de medicamentos que se compran en linea son falsificados, frente a
ello la DIGEMID viene realizando diversas actividades a través de CONTRAFALME, para
controlar y erradicar el contrabando, comercio ilicito y falsificacion de productos farmacéuticos

(Eurofarma, 2022).

Entonces, del analisis politico es posible extraer como amenazas: la inestabilidad

politica y econdmica del pais y la presencia de informalidad en el sector farmacéutico.
3.6.1.2. Analisis Economico

> PBI nacional y PBI per capita. Segin un informe del INEI, el Producto Bruto Interno

(PBI) del 2023 disminuy6 un 0.55%, este caida se debi al brote de la gripe aviar que afecto al
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sector avicola, los blogueos de las carreteras y protestas sociales que tuvieron un impacto en el
sector minero, comercial, de construccion y de transporte y finalmente las irregularidades en el
clima como el aumento de las temperaturas y sequias que influyeron negativamente en la

disponibilidad y rendimiento de ciertos productos (Comexperu, 2024).

Para este afio, se espera que el PBI crezca entre 2% y 2.5% y para el 2025 se proyecta

entre 2.7% y 3% (Tang, 2024).

En la figura 3.6 se observa la evolucion del PBI farmacéutico nacional a lo largo de los
afios. Para el afio 2022, el PBI de la industria farmacéutica fue menos de la mitad que el PBI
total del Peru lo que evidencia falta de una politica industrial, como lo ha sefialado
repetidamente ADIFAN, esta situacion ha llevado a que los laboratorios en el pais cierren sus
areas de produccién. También se destaca que las autoridades del MINSA vy su regulacion han
favorecido los productos importados, incluso permitiendo la entrada de medicamentos de
empresas farmacéuticas informales extranjeras, las cuales no pagan impuestos y no cuentan con

registros sanitarios en el pais (Silva, 2023).

Figura 3.6

PerG: PBI Global, PBI Manufactura y PBI Industria farmacéutica 1994-2022

PERU: PBI GLOBAL, PBI MANUFACTURA Y PBI IND. FARMACEUTICA (1994 -2022)

(Indices 1994 = 100, afio base y estructura 2007)
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Nota. Adaptado de Informe Preliminar sobre la Industria Farmacéutica 2023 (p. 6), por J.E.

Silva, 2023.

> Evolucidn del poder adquisitivo del consumidor. Segun un informe sobre la Evolucion
de la pobreza monetaria del INEI, en promedio el ingreso por persona era de S/.989 en 2021,
12.9% superior que el afio 2020, no obstante, esta cantidad es inferior a la de los niveles antes
de pandemia. En comparacion, con los ingresos del 2019, en el 2021 se muestra un descenso

del 10.5% (Vizcaino, 2022).

El ingreso real por habitante cay6 en 1% entre 2022 y 2023, es decir, paso de S/.1,160

a S/.1,148 (INEI, 2024).

De acuerdo a un estudio de IPSOS del 2022, los peruanos tienen acceso a medicamentos
en promedio un 66% mas baratos que en otros paises de América Latina. Esta diferencia es aln
mas pronunciada en los medicamentos genéricos, con precios un 84% mas bajos. Estos datos
son importantes ya que demuestran que la creencia de que los medicamentos en Per( son caros
es un mito, por lo cual esta percepcion se puede atribuir a las acciones deficientes del Estado

peruano (ANACAB, 2023).

Teniendo en consideracion que el 70.6% de la poblacion esta afiliada al SIS y el 29.2%
al EsSalud (Superintendencia Nacional de Salud [SUSALUD], 2024), a pesar de ello, el 87%
de personas atendidas en el MINSA y el 92% en EsSalud, optaron por realizar la compra de sus
medicinas en farmacias o boticas privadas, lo que se traduciria en una mayor clientela para estos

establecimientos (IPE, 2024).

» Inflacion. Desde el 2021, la inflacion experimentd una elevacién, a causa de los
incrementos en los precios de los alimentos y energia en todo el mundo y también por las
interrupciones de las cadenas de distribuciones locales temporalmente (Gobierno Regional de

Arequipa, 2023).
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Para fines del 2023 y enero del 2024, la tasa de inflacion fue disminuyendo, de 3.64%
pasé a 3.02%, debido a la regulacion de precios de algunos alimentos, comidas fuera del hogar
y transporte local. Se prevé que este 2024 se cierre con una tasa de inflacion de 2.2%,
considerando una menor ocurrencia de fendmenos del clima que podrian influir en los precios

de los alimentos y continte en ese rango para el 2025 (BCRP, 2024).

» Tipo de cambio. En la figura 3.7 se observa el tipo de cambio en estos Gltimos meses
segun datos del BCRP. El tipo de cambio para el mes de mayo del presente afio ha cerrado en
S/.3.726, encontrandose dentro del rango en que fluctuaba, se menciona que la tendencia
elevada de nuestra moneda estuvo vinculada a la inestabilidad politica nacional e internacional,
como también la aprobacion del retiro de la AFP. Pese a las dificultades que el pais ha
enfrentado, se ha demostrado la fortaleza de nuestra moneda frente al délar y al euro. Para este
2024, se espera una recuperacion considerando el menor impacto de los fenémenos climaticos

y consolidacion de diversos proyectos de inversion (Montesinos, 2024).

Figura 3.7

Tipo de cambio
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Grafico: Infobae/Edwin Montesinos Nolasco - Fuente: BCR - Creado con Datawrapper

Nota. Adaptado de Infobae, 2024.
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Entonces, del andlisis econémico es posible extraer como oportunidad: la gran
proporcion de personas aseguradas compra sus medicinas en boticas y farmacias externas, como

amenaza: las fluctuaciones en los precios de los medicamentos.
3.6.1.3. Analisis Social

> Situacién de la poblacién. Segun el INEI, el 2024 la poblacion del pais sumé 34
millones 39 mil habitantes. El 83.1% de la poblacién habita en zona urbana. De igual modo, la
poblacion peruana se conforma por 50.4% mujeres y 49.6% hombres. Arequipa es el cuarto
departamento con mayor poblacion del pais, con aproximadamente 1.2 millones de habitantes

(INEI, 2024).

De acuerdo al estudio de Niveles Socioecondmico (NSE) 2023-2024, elaborado por la
Asociacion Peruana de Empresas de Inteligencia de Mercados (APEIM, 2024), el 1.2% del Per(
pertenece al NSE A, el 10.6% al NSE B, el 30.3% al NSE C, el 26.2% al NSE D y el 31.7%

NSE E. En promedio, se tiene un gasto del 9% en salud.

» Caracteristicas de preferencias. Tomando en cuenta ¢l reciente informe “Condiciones
de Vida en el Pert” del 2023, basado en los resultados de la Encuesta Nacional de Hogares
(ENAHO), resalta que tan solo el 49.6% de las personas con problemas de salud buscan
atencion médica, de esta cifra unicamente el 22.4% decide recurrir a farmacias o boticas en vez
de acudir a los establecimientos de salud publicos, esto estd fuertemente relacionado con el
gasto de bolsillo, que como lo define la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) son los pagos
por consulta médica, procedimientos de diagndstico, tratamientos, incluyendo los deducibles
en caso se disponga de un seguro de salud. Ademas, tanto aquellas personas con una mejor
solvencia como las personas con ingresos reducidos, destinan un monto determinado a servicios

de salud (Asociacion Internacional para la Salud Peru [AIS Perd], 2024).
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De acuerdo al estudio de Gasto de bolsillo en salud elaborado por la DIGEMID (2021),
la compra de medicamentos, del 2012 al 2019, representa en promedio el 40% del gasto de
bolsillo en salud, donde el del 86% de este gasto se concentrd en farmacias o boticas. Ademas,
las farmacias y boticas son el primer lugar de consulta para problemas de salud y con el tiempo,
la proporcion de personas que acuden a estos establecimientos va en aumento del 17.3% a

21.6%.

También se sabe que el 52.3% de usuarios de farmacias y boticas compraron
medicamentos sin receta médica y el restante realiz6 su compra con receta médica. Hay que
mencionar ademas que el 42.9% de las personas explicaron que no compraron los
medicamentos en el centro de salud donde se atendieron y les prescribieron la receta médica ya
que los medicamentos no se encontraban disponibles en farmacia, el 24.5% manifesté que en
el establecimiento donde fue atendido no contaba con servicios de farmacia y el 13.6% declard
que el médico fue quién sugirio que la compra se realice al exterior del centro de salud (INEI,

2014).

» Presencia de enfermedades segun la estacion del afio. Asimismo, se sabe que, en
temporadas de otofio e invierno, por descenso de las temperaturas es cuando mas infecciones
respiratorias se presentan como la influenza y otros virus respiratorios (Centro Nacional de

Epidemiologia, Prevencion y Control de Enfermedades, 2023).

En la estacion de verano las enfermedades mas comunes es la conjuntivitis, infecciones

estomacales y sintomas de deshidratacion debido a las altas temperaturas (Antara, 2020).

Por otro lado, el calor, el polvo y el polen de las estaciones de primavera hacen que se
puedan presentar enfermedades como faringitis, amigdalitis, rinitis alérgica, conjuntivitis,

gastroenteritis y sinusitis (Municipalidad Metropolitana de Lima, 2021).
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En la ciudad de Arequipa los meses de frio comprenden de abril a septiembre, siendo
los meses de junio y julio cuando se alcanzan las temperaturas més frias. Por otro lado, los
meses mas calidos son de octubre a diciembre y de enero a marzo se tiene un clima mas
templado. Esta informacion, podria ser de utilidad para empresas del sector farmacéuticos para

planificar sus acciones cada afo.

> Tasa de desempleo. La tasa de desempleo en el Per0 entre finales del 2023 e inicios del
2024 fue de 7.30%. Por otra parte, del total de la poblacion econdmicamente activa (PEA), las
actividades relacionadas con servicios alcanzan el 57.2% de los trabajos, luego esta el comercio
con el 21.7%. Con respecto al género masculino se crearon 147 mil empleos nuevos, en tanto
que a las mujeres se crearon poco mas de 73 mil empleos nuevos. En relacién a la categoria de
edades, la poblacion ocupada de 45 a mas afios de edad increment6 en 11%, los 25 a 44 afios
también se vio un crecimiento, por el contrario, en el caso de las personas menores de 25 afios
se percibid cerca de 29 mil empleos perdidos (Educatyba, 2024).

> Incidencia de la pobreza. Debido a la pandemia, la pobreza aumenté al 30%,
posteriormente, en 2021, se redujo al 25% por el efecto rebote, sin embargo, en 2022 se registrd
en 27.5% (Ramos, 2023) y nuevamente para el 2023 se elevo a 29%, debido a la desaceleracion
economica y el alza de la inflacion (IPE, 2024), cabe mencionar que esta tasa sigue siendo

superior a la registrada antes de la pandemia.

Se considera que para este 2024 el porcentaje de peruanos en pobreza seria de 29.2%,
presentando un descenso en las cifras recién en el 2028 (Lozano, 2023). Teniendo en cuenta las
cifras de pobreza se evidencia en ella, el impacto que tuvo la inflacion y las tensiones politicas
y econdmicas del pais. Ante esta situacion puede darse una mayor demanda de productos

genéricos, es decir, productos mas asequibles a la poblacion.
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Entonces, del analisis social es posible extraer como oportunidades: la mayor
prevalencia de algunas enfermedades segln la estacion del afio y que el publico busca productos

de calidad, variedad, a precios accesibles.

3.6.1.4. Analisis Tecnoldgico

» Cambios Tecnoldgicos. La industria farmacéutica peruana estd experimentando una
gran transformacion debido a la inteligencia artificial (I1A). Los laboratorios mas importantes
estan liderando esta tendencia, enfocdndose principalmente en la personalizacion de
tratamientos y los beneficios que la 1A puede aportar tanto a los pacientes como en sus

operaciones.

Existen herramientas como DataRobot, que pronostica la demanda de medicamentos,
mejora la gestion de inventarios; Optimizely, es una plataforma que optimiza las rutas y
entregas mediante un analisis predictivo; Salesforce Einstein, personaliza y adapta las

estrategias de marketing; Dialogflow, mejora la interaccion con los clientes (Alvarado, 2024).

Por otro lado, la empresa internacional de tecnologia médica BD ofrece robots que
automatizan el almacenaje y la dispensacion de medicamentos en farmacias y boticas
reduciendo el tiempo para colocar los productos en los estantes, mejoran el tiempo invertido en

la busqueda y aumentan las ventas (Dominguez, 2023).

El mercado farmacéutico también ha tenido que adaptarse a la digitalizacion,
desarrollando nuevas estrategias de marketing para mejorar sus resultados en este entorno

globalizado y cada vez méas competitivo (Ribas, 2019).

El sector farmacéutico B2B también puede favorecerse de esta transformacion digital,
pues con una presencia en linea, pueden mostrar sus productos y servicios, captar, atraer la

atencion de farmacias y compartir informacion relevante (Rumpelstinki, 2022).
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Entonces, del analisis tecnoldgico es posible extraer como oportunidad: la existencia de

nuevas herramientas tecnologicas.

3.6.1.5. Andlisis Ecoldgico

El tema del cuidado del medio ambiente viene adquiriendo mas importancia en estos
tiempos, cada vez mas empresas se preocupan por reducir sus residuos y emisiones. En el sector

comercial, de logistica y distribucion se vienen adoptando précticas de logistica verde.

Entre esas préacticas destacan, la optimizacion de rutas con la que se busca disminuir la
distancia recorrida y las emisiones de CO2, también el uso de medios de transporte de bajo
consumo de combustible o vehiculos eléctricos. La implementacion de robots y sistemas
automatizados, el uso de energias renovables, la reduccion del uso de materiales de embalaje y

adoptar opciones reciclables o biodegradables, son otras estrategias.

La implementacion de estas practicas, ademas de contribuir a la preservacion del medio
ambiente, ofrece diversos beneficios para las empresas como una reduccion en sus costos
debido al menor consumo de combustibles y menores gastos operativos. Ademas, se fortalece
la imagen de la empresa al demostrar su compromiso por la conservacion del medio ambiente

(The Logistics World, 2024).

Entonces, del andlisis ecoldgico es posible extraer como oportunidad: el mayor interés

por el cuidado del medio ambiente.

3.6.1.6. Analisis Legal

La normatividad y control de la produccién y comercializacion de medicamentos esta
regulada por el Ministerio de Salud desde la DIGEMID, que busca asegurar el acceso a la

poblacion a los distintos medicamentos, de forma confiable y segura, a través de la proposicion
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y evaluacion de politicas y planes relacionadas con productos farmacéuticos, dispositivos

médicos y establecimientos farmacéuticos (DIGEMID, 2024).

» Regulaciones y normativas. En el Peru, la industria de productos farmacéuticos esta
sujeta a una serie de leyes y regulaciones, a continuacion, se mencionan aquellas que apliquen

a la empresa en estudio:

Ley N°29459 - Ley de los productos farmacéuticos, dispositivos médicos y productos
sanitarios: Tiene como objetivo definir y establecer los principios, normas, criterios y requisitos
basicos para los productos farmacéuticos, dispositivos médicos y productos sanitarios
destinados al uso humano, alineandose con la Politica Nacional de Salud y la Politica Nacional

de Medicamentos.

Recientemente mediante el Decreto de Urgencia N° 005-2024, se modificaron varios

articulos de esta ley.

Entre ellos, se destaca la obligacion de que las farmacias y boticas mantengan un stock
mensual del 30% de medicamentos genéricos bajo denominacion comun internacional (DCI)
incluidos en la lista de 434 productos aprobada por el MINSA. Esto no aplica a personas
naturales o juridicas calificadas como microempresa segun la vigente legislacion (Medrano,
2024). Pese a ello, estas modificaciones han generado un poco de inquietud en las boticas y
farmacias del pais, sin embargo, recordando que los principales clientes de la empresa en
estudio son boticas y farmacias independientes, que en su mayoria son microempresa, las

modificaciones de esta ley no tendrian gran impacto.

Reglamento de Establecimientos Farmacéuticos, aprobado por el Decreto Supremo
N°014-2011-SA, establece las condiciones técnicas y sanitarias para el funcionamiento de los

establecimientos que se dedican a la fabricacion, importacion, exportacion, almacenamiento,
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comercializacion, distribucion, dispensacion y venta de productos farmacéuticos, dispositivos

médicos y productos sanitarios, conforme con la Ley N°29459.

Reglamento para el registro, control y vigilancia sanitaria de productos farmacéuticos,
dispositivos médicos y productos sanitarios, aprobado por el Decreto Supremo N°016-
2011/SA, establece las disposiciones reglamentarias de la Ley N°29459, regulando el registro,
control y vigilancia sanitaria de dichos productos, de acuerdo con los lineamientos de la Politica

Nacional de Medicamentos.

Manual de Buenas Practicas de Almacenamiento de Productos Farmacéuticos y Afines,
aprobado por la R.M. N° 132-2015/MINSA, tiene como finalidad regular el almacenamiento de
los productos farmacéuticos, dispositivos médicos y productos sanitarios a nivel nacional, para
asegurar que su conservacion y manipulacion sea la adecuada, segun las especificaciones del
fabricante y autorizadas en el Registro Sanitario o Notificacion Sanitaria Obligatoria,

garantizando su calidad, eficacia, seguridad y funcionalidad.

Entonces, del analisis legal es posible extraer como amenaza: los cambios en

regulaciones gubernamentales y sanitarias.

3.6.2. Las 5 fuerzas de Porter

3.6.2.1. Poder de Negociacién de los Clientes. El pablico objetivo al cual se dirige la
empresa comprende principalmente boticas y farmacias independientes y una porcion reducida

corresponde a casas dentales, veterinarias, centros de belleza, clinicas y otras distribuidoras.

» Concentracion de los clientes. Como se observa en la figura 3.8, al término del afio
2023, los establecimientos farmacéuticos privados con autorizacion Sanitaria de
Funcionamiento vigentes hasta el 2023, totalizan 34 552 establecimientos, de los cuales las

boticas y farmacias concentran el 82.8%, de este porcentaje el 85.8% corresponde a
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establecimientos independientes y el 14.2% a cadenas. De igual modo, las farmacias de

establecimientos de salud representan el 2.6% (MINSA y DIGEMID, 2023).

Figura 3.8

Distribucién del total de establecimientos farmacéuticos autorizados y activos, hasta el 2023
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Nota. Adaptado de Boletin de establecimientos farmacéuticos, diciembre 2023 (p. 4), por

MINSA 'y DIGEMID, 2023.

Del total de boticas y farmacias privadas, que estan autorizadas y activas, el 6.7%

corresponde al departamento de Arequipa, es decir, existen 1683 independientes y 227 cadenas.
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Figura 3.9

Disponibilidad de establecimientos farmacéuticos privados en el Peru

Boticas y Farmacias privadas

Cantidad total
distritos

Departamentos Cantidadde  Cantidad de Cantidad de Cantidad total de  Porcentaje por

distritos cadenas independientes  EE.FF. privados departamento

1 |Amazonas 478 17%
2 |Ancash 866 1030 3.6 %
3 |Apurimac 18 386 404 1.4 %
4 |Arequipa 227 1683 1910 6.7 %
5 |Ayacucho 13 667 710 2.5 %
6 |Cajamarca 173 1663 1836 6.4 %
7 |callao 120 704 824 2.9%
8 |Cusco 80 869 949 3.3%
9 |Huancavelica 100 14 19 100 119 0.4 %
10 |Huanuco 84 33 48 705 753 2.6 %
11 |lca 43 34 111 711 822 29%
12 |Junin
13 |La Libertad

14 |Lambayeque
15 |Lima Metropolitana

16 |Lima Region 2.6 %
17 |Loreto 11%
18 |Madre De Dios 1 8 14 163 177 0.6 %
19 |Moquegua 20 6 14 76 90 0.3 %
20 |Pasco 29 20 13 175 188 0.7 %
21 |Piura 65 263 568 831 2.9%
22 |Puno 33 634 667 23%
23 |San Martin i7 103 833 936 33%
24 |Tacna 28 8 35 274 209 1.1%
25 |Tumbes 13 11 29 55 84 0.3%
26 |Ucayali 17 14 38 459 497 1.7 %
1874 832 4063 24557 28620 100.00%

Nota. Adaptado de Boletin de establecimientos farmacéuticos, diciembre 2023 (p. 7), por

MINSA 'y DIGEMID, 2023.

» Sensibilidad de precios. Los clientes evaltan diversos factores al elegir un proveedor,
dentro ellos, el precio, pues el publico siempre busca lo mas econémico. La empresa M Pharma
tuvo en algin momento lineas propias que en el tiempo se han ido convirtiendo también en
lineas que otras distribuidoras han ido adquiriendo, en consecuencia, la competencia ha

aumentado.

Cuando la empresa era exclusiva, podia manejar un precio, con un margen que le
permitia cubrir muchos gastos. Sin embargo, ahora al ver que hay bastante competencia y sus
lineas ya no son exclusivas, es donde, recurrié al ajuste de los precios, por ende, disminuye el

margen que obtenia la empresa.
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Otro factor muy importante para los clientes es la rapidez en la entrega y el adecuado
estado de esta, asimismo buscan calidad y variedad de productos, también esperan informacion

de los productos, algunas ofertas, campafas, incentivos o retribucion hacia ellos.

» Costo del cliente de cambiar de empresa. El costo de cambiar de proveedor no le
representaria costos significativos al cliente.

> Amenaza de integracion hacia atras. La probabilidad de integracion hacia atras es baja,
debido a los altos costos en infraestructura, instalaciones, personal especializado, permisos

legales y sanitarios necesarios.

Dicho ello, el poder de negociacién de los clientes es moderado, ya que los clientes
pueden inclinarse por las ofertas de la competencia, en busca de contar con mejores productos
a un precio accesible para ellos. Sin embargo, el servicio al cliente es un factor influyente al

momento de tomar decisiones.
3.6.2.2. Poder de Negociacion de los Proveedores

» Cantidad de proveedores en la industria. Los proveedores de la distribuidora son
empresas comercializadoras y distribuidoras de productos farmacéuticos mas grandes y

laboratorios farmacéuticos, existe gran cantidad de proveedores en el sector.

La empresa cuenta con alrededor de 80 proveedores, donde las principales lineas de
laboratorios son: Dropesac, Tobal, Farmasur, Sebal, Quilla Pharma, Intipharma, Gencopgarma,

Delfarma, Lipharma, Nutrim Pharma, Biosana e Indufar.
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Tabla 3.3

Ingresos de M Pharma por laboratorios proveedor

Laboratorio Porcentaje de ingresos por laboratorio
Tobal 15.66%
Dropesac 13.22%
Farmasur 9.19%
Quilla pharma 8.10%
Sebal 7.63%
Intipharma 6.18%
Gencopharma 4.39%
Delfarma 3.31%
Lipharma 3.20%
Nutrim pharma 3.13%
Biosana 2.95%
Indufar 2.88%

Estos mismos trabajan también con otras distribuidoras, a excepcion de Lipharma,
Quilla Pharma, Nutrim Pharma, que tienen exclusividad, es decir, M Pharma es la Unica a la
que le venden en Arequipa. Aproximadamente, cada linea de laboratorio tiene 15 categorias de

productos.

Si bien, los proveedores son quienes abastecen de mercaderia a la distribuidora M
Pharma al momento de elegir con que proveedor trabajar, se analiza varios factores como el
margen de ganancia que le corresponderia, si se tendrd el apoyo de un representante de
laboratorio y finalmente los incentivos a los vendedores de la empresa para el desarrollo de la
linea. Estos aspectos de consideracidn, son aparte de los precios que le ofrecen, la diversidad
de productos, promociones y otras condiciones comerciales que marcan la diferencia entre la

eleccion de uno u otro proveedor.

» Poder de decision en el precio por parte del proveedor. Los proveedores determinan un

precio especifico al producto y también las promociones, descuentos, rebaits, que, por lo
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general, la distribuidora M Pharma opta por simplemente trasladar estas condiciones a los
clientes. En ocasiones, cuando un producto esta proximo a su vencimiento o se busca generar
un mayor movimiento de los medicamentos, la empresa maneja otras promociones, ofertas, a
fin de producir una rotacién de los productos o evitar las devoluciones. Cabe mencionar que
estas modificaciones en las condiciones comerciales estan a cargo de la distribuidora, corriendo
el riesgo de afectar su margen de beneficio inicial.

» Contribucion de los proveedores a la calidad de los productos y servicios. La calidad
de los productos estd en gran medida determinada por las certificaciones y estdndares que
cumplen los proveedores como la certificacion de Buenas Practicas de Almacenamiento, de
Buenas Practicas de Distribucion y Transporte y Buenas Practicas de Manufactura, que
garantizan que los productos cumplan con condiciones sanitarias adecuadas durante su

elaboracion, manipulacion, envasado, almacenamiento, transporte y distribucion.

Teniendo en cuenta lo anterior, el poder de negociacién de los proveedores es
moderado, debido a que, si bien ofertan la totalidad de la materia de trabajo de la distribuidora,
a su vez manejan margenes de negociacion y no son rigidos en ello, ademas, cae en
responsabilidad de ambos mantener una cadena de suministro confiable y productos de alta
calidad. Es importante resaltar, que varios de los productos de las diversas lineas de laboratorios
han sido posicionados por el continuo trabajo de la fuerza de ventas de M Pharma a lo largo de

los afios, por lo que la distribuidora es un cliente importante para estos proveedores.

3.6.2.3. Amenaza de Productos o Servicios Sustitutivos. Como se sabe el Peru es un
pais con una gran diversidad de culturas, cada region presenta creencias y costumbres
particulares, profundamente arraigada en las practicas populares de medicina natural, tales
como el ingerir mates, infusiones, el uso de pafios, entre otros remedios caseros. Estos
representan los sustitutos a los medicamentos, es decir, son los productos que satisfacen la

necesidad de aliviar el malestar.
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» Rendimiento relativo del precio de sustitutos. Ciertamente, los tratamientos naturales
son muy populares en el Perd y claramente mas accesibles que los medicamentos
convencionales y que, si bien pueden aportar efectos reconfortantes para ciertos malestares
leves, generalmente, no hay pruebas cientificas que respalden su efectividad, incluso algunos
remedios caseros pueden causar interacciones con medicamentos, lo cual puede resultar

contraproducente.

En las Gltimas décadas, los medicamentos han aumentado su popularidad, sobre todo en
areas urbanas y entre personas con mejor acceso a servicios de salud, ya que son considerados

como mas confiables y efectivos en el tratamiento de una gran variedad de enfermedades.

> Propension a comprar sustitutos. Muchos de los habitantes recurren a remedios caseros
como una alternativa para abordar sus problemas de salud. Sobre todo, debido a su facil acceso,
precio reducido y la confianza en su eficacia, no obstante, es fundamental resaltar que la
automedicacion sea cual sea puede ser arriesgada y se aconseja siempre buscar orientacion

médica previa, sobre todo en casos de enfermedades graves o complicadas.

Entonces, la amenaza de productos sustitutos es baja, ya que, si bien los remedios
caseros y practicas populares médicas ofrecen alivio a ciertas molestias a precios bastante
asequibles, las medicinas si presentan evidencia cientifica que respalda su eficacia para tratar
diversas enfermedades y aunque los medicamentos supongan un mayor precio, su efectividad

lo respalda.

3.6.2.4. Amenaza de Entrada de Nuevos Competidores

» Requerimiento de capital. Para ingresar a la industria farmacéutica, como una
drogueria, una de las barreras de entrada a considerar, es una considerable inversion de recursos

financieros para la infraestructura, personal y ofrecer una variedad de productos.
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> Politicas gubernamentales y normativas. Como toda empresa, se requieren de diversas
autorizaciones y exigencias legales, de municipalidades, de la Superintendencia Nacional de
Administracion Tributaria (SUNAT), sin embargo, en esta industria existe un ente regulador
adicional, la DIGEMID, que también establece diversas normas, permisos legales y sanitarios
que son estandares que cumplir para iniciar este rubro, como una drogueria.

» Valor de la marca. Otro factor muy importante son las conexiones y reconocimiento
que tenga uno en el mercado. Ello esté relacionado con el posicionamiento de las marcas, es
decir, el reconocimiento de los clientes por dichas marcas, por su calidad, lo cual ha sido
logrado por los esfuerzos en promociones y publicidad de las empresas de este sector.

> Experiencia y efecto del aprendizaje. La distribucion de producto farmacéuticos
requiere de personal especializado y con experiencia en el rubro del negocio, es importante que
el personal se mantenga informado para estar dia con los cambios en el sector, ademas el
desarrollo de habilidades de comunicacion es otro aspecto fundamental para desenvolverse

adecuadamente en este negocio.

La posibilidad de que exista un nuevo competidor es baja, es decir, las barreras de
entrada son altas, ya que se requiere de una fuerte inversion financiera, ademas se precisa del
cumplimiento de diversas regulaciones legales y sanitarias y se requieren de costos en

publicidad para posicionar la nueva marca frente a las ya existentes.

3.6.2.5. Rivalidad entre los Competidores Actuales

» Cantidad y caracteristicas de competidores. La industria farmacéutica en el Peru esta
dominada por un oligopolio, representado por el Grupo Intercorp que desde su unidad de
negocio farmacéutico opera a través un conjunto de empresas de manufactura, distribucion y

farmacias y tras su adquisicion de Quicorp, duefia de Quimica Suiza, quien distribuia a
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alrededor de 6,000 boticas y farmacias independientes en todo el pais demostraba su

conocimiento del sector (Cuba, 2018).

En el afio 2017 logrd alcanzar el 83% del mercado retail de farmacias absorbiendo a

Mifarma, Boticas BTL y Arcéangel (OjoPublico, 2023).

Actualmente, continua su desarrollo con las marcas de Inkafarma y Mifarma, siendo una
de las principales cadenas de boticas y farmacias en el pais con una participacion del 56.7% de

esta categoria (MINSA y DIGEMID, 2023).

Figura 3.10

Numero de cadenas de boticas y farmacias en el Pera, 2023

+ Boticas Pery

271,6.7 %

®lnkafarma OTRAG CADENRS M,‘{m#

@ HogarySALUD Jm

1285,31.6 % 1100, 27.1 % 1018, 25.1 %

Total: 4063

Nota. Adaptado de Boletin de establecimientos farmacéuticos, diciembre 2023 (p. 6), por

MINSA y DIGEMID, 2023.

De acuerdo con el Boletin de establecimientos farmacéuticos, 2023, existe un total de
28620 establecimientos entre boticas y farmacias en el Per(, donde en términos de cantidad de
establecimientos el 85.8% de ellas son boticas y farmacias independientes y el 14% son
cadenas, aunque por otro lado en términos de valor de ventas, son las cadenas quienes abarcan

el 79.1% vy el 20.9% corresponde a la ventas de los establecimientos independientes que en
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cifras monetarias representa S/.4,175 millones que sigue siendo un mercado atractivo (MINSA

y DIGEMID, 2023).
Figura 3.11

Boticas y farmacias segun su tipo y segun sus ventas

Distribucién de boticas y farmacias privadas, Distribucién de boticas y farmacias privadas, segiin ventas (cadenas e independientes)
segun tipo (cadenas e independientes) durante el periodo 2020 - 2023**(valores en millones de soles)

/5,042 $/5,712 5/5,026 /4,222

18.9% 20.4% 22.2% 22.3%

5/15828

79.1%
81.1% 79.6% 77.8% 77.7%

2020 2021 2022 2023

u Independiente - Cadena = Independientes - Cadenas Cadenas W Independientes

Nota. Adaptado de Boletin de establecimientos farmacéuticos, diciembre 2023 (p. 5), por

MINSA y DIGEMID, 2023.

El desarrollo de estrategias integracion hacia adelante y hacia atrds por parte de
Intercorp le ha permitido posicionarse como uno de los competidores mas fuertes en la industria

del mercado farmacéutico, influyendo en la fijacion de precios y otros aspectos del mercado.

Considerando lo anterior, en la industria de la distribucién de productos farmacéuticos,
existen varios competidores, incluyendo empresas consolidadas y algunas mas pequefias, con

gran reconocimiento en el mercado arequipefio.

En la ciudad de Arequipa, actualmente existen 160 droguerias segun informacion
recabada a través de la plataforma de la DIGEMID. Sin embargo, particularmente en el mercado
de productos farmacéuticos alternativos que es al que se dirige la drogueria M Pharma, la

empresa considera como sus principales competidores a:
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e Castillo S.A.: Este representa el competidor més fuerte, a ello lo respalda su
gran cobertura, pues llega a mas de catorce regiones del pais y cuenta con un centro de
distribucion en Arequipa y otro en Huancayo, ademas, ofrece una gran variedad de productos,
no solo trabaja medicamentos alternativos, sino también dispositivos médicos, productos de
consumo masivo de cuidado personal como papel higiénico, aseo dental, entre otros. Cuentan
con la certificacion de Buenas Practicas de Almacenamiento (BPA) y la certificacion de Buenas
Précticas de Distribucion y Transporte (BPDT) que garantizan la calidad de sus operaciones.
Tiene presencia en medios digitales, a través de su pagina web, Facebook, Instagram, LinkedIn
y YouTube (Castillo S.A., 2024).

e M&M Productos Médicos Farmacéuticos S.R.L.: Fue la primera empresa
dedicada a la comercializacién a farmacias, boticas, clinicas y también perfumerias en la region
sur, gracias a sus afos en este rubro tiene gran reconocimiento en el mercado, tiene cobertura
en Tacna, Moquegua, Arequipa, Puno, Cusco, Apurimac y Madre de Dios. Cuentan con su
propia flota de transporte, ademas de la certificacion de BPA y una certificacion de Sistema de
Gestion de Calidad (SGS) (MyM PROMEFAR, 2024).

e Quimica Suiza: Es una empresa con mas de 82 de trayectoria y con gran
renombre en el mercado por ofrecer servicios logisticos, de distribucion y venta de productos
de prestigiosas compafiias nacionales e internacionales del sector salud y de consumo masivo.
Actualmente, cuenta con tres centros de distribucion, en Chiclayo, otro en Limay en Arequipa,
lo que le permite atender incluso a los lugares mas alejados. Cuenta con certificaciones a nivel
nacional e internacional. Tiene presencia en medios digitales, a través de su pagina web,
Facebook, LinkedIny YouTube (Quimica Suiza SAC, 2024).

e Laboratorios Portugal: Con més de 150 afios de experiencia en el mercado,
produce actualmente mas de 2000 productos de cosméticos, productos naturales, suplementos

nutricionales, vitaminas, farmacéuticos, galénicos entre otros. Bajo el grupo Phryma
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Distribuidora y Drogueria con sus oficinas ubicadas en las principales ciudades como Chiclayo,
Trujillo, Huancayo, Arequipa, Cuzco y Juliaca tiene alcance a todo el pais. Tiene certificaciones
a nivel nacional e internacional. Tiene presencia en medios digitales, a través de su pagina web,
Facebook, Instagram y LinkedIn (Laboratorios Portugal, 2024).

> Grado de diferenciacion de productos y servicios. La diferenciacion de los productos
se basa basicamente en el disefio de la presentacion del producto, que este sea atractivo
visualmente y practico en su consumo (figuritas para nifios, pastillas o jarabes, masticables).
Los servicios al cliente se diferencian en la asistencia adicional, es decir, capacitaciones,
merchandising e informacion de los productos y tratos especiales en fechas importantes.
También se considera el cumplimiento de certificaciones y las distintas presentaciones
farmacéuticas (ampollas, jarabes, comprimidos).

» Precios. Respecto a los precios, son muy similares entre ellos, las diferencias suelen
darse en las promociones, ofertas, bonificaciones que se ofrecen al cliente.

» Rentabilidad del sector. En relacion a la rentabilidad del sector, en este caso de la
distribucion de productos farmaceéuticos alternativos, se puede decir que es buena. A diferencia,
la distribucion de productos farmacéuticos comerciales, que si bien se manejan marcas de
productos reconocidas que tienen un mayor movimiento en el mercado, este no genera una
rentabilidad muy alta.

» Barreras de salida. Los inconvenientes a los que se enfrentaria una drogueria que
desearia retirarse del mercado de la distribucion de productos farmacéuticos serian complejas,
ya que para que se encuentre en este rubro incurri6 en fuertes inversiones en infraestructura,
tecnologia, por lo que podrian enfrentar dificultades al terminar antes de lo previsto sus
acuerdos con los proveedores, ademas de la gestién y liquidacion sus inventarios, entre otros
factores. Teniendo en cuenta ello, las barreras de salida resultan altas y costosas, por lo que esta

decision requiere un analisis cuidadoso.
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La rivalidad entre los competidores puede considerarse alta, ya que compiten por ganar
y mantener su cuota de mercado, que se traduce en una presion constante sobre los precios, el
servicio que ofrecen, las promociones y por ende en los margenes de beneficio de empresa. Por
otro lado, ingresar en este rubro requiere de considerables inversiones y retirarse de este
mercado resulta compleja teniendo en cuenta las inversiones realizadas. Cabe mencionar que,
a pesar de la presencia de un oligopolio en el sector farmacéutico, con la participacion
dominante del Grupo Intercorp convirtiéndolo en un competidor fuerte, es preciso resaltar que
el foco de las empresas distribuidoras que son parte de este grupo esta en abastecer
especialmente a las farmacias y boticas componentes de la misma corporacién. Por otro lado,
el segmento de mercado al que se enfoca M Pharma son las boticas y farmacias de tipo
independiente, mas no las cadenas de farmacias con las que trabaja principalmente este
consorcio empresarial, teniendo, por lo tanto, un espacio para el crecimiento de M Pharma y

demas empresas similares.
3.6.3. Andlisis del Cliente

La cartera actual de clientes de la empresa comprende principalmente boticas y
farmacias independientes, también casas dentales, veterinarias, centros de belleza, clinicas y

otras distribuidoras.
Para la segmentacion dirigida hacia empresas se utilizan las siguientes variables:

» Demograficas: Micro, pequefias y medianas empresas dedicadas al sector comercio, de
manera predominante los negocios de venta al por menor como boticas y farmacias que operen
en la ciudad de Arequipa, ubicadas a la cercania de los grandes hospitales, centros de salud y
clinicas, donde hay gran concentracién de consumidores finales y en las periferias de la ciudad,
donde son recurridos por los pobladores de la zona al ser reconocidos como un centro de guia

y orientacion ante sus inquietudes medicas.
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» Variables operativas: Empresas que aseguren sus ingresos de manera constante, sin un
historial de cuentas morosas, con sus permisos y documentacion legal y sanitaria en regla, con
oportunidades de ofrecer los productos M Pharma prioritariamente.

> Enfoques de compra: Empresas con relaciones sélidas, que buscan productos
farmacéuticos alternativos y reconocen la calidad de estos, con precios competitivos en el
mercado.

> Factores situacionales: Empresas que necesitan entregas rapidas, con una periodicidad
constante, con pedidos adecuados segun su potencial de pago que permitan una frecuencia y
mantengan un constante flujo de ingresos.

» Caracteristicas personales: Negocios donde el personal comparta valores similares a
los de M Pharma, que muestren lealtad hacia sus proveedores y que estén abiertos a probar

nuevos productos.

Para complementar el analisis de clientes se aplicé una encuesta a los 40 clientes mas

importantes de la empresa. A continuacion, se muestran los resultados.

Tabla 3.4

¢ Qué tipo de negocio tiene?

Alternativa Respuestas %
Botica 19 47.5%
Farmacia 21 52.5%
Otro 0 0.0%

Total 40 100%

El 47.5% de encuestados fueron boticas y el 52.5% fueron farmacias.
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Tabla 3.5

¢ Qué tipo de productos vende con mayor frecuencia? Segun su produccion

Alternativa Respuestas %
Innovadores 2 3.7%
Genéricos 34 63.0%
Genéricos de marca 18 33.3%

Total 54 100%

El 63% de farmacias y boticas venden productos genéricos, el 33.7% vende productos

genéricos de marca y el 3.7% vende productos innovadores. (Se tenia la opcion de marcar mas

de una alternativa).

Tabla 3.6

¢ Qué tipo de productos vende con mayor frecuencia? Segln su condicion de venta

Alternativa Respuestas %
Productos populares o de libre venta 35 62.5%
Productos éticos o de venta bajo receta 21 37.5%
Total 56 100%

El 62.5% vende productos populares o de libre venta y el 37.5% productos éticos o de

venta con receta médica. (Se tenia la opcién de marcar mas de una alternativa).
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Tabla 3.7

¢ Qué categoria de productos vende?

Alternativa Respuestas %
Antiinflamatorios 40 21.3%
Antihistaminicos 34 18.1%
Vitaminas 34 18.1%
Antidiarreicos 32 17.0%
Antimicdticos 32 17.0%
Otros 16 8.5%

Total 188 100%

El 21.3% vende antiinflamatorios, el 18.1% vende antihistaminicos, el 18.1% vende
vitaminas, el 17% antidiarreicos, el 17% vende antimicoticos y el 8.5% vende otros productos

como de perfumeria, aseo personal. (Se tenia la opcion de marcar mas de una alternativa).

Tabla 3.8

¢Con qué frecuencia realiza pedidos a la distribuidora M Pharma?

Alternativa Respuestas %
Semanal 8 20.0%
Quincenal 10 25.0%
Mensual 20 50.0%
Trimestral 2 5.0%
Anual 0 0.0%

Total 40 100%

El 50% de encuestados realiza sus pedidos a la distribuidora con una frecuencia

mensual, el 25% quincenal, el 20% mensualmente y un 5% trimestralmente.
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Tabla 3.9
¢, Como considera la variedad de productos farmacéuticos ofrecidos por la distribuidora M

Pharma?

Alternativa Respuestas %
Muy inadecuada 0 0.0%
Inadecuada 8 20.0%
Neutral 9 22.5%
Adecuada 23 57.5%
Muy adecuada 0 0.0%

Total 40 100%

El 57.5% de los encuestados considera adecuada la variedad de productos farmacéuticos

que ofrece la distribuidora, el 22.5% la considera neutral y el 20% la considera inadecuada.

Tabla 3.10
¢ Qué tan satisfecho esta con la disponibilidad de los productos que le ofrece la distribuidora

M Pharma?

Alternativa Respuestas %
Muy insatisfecho 0 0.0%
Insatisfecho 2 5.0%
Ni insatisfecho ni satisfecho 7 17.5%
Satisfecho 29 72.5%
Muy satisfecho 2 5.0%
Total 40 100%

El 72.5% de encuestados se encuentra satisfecho por la disponibilidad de los productos
que le ofrece la distribuidora, el 17.5% no esta ni insatisfecho ni satisfecho, el 5% esta

insatisfecho y el 5% esta muy satisfecho.
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Tabla 3.11

¢ Qué tan satisfecho esta con la calidad de los productos que le ofrece la distribuidora M

Pharma?

Alternativa Respuestas %
Muy insatisfecho 0 0.0%
Insatisfecho 0 0.0%
Ni insatisfecho ni satisfecho 6 15.0%
Satisfecho 32 80.0%
Muy satisfecho 2 5.0%
Total 40 100%

El 80% de encuestados estan satisfechos con la calidad de los productos que le ofrece

la distribuidora, el 15% no esta ni insatisfecho ni satisfecho y el 5% esta muy satisfecho.

Tabla 3.12

¢ Qué tan satisfecho esta con los precios que le ofrece la distribuidora M Pharma?

Alternativa Respuestas %
Muy insatisfecho 0 0.0%
Insatisfecho 2 5.0%
Ni insatisfecho ni satisfecho 18 45.0%
Satisfecho 20 50.0%
Muy satisfecho 0 0.0%
Total 40 100%

El 50% de encuestados estan satisfechos con los precios de los productos que le ofrece

la distribuidora, el 45% no esta ni insatisfecho ni satisfecho y el 5% esta insatisfecho.
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Tabla 3.13

¢ Considera que los precios son competitivos en el mercado?

Alternativa Respuestas %
Si 36 90.0%
No 4 10.0%
Total 40 100%

El 90% de encuestados considera que los precios son competitivos en el mercado vy el

10% que no son competitivos.

Tabla 3.14

¢ Qué tan importante es para usted obtener descuentos en los precios?

Alternativa Respuestas %
No es importante 0 0.0%
Poco importante 0 0.0%
Importante 15 37.5%
Muy importante 25 62.5%
Total 40 100%

El 62.5% de los encuestados considera muy importante tener descuentos en los precios

y el 37.5% lo considera importante.

Tabla 3.15

¢ Qué tan importante es para usted tener acceso a ofertas y promociones especiales?

Alternativa Respuestas %
No es importante 0 0.0%
Poco importante 0 0.0%
Importante 13 32.5%
Muy importante 27 67.5%
Total 40 100%
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El 67.5% de los encuestados considera muy importante tener ofertas y promociones

especiales y el 32.5% lo considera importante.

Tabla 3.16

¢ Qué condicion de pago prefiere usted?

Alternativa Respuestas %
Al contado 5 12.5%
A crédito 8 dias 2 5.0%
A crédito 15 dias 2 5.0%
A crédito 30 dias 29 72.5%
Otro 2 5.0%
Total 40 100%

El 72.5% de encuestados prefiere el pago a crédito 30 dias, el 12.5% al contado, el 5%

a crédito 5 dias, el 5% a 15 dias y el 5% otro.

Tabla 3.17

¢ Qué tan satisfecho esta con las condiciones de pago que le ofrece la distribuidora M

Pharma?

Alternativa Respuestas %
Muy insatisfecho 0 0.0%
Insatisfecho 0 0.0%
Ni insatisfecho ni satisfecho 4 10.0%
Satisfecho 30 75.0%
Muy satisfecho 6 15.0%
Total 40 100%

El 75% de encuestados estan satisfechos con las condiciones de pago que le ofrece la

distribuidora, el 15% esta muy satisfecho y el 10% no esta ni insatisfecho ni satisfecho.
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Tabla 3.18

¢ Qué tan satisfecho esta con la frecuencia y calidad de la comunicacion que recibe de parte

de la distribuidora M Pharma?

Alternativa Respuestas %
Muy insatisfecho 4 10.0%
Insatisfecho 0 0.0%
Ni insatisfecho ni satisfecho 4 10.0%
Satisfecho 26 65.0%
Muy satisfecho 6 15.0%
Total 40 100%

El 65% de encuestados estan satisfechos con la frecuencia y calidad de la comunicacion

que recibe por parte de la distribuidora, el 15% estda muy satisfecho, el 10% esta muy

insatisfecho y el 10% no esta ni insatisfecho ni satisfecho.

Tabla 3.19

¢ Qué tan importante es para usted que un distribuidor le mantenga informado sobre nuevos

productos, ofertas y promociones?

Alternativa Respuestas %
No es importante 0 0.0%
Poco importante 0 0.0%
Importante 15 37.5%
Muy importante 25 62.5%
Total 40 100%

El 62.5% de los encuestados considera muy importante que un distribuidor le mantenga

informado sobre nuevos productos, ofertas y promociones y el 37.5% lo considera importante.
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Tabla 3.20

¢,Como calificaria la comunicacion y atencion al cliente por parte de la distribuidora M

Pharma?

Alternativa Respuestas %
Muy mala 0 0.0%
Mala 0 0.0%
Neutral 0 0.0%
Buena 28 70.0%
Muy buena 12 30.0%

Total 40 100%

El 70% de encuestados considera buena la comunicacion y atencion al cliente por parte

de la distribuidora y el 30% la considera muy buena.

Tabla 3.21

¢ Qué red social usa con mayor frecuencia?

Alternativa Respuestas %
Facebook 11 16.9%
Instagram 8 12.3%
Tik tok 10 15.4%
WhatsApp 32 49.2%
Gmail 4 6.2%

Total 65 100%

El 49.2% de encuestados usa con mayor frecuencia WhatsApp, el 16.9% Facebook, el
15.4% Tik tok, el 12.3% Instagram y el 6.2% Gmail. (Se tenia la opcion de marcar mas de una

alternativa).
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Tabla 3.22
¢ Qué canales de comunicacion prefiere para recibir informacion de la distribuidora M

Pharma»

Alternativa Respuestas %
Correo electrénico 0 0.0%
Llamada telefdnica 3 6.1%
WhatsApp 27 55.1%
Pagina web 2 4.1%
Redes sociales 6 12.2%
Presencial 11 22.4%

Total 49 100%

El 55.1% de encuestados prefiere recibir informacién por WhatsApp, el 22.4% de
manera presencial, el 12.2% por redes sociales, el 6.1% por llamada telefénica y el 4.1% por

una pagina web. (Se tenia la opcién de marcar mas de una alternativa).

Tabla 3.23
¢Le seria de utilidad que la distribuidora M Pharma tenga una pagina web para que se

mantenga informado de las actividades y beneficios que la distribuidora tiene para usted?

Alternativa Respuestas %
Si 34 85.0%
No 6 15.0%
Total 40 100%

Para el 85% de los encuestados le seria de utilidad que la distribuidora tenga una pagina
web para que se mantenga informado de las actividades y beneficios que la distribuidora tiene

para el cliente y el 15% expresa que no le seria util.
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Tabla 3.24

¢ Qué aspectos considera al recibir sus pedidos?

Alternativa Respuestas %
Puntualidad en la entrega 26 43.3%
Entrega completa 16 26.7%
Entrega en buen estado 18 30.0%

Total 60 100%

El 43.3% de encuestados al recibir sus pedidos considera la puntualidad de la entrega,
el 30% considera el buen estado y el 26.7% considera la entrega completa. (Se tenia la opcion

de marcar mas de una alternativa).

Tabla 3.25
¢ Como percibe la realizacion de la entrega de los productos por parte de la distribuidora M

Pharma, cumple sus expectativas?

Alternativa Respuestas %
Muy mala 0 0.0%
Mala 0 0.0%
Neutral 6 15.0%
Buena 32 80.0%
Muy buena 2 5.0%

Total 40 100%

El 80% de los encuestados considera buena la realizacion de la entrega de productos por

parte de la distribuidora, el 15% la considera neutral y el 5% la considera muy buena.
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Tabla 3.26

¢ Qué rango considera adecuado respecto al plazo de entrega?

Alternativa Respuestas %
El mismo dia 19 47.5%
Al dia siguiente 21 52.5%
2amas 0 0.0%
Total 40 100%

El 52.5% de encuestados considera que el rango adecuado de entrega de los pedidos es

al dia siguiente y un 47.5% lo considera el mismo dia.

Tabla 3.27

¢ En qué plazo usted recibe sus pedidos por parte de la distribuidora M Pharma?

Alternativa Respuestas %
El mismo dia 8 20.0%
Al dia siguiente 30 75.0%
2 a mas 2 5.0%
Total 40 100%

El 75% de los encuestados recibe sus pedidos de la distribuidora al dia siguiente de

realizar su pedido, el 20% lo recibe el mismo dia y el 5% lo recibe en un plazo de 2 dias a més.
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Tabla 3.28

¢ Qué tan satisfecho esta con el plazo de entrega de los pedidos por parte de la distribuidora

M Pharma?

Alternativa Respuestas %
Muy insatisfecho 3 7.5%
Insatisfecho 0 0.0%
Ni insatisfecho ni satisfecho 4 10.0%
Satisfecho 29 72.5%
Muy satisfecho 4 10.0%
Total 40 100%

El 72.5% de los encuestados esta satisfecho esta con el plazo de entrega de los pedidos

por parte de la distribuidora, el 10% esta muy satisfecho, el 10% no esta ni insatisfecho ni

satisfecho y el 7.5% esta muy insatisfecho.

Tabla 3.29

¢ Qué tan satisfecho esta con el proceso de pedido y gestién de pedidos de la distribuidora M

Pharma?

Alternativa Respuestas %
Muy insatisfecho 0 0.0%
Insatisfecho 0 0.0%
Ni insatisfecho ni satisfecho 2 5.0%
Satisfecho 32 80.0%
Muy satisfecho 6 15.0%
Total 40 100%

El 80% de los encuestados esta satisfecho con el proceso de pedido y gestidn de pedidos

de la distribuidora, el 15% estad muy satisfecho y el 5% no esta ni insatisfecho ni satisfecho.
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Tabla 3.30

¢ Qué tan importante es para usted el servicio de postventa que ofrece un distribuidor?

Alternativa Respuestas %
No es importante 2 5.0%
Poco importante 0 0.0%
Importante 18 45.0%
Muy importante 20 50.0%
Total 40 100%

El 50% de los encuestados considera muy importante el servicio de postventa que ofrece

un distribuidor, el 45% lo considera importante y para el 5% no es importante.

Tabla 3.31

¢ Qué servicios adicionales le gustaria que se ofreciera?

Alternativa Respuestas %
Asesoramiento técnico 9 18.4%
Capacitacién en productos 21 42.9%
Material promocional 19 38.8%

Total 49 100%

El 42.9% de encuestados le gustaria que se ofrecieran como servicios adicionales la
capacitacion en productos, el 38.8% le gustaria material promocional y el 18.4% le gustaria

asesoramiento técnico. (Se tenia la opcidon de marcar mas de una alternativa).

Otros aspectos importantes que consideran los clientes al elegir un proveedor de
productos farmacéuticos es el trato respetuoso y amable del vendedor hacia los clientes; la
solucion a problemas como canjes, reclamos, precios; la puntualidad, constancia y coordinacion

de sus proveedores; oferta de diversas presentaciones de los productos y disefios atractivos.

Los clientes brindaron sugerencias para mejorar su experiencia como cliente: realizar

capacitaciones y brindar informacion actualizada de los productos; realizar visitas de los
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promotores de linea o representantes de laboratorio; ofrecer mayor variedad de productos;
mejorar stock de medicamentos de alta rotacion; entregar cartillas informativas de los
productos; tener red social, pagina web o grupo de WhatsApp; mejorar sus precios, mas
bonificaciones, promociones; entrega de material promocional para dar a conocer el producto;

entregar un catalogo con las promociones del mes.
3.6.4. Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE)

Tabla 3.32

Matriz de Evaluacién de Factores Externos (MEFE)

Peso Valor Ponderacion
Oportunidades
o1 Mayqr,prevaleinC|a de algunas enfermedades segun la 012 ) 0.24
estacion del afio.
02 Gran_ proporcnon f:le personas éseguradas compra sus 0.12 3 0.36
medicinas en boticas y farmacias externas.
03 Existencia de nuevas herramientas tecnoldgicas. 0.08 2 0.16
04 Valoracién de un buen servicio. 0.09 1 0.09
05 Mayor interés por el cuidado del medio ambiente. 0.04 2 0.08
06 Posibilidad de crecimiento en el mercado arequipefio. 0.07 2 0.14
07 Publlc.0 busca productos de calidad, variedad, a precios 0.07 3 0.1
accesibles.
0.59 1.28
Amenazas
Al Inestabilidad politica y econdmica del pais. 0.1 2 0.2
A2 Presencia de informalidad en el sector farmacéutico. 0.05 3 0.15
A3 Fluctuaciones en los precios de los medicamentos. 0.06 3 0.18
A4 Cambios en regulaciones gubernamentales y sanitarias. 0.07 3 0.21
A5 Fuerte competencia actual en el sector. 0.13 2 0.26
0.41 1
Total 1 2.28

La Matriz EFE cuenta con 12 factores determinantes de éxito, donde 7 son

oportunidades y 5 son amenazas. Se obtiene un valor de 2.28 que sefiala una respuesta
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ligeramente inferior al promedio (2.5) por ese motivo, lo recomendable es analizar las
oportunidades y amenazas que no estan siendo bien enfrentadas, aquellas con los valores 1y 2,
para disefiar estrategias que permitan capitalizar las oportunidades y neutralizar las amenazas

que presente el entorno.

3.6.5. Factores Clave de Exito

A continuacion, se presentan los factores clave de éxito que afectan a todos los

competidores del sector.

> Precios competitivos: La fuerte competencia en el sector lleva a establecer
precios competitivos, asi como promociones y ofertas para atraer y fidelizar a los clientes.

> Ubicacion estratégica: La ubicacion geografica, es importante para tener acceso
para los clientes y proveedores.

> Infraestructura de almacenamiento y logistica: Implica contar con
instalaciones que permitan garantizar las condiciones Optimas de almacenamiento para
mantener la calidad de los productos, contar con un sistema eficiente de gestion de inventarios
y los medios de transporte necesarios para la distribucion.

> Variedad de productos: Contar con una amplia gama de productos, incluyendo
medicamentos, suplementos, entre otros, considerando también que sean de alta calidad.

> Publicidad y marketing: Es fundamental para apoyar el crecimiento de las
lineas de productos mediante el disefio y desarrollo de diversas estrategias de marketing.

> Servicio al cliente: Incluye todo lo relacionado a un buen servicio al cliente,
como una adecuada entrega de pedidos y servicio adicionales como asesorias y tratos

especiales.
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> Tecnologia: Es importante contar con plataformas para conocer el
comportamiento crediticio de los clientes y para el manejo de un gran volumen de datos dentro
de la empresa.

> Capacitacion al personal: Presentar personal capacitado en el manejo,
almacenamiento de productos y equipo de ventas, es importante para el desarrollo de cada linea
de productos.

> Relacion con proveedores: Es importante establecer y mantener buenas

relaciones con los proveedores para asegurar un suministro constante y confiable de productos.
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. . Infraestructura Variedad Publicidad L

Factores claves Precios Ubicacién de Capacitacion ,

P . - . de Tecnologia Total Pond.

de éxito competitivos estratégica almacenamiento . al personal
P productos marketing proveedores
y logistica
Precios X 1 0 1 1 1 7 14.58%
competitivos
Ubicacion 0 X 1 0 1 1 5 10.42%
estratégica
Infraestructura
de . 1 1 X 1 1 1 8 16.67%
almacenamiento
y logistica
variedad de 1 1 0 X 1 1 6 12.50%
productos
Publicidad y 1 1 0 1 X 0 5 10.42%
marketing
servicio al 1 0 0 1 1 0 4 8.33%
cliente
Relacion con 1 1 0 1 1 1 7 14.58%
proveedores
Capacitacioén al 1 0 0 1 1 « 4 3.33%
personal
Tecnologia 0 0 0 0 1 1 2 4.17%
Total 48 100%
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3.7. Andlisis Interno AMOFHIT

3.7.1. Administracion y Gerencia

La direccion de Drugstore M Pharma esta bajo la responsabilidad de la gerencia general,
cuyo rol principal es la gestidn y supervision integral de la empresa y la toma de decisiones que
afecten el desempefio de esta. A continuacion, se encuentra el gerente comercial, quien se
encarga de la negociacion de los convenios comerciales, maneja las promociones de los

productos, también apoya en la supervision del area de ventas.

El area de ventas estd conformada por los representantes de ventas y cobranzas, que
significan el contacto entre el cliente y la empresa, su funcién principal es identificar y analizar
a clientes potenciales, promocionar sus productos y persuadir al cliente de realizar una compra,

realizar las cobranzas y atender inquietudes de los clientes.

Ademas, se tiene al area de cuentas corrientes, créditos y cobranzas, que se encarga de
la evaluacion crediticia de los clientes, gestionar los créditos que se otorgan a los clientes y
realizar seguimiento a las cuentas por cobrar. Por otro lado, el area de contabilidad se encarga
de revisar las planillas mensuales, el pago al personal, servicios, impuestos y otros tributos, esta
area trabaja de la mano con un contador externo. Luego se tiene al area de finanzas, que

principalmente se encarga del pago a los proveedores de acuerdo a sus convenios comerciales.

Finalmente, estd el area de almacén, conformada por el jefe de almacén, quien es
responsable de la coordinacion y supervision de dicha area, los auxiliares de almacén colaboran
en la recepcion, revision, almacenamiento de productos, preparacion de pedidos y se encargan
de mantener el orden y limpieza en las instalaciones y un repartidor que se encarga de la
distribucion y entrega de pedidos. El asistente de digitacion es el responsable de digitar y
generar comprobantes de pago de los representantes de ventas y cobranzas. El area de almacén

también es supervisada por el director técnico que se hace cargo del asesoramiento respecto a

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




. - UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM -« DE SANTA MARIA

los medicamentos y esta al pendiente del cumplimiento de las normas de acuerdo a lo

establecido por la DIGEMID.

En la figura 3.12 se presenta el organigrama de la empresa.

Figura 3.12

Organigrama de la empresa Distribuidora de Productos Farmacéuticos
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General
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La empresa tiene sus puestos laborales y funciones claramente establecidas, las cuales
se encuentran definidos en el manual de organizacién y funciones, de igual modo cuenta con
un manual de procedimientos donde se detallan las operaciones especialmente para el manejo

y almacenamiento de productos.

Su estructura organizacional es de tipo funcional, ya que se divide el trabajo por
departamentos o especializaciones. En relacién a la toma de decisiones, la gerencia convoca a
reuniones a las areas involucradas y en base a ello, la decision final es dada por el gerente.
Tomando en cuenta lo mencionado, se podria decir que el estilo de liderazgo es en su mayoria

autoritario y en menor proporcién es democratico.
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Actualmente, se mantiene una revision del avance de las ventas mes a mes, se evalla la
evolucion de las lineas de laboratorios y se recibe semestralmente evaluaciones por parte de la
contabilidad externa quien les brinda ciertas pautas a mejorar. Si bien es informacién valiosa,
no existe un plan estratégico establecido que permita conducir a una mejor toma de decisiones

y aprovechar oportunidades.

Entonces, es posible resaltar como principal debilidad, la necesidad de capacitacion en

liderazgo.

3.7.2. Marketing y Ventas

Actualmente no se cuenta con un area de marketing como tal, sin embargo, algunas
funciones de marketing las efectta el gerente comercial, como es la promocion de los productos
y de la empresa en eventos empresariales y de emprendedores para darle mayor visibilidad a la

empresa. A pesar de ello, es posible identificar las 4 Ps del marketing.

> Producto/Servicio: Comunmente en el mercado farmacéutico los
medicamentos genéricos de marca pueden ser los comerciales o los alternativos que, aunque
ambos estén compuestos por el mismo principio activo, su diferencia radica principalmente en
el reconocimiento que tenga cada uno en el mercado, siendo los productos de mayor renombre
los denominados como comerciales. La empresa distribuye productos farmacéuticos de
diversos laboratorios, se enfoca en los medicamentos alternativos, por lo que el
posicionamiento de los diversos productos de la empresa se debe al seguimiento dado a estos a
lo largo del tiempo. En su mayoria M Pharma trabaja con productos de recomendacién, es decir,
no necesitan de receta médica para su venta y una pequefia parte, son de prescripcién médica.
La empresa cuenta con alrededor de 1500 productos en su portafolio, con un precio promedio

de S/. 31.37.
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> Precio: Los precios que maneja la empresa pueden variar dependiendo del
producto. Los precios y/o promociones que ofrece la empresa estan en base a los acuerdos con
sus proveedores. Por lo general, la empresa traslada estas condiciones al cliente, sin embargo,
la empresa puede aplicar algin cambio en sus precios y/o promociones, a costa de su margen
de rentabilidad.

> Plaza: Las ventas se realizan a través del equipo de vendedores en la ciudad de
Arequipa, los vendedores tienen asignadas zonas especificas de trabajo, las cuales incluyen los
distritos de Paucarpata, Mariano Melgar, Cayma, Yanahuara, Socabaya, Hunter, Cercado,
Miraflores, Selva Alegre, Tiabaya, Cerro Colorado, Characato.

> Promocion: La empresa carece de un plan de marketing y publicidad, lo que
representa una desventaja en comparacion con la competencia. No obstante, se favorece del
marketing boca a boca para ofrecer sus productos. Hoy en dia, cuenta con una pagina de
Facebook, donde eventualmente realiza publicaciones, sin embargo, no se le ha dado el

seguimiento pertinente, ni es aprovechado el potencial de esta plataforma.

Mientras tanto, el area de ventas conformada por el equipo de representantes de ventas
y cobranzas, realizan sus ventas a través de visitas presenciales a los clientes. Los vendedores
planifican su trabajo diario priorizando las cuentas por cobrar, la disponibilidad de los clientes
y la zona, ya que se tiene que cumplir ciertos plazos de cobranzas para que puedan cobrar sus

comisiones y alcanzar el nimero de clientes vistos al dia planificado.

Durante una visita al cliente, puede darse una cobranza, nuevos pedidos o una visita a
manera de recordatorio de los productos y promociones que tiene la empresa. Al final del dia,

reportan las ventas y cobranzas realizadas.

En el presente, el area de ventas no tiene a un personal especifico a cargo de su

supervision, lo que ha llevado a ciertos inconvenientes en la comunicacion entre las areas de
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ventas y compras de la empresa, ademas, se ha percibido la falta de stock de diversos productos,

segun el equipo de ventas la pérdida de pedidos estaria alrededor de un 8% por este motivo.

Como sus principales fortalezas se destacan la amplia experiencia en el mercado de
distribucion de productos farmacéuticos y la diversidad de productos farmacéuticos. Sin
embargo, algunos aspectos que podria mejorar son la limitada promocién, publicidad y
marketing tradicional y ausencia de marketing digital, la falta de supervision al &rea de ventas,

comunicacion deficiente entre las areas y la ausencia del area de marketing.
3.7.3. Operaciones

Hoy por hoy, la empresa opera en dos instalaciones, una corresponde a las oficinas
administrativas y para el almacenamiento de los productos se alquila un espacio en un almacén,

el cual cuenta con la certificacion de BPA.

El area de almacén realiza dos funciones principales. Por un lado, la recepcion de
mercaderia, se recibe la mercaderia en el area de recepcion, luego pasa al area de cuarentena,
donde se realiza su chequeo si han llegado en buen estado o si tienen algin dafio o con
vencimientos cortos, si los productos no estan en perfecto estado, se mandan al area de bajas y

rechazadas, caso contrario, se procede al almacenamiento de los productos en las estanterias.

Por otro lado, se realiza la atencion de pedidos, donde el personal de facturacion le hace
llegar las facturas correspondientes, en almacén se procede a sacar el pedido, se revisa y

embolsa.

Para el control de los movimientos de inventario se utiliza un sistema de registro
también llamado como Kardex. Para el almacenamiento y manejo de los productos se usa el
sistema FIFO, es decir, los productos con vencimiento corto, son los primeros en salir. Los

productos se almacenan de acuerdo a su rotacion, los de mayor rotacién se ubican en una zona
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maés accesible y son ordenados por laboratorios y alfabéticamente. No manejan productos que

requieran refrigeracion. Cabe mencionar que no se maneja un stock de seguridad.

Para el almacenamiento y manejo de los productos, cuentan con pallets para apilar la
mercaderia, también se tienen bandejas para retirar y transportar los productos para pedidos y
carritos para la carga de la mercaderia. Cabe mencionar que para el empaque de los pedidos se
utilizan bolsas plasticas y también se reutilizan las cajas en las que recibieron su mercaderia, se

emplea uno u otro dependiendo del tamafio del pedido.

No se tiene establecido el puesto para un personal de compras, por el momento, la
gerencia general se hace cargo de estas funciones. Por lo general, todos los cierres de mes se

proceden a las reposiciones.

Para la entrega de los pedidos se tiene a un repartidor en moto, las entregas se realizan
por la tarde, por lo que las entregas se realizan el mismo dia del pedido o son entregadas al dia

siguiente.

De sus operaciones se puede destacar la reutilizacion del material de embalaje, aunque

un factor débil corresponde a las dificultades de stock que se presentan.

3.7.4. Finanzasy Contabilidad

El area de finanzas junto con la gerencia general evalla las cuotas de venta,
considerando que sean las suficientes y necesarias para cubrir con los gastos de la misma
empresa. Asimismo, el contador externo es quien elabora los estados de resultados y balances

generales por afo.

La empresa ha atravesado problemas de liquidez generados por el estado de recesion
econdmica, retrasos e impuntualidad en los pagos de los clientes y esto ha originado demoras

en el pago a los proveedores, causando malestar en ellos.
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Incluso estos inconvenientes de liquidez retrasan el pago de los salarios al personal, lo

que ocasiona cierta desmotivacion y molestia entre los trabajadores. La empresa se encuentra

en una etapa de recuperacion.

Tabla

3.34

Estados de resultados

2022 2023
Ventas Netas 6,198,399.76 5,945,100.45
Costo de ventas 4,824,081.26 4,666,211.63
Utilidad Bruta 1,374,318.50 1,278,888.82
Gastos de Administracion 221,529.97 315,744.72
Gastos de Ventas 549,040.64 742,788.26
Utilidad de Operacion 603,747.89 220,355.84
Otros Ingresos y Gastos - -
Ingresos Financieros No Gravados - -
Ingresos Financieros Gravados - -
Otros Ingresos de Gestién - -
Gastos Financieros 27,433.47 8,612.82
Utilidad del Ejercicio 576,314.42 211,743.02
Impuesto a la renta 170,012.76 45,941.22
Utilidad neta del ejercicio 406,301.67 165,801.80
Tabla 3.35
Balance general
ACTIVO 2022 2023
Activo corriente
Efectivo y equivalente de efectivo 132,263.18 40,144.29
Cuentas por cobrar comerciales - terceros 677,310.61 627,682.90
Cuentas por cobrar diversas - -
Gastos contratados por anticipado 7,145.60 449.15
Existencias 781,027.98 916,689.99
Otros activos saldo a favor 171,183.09 36,217.00
Total Activo corriente 1,768,930.46 1,621,183.33
Activo no corriente
Inmuebles, maquinaria y equipo 66,240.54 330,032.09
Intangibles 2,000.00 2,000.00
Activo diferido 1,342.64 12,111.27
Depreciacién y amortizacidon acumulada 8,194.90 8,737.95
Total Activo no corriente 61,388.28 335,405.41
Total Activo 1,830,318.74 1,956,588.74
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PASIVO 2022 2023

Pasivo corriente
Trib, Contratacion, y Aporte al Sistema de pensiones y

de Salud por pagar 4,531.00 23,808.00

Remuneraciones y participaciones por pagar 2,528.29 39,212.10
Cuentas por pagar comerciales - terceros 984,678.99 998,050.42
Cuentas por pagar accionistas, directores y gerentes 170,012.75 228,275.34
Cuentas por pagar diversas 26,200.00 214,000.00
Obligaciones financieras (corto plazo)

Total Pasivo corriente 1,187,951.03 1,503,345.86

Pasivo no corriente

Obligaciones financieras (largo plazo) 40,544.74 73,087.91
Total Pasivo no corriente 40,544.74 73,087.91
Total Pasivo 1,058,483.02 1,576,433.77
PATRIMONIO

Capital social 110,000.00 110,000.00
Reserva legal - -
Resultados acumulados 85,521.30 104,353.17
Resultados del ejercicio 406,301.67 165,801.80
Total Patrimonio 601,822.97 380,154.97
Total pasivo y patrimonio 1,830,318.74  1,956,588.74

3.7.5. Recursos Humanos

La empresa considera que el capital humano es el recurso primordial para poder realizar
sus operaciones, en consecuencia, en el area de almacén, la directora técnica es quién les realiza
evaluaciones y charlas de manera inopinada al personal que labora en dicha area. En el caso del
personal de ventas, reciben capacitaciones por parte de los representantes de laboratorios a
pedidos de la misma empresa. A pesar de ello, algunas deficiencias se presentan en el equipo
de ventas el cual no tiene una formacion en biomédicas o afines, por lo que transmitir la
informacion de sus productos a los clientes no se lleva a cabo de la mejor manera, esta actividad

se realiza de manera muy empirica o enfocada al tema comercial.
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Para las otras &reas de la empresa, la capacitacion que recibe el personal, se da al ingreso
a ese puesto, sobre el funcionamiento del sistema Vertigo relacionada a sus responsabilidades

de las cuales se haran cargo.

Actualmente, no se cuenta con un area de recursos humanos ya que no se considera
necesario tener a una persona permanente en dicho puesto, por el momento, el personal de
contabilidad realiza algunas funciones de recursos humanos. Durante pandemia si se tuvo una
persona encargada de esta area especialmente, ya que, por las dificultades de aquel momento
como las inasistencias por la enfermedad, rotaciéon de personal, el trabajo era mas intenso por
lo que si se mantuvo esta area. Ahora, la contabilidad y gerencia se encargan de la seleccidn,

reclutamiento y contratacién de personal.

El nivel de remuneracion va acorde a los puestos, los cuales se encuentran establecidos
en el organigrama. Al ser una empresa formal, cumple con el pago de los beneficios sociales
establecidos por ley como el pago de gratificaciones, Compensacion por Tiempo de Servicios

(CTS), EsSalud y vacaciones luego de un afio de estar laborando.

La empresa realiza esfuerzos para que el personal se sienta a gusto, ello se demuestra a

través de las celebraciones de cumpleafios y de fechas importantes.

M Pharma, gracias a tener dos locales, uno para el area administrativa y otra para el
almacén, se crea un ambiente laboral méas tranquilo, permitiendo que cada uno se enfoque en
su trabajo. Es asi que se busca que la cultura organizacional de la empresa esté orientada al
compromiso con mantener altos estandares de calidad cumpliendo con todas las regulaciones,
de la misma manera se promueve practicas transparentes y justas en todas las operaciones,
velando siempre por la existencia de un buen ambiente de trabajo, sin embargo, es necesario

trabajar este aspecto.
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Como principales debilidades se encuentran la poca capacitacion del personal de ventas
y la falta de conocimiento sobre los atributos y beneficios de los productos ofrecidos por parte

del equipo de venta para transmitirlo a los clientes.

El desarrollo de estos aspectos podria ser de gran importancia para impulsar el
crecimiento de la empresa, ya que, por ejemplo, casos como el de la compafiia de Google y la
empresa Zappos han logrado incrementar sus ingresos entre un 20% y 30%, respectivamente,

debido a su puesta en marcha de programas de formacion para su personal (Vorecol, 2024).

Asimismo, segun Rosales-Cdrdova y Llanos (2021) en su investigacion “Efecto de la
inversion en capacitacion en las ventas y sueldos de las PyMES” se menciona que las empresas
que invirtieron en capacitacion, tuvieron un efecto positivo en sus ventas incrementandolas

desde un 6% a un 23%.

3.7.6. Sistemas de Informacion y Comunicaciones

Todas las areas cuentan con una computadora de escritorio, donde realizan las gestiones
correspondientes, principalmente utilizan un software especializado de drogueria llamado
Vertigo, que les ofrece diversas facilidades, como modulos de compras, ventas, cuenta
corriente, kardex, inventario, notas de crédito/debito, liquidacion de cobranza, actualizacion
condicion venta, consulta de stock, consultas ventas por cliente y reportes, Ademas de ello,
manejan Excel para realizar reportes, compartir informes de avances de sus cuotas de ventas y

cobranzas.

Por otro lado, los representantes de ventas en campo, utilizan aplicacién de toma
pedidos, que esta integrado con el sistema Vertigo. La comunicacion con los clientes es en su

mayoria de manera presencial, aungue también via WhatsApp.

La comunicacion entre todos los trabajadores también se realiza via WhatsApp, cada

inicio de mes se realizan reuniones con todo el personal para coordinar actividades o resolver
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inconvenientes. Finalmente, la comunicacion con sus proveedores es mediante reuniones

presenciales y correo electrénico.

El sistema de seguridad est& basado en el uso de cdmaras en el interior y exterior de la
empresa. Para controlar el ingreso del personal cuentan con lector de huella digital y los

visitantes solo ingresan con cita previa.

En el &rea de finanzas y contabilidad, a parte del software de drogueria, también se
trabaja con la plataforma SIRE (Sistema Integrado de Registros Electronicos) de la SUNAT,
que permite generar y gestionar el Registro de ventas e ingresos electronico (RVIE) y el
Registro de compras electronico (RCE), lo que permite ahorrar tiempo, reducir el riesgo de

error y mejorar la gestion empresarial.

En el area de cuentas corrientes utilizan también otra plataforma, Equifax, que es una
central de riesgos, es decir, recolecta y proporciona informacion acerca del comportamiento de
pago de tanto personas naturales como juridicas, lo que sirve para analizar y evaluar

determinados criterios para decidir aceptar o no a alguien como cliente.

Dentro de las fortalezas que se pueden destacar se encuentra el contar con software

especializado de drogueria y la realizacion de analisis de clientes (comportamiento crediticio).

3.7.7. Tecnologia e Investigacion y Desarrollo

Al ser una pequefia empresa, carece de un area de investigacion y desarrollo, dejando
de lado por ejemplo la investigacion de mercado, que le ofreceria grandes beneficios para el

crecimiento de la empresa.

Al manejarse productos de tamafio pequefio y no tener un almacén muy grande, no se
requiere de grandes equipos de tecnologia, mas alla del uso de computadoras para el manejo de

informacion.
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3.7.8. Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI)

Tabla 3.36

Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI)

Peso Valor Ponderacion
Fortalezas
F1 Amplia experlena’a e:'n el mercado de distribucién de 01 4 0.4
productos farmacéuticos.
F2  Diversidad de productos farmacéuticos. 0.11 3 0.33
F3  Cuenta con un software especializado de drogueria. 0.05 3 0.15
F4 Reall.z.a .anaI|S|s de clientes (comportamiento 0.05 3 015
crediticio).
F5 Relaciones sdlidas con los proveedores. 0.12 3 0.36
F6 Reutiliza material de embalaje 0.03 3 0.09
0.46 1.48
Debilidades
D1 Necesidad de capacitacidn en liderazgo. 0.08 2 0.16
D2 Poca capacitacion del personal de ventas. 0.08 1 0.08

Falta de conocimiento sobre los atributos y beneficios
D3 de los productos ofrecidos por parte del equipo de 0.07 1 0.07
venta para transmitirlos a los clientes.

Limitada promocidn, publicidad y marketing tradicional

b4 y ausencia de marketing digital. 0.1 1 0.1
D5 Falta de supervision al drea de ventas. 0.07 1 0.07
D6 Comunicacion deficiente entre las dreas 0.04 2 0.08
D7 Dificultades de stock. 0.04 2 0.08
D8 No tiene drea de marketing 0.06 1 0.06

0.54 0.7
Total 1 2.18

La Matriz EFI cuenta con 14 factores determinantes de éxito, 6 fortalezas y 8
debilidades. Se obtiene un valor de 2.18 que representa una respuesta ligeramente débil,
teniendo un valor inferior al promedio. Por lo que se requiere trabajar en la minimizacion de

las debilidades y en potenciar las fortalezas, precisando del desarrollo de nuevas estrategias que
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generen mayor valor y asi responder mejor a las situaciones que se presentan en el entorno

interno.

3.8. Matriz de Perfil Competitivo

Tabla 3.37

Matriz de Perfil Competitivo (MPC)

M&M

Factores claves M Pharma Castillo Quimica Suiza Portugal
de éxito Peso Promefar

Valor Pond. Valor Pond. Valor Pond. Valor Pond. Valor Pond.
:;‘:I'thi ivos 1458% 4 058 4 058 3 044 4 058 4 058
gg’rzatcé';:a 1042% 2 021 4 042 3 031 4 042 4 0&
Infraestructura
glemacenamiento 16.67% 4 0.67 4 0.67 4 0.67 4 0.67 4 0.67
y logistica
Zf;::;ije 1250% 3 038 4 050 2 025 4 050 4 050
z]”aﬁ'l';'t‘::: y 1042% 1 010 3 031 1 010 3 031 3 031
Servicio al cliente  8.33% 2 0.17 3 0.25 2 0.17 3 0.25 3 0.25
Ei‘j‘;’z;:rzz 1458% 3 044 4 058 3 044 3 044 3 044

Capacitacion al 3.33% 1 0.08 3 0.25 1 0.08 4 0.33 3 0.25

personal
Tecnologia 4.17% 3 0.13 3 0.13 2 0.08 3 0.13 3 0.13
Total 100% 2.75 3.69 2.54 3.63 3.54

De acuerdo a esta matriz, la distribuidora M Pharma, no se encuentra tan bien
posicionada frente a sus competidores con un valor de 2.75, por lo que debe mejorar sus
debilidades mayores donde resaltan su publicidad, marketing y capacitacion, asi como también

en sus debilidades y fortalezas menores.
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CAPITULO IV

4. PROCESO ESTRATEGICO

4.1. Objetivos Estratégicos

Figura 4.1

Obijetivos estratégicos
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4.2. Etapa de Emparejamiento
4.2.1. Matriz FODA

Tabla 4.1

Matriz FODA

Oportunidades (O) Amenazas (A)

Mayor prevalencia de algunas - - -

01 enfermedades segln la estacion del Al Inesta!:llldad politicay economica
o del pais.

afio.

Gran proporcion de persona.s . Presencia de informalidad en el
02 aseguradas compra sus medicinas en A2 .

sector farmacéutico.

boticas y farmacias externas.
03 Existencia de nuevas herramientas A3 Fluctuaciones en los precios de los
tecnoldgicas. medicamentos.
Cambios en regulaciones

04 Valoracion de un buen servicio. A4 .
gubernamentales y sanitarias.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOQSITORIO DE
TESIS UCSM

UNIVERSIDAD

CATOLICA ;
DE SANTA MARIA

05

06

o7

Mayor interés por el cuidado del medio
ambiente.

Posibilidad de crecimiento en el
mercado arequipefio.

Puablico busca productos de calidad,
variedad, a precios accesibles.

Fuerte competencia actual en el
sector.

Fortalezas (F)

Estrategias FO

Estrategias FA

Amplia experiencia en el

Aprovechar su diversidad de
productos y utilizar estrategias SEO

Disefiar programa de fidelizacién

F1 mercado de distribucion de F203 o . F1F2A5 .
S para darle mayor visibilidad organica de clientes.
productos farmacéuticos.
en los buscadores.
Reforzar su compromiso con el Aprovechar buena relacién con
Diversidad de productos cuidado al medio ambiente al proveedores para potenciar
F2 . F605 . ) . F5A4A5
farmacéuticos. implementar un sistema fotovoltaico cartera de productos actuales e
para suministro eléctrico. integrar nuevos productos.
Aprovechar su experiencia en Aprovechar su experiencia para
3 Cuenta con un software F101 distribucion para abastecerse F1AS descubrir las buenas acciones de
especializado de drogueria. adecuadamente teniendo en cuenta la sus competidores y realizar un
estacionalidad. benchmarking.
Aprovechar su experiencia en el Aprovechar relaciones con
Fa Realiza analisis de clientes F104 mercado de distribucion para F5A3 proveedores para negociar
(comportamiento crediticio). capitalizar mejor el servicio que es condiciones que disminuyan la
valorado por los clientes. afectacidn de los precios.
. y: A Aprovechar su experiencia para
Relaciones sdlidas con los " ; .p 2
F5 F106 determinar los clientes y zonas
proveedores. . .
potenciales de crecimiento.
Informar mejor a las farmacias de la
diversidad y presentaciones de
F6 Reutiliza material de embalaje F207 productos de la empresa para lograr
una mayor recomendacion y venta a
los clientes finales.
Aprovechar la buena relacion con los
proveedores para negociar
F501 4]
anticipadamente productos de
estacion.
Debilidades (D) Estrategias DO Estrategias DA
Disponer oportunamente de
Necesidad de capacitacion en material informativo de los - . .
D1 . P D304 D8A5  Definir funciones de marketing.
liderazgo. productos para personal y
clientes.
Poca capacitacién del personal &Pl e el E:taabcli(ta:iir(’)irggrl?g;?aieo ara
D2 P P D2010207 sobre los productos, mayores D1A5 P . gop
de ventas. % - . las cabezas de equipos para
beneficios por estacionalidad. . L
tomar mejores decisiones.
Mejorar la limitada actividad
de marketing en redes La mejoradela
Falta de conocimiento sobre los sociales y publicidad pagada comunicacion entre ventas
atributos y beneficios de los aprovechando las y compras permitird
D3 productos ofrecidos por parte D4030607  herramientas digitales para D6D7A5 satisfacer mejor los
del equipo de venta para atraer clientes que buscan requerimientos de los
transmitirlos a los clientes. variedad, calidad clientes y hacer un mejor
posibilitando un crecimiento frente a la competencia.
en el mercado.
Mejorar la capacitacion en
. L habilidades de venta 'y
- . . Crear flujos de comunicacion . L
Limitada promocién, publicidad . . negociacion y conocimiento
. L. interna para recordatorios
D4 y marketing tradicional y D5D603 D2D3D4A2A5 de los productos para
. . . del personal de ventas para . .
ausencia de marketing digital. o diferenciarse de la
seguimiento. . )
informalidad y
competencia.
D5 Falta de supervision al area de DED70102 Establecer planificacidn de

ventas.

venta y compra de productos
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de acuerdo la estacion del
afo.
Mejorar la toma de
Comunicacion deficiente entre decisiones teniendo
D6 . D103 presente la informacién bien
las areas. .
analizada con el apoyo de las
herramientas tecnoldgicas.

D7 Dificultades de stock.

D8 No tiene drea de marketing

4.2.2. Matriz PEYEA

Tabla 4.2

Matriz de la Posicion Estratégica y Evaluacion de la Accion (MPEYEA)

Factores determinantes de fortalezas financiera (FF) Valor
Retorno en la inversion 4
Liquidez 3
Flujo de caja 3
Rotacion de inventarios 4
. Riesgo involucrado en el negocio 3
Posicion .
estratégica Promedio 3.4
interna Factores determinantes de ventaja competitiva (VC)
Participacidon de mercado -4
Calidad del producto -3
Lealtad del consumidor -3
Utilizacién de la capacidad de los competidores -5
Conocimiento tecnoldgico -4
Promedio -3.8
Factores determinantes de estabilidad del entorno (EE)
Tasa de inflacidn -3
Variabilidad de la demanda -2
Rango de precios de productos competitivos -1
Rivalidad/Presion competitiva -5
L Presion de productos sustitutos -1
Posicion .
. Promedio 24
es:;:::ﬁ;ca Factores determinantes de fortaleza de la industria (FI)
Potencial de crecimiento 4
Estabilidad financiera 3
Poder de negociacion de proveedores 3
Conocimiento tecnoldgico 3
Utilizacién de los recursos 3
Promedio 3.2
Vector direccional
Eje X EjeY
VC + FI FF + EE
-0.6 1
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Figura 4.2

Matriz de la Posicion Estrategica y Evaluacion de la Accion (MPEYEA)

Matriz PEYEA

Fortalezas
Financieras (FF)

Conservador Agresivo

i Fortaleza de
“ Ve;;ta_lg la Industria
ompetitiva
4 5 6 (FD)

vy 6 -5 -4

Competitivo

Defensivo

-6

Estabilidad del
Entorno (EE)

De acuerdo a la matriz, considerando el vector direccional, la empresa distribuidora
debe adoptar una postura estratégica conservadora, ya que como se aprecia en la matriz, cuenta
con una situacion financiera estable y aunque no cuenta con una ventaja competitiva del todo
clara, tiene aspectos que puede mejorar para diferenciarse en el mercado. A los que adoptan
esta postura se les llama analistas, como es el caso, la organizacidén podria hacer algunas
mejoras, como aplicar estrategias de segmentacién de mercados, de diversificacion
conglomerada, global o establecer estrategias de enfoque dirigido a grupos especificos de

compradores para una linea de productos.
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4.2.3. Matriz BCG

Si bien para esta matriz se suele utilizar las ventas del lider del sector y la tasa de
crecimiento de los productos, esta matriz también relaciona la generacion de efectivo y uso de
efectivo, por lo que para realizar esta matriz considerando la cantidad de categorias de
productos identificadas y dado que las distribuidoras que pertenecen a este sector pueden tener
variantes en sus categorias de productos, es que para esta ocasion, primero se agruparon los
productos por categoria y luego se clasificaron los productos considerando la opinién de

personas de experiencia involucradas en este rubro de negocio.
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Tabla 4.3
Categoria de productos y clasificacion
Proporciéon . . :
; llas M - iy FI . .
Categoria de Productos Ventas Cartera de Casi ;Z G atriz Rentabilidad Inversién l::j:ade Estrategia Observaciones
Negocio j

Vitamina y suplemento 992,945 16.70% Vaca Alta Baja Positivo Mantener inversidn Desarrollo de productos

Analgésico 989,903 16.65% Vaca Alta Baja Positivo Mantener inversidn Desarrollo de productos

Antibidtico 926,167 15.58% Vaca Alta Baja Positivo Mantener inversién Desarrollo de productos

Antihistaminico 313,384 5.27% Estrella Alta Alta Positivo Mantener inversidn Estrategia '|nte'r35|va,
Comunicacion

Antigripal 232,780 3.92% Estrella Alta Alta Positivo Mantener inversion Estrategia '|nte'r35|va,
Comunicacion

Corticoide 227,853 3.83% Estrella Alta Alta Positivo Mantener inversidn Estrategia '|nte'r]swa,
Comunicacion

Mucolitico 185,663 3.12% Estrella Alta Alta Positivo Mantener inversidn Estrategia '|nte'r35|va,
Comunicacion

Anticonceptivo 182,190 3.06% Vaca Alta Baja Positivo Mantener inversidn Desarrollo de productos

Antitusigeno 147,221 2.48% Estrella Alta Alta Positivo Mantener inversidn Estrategia '|nte'r35|va,
Comunicacion

Antiacido 144,937 2.44% Vaca Alta Baja Positivo Mantener inversidon Desarrollo de productos

Antimicdtico 142,722 2.40% Vaca Alta Baja Positivo Mantener inversidon Desarrollo de productos

Perfumeria 140,688 2.37% Interrogante Muy Baja Muy Alta  Negativo Invertir Estrategia '|nte'r35|va,
Comunicacion

Material y equipo médico 133,044 2.24% Vaca Alta Baja Positivo Mantener inversién Desarrollo de productos

Preservativo y test de 107,239 1.80% Vaca Alta Baja Positivo Mantener inversién Desarrollo de productos

embarazo

Broncodilatador 106,233 1.79% Estrella Alta Alta Positivo Mantener inversién Estrategia .|nte.r15|va,
Comunicacién

Accesorios y material dental 103,568 1.74% Interrogante Muy Baja Muy Alta  Negativo Invertir Estrategia .|nte.n’S|va,
Comunicacién

Disfuncion eréctil 63,131 1.06% Vaca Alta Baja Positivo Mantener inversion Desarrollo de productos

Otros 805,434 14% Perro Baja Baja Negativo Desinvertir Liquidar

Total 5,945,100 100%
98
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Figura 4.3

Matriz de Boston Consulting Group (MBCG)

* Estrellas Interrogante ?
[ J
Mucolitico Antitusigeno Accesorios y

g Broncodilatador Darfimerta i dorkal
o <
€ Antigripal Corticoide
‘2 Antihistaminico
£
o
o
£
o
> Vitaminas y Antibiético Analgésico

suplementos

©
0
© Aot .
= Antidcido e -

© Otros

‘©

@ Material y equipo Preservativo y Disfuncion

médico test de embarazo eréctil
H\ Vacas Perros l
Alta Baja
Participacién de mercado
Tabla 4.4

Clasificacion de productos en Matriz BCG

Casilla BCG Productos Justificacion
. Estos productos, aunque no tengan wuna alta
Perfumeria, 5 ey B ]
. participacion dentro del portafolio de productos de la
Interrogante Accesorios y

) empresa, podria aprovecharse con estrategias intensivas
material dental . ) )
o tomar la decision de desinvertir.

o . Estos productos conforman una buena proporcion de la
Antihistaminico,
cartera de productos de la empresa y se encuentran en

Antigripal, N o
o un mercado con una fuerte probabilidad de crecimiento,
Corticoide, o _
Estrella i por la composicion de estos medicamentos, su demanda
Mucolitico,

) podria ser mejor potenciada en momentos de estacion
Antitusigeno, ) ) ) o
) de frio, realizando inversiones que lleven al crecimiento
Broncodilatador ) )
de sus ventas. Lo recomendable a aplicar son estrategias
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de integracion, estrategias intensivas y aventuras

conjuntas.
Vitamina y
suplemento,
Analgésico, y
o Estos productos le generan a la empresa una proporcion
Antibidtico,

] ] importante de sus ingresos sin necesidad de realizar
Anticonceptivo, ) ) i
fuertes inversiones y/o esfuerzos, ademas por la
Antiacido, )
L naturaleza de los productos estos mantienen montos
Vaca Antimicético _
] ) importantes para la empresa. Por lo que, lo
Material y equipo ]
4 recomendable para los productos ubicados en este
médico, ]
: cuadrante son estrategias de desarrollo de producto y
Preservativo y e L
diversificacion conceéntrica.
test de embarazo

y Disfuncion
eréctil
Estos productos en conjunto representan el 14% dentro
de la cartera de productos de la empresa, sin embargo,
engloba 87 categorias de productos con participaciones
Perro Otros pequefas, por lo que estarian en la constante evaluacion

y en algunos casos podria recomendarse estrategias de
liquidacién, desinversion o desposeimiento, ya que no

estan generando un flujo adecuado para la empresa.
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4.2.4. Matriz Interna Externa

Figura 4.4

Matriz Interna y Externa (MIE)

Matriz Interna-Externa (MIE)

"]

Total Ponderado EFE

(=]

4 3 2 1
Total Ponderado EFL

De acuerdo con la MIE, el punto se ubica en la celda V, la cual forma parte de la
regién 2, en esta posicion lo recomendable son las estrategias de penetracion de mercado
y desarrollo de productos. En relacién a la penetracion de mercado M Pharma no cuenta
con una publicidad, promocion y marketing tradicional y digital por lo que la empresa
deberia enfocarse en mejorar ese aspecto. Con respecto al desarrollo de productos, la

empresa podria considera ampliar su cartera de productos.
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4.2.5. Matriz de la Gran Estrategia

Figura 4.5

Matriz de la Gran Estrategia (MGE)

RAPIDO CRECIMIENTO DEL MERCADO

CUADRANTE Il CUADRANTE |
MPHARMAe
POSICION POSICION
COMPETITIVA COMPETITIVA
DEBIL FUERTE
CUADRANTE Il CUADRANTE IV

LENTO CRECIMIENTO DEL MERCADO

La distribuidora se encuentra posicionada en el cuadrante Il ya que existe un
rapido crecimiento del mercado, sin embargo, no tiene la capacidad para competir
efectivamente. Por lo que las estrategias sugeridas a M Pharma son de desarrollo de

mercado, penetracion en el mercado y desarrollo de productos.

4.3. Etapa de Salida

4.3.1. Clasificacion de Estrategia

En base a la etapa de emparejamiento es que se obtuvieron estrategias de
penetracion de mercado, desarrollo de mercado, desarrollo de productos y estrategias

internas.
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Tabla 4.5

Clasificacion de estrategias

Tipo de

Estrategia .
g estrategia

Aprovechar su diversidad de productos y utilizar estrategias SEO para darle mayor
visibilidad organica en los buscadores.

Aprovechar su experiencia en el mercado de distribucion para capitalizar mejor el
servicio que es valorado por los clientes.

Penetracion

Disefiar programa de fidelizacion de clientes. de mercado
(Intensiva)

Mejorar la limitada actividad de marketing en redes sociales y publicidad pagada
aprovechando las herramientas digitales para atraer clientes que buscan variedad,
calidad posibilitando un crecimiento en el mercado.

Disponer oportunamente de material informativo de los productos para personal y
clientes.

Aprovechar su experiencia en distribucion para abastecerse adecuadamente
teniendo en cuenta la estacionalidad.

Desarrollo
- ) s y de mercado
Aprovechar su experiencia para determinar los clientes y zonas potenciales de (Intensiva)
crecimiento.
Informar mejor a las farmacias de la diversidad y presentaciones de productos de la
empresa para lograr una mayor recomendacion y venta a los clientes finales.
Aprovechar buena relacién con proveedores para potenciar cartera de productos Desarrollo
actuales e integrar nuevos productos. de producto
] o (Intensiva)
Capacitar al personal de ventas sobre los productos, mayores beneficios por
estacionalidad.
Mejorar la capacitacién en habilidades de venta, negociacién y conocimiento de los
productos para diferenciarse de la informalidad y competencia.
Aprovechar relaciones con proveedores para negociar condiciones que disminuyan la
afectacién de los precios.
Reforzar su compromiso con el cuidado al medio ambiente al implementar un
sistema fotovoltaico para suministro eléctrico.
Interna

Aprovechar la buena relacion con los proveedores para negociar anticipadamente
productos de estacion.

Aprovechar su experiencia para descubrir las buenas acciones de sus competidores y
realizar un benchmarking.
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Crear flujos de comunicacion interna para recordatorios del personal de ventas para
seguimiento.

Establecer planificacién de venta y compra de productos de acuerdo la estacion del
ano.

Mejorar la toma de decisiones teniendo presente la informacién bien analizada con
el apoyo de las herramientas tecnoldégicas.

Definir funciones del area de marketing.

Establecer programa de capacitacidn de liderazgo para las cabezas de equipos para
tomar mejores decisiones.

La mejora de la comunicacidon entre ventas y compras permitira satisfacer mejor los
requerimientos de los clientes y hacer un mejor frente a la competencia.

De las 21 estrategias que se tenia inicialmente, a continuacién, se presenta una

lista de 17 estrategias, ya que se fusionaron algunas de ellas por considerarse similares.

Las estrategias fusionadas fueron:

e Capacitar al personal de ventas sobre los productos, mayores beneficios
por estacionalidad.

e Mejorar la capacitacion en habilidades de venta, negociacion y
conocimiento de los productos para diferenciarse de la informalidad y
competencia.

> Estrategia final: Capacitar al personal de ventas en habilidades de venta,
negociacion y sobre los productos, sus beneficios por estacionalidad para diferenciarse
de la informalidad y competencia.

e Crear flujos de comunicacion interna para recordatorios del personal de
ventas para seguimiento.

e Lamejora de la comunicacion entre ventas y compras permitira satisfacer
mejor los requerimientos de los clientes y hacer un mejor frente a la

competencia.
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> Estrategia final: Mejorar la comunicacion entre las &reas y la satisfaccion
de los requerimientos creando flujos de comunicacion interna para recordatorios del
personal de ventas para su seguimiento.
e Aprovechar su experiencia en distribucion para abastecerse
adecuadamente teniendo en cuenta la estacionalidad.
e Aprovechar la buena relacién con los proveedores para negociar
anticipadamente productos de estacion.
e Establecer planificacion de venta y compra de productos de acuerdo la
estacion del afo.
> Estrategia final: Aprovechar su experiencia y buena relacién con los

proveedores para abastecerse adecuadamente de los productos de estacion.
Finalmente, la clasificacion de estrategias queda de la siguiente manera.

Tabla 4.6

Clasificacion de estrategias

Tipo de

Estrategia .
g estrategia

Aprovechar su diversidad de productos y utilizar estrategias SEO para darle mayor
visibilidad organica en los buscadores.

Aprovechar su experiencia en el mercado de distribucién para capitalizar mejor el
servicio que es valorado por los clientes.

Penetracion
de mercado
(Intensiva)

Disefiar programa de fidelizacion de clientes.

Mejorar la limitada actividad en marketing en redes sociales y publicidad pagada
aprovechando las herramientas digitales para atraer clientes que buscan variedad,
calidad posibilitando un crecimiento en el mercado.

Disponer oportunamente de material informativo de los productos para personal y
clientes.

Desarrollo de
mercado
(Intensiva)

Aprovechar su experiencia para determinar los clientes y zonas potenciales de
crecimiento.
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Informar mejor a las farmacias de la diversidad y presentaciones de productos de la
empresa para lograr una mayor recomendacion y venta a los clientes finales.

. . Desarrollo de
Aprovechar buena relacidn con proveedores para potenciar cartera de productos

. productos
actuales e integrar nuevos productos. .
(Intensiva)
Capacitar al personal de ventas en habilidades de venta, negociacion y sobre los
productos, sus beneficios por estacionalidad para diferenciarse de la informalidad y
competencia.
Aprovechar relaciones con proveedores para negociar condiciones que disminuyan
la afectacion de los precios.
Reforzar su compromiso con el cuidado al medio ambiente al implementar un
sistema fotovoltaico para suministro eléctrico.
Aprovechar su experiencia y buena relacién con los proveedores para abastecerse
adecuadamente de los productos de estacion.
Aprovechar su experiencia para descubrir las buenas acciones de sus competidores
y realizar un benchmarking. Interna
Mejorar la comunicacidn entre las areas y la satisfaccidn de los requerimientos
creando flujos de comunicacién interna para recordatorios del personal de ventas
para su seguimiento.
Mejorar la toma de decisiones teniendo presente la informacién bien analizada con
el apoyo de las herramientas tecnoldgicas.
Definir funciones de marketing.
Establecer programa de capacitacion de liderazgo para las cabezas de equipos para
tomar mejores decisiones.
4.3.2. Matriz de Decision
Tabla 4.7
Matriz de decisién (MD)
Estrategia MFODA MPEYEA MBCG MIE MGE Total
Aprovechar su diversidad de productos y
utilizar estrategias SEO para darle mayor X X X X 4
visibilidad organica en los buscadores.
Aprovechar su experiencia en el mercado de
distribucién para capitalizar mejor el X X X 3
servicio que es valorado por los clientes.
Disefiar programa de fidelizacion de
X X X X 4

clientes.
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Mejorar la limitada actividad en marketing

en redes sociales y publicidad pagada

aprovechando las herramientas digitales

para atraer clientes que buscan variedad,

calidad posibilitando un crecimiento en el

mercado.

Disponer oportunamente de material

informativo de los productos para personal X X X 3
y clientes.

Aprovechar su experiencia para determinar

los clientes y zonas potenciales de X X X 3
crecimiento.

Informar mejor a las farmacias de la

diversidad y presentaciones de productos

de la empresa para lograr una mayor X X X X X 5
recomendacién y venta a los clientes

finales.

Aprovechar buena relacidn con proveedores

para potenciar cartera de productos X X X X 4
actuales e integrar nuevos productos.

Capacitar al personal de ventas en

habilidades de venta, negociacién y sobre

los productos, sus beneficios por X X X X 4
estacionalidad para diferenciarse de la

informalidad y competencia.

Aprovechar relaciones con proveedores

para negociar condiciones que disminuyan X 1
la afectacion de los precios.

Reforzar su compromiso con el cuidado al

medio ambiente al implementar un sistema X 1
fotovoltaico para suministro eléctrico.

Aprovechar su experiencia y buena relacién

con los proveedores para abastecerse

adecuadamente de los productos de

estacion.

Aprovechar su experiencia para descubrir

las buenas acciones de sus competidores y X 1
realizar un benchmarking.

Mejorar la comunicacion entre las areas y la

satisfaccidn de los requerimientos creando

flujos de comunicacion interna para X 1
recordatorios del personal de ventas para

su seguimiento.
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Mejorar la toma de decisiones teniendo
presente la informacidn bien analizada con X 1
el apoyo de las herramientas tecnoldgicas.

Definir funciones de marketing. X 1

Establecer programa de capacitacidn de
liderazgo para las cabezas de equipos para X 1
tomar mejores decisiones.

4.3.3. Matriz Cuantitativa del Planeamiento Estratégico
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Tabla 4.8
Matriz Cuantitativa del Planeamiento Estrategico (MCPE)

Alternativas Estratégicas

Estrategia 1 Estrategia 2 Estrategia 3 Estrategia 4 Estrategia 5 Estrategia 6

Mejorar la limitada actividad
en marketing en redes
sociales y y publicidad

pagada aprovechando las
herramientas digitales, para
atraer clientes que buscan

Aprovechar su experiencia
en el mercado de
distribucion para Disefiar programa de
capitalizar mejor el fidelizacion de clientes.
servicio que es valorado

Aprovechar su diversidad
de productos y utilizar
estrategias SEO para darle
mayor visibilidad orgénica

Aprovechar su experiencia
para determinar los
clientes y zonas
potenciales de

Disponer oportunamente
de material informativo de
los productos para
personal y clientes.

en los buscadores. . variedad, calidad crecimiento.
por los clientes. - L
posibilitando un crecimiento
en el mercado.
FACTORES CLAVE Peso PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA
Oportunidades
Mayor prevalencia de algunas enfermedades segin la estacion del afio. 0.12 3 0.36 3 0.36 4 0.48 4 0.48 4 0.48 3 0.36
Gran proporcion de personas aseguradas compra sus medicinas en boticas y 2 0.24 3 0.36 3 0.36 3 0.36 4 0.48 4 0.48
farmacias externas. 0.12
Existencia de nuevas herramientas tecnolégicas. 0.08 4 0.32 1 0.08 4 0.32 4 0.32 3 0.24 2 0.16
Valoracién de un buen servicio. 0.09 2 0.18 4 0.36 3 0.27 1 0.09 3 0.27 2 0.18
Mayor interés por el cuidado del medio ambiente. 0.04 1 0.04 1 0.04 1 0.04 1 0.04 1 0.04 1 0.04
Posibilidad de crecimiento en el mercado arequipefio. 0.07 3 0.21 2 0.14 2 0.14 4 0.28 2 0.14 4 0.28
Publico busca productos de calidad, variedad, a precios accesibles. 0.07 3 0.21 3 0.21 3 0.21 4 0.28 3 0.21 3 0.21
Amenzas
Inestabilidad politica y econémica del pais. 0.1 2 0.2 1 0.1 2 0.2 3 0.3 1 0.1 2 0.2
Presencia de informalidad en el sector farmacéutico. 0.05 3 0.15 2 0.1 1 0.05 2 0.1 3 0.15 3 0.15
Fluctuaciones en los precios de los medicamentos. 0.06 1 0.06 1 0.06 1 0.06 2 0.12 2 0.12 1 0.06
Cambios en regulaciones gubernamentales y sanitarias. 0.07 2 0.14 1 0.07 1 0.07 1 0.07 2 0.14 2 0.14
Fuerte competencia actual en el sector. 0.13 4 0.52 3 0.39 4 0.52 4 0.52 3 0.39 4 0.52
Fortalezas
Amplia,ex.periencia en el mercado de distribucion de productos 2 0.4 3 0.3 4 0.4 4 0.4 2 0.2 3 0.3
farmacéuticos. 0.1
Diversidad de productos farmacéuticos. 0.11 4 0.44 3 0.33 3 0.33 4 0.44 3 0.33 3 0.33
Cuenta con un software especializado de drogueria. 0.05 1 0.05 1 0.05 2 0.1 2 0.1 1 0.05 1 0.05
Realiza anélisis de clientes (comportamiento crediticio). 0.05 3 0.15 1 0.05 3 0.15 1 0.05 1 0.05 3 0.15
Relaciones sélidas con los proveedores. 0.12 2 0.24 1 0.12 1 0.12 2 0.24 3 0.36 2 0.24
Reutiliza material de embalaje 0.03 1 0.03 1 0.03 1 0.03 1 0.03 1 0.03 1 0.03
Debilidades
Necesidad de capacitacion en liderazgo. 0.08 2 0.16 3 0.24 2 0.16 3 0.24 1 0.08 1 0.08
Poca capacitacion del personal de ventas. 0.08 2 0.16 3 0.24 3 0.24 3 0.24 3 0.24 3 0.24
Falta de conocimiento sobre los atributos y beneficios de los productos 3 0.21 3 0.21 2 0.14 2 0.14 4 0.28 2 0.14
ofrecidos por parte del equipo de venta para transmitirlos a los clientes. 0.07
Limitada prt_)rpocién, publicidad y marketing tradicional y ausencia de 2 04 2 0.2 3 03 2 04 2 0.2 2 0.2
marketing digital. 0.1
Falta de supervision al area de ventas. 0.07 1 0.07 1 0.07 1 0.07 2 0.14 2 0.14 3 0.21
Comunicacion deficiente entre las areas. 0.04 3 0.12 3 0.12 2 0.08 2 0.08 1 0.04 4 0.16
Dificultades de stock. 0.04 2 0.08 2 0.08 2 0.08 1 0.04 1 0.04 1 0.04
No tiene area de marketing. 0.06 4 0.24 3 0.18 4 0.24 4 0.24 2 0.12 4 0.24
Puntaje de la actividad 2 5.38 4.49 5.16 5.74 4.92 5.19
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Alternativas Estratégicas

Estrategia 7 Estrategia 8 Estrategia 9 Estrategia 10 Estrategia 11 Estrategia 12 Estrategia 13

Capacitar al personal de

Informar mejor a las ventas en habilidades de N
Aprovechar su experiencia

farmacias de la diversidad Aprovechar buena venta, negociacion y sobre L. Aprovechar su experiencia Establecer programa de
y presentaciones de relacion con proveedores los productos, sus y buena relacién con los para descubrir las buenas - . capacitacion de liderazgo
. L proveedores para . Definir funciones de
productos de la empresa  para potenciar cartera de ber_1ef|(:|_os por abastecerse acciones de sus marketing, para las cabezas de
para Iograr_una mayor productos actuales e es_tamonqlldad para adecuadamente de los competidores y realizar un equipos para tomar
recomendacion y venta a integrar nuevos productos. diferenciarse de la " benchmarking. mejores decisiones.
los clientes finales. informalidad y productos de estaci6n.
competencia.
FACTORES CLAVE Peso PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA
Oportunidades
Mayor prevalencia de algunas enfermedades segin la estacion del afio. 0.12 4 0.48 4 0.48 4 0.48 4 0.48 3 0.36 2 0.24 3 0.36
Gran proporcion de personas aseguradas compra sus medicinas en boticas y 4 0.48 3 0.36 3 0.36 3 0.36 3 0.36 2 0.24 3 0.36
farmacias externas. 0.12
Existencia de nuevas herramientas tecnoldgicas. 0.08 2 0.16 1 0.08 1 0.08 2 0.16 3 0.24 1 0.08 2 0.16
Valoracién de un buen servicio. 0.09 4 0.36 2 0.18 3 0.27 1 0.09 4 0.36 4 0.36 3 0.27
Mayor interés por el cuidado del medio ambiente. 0.04 1 0.04 1 0.04 1 0.04 1 0.04 2 0.08 1 0.04 1 0.04
Posibilidad de crecimiento en el mercado arequipefio. 0.07 2 0.14 2 0.14 2 0.14 2 0.14 3 0.21 3 0.21 4 0.28
Publico busca productos de calidad, variedad, a precios accesibles. 0.07 3 0.21 4 0.28 3 0.21 4 0.28 3 0.21 2 0.14 3 0.21
Amenzas
Inestabilidad politica y econémica del pais. 0.1 2 0.2 2 0.2 2 0.2 2 0.2 1 0.1 1 0.1 3 0.3
Presencia de informalidad en el sector farmacéutico. 0.05 3 0.15 3 0.15 3 0.15 1 0.05 2 0.1 1 0.05 1 0.05
Fluctuaciones en los precios de los medicamentos. 0.06 2 0.12 3 0.18 1 0.06 1 0.06 1 0.06 1 0.06 2 0.12
Cambios en regulaciones gubernamentales y sanitarias. 0.07 2 0.14 3 0.21 2 0.14 3 0.21 1 0.07 2 0.14 3 0.21
Fuerte competencia actual en el sector. 0.13 4 0.52 4 0.52 4 0.52 4 0.52 4 0.52 4 0.52 4 0.52
Fortalezas
Amplialexperiencia en el mercado de distribucion de productos 3 0.3 4 0.4 3 03 4 0.4 3 03 3 0.3 4 0.4
farmacéuticos. 0.1
Diversidad de productos farmacéuticos. 0.11 4 0.44 4 0.44 4 0.44 3 0.33 3 0.33 3 0.33 3 0.33
Cuenta con un software especializado de drogueria. 0.05 1 0.05 1 0.05 1 0.05 1 0.05 1 0.05 1 0.05 1 0.05
Realiza andlisis de clientes (comportamiento crediticio). 0.05 1 0.05 1 0.05 1 0.05 1 0.05 1 0.05 3 0.15 2 0.1
Relaciones sélidas con los proveedores. 0.12 3 0.36 4 0.48 3 0.36 4 0.48 3 0.36 2 0.24 3 0.36
Reutiliza material de embalaje 0.03 1 0.03 1 0.03 1 0.03 1 0.03 1 0.03 1 0.03 1 0.03
Debilidades
Necesidad de capacitacion en liderazgo. 0.08 2 0.16 2 0.16 3 0.24 3 0.24 3 0.24 3 0.24 4 0.32
Poca capacitacion del personal de ventas. 0.08 4 0.32 3 0.24 4 0.32 2 0.16 3 0.24 4 0.32 2 0.16
Falta de conocimiento sobre los atributos y beneficios de los productos 4 0.28 2 0.14 4 0.28 2 0.14 2 0.14 3 0.21 2 0.14
ofrecidos por parte del equipo de venta para transmitirlos a los clientes. 0.07
Limitaqa pr(_)rpocién, publicidad y marketing tradicional y ausencia de 1 01 1 01 1 01 1 01 1 01 4 04 2 0.2
marketing digital. 0.1
Falta de supervision al area de ventas. 0.07 3 0.21 3 0.21 3 0.21 3 0.21 3 0.21 3 0.21 2 0.14
Comunicacion deficiente entre las reas. 0.04 2 0.08 3 0.12 1 0.04 3 0.12 2 0.08 2 0.08 4 0.16
Dificultades de stock. 0.04 1 0.04 2 0.08 2 0.08 4 0.16 1 0.04 1 0.04 2 0.08
No tiene area de marketing. 0.06 3 0.18 4 0.24 3 0.18 2 0.12 4 0.24 4 0.24 1 0.06
Puntaje de la actividad 2 5.6 5.56 528 5.18 5.08 5.02 5.41
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CAPITULO V

5. PROPUESTA ESTRATEGICA DE MEJORA

5.1. Perspectiva de Aprendizaje y Crecimiento

Los objetivos estratégicos correspondientes a esta perspectiva son:

» Contar con las personas encargadas de tomar decisiones con las
habilidades de liderazgo necesarias.

» Contar con personal capacitado y competente.

Para el cumplimiento de ellos sera necesario llevar a cabo los siguientes proyectos.

Tabla 5.1

Plan de capacitacion a superiores

e . Tiempo de
Actividad Herramienta/Recursos P .. Responsable
Implementacion
Determinar curso de Gerente general,
o Internet 2 semanas .
capacitacion Gerente comercial
Gerente general,
Realizar curso Internet Duracion del curso Gerente comercial,

Supervisor de ventas

El curso propuesto a realizar es el curso en Estrategia, Liderazgo y Direccion de

la Pontificia Universidad Catolica del Perta (PUCP).

e Modalidad: En linea
e Duracién: 8 semanas, 1 sesion por semana
e Costo: S/. 5,700.00 (por 3 personas: gerente general, gerente comercial y

supervisor de ventas)
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Figura 5.1

Curso en Estrategia, Liderazgo y Direccion

INICIO
2025

Cursos Cortos en Estrategia, Liderazgo y
Direccion

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU
RUC: 20155945860

EDEX Regular
Duracién: 8 semanas
Horario: 7 veces por semana

EDEX Intensive
Duracién: 4 semanas
Horario: 2 veces por semana

Modalidad: Cnling, 100% clases en tiempe real

CENTRUM PUCP podra efectuar cambios en la malla, secuencia de los
cursos ¢ profesores, de aouerdo & su palitica de mejora con
cumplir con e rum requenido CENTRUNM PUICP se reservs el derecho
de postergar o5 inicios de fas cursos y programas.

Dirigido a
Los cursos cortos de EDEX CENTRUM estan dirigidos a empresarios,
PN gerentes, ejecutivos y emprendedores con un afio minimo de
9‘\ 9 /’g' experiencia laberal, interesados en reforzar sus competencias y

habilidades. Profesionales sin conocimiento previo sobre un area
especifica que ya poseen competencias avanzadas y requieren
actualizarlas.

Objetivos

.+ Desarrollar en los participantes criterios adecuades para la
gestion emprasarial mediante |a reflexion y la creatividad
Eﬁ « Actualizar los conocimientos del participante en las distintas
areas de especializacion: Estrategia y Liderazgo, Finanzas,
Marketing y Operaciones
« Incentivar el intercambio de experiencias y conocimientos de los
alumnosa

P ) o £
Inversion Q;‘ . ,QC'U -USD 500 L kl}
@ Financiamiento Directo con CENTRUM PUCP y sin intereses.

(*) Inversion valida solo para pagos desde el extranjero.

Nota. Tomado de Centrum PUCP, 2024.
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Plan de capacitacion al personal de ventas

DE SANTA MARIA

Actividad

Descripcion

Herramienta/Recursos

Tiempo de Implementacién

Responsable

Determinar
tema/productos de
capacitacion

Determinar encargado de
capacitacion

Realizar el material
informativo para el
personal

Formular preguntas de
evaluacién

Capacitacion al personal
de ventas

Aplicar evaluacién al
personal

Se realizardn dos tipos de
capacitaciones: sobre los productos y
sobre las habilidades de venta y
negociacién.

De acuerdo al tema de capacitacién el
encargado sera el quimico farmacéutico
o el supervisor de ventas.

La persona que impartira la capacitacion
debera elaborar el material
correspondiente sobre la informacién a
tratar.

Realizar preguntas para confirmar que el
personal comprendié el tema.

Realizar las capacitaciones en el horario
y lugar establecido.

Tomar evaluaciones al personal.

Software Vertigo

Tema de capacitacion

Lista de productos, tema de
capacitacion

Material informativo

Material informativo

Cuestionario

1semana

1 semana

2 sesiones al mes de
productos y una sesion al mes
sobre habilidades de ventay
negociaciéon

10-15 minutos después de
cada sesiodn de capacitacion

Supervisor de ventas,
Gerente comercial

Quimico
farmacéutico,
Supervisor de ventas

Quimico

farmacéutico,
Supervisor de ventas

Quimico farmacéutico

Quimico
farmacéutico,
Supervisor de ventas

Quimico farmacéutico
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El Plan de capacitacion al personal de ventas esta conformado por la capacitacion

sobre productos y sobre las habilidades de venta y negociacion.

a. Capacitacion: Productos
e Modalidad: Presencial
e Responsable de brindar capacitacién: Quimico farmacéutico
e Duracion: 2 sesiones de 40 minutos al mes.
e Contenido: Segun el cronograma propuesto, como parte de la capacitacion

se aplicaran puntuales evaluaciones al personal de ventas.

Tabla 5.3

Contenido de capacitacion de productos

Mes Contenido de capacitacion de productos
Enero Revision general del portafolio de productos de los 6
principales laboratorios
Febrero Revision general del portafolio de productos de los otros 6
principales laboratorios
Marzo Vitaminas y suplementos
Abril Mucoliticos y Antitusigenos
Mayo Antigripal y Antihistaminicos
Junio Procesos respiratorios y productos relacionados
Julio Procesos respiratorios y productos relacionados
Agosto Broncodilatadores y Corticoides
Setiembre Antiacidos y Analgésico
Octubre Antibioticos
Noviembre Anticonceptivos y Disfuncién eréctil
Diciembre Antimicéticos

En la tabla 5.3 se muestra el contenido de las capacitaciones que se realizara al

equipo de ventas, con una informacion general de las diversas patologias y la utilidad que

les ofrecen los productos del portafolio de M Pharma. Cronoldgicamente, se tiene en
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cuenta los cambios estacionales y la mayor oportunidad de las diversas categorias de
productos. Los temas tratados en el mes de enero y febrero son sobre la revision del
portafolio de productos de los principales laboratorios para M Pharma que representan
alrededor del 80% de los ingresos, haciendo énfasis en los productos con mas oportunidad
en estos meses. En el mes de marzo, siendo un mes de transicion a un clima mas frio en
Arequipa, se trata el tema de vitaminas y suplementos que son buscados por el publico
para mejorar el sistema inmunoldgico y evitar enfermedades como las respiratorias. En
abril y mayo se tocan temas de mucoliticos, antitusigenos, antigripales y antihistaminicos
que son productos que empiezan a ser mas requeridos en esta temporada por el pablico.
En junio y julio dado que son los meses mas frios y la presencia de procesos respiratorios
es mayor, es que las charlas tocaran estos temas con énfasis en los productos de M Pharma
que pueden solucionar estos cuadros, continuando con las categorias de
broncodilatadores, corticoides, antiacidos y analgésicos, en los meses de agosto y
setiembre. Para culminar el ultimo trimestre del afio con antibidticos, anticonceptivos,

disfuncion eréctil y antimicéticos, categorias que suelen ser requeridas constantemente.

b. Capacitacién: Habilidades de venta y negociacién
e Modalidad: Presencial
e Responsable de brindar capacitacién: Supervisor de ventas
e Duracion: 1 sesion de 40 minutos al mes.

e Contenido: en la tabla 5.4.
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Tabla 5.4

Contenido de capacitacion sobre habilidades de venta y negociacion

Mes Contenido de capacitacion sobre habilidades de venta y negociacion
Enero Escucha activa
Febrero Negociacion efectiva
Marzo Manejo de objeciones
Abril Planificacién y organizacion del tiempo
Mayo Técnicas d‘e interaccion con quimicos farmacéuticos y dependientes
de farmacia
Junio Caracteristicas y beneficios de los productos
Julio Segmentacién de clientes
Agosto Manejo de precios, promociones
Setiembre Habilidades blandas
Octubre Conociendo estilos sociales
Noviembre Creando asesores de valor
Diciembre Negociacion ganar - ganar

Se consideraron estos temas porque la competencia entre distribuidoras es cada

vez mas intensa y los vendedores deben de tener la capacidad de diferenciar su oferta 'y

no depender solo del precio, para lo cual deben tener habilidad para manejar acuerdos

comerciales, realizar cierres efectivamente y dar solucion a las objeciones que se

presenten, asi como dominar las caracteristicas y beneficios de sus productos, captar la

credibilidad y confianza de sus clientes y cultivar relaciones productivas a largo plazo,

por lo que los temas propuestos contribuiran a este objetivo.

5.2. Perspectiva de Procesos Internos

Los objetivos estratégicos correspondientes a esta perspectiva son:

» Tener variedad de productos.

> Contar con el stock necesario.
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» Establecer el area de marketing.

» Descubrir e implementar las buenas acciones de los competidores.

Para el cumplimiento de ellos seré necesario llevar a cabo los siguientes proyectos.
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Plan de compras
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Actividad

Descripcion

Herramienta/Recursos

Tiempo de
Implementacion

Responsable

Recolectar
informacién de
pedidos perdidos

Revisar inventario

Realizar planificacion
de compras

Negociacion con
proveedores

Seguimiento a los
proveedores

Analisis de costos

Realizar reunién con el equipo de ventas
respecto a los pedidos que no se han podido
cumplir en el mes.

Analizar las necesidades de inventario
considerando la demanda proyectada y
pedidos no cumplidos o perdidos.

Realizar planificacion de compras con base
en la demanda proyectada.

Negociar los precios, plazos de entrega y
condiciones de compra con los proveedores.

Supervisar la puntualidad en la entrega de
pedidos de los proveedores.

Revisar trimestralmente los costos de
compra para evaluar renegociaciones.

Informe de pedidos perdidos

Software Vertigo

Software Vertigo

Reunidén con proveedores

Registro recepcion de
mercaderia

Informes de costos, reuniones
de revision

Cada mes

1 semana cada mes

Cada mes

Cada mes

Cada mes

Cada trimestre

Equipo de ventas,
supervisor de ventas

Jefe de Almacén

Gerente comercial

Gerente comercial

Gerente comercial,
jefe de almacén

Jefe de Finanzas
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Plan de ventas
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Actividad

Descripcion

Herramienta/Recursos

Tiempo de
Implementacion

Responsable

Realizar planificacion
de ventas

Establecer cuotas de
venta

Negociacion con
proveedores

Definir promociones

Seguimiento a las
ventas

Realizar la planificacién de ventas
considerando estacion del aifo y datos de afios
pasados.

Definir las cuotas mensuales de acuerdo con el
crecimiento estimado.

Coordinar con proveedor incremento de
pedidos o ingreso de productos nuevos.

Desarrollar promociones de los productos
estacionales y nuevos productos para
incentivar las ventas.

Monitorear el avance en las cuotas de ventas
durante el mes.

Software Vertigo

Excel

Reunidén con
proveedores

Reunidén con
proveedores

Avance de cuotas

Inicio de afio, revisidon
mensual, trimestral

Cada mes

Cada mes

Cada mes

Cada mes

Gerente comercial,
supervisor de ventas

Gerente Comercial, Jefe
de Finanzas

Gerente Comercial

Gerente Comercial

Supervisor de ventas
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Tabla 5.7

Manual de funciones del &rea de marketing

Tiempo de

Actividad Herramienta/Recursos ..
Implementacién

Responsable

Establecer las funciones del

. Word 1semana Gerente general
area
Redactarlas de manera ,

Word 2 dias Gerente general
concretay clara
Afadirlas al manual de , -

Word 1dia Contabilidad

funciones actual

A continuacién, se presentan las funciones a realizar por el personal de marketing.

Tabla 5.8

Funciones del Asistente de marketing

IDENTIFICACION DEL PUESTO

AREA: Area de marketing

PUESTO: Asistente de marketing

FUNCIONES

1. Asistir en la implementacidn, planificacion y seguimiento de campafias digitales (Google
Ads, Meta Ads).

2. Limpieza y actualizacion de la base de datos de clientes en el CRM, elaboracién de
segmentos de audiencia para campanas puntuales.

3. Planificar, activar y monitorear las campafias en email marketing, garantizando cumplir
con el calendario de envios.

4. Generar reportes sobre desempefio de campafias publicidad digital o email, analizando
KPIs basicos como tasas de apertura, clics y conversiones. Ir evolucionando a reporteria
automatizada.

5. Organizar materiales y contenidos entre dreas internas (ventas, diseiio, SEO).

6. Publicar el sitio web, identificar errores y dar seguimiento a su funcionamiento y
comportamiento de los usuarios.

7. Recibir las 6rdenes de pedido y/o cotizacion de medios digitales y comunicarlo al drea de
almacén y digitacién de pedidos.

8. Coordinar cotizaciones, presupuestos y documentos relacionados con proveedores o
servicios de marketing.

SUPERVISION

Reporta a: Gerente comercial

REQUISITOS

Formacién

Minimo: Titulado de Ingenieria comercial, ingenieria industrial, administracion y/o afines.
Deseable: Especializacion en marketing digital

Competencias
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Comunicacion efectiva, orientado al cliente, creatividad e innovacidn, proactivo (a), trabajo
en equipo, compromiso, trabajo bajo presion y flexibilidad.

Experiencia laboral

Minima: 1 afo

Deseable: 2 afos haberse desempenado como asistente de marketing digital.

Tabla 5.9

Funciones del Especialista SEO

IDENTIFICACION DEL PUESTO

AREA: Area de marketing

PUESTO: Especialista SEO

FUNCIONES

1. Identificar palabras clave relevantes para el sector farmacéutico dentro del motor de
busqueda y optimizar textos en la pagina web, blogs garantizando posicionamiento en la
primera pagina, incrementando asi el trafico orgdnico.

2. Auditar regularmente la estructura del sitio web, identificando y resolviendo problemas
de velocidad, indexacion, enlaces rotos y otros factores técnicos.

3. Disefiar estrategias de link building con sitios confiables relacionados al sector.
Aumentando el nimero de backlinks de calidad.

4. Evaluar posiciones en buscadores, trafico orgdnico y otras métricas clave, proponiendo
acciones de mejora continua, y constante experimentacion.

5. Mantenerse actualizado de las tendencias, backlog de actualizaciones de algoritmos de
motores de busqueda y mejores practicas SEO. Mantener el uso ético del White hat SEO y
Grey hat SEO.

6. Trabajar junto al disefiador grafico y el asistente de marketing para desarrollar materiales
optimizados para motores de busqueda.

SUPERVISION

Reporta a: Gerente comercial

REQUISITOS

Formacidén

Minimo: Titulado de Ingenieria comercial, ingenieria industrial, administracidn y/o afines.
Deseable: Especializacion en Search Engine Optimization.

Competencias

Comunicacion efectiva, orientado al cliente, creatividad e innovacidn, proactivo (a), trabajo
en equipo, compromiso, trabajo bajo presion y flexibilidad.

Experiencia laboral

Minima: 1 afio

Deseable: 2 afos haberse desempefiado como especialista SEO.
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Tabla 5.10

Funciones del Disefiador gréfico

IDENTIFICACION DEL PUESTO

AREA: Area de marketing

PUESTO: Disefiador grafico

FUNCIONES

1. Diseiar banners, infografias, publicaciones para redes sociales, y elementos visuales para
campafias digitales y pagina web.

2. Garantizar que las imagenes y graficos del sitio sean atractivos y optimizados en peso y
resolucién, cumpliendo las buenas practicas de experiencia de usuario.

3. Trabajar en mantener una imagen coherente en todas las plataformas digitales y
materiales impresos.

4. Ajustar disefios segun los requerimientos de campafias, ya sea para formato digital o
fisico.

5. Crear o editar videos cortos para campafias en redes sociales.

6. Cantidad y calidad de materiales entregados a tiempo.

SUPERVISION

Reporta a: Gerente comercial

REQUISITOS

Formacién

Minimo: Titulado de Publicidad, Técnico en disefio grafico.

Competencias

Comunicacion efectiva, orientado al cliente, creatividad e innovacion, proactivo (a), trabajo
en equipo, compromiso, trabajo bajo presion y flexibilidad.

Experiencia laboral

Minima: 1 afo

Deseable: 2 aifos haberse desempenado como disefiador grafico.
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Actividad

Descripcion

Herramienta/Recursos

Tiempo de
Implementacion

Responsable

Identificar competidores
clave

Analizar productos y
servicios, precios,
estrategias

Analizar los canales de
distribucion

Evaluar el servicio al
cliente

Evaluar estrategias de
marketing

Informe final

Investigar e identificar a los competidores
relevantes del mercado.

Evaluar la oferta de productos y servicios,
comparando precios de los competidores.

Analizar los canales de distribucion que utilizan los
competidores, ya sea fisica como digitalmente.

Evaluar el nivel de atencidn y satisfaccion del cliente
de parte de la competencia.

Evaluar las estrategias publicitarias, redes sociales, y
campafias de marketing de los competidores.

Elaborar un informe con los hallazgos del analisis
realizado y proponer alternativas de mejora.

Investigacion de
campo

Investigacion de
campo

Investigacion de
campo

Investigacion de
campo

Herramientas de
analisis digital

Elaboraciéon de
informe

1semana

2 semanas

1 semana

2 semanas

2 semanas

1 semana

Equipo de ventas y
Supervisor

Equipo de ventas y
Supervisor

Equipo de ventas y
Supervisor

Equipo de ventas y
Supervisor

Equipo de ventas y
Supervisor

Supervisor de ventas
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5.3. Perspectiva de Clientes
Los objetivos estratégicos correspondientes a esta perspectiva son:

> Lograr mayor recomendacién de productos M Pharma.
» Tener visibilidad en medios digitales.
» Captar, atraer nuevos clientes.

> Fidelizar a los clientes brindando un servicio personalizado.

Para el cumplimiento de ellos seré necesario llevar a cabo los siguientes proyectos.
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Plan de capacitacion a clientes
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Actividad

Descripcion

Tiempo de

Herramienta/Recursos .,
Implementacion

Responsable

Seleccionar clientes a capacitar

Determinar los clientes a los cuales se les
brindara capacitacion

Software Vertigo

Supervisor de ventas,
Vendedor

1 semana
Determinar los productos Definir el/los productos de los que se y Supervisor de ventas,
o . L4 Lista de productos
sobre los que se capacitara tratara la capacitacion Vendedor
Establecer cronograma de En un cronograma anotar los clientes a .
o . Excel Supervisor de ventas
capacitacion capacitar al mes
1 semana
. . Acordar con el cliente la fecha de la
Coordinar con cliente o ) =3 Vendedor
capacitacion de acuerdo a su disponibilidad
. o . L Computadora, L, . L.
Realizar capacitacion Reunidn de capacitacion 1 reunién al mes Quimico farmacéutico
proyector
Monitoreo y andlisis de Analizar variacion de pedidos por cliente . Supervisor de ventas,
. L L Software Vertigo Mensual .
pedidos gue haya recibido capacitacion Gerente comercial
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Para el Plan de capacitacion a clientes, se ha considerado los siguientes puntos.

e Modalidad: Presencial

e Rol del vendedor: Determinar a sus principales 10 clientes (criterios a considerar:

monto de pedidos) y coordinar con cliente la fecha mensual de capacitacion.

e Rol del supervisor: Confirmacion de fecha de capacitacion con los clientes.

Coordinar con vendedores y quimico farmacéutico con la anticipacion debida el

establecimiento del cronograma de capacitaciones mensual.

e Rol del quimico farmacéutico: Brindar capacitacion de 30 minutos a los clientes,

previa coordinacion con vendedores y supervisor de ventas.

e Contenido: Segun la tabla 5.13.

Tabla 5.13

Contenido de capacitacion a clientes

Mes Contenido de capacitacion de productos
Enero Revision general del portafolio de productos de los 6
principales laboratorios
Eebrero Revision general del portafolio de productos de los otros 6
principales laboratorios
Marzo Vitaminas y suplementos
Abril Mucoliticos y Antitusigenos
Mayo Antigripal y Antihistaminicos
Junio Procesos respiratorios y productos relacionados
Julio Procesos respiratorios y productos relacionados
Agosto Broncodilatadores y Corticoides
Setiembre Antiacidos y Analgésico
Octubre Antibidticos
Noviembre Anticonceptivos y Disfuncién eréctil
Diciembre Antimicéticos
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En la tabla 5.13 se muestra el contenido de las capacitaciones que se realizara a
los clientes, siguiendo la misma cronologia de temas a tratar en la capacitacion al personal
de ventas con la intencion de mantener un alineamiento en los mensajes a comunicar. A
diferencia de las capacitaciones al personal de ventas, los temas se trataran con una
informacion mas especifica de las diversas patologias y el mecanismo de accidn necesario
para restablecer al paciente, recordando los productos del portafolio de M Pharma que

trabajan de esa manera y pueden ayudar a los diversos pacientes con estas molestias.
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Disefio de pagina web
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. A < . Tiempo de
Actividad Descripcion Herramienta/Recursos P .. Responsable
Implementacion
Crear bocetos (wireframes) y mapas de sitio para
- definir la estructura y navegacidn, incluye seccion de
Disefio de la estructura del . . k .
sitio nosotros, B2B (catalogo de productos y formulario de  Sketch, Figma 2 semanas Agencia externa
cotizacion), B2C (catalogo de productos y pasarela de
pago), blog y contacto.
Crear un disefio de cdmo se vera la pagina web
Desarrollo del disefio visual  (mockups) con un disefio visual atractivo y coherente  Adobe XD, Figma 2 semanas Agencia externa
con lo que quiere transmitir la empresa.
Configuracidn de seccién Crear formularios para la seccién B2B y activar la 1 .
JavaScript 1 semana Agencia externa
B2By B2C pasarela de pago para B2C.
. I Desarrollar el sitio web de manera que la ubicacién de .
Implementacién del disefio o . 43 Bootstrap, Media .
. los botones, el tamafio de letras, informacion se i 3 semanas Agencia externa
responsive L - e Ol Queries
adapte a cualquier dispositivo movil o de escritorio.
Optimizacidn de cargade la  Implementar técnicas para optimizar la velocidad de . . .
P . 8 P L P P Lighthouse, GTmetrix 2 semanas Agencia externa
pagina carga del sitio.
Disefiar y agregar botones de CTA claros y llamativos
Integracion de botones Call  en la pagina web para generar una iniciativa en el . .
g pag parag HTML, JavaScript 1 semana Agencia externa

To Action

usuario para realizar una accion como "Cotizar aqui" y
"Comprar aqui".
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Catdlogo de productos

Integracion de pasarela de
pagos

Pruebas de accesibilidad y
usabilidad

Lanzar y monitorear el sitio
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Crear una seccion para mostrar productos pudiéndose
filtrar por laboratorios, categorias, precios y orden
alfabético, con imagenes y descripciones.

Implementar con métodos de pago en linea (Visa,
MasterCard, PayPal, Yape).

Se realizan pruebas para asegurar que la pagina sea
facil de usar y accesible para los usuarios.

Consiste en publicar el sitio web, identificar errores y
dar seguimiento a su funcionamiento y
comportamiento de los usuarios.

DE SANTA MARIA

WooCommerce

HTML, JavaScript, APIs y
Certificado SSL

WAVE, UserTesting

Google Analytics

1semana

1semana

2 semanas

Continuo

Agencia externa

Agencia externa

Agencia externa

Equipo de
Marketing
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Optimizacion de SEO
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Actividad

Descripcion

Herramienta/Recursos

Tiempo de
Implementacion

Responsable

Investigacion de palabras
clave

Optimizacién on-page

Implementaciéon de SEO
local

Construccion de enlaces
(link building)

Creacidn de contenido de
calidad

Identificar palabras clave que las personas utilizan para
buscar informacidn sobre productos o servicios
relacionados a la industria farmacéutica en Arequipa como:
medicamentos en Arequipa, distribuidora de
medicamentos, distribuidores farmacéuticos, droguerias
distribuidoras Arequipa.

Se trata de mejorar los titulos, meta descripciones,
encabezados y contenido haciendo que contengan las
palabras clave seleccionadas.

Consiste en crear un perfil de Google My Business e incluir
informacién como direccidn y teléfonos de contacto y
horarios de atencion.

Se trata de hacer que otras paginas web contengan enlaces
gue dirijan al sitio web de M Pharma a través del contenido
generado.

Consiste en crear notas en el blog de manera periddica (3 o
4 veces al mes) de contenido util y atrayente para los
visitantes de la web, para lograr un posicionamiento
organico.
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Google Keyword
Planner

Herramientas SEO

Google My Business,
herramientas de SEO
local

Herramientas de link

building

Herramientas de
creacion de contenido

1semana

2 semanas

2 semanas

Continuo

Continuo

Agencia externa

Agencia externa

Agencia externa

Especialista SEO

Equipo de
Marketing



Optimizaciéon de la
velocidad del sitio

Monitoreo y andlisis de
rendimiento SEO

Actualizacidn y ajuste de
estrategias

REPOQSITORIO DE
TESIS UCSM

UNIVERSIDAD

CATOLICA

Mejorar la velocidad de carga del sitio mediante la
optimizacidn de recursos, como por ejemplo utilizar otros
formatos de imagen mas livianos.

Darle un seguimiento al rendimiento del sitio web en
términos de la cantidad de personas que lo visitan (trafico
orgdnico) y la posicion en la que aparece en los motores de
busqueda.

Realizar ajustes en la estrategia de SEQO basada en el anilisis
de rendimiento y las tendencias de busqueda, ya que los
criterios que considera Google para indexar las paginas web
varian en el tiempo.

DE SANTA MARIA

Google PageSpeed

. 2 semanas
Insights
Google Analytics Continuo
Herramientas de .
Continuo

analisis SEO

Agencia externa

Especialista SEO

Especialista SEO
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A continuacién, se presenta una malla de contenido propuesto para desarrollar a

lo largo de un afio en la pagina con el objetivo de atraer mayor tréfico a la pagina web y

posicionarla generando contenido de valor para el publico.

Tabla 5.16.

Malla de contenido

Mes

Contenido clientes B2B

Contenido clientes B2C

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

¢Coémo escoger un confiable distribuidor de
medicamentos?

Evolucidn de la distribucidn en la industria
farmacéutica

Consideraciones para compras de
medicamentos en gran escala.

Cuando perfeccionar la cadena de
suministro farmacéutica

Mejorar costos logisticos en la distribuciéon
B2B.

Utilidades de los catdlogos digitales.

Estandares de calidad en distribuidores
B2B.

Mejorando inventarios en las farmacias.
Picking eficientes para tu farmacia.
Distingue a un excelente distribuidor de
medicamentos

Comercio electrénico para pequefias
empresas y sus beneficios.
Segmentacién de productos en una
farmacia.

Procesos eficientes de entrega de
medicamentos.

Buenas relaciones comerciales con tu
distribuidor.

Tendencias en el comercio digital
farmacéutico.

é¢Cémo funcionan las cotizaciones en linea
en M Pharma?

Adoptando las buenas practicas de
almacenamiento de productos
farmacéuticos.

Asegura la entrega a tiempo de
medicamentos.

Te asesoramos para aperturar tu farmacia.

Stock para iniciar tu negocio de farmacia.
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Productos infaltables en tu botiquin de
verano.

Tips para la proteccion frente al sol y los
rayos UV.

Enfermedades mds comunes en la
tercera edad

Principales medicamentos para el
resfriado.

Beneficios de los antialérgicos en el
hogar.

Consejos utiles para el cuidado de los
mas pequeios de la casa.
Consideraciones para los productos
genéricos y productos de marca
Protege tu sistema inmunoldgico.
Aprendiendo primeros auxilios.

Errores frecuentas en la automedicacion.

Protegiendo tu salud en este invierno
con productos de M Pharma.

Productos imprescindibles en tu botiquin
al salir de viaje

Uso racional de antibidticos.

Alergias: qué son y cdmo tratarlas
Importancia de las vitaminas y

suplementos en el adulto mayor.

Atendiendo pequefias heridas.

Actividad fisica en cada etapa de la vida.

Medicamentos para tratamientos del
corazon.
Cémo mantener tu botiquin en orden.
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Planifica tus campafias para la temporada . .
. P P P Cuidado de la piel y el cabello.
Noviembre alta de demanda.
Vigilancia de medicamentos vencidos.
Cémo establecer lazos duraderos con tus
.. . . Malestares estomacales.
Diciembre socios comerciales.

Importancia de una dieta equilibrada.
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Tabla 5.17

Plan de publicidad digital
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TESIS UCSM

UNIVERSIDAD
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Actividad

Descripcion

Herramienta/Recursos

Tiempo de

Implementacion

Responsable

Configurar cuentas
publicitarias

Investigar y segmentar la
audiencia

Disefiar anuncios publicitarios

Lanzamiento de campafia
inicial en Facebook

Configuracion de Google Ads

Implementacion de campanias

de retargeting

Monitoreo y optimizacion de
campanas

Reportes y andlisis de
rendimiento

Crear y configurar cuentas publicitarias en Facebook
Ads y Google Ads.

Consiste en definir las audiencias objetivo en base a
sus datos demograficos, intereses y comportamiento.

Crear anuncios visuales y de texto atractivos para las
campanas.

Configurar y lanzar campafias de publicidad en
Facebook.

Configurar y lanzar campanfias de busqueda y display
en Google Ads.

Configurar campafias de retargeting para dirigirse a
visitantes del sitio web que visitaron la pagina,
aunque no llegaron a concretar una conversion.

Analizar el rendimiento de las campafias y realizar
ajustes para mejorar los resultados.

Crear reportes mensuales sobre el rendimiento de las
campafias y proponer mejoras.

Facebook Ads Manager,
Google Ads

Facebook Audience Insights,
Google Keyword Planner

Canva, Adobe Spark

Facebook Ads Manager

Google Ads

Facebook Pixel, Google Ads
Remarketing

Google Analytics, Facebook
Ads Manager, Google Ads

Google Data Studio, Excel

1semana

1semana

2 semanas

2 semanas

2 semanas

2 semanas

Continuo

Mensual

Asistente de
Marketing

Asistente de
Marketing

Disefiador
grafico

Asistente de
Marketing

Asistente de
Marketing

Asistente de
Marketing

Asistente de
Marketing

Asistente de
Marketing

134

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




Tabla 5.18

Plan de email marketing
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Actividad

Descripcion

Herramienta/Recursos

Tiempo de
Implementacion

Responsable

Crear base de datos de
clientes

Implementar WhatsApp
Business

Configurar listas de difusion
en WhatsApp

Capacitacién en HubSpot
CRM

Configurar HubSpot CRM

Configurar Mailchimp para
email marketing y
sincronizar Hubspot CRM
con Mailchimp

Importar base de datos de
clientes

Recabar y organizar la informacidn de los clientes
actuales y potenciales como su nhombre, correo
electrénico, numero de teléfono, ubicacion,
historial de compras.

Migrar de la cuenta personal a una cuenta de
WhatsApp Business para tener una mejor imagen.

Crear listas de difusion segmentadas para enviar
mensajes personalizados a un determinado grupo
de clientes de acuerdo a sus comportamientos.

Realizar una capacitacidn de las funciones basicas a
realizar en HubSpot CRM, como la gestidn de
contactos, andlisis de datos y ejecutar campafias.

Consiste en crear una cuenta en HubSpot CRM y
configurar los datos de la empresa.

Crear una cuenta en Mailchimp y configurar las
plantillas de email en Mailchimp e integrar HubSpot
CRM con Mailchimp para sincronizacion de
contactos.

Importar los contactos actuales a HubSpot CRM.
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Excel

WhatsApp Business

WhatsApp Business

Recursos en linea de
HubSpot

HubSpot CRM

Mailchimp, HubSpot CRM

HubSpot CRM

1semana

1 semana

2 semanas

1 semana

1 semana

1 semana

1 semana

Consultor externo

Consultor externo

Consultor externo

Consultor externo

Consultor externo

Consultor externo

Consultor externo



Disefiar plantillas de email

Configurar y lanzar campafia
de email marketing

Monitorear y ajustar las
campanas
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Consiste en elaborar modelos de correo
electrénicos para enviar promociones, informacion
de nuevos productos, de seguimiento, correo de
bienvenida, entre otros.

Mailchimp 1semana

Utilizando las plantillas disefiadas se envian correos
electrénicos, pueden ser mensajes de bienvenida,
promociones, que tiene por objetivo provocar
interés en los productos de la distribuidora.

Mailchimp, HubSpot CRM 2 semanas

Luego de enviar los emails, se analizan los
resultados de las campafias, es decir la cantidad de
personas que abrieron el correo, hicieron clics y
realizar los ajustes pertinentes.

Mailchimp, Google Analytics Continuo

Consultor externo

Consultor externo

Asistente de
marketing
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Para el Plan de email marketing, CRM, se ha optado por la suscripcion a la

plataforma Mailchimp, por ser una de las mejor valoradas en el mercado, ademas de que

ofrece un asequible plan de $20 mensuales (Plan Standard) para 500 contactos que resulta

adecuado para la empresa, ya que actualmente tiene 320 clientes.

Tabla 5.19

Planes de la plataforma Mailchimp

Premium

Precic inicial

$350 USD al mes por 10.000
contactos

Asistencia telefonica y prioritaria

v
Hasta 200 puntos de recorrido

sta Complemento sin costo

adicional

v

15 contactos

Usuarios limitado
Piblicos limitado
Acceso basado en Cinco funciones
funciones

Forms Péginas de destino v

quitar marca Mailchimp v

Nota. Tomado de Mailchimp, 2024.

Caracteristicas Clave Del Plan

$20 USD al mes para 500
contactos

Soporte por correo electrénico y
chat 24 horas/7 dias

v

Hasta 200 puntos de recorrido

Complemento sin costo
adicional

v

Administrador

12 contactos

Cinco puestos
5 audiencias

Cuatro funcionas

Email Marketing Y Segmentacion

v

v

v
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Essentials

$13 USD al mes por 500
contactos

Soporte por correo electrénico y
chat 24 horas/7 dias

Limitado

Hasta 4 puntos de experiencia

10 contactos

Tres puestos
3 audiencias

Dos funciones

Free

$0 USD al mes: limite de 500
contactos

Soparte por correo electronico
durante los primeros 30 dias

Limitado

Méximo de 1000 al mes ¢ 500 al
dia

Un puesto

Un puablico
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Ademas, se realizara la suscripcion a la plataforma Hubspot CRM, por ser una de
las mejores alternativas en el mercado, por su diversidad de funciones e integraciones,
accesibles para todo tipo de empresa. Se ha optado por la adquisicion de un paquete que
incluye la seccién de marketing, ventas, servicio, contenido y operaciones, todo por un
costo de $100 mensuales.

Figura 5.2

Planes de la plataforma Hubspot CRM

1.' Marketing Hub

Starter Pro Enterprise
20 $/mes 890 $/mes 3.600 $/mes
-.
70 Sales Hub
Starter Pro Enterprise
20 $/mes 100 $/mes 150 $/mes
v i
Service Hub
Starter Pro Enterprise
20 $/mes 100 $/mes 150 $/mes
b Content Hub
Starter Pro Enterprise
20 $/mes 500 $/mes 1500 $/mes
‘} Operations Hub
Starter Pro Enterprise
20 $/mes 800 $/mes 2.000 $/mes

Nota. Tomado de Hubspot CRM, 2024.
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5.4. Perspectiva de Finanzas

El objetivo estratégico correspondientes a esta perspectiva es el incremento del
nivel de ventas, para el cumplimiento de este sera necesario llevar a cabo los proyectos

mencionados anteriormente.

A continuacion, en la tabla 5.20 se resume a los responsables a cargo de los
diversos proyectos propuestos, que pueden ser personal de la empresa o personal a

contratar.
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Resumen de Proyectos y Responsables

DE SANTA MARIA

Proyectos

Responsables

Personal de la empresa

Contratacion

Plan de capacitacion a clientes

Disefio de pdagina web

Optimizacién de SEO
Plan de publicidad digital
Plan de email marketing, CRM

Plan de compras
Plan de ventas

Manual de funciones del drea de marketing

Benchmarking

Plan de capacitacién a personal

Plan de capacitacién a superiores

Equipo de ventas, gerente comercial

Gerente comercial, jefe de almacén, jefe
de finanzas, Equipo de ventas

Gerente comercial, Jefe de finanzas
Gerente general, Contabilidad

Equipo de ventas

Gerente comercial

Gerente general, gerente comercial

Quimico farmacéutico, Supervisor de ventas

Inicialmente Agencia externa, luego Equipo de marketing
(asistente de marketing, disefiador grafico, especialista SEO)

Agencia externa y equipo de marketing (asistente de
marketing, disefiador grafico, especialista SEQ)

Asistente de marketing, Disefiador grafico

Inicialmente Consultor externo, luego Asistente de marketing

Supervisor de ventas

Supervisor de ventas

Supervisor de ventas

Quimico farmacéutico, Supervisor de ventas

Supervisor de ventas
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5.5. Balance Scorecard

Tabla 5.21

Balance Scorecard

Perspectiva Objetivo Estratégico Estrategia Indicador Meta Proyecto
. . Incrementar el nivel de ! Incrementar un 4% las
Financiera Nivel de ventas o
ventas ventas al afio

Establecer cronograma de

reuniones con los principales Variacion del valor de pedidos
clientes para capacitarlos sobre por cliente capacitado

los beneficios de los productos

Incrementar un 15% el Plan de
valor de pedidos por capacitacion a
cliente capacitado al mes  clientes

Lograr mayor
recomendacién de
productos M Pharma

Numero de sesiones organica Incrementar nUmero de

en pagina web (SEO) sesiones: 20%
Disefio de pégina
Clientes web
Tiempo promedio en pagina  Tiempo promedio: 2a 3
Tener visibilidad en web min

medios digitales Utilizar estrategias SEO

Tasa de conversion organica  Tasa de conversién: 4%
Optimizacién de

Aparecer en los 5 primeros SEO

lugares de busqueda
organica

Posicionamiento en motores
de busqueda
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Numero de sesiones pagada, 50% del trafico total sea

Impresiones, Clics pagado
Mejorar la limitada actividad
en marketing en redes sociales Plan de
y publicidad pagada Conversiones (Pedidos dentro Generar 2 pedidos y 4 publicidad digital
Captar, atraer nuevos  aprovechando las herramientas de web, Contactos) Contactos en 1 mes
clientes digitales Y
Interacciones con
publicaciones, engagement CTR mayora 7%y 100
(CTR), Comentarios positivos, seguidores en redes
seguidores
Aprovechar su experiencia para _, 2 . Plan de
P . .p P Numero de clientes nuevos 10 clientes nuevos por o
determinar los clientes y zonas capacitacion a
. - por vendedor vendedor
potenciales de crecimiento. personal
Fidelizar a los clientes  Disefar programa de Porcentaje de satisfaccion Plan de email
brindando un servicio  fidelizacion de clientes usando  NPS (Net Promoter Score) del cliente mayor al 90- .
. . i marketing, CRM
personalizado email marketing 95%
Aprovechar su experiencia y
buena relacion con los ; 7 . .
Contar con el stock Numero de pedidos perdidos Cumplir con el 98% de
. proveedores para abastecerse . Plan de compras
necesario al mes pedidos
adecuadamente de los
productos de estacion.
PrOCEsOs Aprovechar buena relacién con
. Tener variedad de proveedores para potenciar Cantidad de productos Ingreso de 3 o 4 productos
internos Plan de ventas
productos cartera de productos actuales e nuevos al mes
integrar nuevos productos.
Desarrollar el manual de Manual de
Establecer area de . Rendimiento del area de Cumplimiento de objetivos funciones del
. funciones para tener una . ,
marketing - marketing al 70-80% area de
correcta visibilidad de las .
marketing
142

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOQSITORIO DE

UNIVERSIDAD

CATOLICA

TESIS UCSM

DE SANTA MARIA

acciones dentro del area de
marketing

Descubrir buenas
acciones de la
competencia

Realizar un benchmarking de la
competencia

Numero de estrategias
planteadas en base al
benchmarking

Numero de estrategias

implementadas

Benchmarking

Aprendizajey
crecimiento

Capacitar al personal de ventas
en habilidades de venta,

Porcentaje de participacion

Cumplir con el 100% de

Contar con personal negociacion y sobre los en programas de capacitacion capacitaciones Plan de
capacitado y productos, sus beneficios por capacitacion a
competente e.stacion'alidad para Ay A Obtener un puntaje personal

f:hferenu'arse dela . competencias del personal superior al 85-90% en las

informalidad y competencia. mediante evaluaciones evaluaciones
Contar con las
personas encargadas Establecer programa de

L ; . - . Plan de

de latoma de capacitacion de liderazgo para  Porcentaje de participacion Cumplir con el 100% de tacia
decisiones con las las cabezas de equipos dentro  en programas de capacitacion capacitaciones zzgzz;celsn @

habilidades de
liderazgo necesarias

de la distribuidora.
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CAPITULO VI

6. EVALUACION ECONOMICA

6.1. Presupuesto de Inversion

DE SANTA MARIA

En latabla 6.1 se presenta el presupuesto necesario para los proyectos que tendran

una inversion en el afio 0.

Tabla6.1

Presupuesto de inversion en el afio 0

Proyectos Inversion

Disefio de pagina web S/ 6,450.00
Optimizacion de SEO S/ 3,750.00
Plan de email marketing, CRM S/ 4,500.00
Plan de capacitacion a superiores S/ 5,700.00
Total Inversion S/ 20,025.00

6.2. Costos proyectados

En la tabla 6.2 se presenta los proyectos que incurren en costos adicionales y

aquellos que no, para tener una mejor comprension de los costos considerados en el flujo

de caja.
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Tabla 6.2

Proyectos e influencia en los costos

Proyectos Clasificacion

Proyectos que incurren en costos adicionales

Costo operativo: Salarios y beneficios de supervisor de ventas

Plan de capacitacién a clientes (S/.37,422.00 al afio) y quimico farmacéutico (S/.21,384.00 al
afo).

Disefio de pagina web Inversion: Trabajo con agencia externa (S/.6,450.00).

Optimizacién de SEO Inversién: Trabajo con agencia externa (S/.3,375.00). Costo operativo: Salarios y beneficios de asistente de

marketing (S/.26,730.00 al afio), especialista SEO (S/.35,640.00

Plan de publicidad digital
al afio) y disefiador grafico (S/.23,166.00 al afio).

Plan de email marketing, CRM Inversion: Trabajo con consultor externo (S/.4,500.00).

Costo operativo: Salarios de supervisor de ventas y quimico

Plan de capacitacién a personal o
farmacéutico.

Plan de capacitacién a superiores Inversion: Curso (S/.5,700.00)

Costo operativo: Salario y beneficios de supervisor de ventas

Plan de compras (S/.37,422.00 al afio).

Costo operativo: Salario y beneficios de supervisor de ventas

Plan de ventas (S/.37,422.00 al afio).

Proyectos no que incurren en costos adicionales

Plan de compras Los costos de gerente comercial, jefe de almacén, jefe de finanzas, equipo de ventas estan cubiertos por sus salarios.

Plan de ventas Los costos de gerente comercial, jefe de finanzas estan cubiertos por sus salarios.

No se considera ningln costo, ya que son parte de las funciones que deberia realizar el personal (gerente general y

Manual de funciones del area de marketin . . -
g contabilidad) cubierto por su salario.

No se considera ningln costo, ya que son parte de las funciones que deberia realizar el personal (equipo de ventas)

Benchmarkin . .
& cubierto por su salario.
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En el caso de los proyectos que incurren en costos adicionales son los que se toman
en cuenta en el flujo de caja proyectado adicional, por otro lado, los proyectos que no
incurren en costos adicionales son porque los salarios de los implicados siempre cubrian
esas actividades, que en algunos casos no se han realizado adecuadamente y que de ahora

en adelante deberan realizarse de manera apropiada.

Considerando lo anterior, dentro de los costos que se proyecta para llevar a cabo
este plan estratégico incluye la contratacion de personal (un asistente de marketing, un
especialista SEO, disefiador grafico, un supervisor de ventas y un quimico farmacéutico)
que sera necesario para el desarrollo de los proyectos de capacitacién a los clientes, disefio
de la pagina web, optimizacion SEO, publicidad digital, email marketing, plan de ventas

y capacitacion a personal, en la tabla 6.3 se muestra el calculo realizado.
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Contratacion de personal
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Remuneracion Gratificacion CTS EPS (Seguro social) ONP o AFP
Total al afio
Mensual Anual Mensual Anual Mensual Anual Mensual Anual Mensual Anual
Asistente de
marketing S/ 1,500.00 S/ 18,000.00 S/1,635.00 S/3,270.00 S/1,500.00 S/1,500.00 S/135.00 S/1,620.00 S/195.00 S/2,340.00 S/26,730.00
Especialista SEO S/ 2,000.00 S/24,000.00 S/2,180.00 S/4,360.00 S/2,000.00 S/2,000.00 S/180.00 S/2,160.00 S/260.00 S/3,120.00 S/ 35,640.00
Disefiador grafico S/ 1,300.00 S/15,600.00 S/1,417.00 S/2,834.00 S/1,300.00 S/1,300.00 S/117.00 S/1,404.00 S/169.00 S/2,028.00 S/23,166.00
Supervisor de
ventas S/ 2,100.00 S/25,200.00 S/2,289.00 S/4,578.00 S/2,100.00 S/2,100.00 S/189.00 S/2,268.00 S/273.00 S/3,276.00 S/37,422.00
?alrl::‘alzgutico S/ 1,200.00 S/ 14,400.00 S/1,308.00 S/2,616.00 S/1,200.00 S/1,200.00 S/108.00 S/1,296.00 S/156.00 S/1,872.00 S/21,384.00
S/ 144,342.00
147
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También se esta considerando un presupuesto de 255 ddlares mensuales para la
publicidad digital pagada, cada afio se incrementa entre un 25% y 35%, y un monto de

S/.500 al mes por gestion de agencia, en la tabla 6.4 se muestra el célculo realizado.

Tabla 6.4

Célculo del costo por publicidad digital pagada

Presupuesto mensual $255.00

Tipo de cambio S/ 3.75

Incremento en la inversion para publicidad 25% 30% 32% 35%

1 2 3 4 5

Enero $255.00 $318.75 $414.38 $546.98 $738.42
Febrero $255.00 $318.75 $414.38 $546.98 $738.42
Marzo $255.00 $318.75 $414.38 $546.98 $738.42
Abril $255.00 $318.75 $414.38 $546.98 $738.42
Mayo $255.00 $318.75 $414.38 $546.98 $738.42
Junio $255.00 $318.75 $414.38 $546.98 $738.42
Julio $255.00 $318.75 $414.38 $546.98 $738.42
Agosto $255.00 $318.75 $414.38 $546.98 $738.42
Setiembre $255.00 $318.75 $414.38 $546.98 $738.42
Octubre $255.00 $318.75 $414.38 $546.98 $738.42
Noviembre $255.00 $318.75 $414.38 $546.98 $738.42
Diciembre $255.00 $318.75 $414.38 $546.98 $738.42
S $3,060.00 $3,825.00 $4,972.50 $6,563.70 $8,861.00
Soles S/ 11,475.00 S/ 14,343.75 S/ 18,646.88 S/24,613.88 S/33,228.73
Gestidn por agencia S/ 6,000.00 S/ 6,000.00 S/6,000.00 S/6,000.00 S/6,000.00
Total S/ 17,475.00 S/ 20,343.75 S/ 24,646.88 S/30,613.88 S/39,228.73

Otro concepto comprende las suscripciones a las plataformas para el email
marketing, CRM que representa S/.5400 al afio, su calculo se muestra en la tabla 6.4;
ademas se esta considerando un costo por el dominio y hosting (plan personal) que suma
un total de S/.236.80 al afio; por ultimo, el costo de los productos adicionales y nuevos

que representa aproximadamente el 73% de los ingresos.
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Figura 6.1

Planes de dominio y hosting

Sitios Web

Espacio en disco

Transferencia Mensual

Procesamiento ultra répido

Memoria RAM Dedicada

Promedio de visitas mensuales

Cuentas de correo profesional

Bases de datos Mysql

Panel de Control

Servidor de Alta Velocidad

Backup en servidores externos

Antivirus de correo

Alerta - Monitoreo web

Estadisticas de visita web

Herramienta Anti-SPAM

Acceso FTP

Subdominios

Reenviadores de correo electrénico

Limite Envio de correos por Hora por

usuario

Limite Envio de correo por Hora por
dominio

PLAN PERSONAL PLAN PREMIUM PLAN AVANZADO

Desde
S/14.91

almes*

( Contratar )

50 GB SSD NVMe
100 GB
1.5X Procesador Intel Dual Xeon Gold
15GB

~10 000 visitas al mes

Cpanel Profesional (En Espariol)
4 x Intel Xeon 2.8 Ghz
(]

Cada 24 hrs.

100 Mensajes por hora (No publicidad,
no spam)

250 Mensajes por hora (No publicidad,
no spam)
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Desde
S/18.25
almes™
Contratar
50
100 GB SSD NVMe
Ilimitada
2X Procesador Intel Dual Xeon Gold
20GB
~20 000 visitas al mes
10

Ilimitada

Cpanel Profesional (En Espariol)
4 x Intel Xeon 2.8 Ghz
Semanal (Retencién 2 semanas)
Cada 24 hrs.

v

50

100 Mensajes por hora (No publicidad,
no spam)

250 Mensajes por hora (No publicidad,
no spam)

Desde
S/27.41
al mes™
Contratar
100
200 GB SSD NVMe
Ilimitada
2.5X Procesador Intel Dual Xeon Gold
2.4GB
~50 000 visitas al mes
20

Ilimitada

Cpanel Profesional (En Espanol)
4 x Intel Xeon 2.8 Ghz
Semanal (Retencién 2 semanas)
Cada 24 hrs.

v

100
10

100 Mensajes por hora (No publicidad,
no spam)

250 Mensajes por hora (No publicidad,
no spam)
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Soporte POPIIMAP/SMTP v v v

Webmail v N v

Software Apache 2.4 v N N

Soporte PHP 5.x/ 7.x / 8.x v v v

phpMyAdmin v v v

Proteccion por contrasefias v v v

Personalizacién de paginas erroneas v v v

Administracion de archivos

Via Panel de Control

Via Panel de Control

Via Panel de Control

Inodes 150 000 200 000 250 000
Total procesos activos 30 40 50
Procesos de Entrada 10 20 30
Facturacién Electrénica Gratis* (ver

, ( v v v
mas)
Entregamos Factura Peruana v v v
Libre de retenciones SUNAT (ver mas) v v v

Inversién Planes Dominio + Hosting

Hosting + Dominio internacional .COM

Hosting + Dominio peruano .COM.PE / .PE

$/178.90 al afio

+GV

.com

S$/236.80 al afo
+GV

.com.pe

Nota. Tomado de Hosting Pera, 2024.

Tabla 6.5

$/218.90 al afio

+GV

.com

S/276.80 al afio
4GV

com.pe

$/328.90 al afio

+GV

.com

S/386.80 al afio
+IGV

com.pe

Costo de suscripcion a plataformas de email marketing y CRM

Suscripcion Mailchimp $20.00 al mes
Suscripcion Husbpot CRM $100.00 al mes
Meses al afio 12
Tipo de cambio S/ 3.75
Total al afio S/ 5,400.00

6.3. Ingresos proyectados

Dentro de los ingresos que se proyecta, se incluye los ingresos por cliente

capacitado, para lo cual primero se calculé un promedio del valor de los pedidos de los
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10 mejores clientes de cada vendedor, a ese monto promedio de pedidos se le multiplica
por 40 clientes que seran a los que se realice la capacitacion cada mes, por un 15% que
se considera que sea el crecimiento que se pueda dar cada mes por la capacitacion y

anualmente se prevé un crecimiento de la industria del 3% a 4.5% progresivamente.

Tabla 6.6

Célculo de Ingresos por cliente capacitado

Monto promedio de pedidos 2023

Mes Vendedor1l Vendedor2 Vendedor3 Vendedor4 Pfomedi.o 10
mejores clientes
Enero S/ 1,522.99 S/1,817.23 S/ 1,844.34 S/ 1,728.19
Febrero S/ 1,584.21 S/1,191.84 S/1,311.10 S/ 1,362.38
Marzo S/ 3,579.28 S/1,936.51 S/1,505.58 S/ 2,340.46
Abril S/ 1,298.74 S/ 1,840.57 S/ 533.07 S/ 1,224.13
Mayo S/ 3,902.63 S/ 2,327.10 S/ 1,642.51 S/ 2,624.08
Junio S/ 2,047.40 S/ 4,080.92 S/ 2,142.99 S/ 2,757.10
Julio S/ 2,623.24 S/ 2,438.79 S/ 1,664.47 S/ 2,242.16
Agosto S/ 3,137.41 S/ 2,573.69 S/ 1,705.46 S/2,472.19
Setiembre S/ 2,355.43 S/2,434.74 S/ 2,439.08 S/ 2,409.75
Octubre S/ 5,231.50 S/ 1,330.05 S/1,521.71 S/1,693.84 S/ 2,444.27
Noviembre S/ 2,741.47 S/2,224.84  S/1,546.16 S/2,042.30 S/ 2,138.69
Diciembre S/ 1,926.32 S/ 1,605.16 S/ 1,297.85 S/ 1,647.30 S/ 1,619.16
Numero de clientes capacitados al mes 10
Numero de vendedores 4
Total de clientes capacitados al mes 40
Incremento por capacitacion 15%
g?;g:;‘::;o de 3.00% 3.50% 4.00% 4.50%
1 2 3 4 5
Enero §/10,369.11 S/10,680.19 S/11,053.99 S/11,496.15 S/12,013.48
Febrero S/ 8,174.30 S/ 8,419.53 S/ 8,714.21 S/9,062.78  S/9,470.61
Marzo S/ 14,042.75 S/14,464.03 S/14,970.27 S/15,569.08 S/ 16,269.69
Abril S/ 7,344.76 S/7,565.10 S/7,829.88 S/8,143.07 S/ 8,509.51
Mayo S/ 15,744.47 S/16,216.81 S/16,784.39 S/17,455.77 S/ 18,241.28
Junio S/ 16,542.62 S/17,038.90 S/17,635.26 S/18,340.68 S/19,166.01
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Julio S/ 13,452.99 S/13,856.58 S/14,341.56 S/14,915.22 S/15,586.41
Agosto S/ 14,833.12 S/15,278.11 S/15,812.84 S/16,445.36 S/17,185.40
Setiembre S/ 14,458.50 S/ 14,892.26 S/15,413.49 S/16,030.03 S/16,751.38
Octubre S/ 14,665.65 S/ 15,105.62 S/15,634.32 S/16,259.69 S/16,991.37
Noviembre S/12,832.16 S/ 13,217.12 S/13,679.72 S/14,22691 S/14,867.12
Diciembre S/9,714.94 S/10,006.39 S/10,356.62 S/10,770.88 S/11,255.57
Total S/ 152,175.37 S/ 156,740.63 S/ 162,226.56 S/ 168,715.62 S/ 176,307.82

Otro ingreso comprende los obtenidos por la estrategia de publicidad digital, para
este se ha considerado que se realicen 2 pedidos al mes de un monto de inicial de S/.300

hasta S/.1500 al ultimo afio proyectado.

Tabla 6.7

Calculo de Ingresos por estrategia de publicidad digital

Afio 1 2 3 4 5
eMS;’I::‘;jf Yy 2 $/300.00 S/700.00 S/800.00 S/1,200.00 S/1,500.00
Pedidos al mes 2 2 2 2
1 2 3 4 5
Enero $/600.00 S/1,400.00 S/1,600.00 S/2,400.00 S/3,000.00
Febrero $/600.00  S/1,400.00  S/1,600.00 S/2,400.00 S/3,000.00
Marzo $/600.00  S/1,400.00 S/1,600.00 S/2,400.00 S/3,000.00
Abril $/600.00  S/1,400.00 S/1,600.00 S/2,400.00 S/3,000.00
Mayo $/600.00  S/1,400.00 S/1,600.00 S/2,400.00 S/3,000.00
Junio $/600.00  S/1,400.00 S/1,600.00 S/2,400.00 S/3,000.00
Julio $/600.00  S/1,400.00 S/1,600.00 S/2,400.00 S/3,000.00
Agosto $/600.00  S/1,400.00 S/1,600.00 S/2,400.00 S/3,000.00
Setiembre $/600.00  S/1,400.00 S/1,600.00 S/2,400.00 S/3,000.00
Octubre $/600.00  S/1,400.00 S/1,600.00 S/2,400.00 S/3,000.00
Noviembre $/600.00  S/1,400.00 S/1,600.00 S/2,400.00 S/3,000.00
Diciembre $/600.00  S/1,400.00 S/1,600.00 S/2,400.00 S/3,000.00
Total $/7,200.00 S/16,800.00 S/19,200.00 S/28,800.00 S/ 36,000.00
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Otro concepto comprende los ingresos obtenidos por la pagina web y acciones
SEO, inicialmente se considera que se realice un pedido de un monto de S/.300

mensualmente, incrementandose hasta cuatro pedidos al mes de un monto de S/.1200 al

mes al Ultimo afio proyectado.

Tabla 6.8

Célculo de Ingresos por pagina web y SEO

Afio 1 2 3 4 5
2”5‘;2:‘;;: pedido $/300.00 S/600.00 S/700.00 S/800.00 S/1,200.00
Pedidos al mes 1 2 2 3 4
1 2 3 4 5
Enero $/300.00 S/1,200.00 S/1,400.00 S/2,400.00 S/ 4,800.00
Febrero $/300.00 S/1,200.00 S/1,400.00 S/2,400.00 S/ 4,800.00
Marzo $/300.00 S/1,20000 S/1,400.00 S/2,400.00 S/ 4,800.00
Abril $/300.00  S/1,200.00 S/1,400.00 S/2,400.00 S/ 4,800.00
Mayo $/300.00 S/1,20000 S/1,400.00 S/2,400.00 S/ 4,800.00
Junio $/300.00 S/1,200.00 S/1,400.00 S/2,400.00 S/ 4,800.00
Julio $/300.00 S/1,200.00 S/1,400.00 S/2,400.00 S/ 4,800.00
Agosto $/300.00  S/1,20000 S/1,400.00 S/2,400.00 S/ 4,800.00
Setiembre $/300.00  S/1,200.00 S/1,400.00 S/2,400.00 S/ 4,800.00
Octubre $/300.00 S/1,200.00  S/1,400.00 S/2,400.00 S/ 4,800.00
Noviembre $/300.00  S/1,200.00  S/1,400.00 S/2,400.00 S/ 4,800.00
Diciembre $/300.00  S/1,200.00  S/1,400.00 S/2,400.00 S/ 4,800.00
Total $/3,600.00 S/14,400.00 S/16,800.00 S/28,800.00 S/57,600.00

Para los ingresos por stock completo, se calcul6 el valor promedio de los pedidos
del total de clientes, ademas recordando que cerca del 8% es lo que cada vendedor dejaba
de vender por falta de stock (cumple hasta un 92% los pedidos), y se propone atender al
98% los pedidos, entonces se calcula ese 6% mas que se pretende cubrir. Finalmente, ese
porcentaje se multiplico por 320, el total de clientes y se prevé un crecimiento de la

industria farmacéutica entre 3% y 4.5% en los préximos afos.
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Tabla 6.9

Célculo de Ingresos por stock completo

Monto promedio de pedidos 2023

Promedio
Mes Vendedor1l Vendedor2 Vendedor3 Vendedor4 total de 6%
clientes
Enero S/ 618.44 S/ 615.32 S/ 527.39 S/ 587.05 S/ 38.29
Febrero S/ 578.96 S/ 597.33 S/ 537.57 S/ 571.29 S/ 37.26
Marzo S/ 953.27 S/ 656.62 S/ 660.50 S/ 756.80 S/ 49.36
Abril S/ 589.04 S/ 772.71 S/ 391.32 S/ 584.36 S/ 38.11
Mayo S/ 923.40 S/ 790.81 S/ 642.83 S/ 785.68 S/ 51.24
Junio S/725.12 S/1,018.16 S/ 712.44 S/ 818.57 S/ 53.39
Julio S/ 723.65 S/ 863.41 S/ 705.72 S/ 764.26 S/ 49.84
Agosto S/ 851.06 S/ 922.73 S/ 665.07 S/ 812.95 S/ 53.02
Setiembre S/ 830.07 S/ 812.86 S/ 745.26 S/ 796.06 S/ 51.92
Octubre S/ 1,072.84 S/ 794.21 S/ 548.07 S/ 758.05 S/ 793.29 S/ 51.74
Noviembre S/ 816.78 S/ 850.89 S/ 687.54 S/ 768.56 S/ 780.94 S/ 50.93
Diciembre S/ 597.05 S/ 743.50 S/ 551.01 S/ 662.93 S/ 638.62 S/ 41.65
g;el‘;ﬁ'g:::ﬁa 3.00% 3.50% 4.00% 4.50%
1 2 3 4 5

Enero S/12,251.47 S/12,619.01 S/13,060.68 S/13,583.10 S/14,194.34
Febrero S/11,922.50 S/12,280.18 S/12,709.98 S/13,218.38 S/13,813.21
Marzo S/ 15,794.01 S/16,267.83 S/16,837.20 S/17,510.69 S/ 18,298.67
Abril S/12,195.27 S/12,561.13 S/13,000.77 S/13,520.80 S/ 14,129.24
Mayo S/ 16,396.84 S/16,888.74 S/17,479.85 S/18,179.04 S/ 18,997.10
Junio S/17,083.26 S/17,595.76 S/ 18,211.61 S/18,940.07 S/19,792.38
Julio S/15,949.81 S/16,428.30 S/17,003.29 S/17,683.42 S/18,479.18
Agosto S/16,966.00 S/17,474.98 S/18,086.61 S/18,810.07 S/19,656.52
Setiembre S/16,613.47 S/17,111.87 S/17,710.79 S/18,419.22 S/ 19,248.08
Octubre S/16,555.64 S/17,052.31 S/17,649.14 S/18,355.10 S/19,181.08
Noviembre S/16,297.94 S/16,786.87 S/17,374.42 S/18,069.39 S/ 18,882.51
Diciembre S/13,327.81 S/13,727.64 S/ 14,208.11 S/14,776.44 S/ 15,441.37
Total S/ 181,354.01 S/ 186,794.63 S/ 193,332.44 S/201,065.74 S/210,113.70

Otros ingresos son por la capacitacién a los vendedores, para ello primero se

calculd el valor promedio de pedidos de los clientes restantes (que no reciben
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capacitacion), se considera que por la capacitacion a los vendedores se incremente un
10% el monto promedio de un pedido mensual, ello se multiplica por la cantidad de 280
clientes restantes, por ultimo, se espera un crecimiento de la industria farmacéutica entre

3%y 4.5% a lo largo de los afios.

Tabla 6.10

Célculo de Ingresos por capacitacion a vendedores

Monto promedio de pedidos 2023

Promedio
Mes Vendedor1l Vendedor2 Vendedor3 Vendedor4 Clientes
restantes
Enero S/ 459.74 S/ 446.63 S/ 408.26 S/ 438.21
Febrero S/ 417.40 S/ 505.87 S/ 494.12 S/ 472.46
Marzo S/ 593.54 S/ 537.56 S/ 579.74 S/ 570.28
Abril S/ 527.99 S/ 667.10 S/ 407.93 S/ 534.34
Mayo S/ 491.63 S/ 664.54 S/ 551.03 S/ 569.07
Junio S/ 583.45 S/ 650.63 S/ 548.01 S/ 594.03
Julio S/ 541.78 S/ 666.49 S/ 621.83 S/ 610.03
Agosto S/ 608.98 S/ 727.22 S/ 589.20 S/ 641.80
Setiembre S/ 623.94 S/ 632.65 S/ 577.97 S/ 611.52
Octubre S/ 627.27 S/ 720.24 S/ 444.22 S/ 621.27 S/ 603.25
Noviembre S/ 537.39 S/ 689.25 S/ 589.01 S/ 625.28 S/ 610.23
Diciembre S/ 314.23 S/ 608.34 S/ 463.15 S/ 485.00 S/ 467.68
Numero de vendedores 4
Numero de clientes por vendedor 70
Total de clientes 280
Incremento por capacitacion 10%
Crecimiento de
. . 3.00% 3.50% 4.00% 4.50%
la industria
1 2 3 4 5
Enero S/12,269.96 S/12,638.06 S/13,080.39 S/13,603.61 S/14,215.77
Febrero S/13,22895 S/13,625.82 S/14,102.72 S/ 14,666.83 S/ 15,326.84
Marzo S/ 15,967.86 S/16,446.89 S/17,022.54 S/17,703.44 S/ 18,500.09
Abril S/ 14,961.46 S/15,410.31 S/15,949.67 S/16,587.65 S/17,334.10
Mayo S/15,933.83 S/16,411.84 S/16,986.26 S/17,665.71 S/ 18,460.67
Junio S/16,632.78 S/17,131.76 S/17,731.37 S/ 18,440.63 S/19,270.45
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Julio S/17,080.90 S/17,593.33 S/18,209.10 S/18,937.46 S/19,789.65
Agosto S/17,970.49 S/ 18,509.60 S/19,157.44 S/19,923.73 S/20,820.30
Setiembre S/17,122.52 S/ 17,636.20 S/18,253.46 S/18,983.60 S/ 19,837.86
Octubre S/ 16,890.97 S/17,397.69 S/18,006.61 S/18,726.88 S/ 19,569.59
Noviembre S/17,086.54 S/17,599.14 S/18,215.11 S/18,943.71 S/ 19,796.18
Diciembre S/ 13,094.99 S/ 13,487.84 S/13,959.92 S/14,518.31 S/15,171.64
Total S/ 188,241.25 S/ 193,888.49 S/200,674.58 S/208,701.57 S/218,093.14

Por Gltimo, para los ingresos por nuevos clientes, se pretende conseguir 40 nuevos

clientes con una capacidad de pedido de S/.200 mensuales y se proyecta un 3% a 4.5%

por el crecimiento de la industria anualmente.

Tabla6.11

Calculo de Ingresos por nuevos clientes

Numero de vendedores 4

Numero de nuevos clientes al mes 10

Total de nuevos clientes 40

Monto de pedido estimado S/ 200.00

Icar?:;"l];i::’ de 3.00% 3.50% 4.00% 4.50%

1 2 3 4 5

Enero S/ 8,000.00 S/ 8,240.00 S/ 8,528.40 S/ 8,869.54 S/ 9,268.67
Febrero S/ 8,000.00 S/ 8,240.00 S/ 8,528.40 S/ 8,869.54 S/ 9,268.67
Marzo S/ 8,000.00 S/ 8,240.00 S/ 8,528.40 S/ 8,869.54 S/ 9,268.67
Abril S/ 8,000.00 S/ 8,240.00 S/ 8,528.40 S/ 8,869.54 S/ 9,268.67
Mayo S/ 8,000.00 S/ 8,240.00 S/ 8,528.40 S/ 8,869.54 S/ 9,268.67
Junio S/ 8,000.00 S/ 8,240.00 S/ 8,528.40 S/ 8,869.54 S/ 9,268.67
Julio S/ 8,000.00 S/ 8,240.00 S/ 8,528.40 S/ 8,869.54 S/ 9,268.67
Agosto S/ 8,000.00 S/ 8,240.00 S/ 8,528.40 S/ 8,869.54 S/ 9,268.67
Setiembre S/ 8,000.00 S/ 8,240.00 S/ 8,528.40 S/ 8,869.54 S/ 9,268.67
Octubre S/ 8,000.00 S/ 8,240.00 S/ 8,528.40 S/ 8,869.54 S/ 9,268.67
Noviembre S/ 8,000.00 S/ 8,240.00 S/ 8,528.40 S/ 8,869.54 S/ 9,268.67
Diciembre S/ 8,000.00 S/ 8,240.00 S/ 8,528.40 S/ 8,869.54 S/ 9,268.67
Total S/ 96,000.00 S/98,880.00 S/102,340.80 S/106,434.43 S/111,223.98
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6.4. Flujo de caja proyectado

Para el flujo se considera los costos e ingresos adicionales que representaria
implementar este plan estratégico y la inversion que este supone, con una tasa de
descuento de 18% establecida por el inversor, teniendo como referencia la tasa promedio

del sistema financiero, la inflacion y el riesgo pais.

Tabla 6.12

Céalculo de la TMAR

Tasa promedio sistema financiero 14.21%
Inflacidn 2.20%
Riesgo pais 1.55%
TMAR 17.96%

Nota. Valores tomados de la Superintendencia de Banca, Seguros y AFP, Statista, Diario

Oficial El Peruano, 2024.
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Tabla 6.13

Flujo de caja proyectado adicional

0 1 2 3 4 5

Ingresos por cliente capacitado §/152,175.37 5/ 156,740.63 $/162,226.56 5/ 168,715.62 §/176,307.82
Ingresos por estrategia publicidad digital S/ 7,200.00 5/ 16,800.00 5/19,200.00 5/ 28,800.00 S/ 36,000.00
Ingresos por pagina web y SEO 5/ 3.600.00 S5/ 14,400.00 S5/ 16,800.00 S/ 28,800.00 5/ 57,600.00
Ingresos por stock completo 5/ 181,354.01 5/ 186,794.63 5$/193,332.44 5/ 201,065.74 5/ 210,113.70
Ingresos por capacitacion de vendedores S/ 188,241.25 S/ 193,888.49 S/ 200,674.58 S/ 208,701.57 S/ 218,093.14
Ingresos por nuevos clientes S/ 96,000.00 S/ 98,880.00 S$/102,340.80 S/ 106,434.43 S/ 111,223.98
Total Ingresos 5/ 628,570.63 8/ 667,503.75 5/694,574.38 S/ 742,517.36 S/ 809,338.64
Contratacion de personal 5/ 144,342.00 S/ 144,342.00 5/144,342.00 5/ 144,342.00 5/ 144,342.00
Publicidad digital pagada 5/ 17,475.00 5/20,343.75 5/24,646.88 5/30,613.88 5/39,228.73
Suscripcion email marketing, CRM S/ 5,400.00 S/ 5,400.00 5/ 5,400.00 5/ 5,400.00 5/ 5,400.00
Dominio y hosting s/ 236.80 S/ 236.80 S/ 236.80 S/ 236.80 S/ 236.80
Costo de productos adicionales y nuevos S/ 458,856.56 S/ 487,277.74 S$/507,039.30 S/542,037.67 S/ 590,817.20
Total de costos 5/ 626,310.36 8/ 657,600.29 5/681,664.97 S/722,630.34 S/ 780,024.74
Inversidn 5/ 20,025.00
Fluje -5/ 20,025.00 5/2,260.27 5/9,903.46 §/12,909.41  §/19,887.01 5/29,313.90

VAN s/ 19,930.93 Tasa 0.18

TIR 44%

B/C 1.995

Como se observa, al Valor Actual Neto (VAN) que se obtuvo es positivo, es decir,
se logra recuperar la inversion y ademas se obtiene una ganancia de S/.19,930.93, por lo

tanto, se acepta el proyecto porque es rentable.

En el caso de la Tasa Interna de Retorno (TIR) esta es de 44%, siendo superior a
la tasa de descuento establecida por el inversor, por lo tanto, es aceptable, ya que cubrira

y generara beneficios a la empresa.

Por ultimo, el indicador de Beneficio - Costo (B/C) es de 1.995, siendo superior a
uno, por lo tanto, el proyecto es rentable, ya que, por cada sol invertido, se espera obtener

S/.1.99 de retorno.
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CONCLUSIONES

Primera. El presente plan estratégico propuesto permite incrementar las ventas
en la distribuidora de productos farmacéuticos M Pharma en Arequipa, demostrandose
que es viable econdmicamente, sustentado en los valores positivos obtenidos del VAN,

TIR y B/C, siendo de S/. 19,930.93, 44% y 1.99 respectivamente.

Segunda. Del anélisis interno realizado, se concluye que la empresa como sus
principales fortalezas presenta su experiencia en el mercado, buenas relaciones con sus
proveedores y su variedad de productos, sin embargo, dentro de sus puntos débiles
destacan la poca capacitacion al personal de ventas, las acciones limitadas en relacion al
marketing digital y marketing tradicional, la ausencia de capacitacion en liderazgo para
los encargados de la toma de decisiones y dificultades de stock. Del analisis externo, la
empresa se enfrenta a amenazas como la fuerte competencia que existe en la industria, la
crisis politica y econémica del pais y las modificaciones en regulaciones, por otro lado
las principales oportunidades que se presentan en el entorno son la prevalencia de ciertas
enfermedades en todo el afio, la gran proporcion de personas aseguradas que realizan las
compras de sus medicinas en farmacias y boticas y la valoracion de un buen servicio de
proveedores hacia los clientes, el cual puede ser un factor diferenciador que la empresa

puede aprovechar.

Tercera. Se concluye que la reformulacién de la mision y vision de la empresa,

expresan claramente su razén de ser y como se ven a futuro.

Cuarta. Se concluye que los objetivos estratégicos planteados estan en

concordancia con la misién y vision que pretende alcanzar la empresa.

Quinta. Con ayuda de las diversas matrices del proceso estratégico se obtuvieron

un total de once estrategias a implementar para alcanzar los objetivos propuestos, tales
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estrategias fueron plasmadas en un cuadro de mando integral en el que se incluyeron
indicadores para llevar un control del avance de las estrategias. Tales indicadores

comprenden:

e EIl porcentaje de participacion en los programas de capacitacion a los
superiores y personal de ventas.

e Lavariacion en las competencias del personal mediante evaluaciones.

e El nimero de estrategias planteadas en base al benchmarking.

e El rendimiento del area de marketing.

e La cantidad de productos nuevos.

e El numero de pedidos perdidos al mes.

e El porcentaje de satisfaccion del cliente.

e Numero de sesiones pagadas, impresiones, clics.

e Conversiones (Pedidos dentro de web, Contactos).

e Interacciones con publicaciones, engagement (CTR), Comentarios
positivos, seguidores.

e NuUmero de clientes nuevos.

e Posicionamiento en los motores de busqueda.

e Tasa de conversion organica.

e NuUmero de sesiones organicas en la pagina web.

e Tiempo promedio en la pagina web.

e La variacion del valor de pedidos por cliente capacitado.
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RECOMENDACIONES

Primera. Se sugiere que la empresa distribuidora considere la implementacién
del plan propuesto, ya que contribuird al incremento de sus ventas, fortalecer su talento
humano e introducirse en el entorno digital el cual estd siendo un medio de gran

crecimiento en los Gltimos tiempos.

Segunda. Se recomienda que la empresa mantenga un analisis interno y de su
entorno para mantenerse al tanto de las tendencias, comportamiento de sus competidores
que son fundamentales para mantenerse actualizado mas adn en el rubro competitivo al

que pertenece.

Tercera. Se sugiere establecer de manera clara y precisa su mision y vision y que
sea del conocimiento de todo el personal ya que son la base para que todos los esfuerzos

sean bien dirigidos hacia su objetivo comun.

Cuarta. Se sugiere monitorear y controlar el avance de las estrategias para
alcanzar los objetivos estratégicos esperados, apoyandose del cuadro de mando integral

propuesto.

Quinta. Se sugiere implementar el total de estrategias ya que estan acorde a su

mision, vision y objetivos estratégicos.
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ANEXOS

Anexo 1.

Reporte de ventas

REPORTE DETALLADO DE VENTAS - TODAS LA CONDICIONES DE PAGO
REPORTE GENERADO EL :2024-03-30 12:55:55-12:55
FECHA DESDE :2023-01-01 HASTA : 2023-12-31

[ comeo | DESCRIPCION [ LABORATORIO [ CLIENTE [ CONDI PAGO [ FECHA | CANTIDAD [PRECIOUNL] TOTAL | YENDEDOR
6518 LOI (LEVOFLOXACING 750MG) X 5TAB INDUFAR CLIENTE A CREDITO A 30 DIAS 2023-01-05 5 10.18 43.35 VENDEDOR 1
6738 LOI (LEVOFLOXACING 500 MG) X 10 COMP INDUFAR CLIENTE A CREDITO A 30 DIAS 2023-01-05 5 996 47 31 VENDEDOR 1
6519 TRICOFAR ORAL (METRONIDAZOL 500MG) X20TAB INDUFAR CLIENTE A CREDITO A 30 DIAS 2023-01-05 5 11.50 54.63 VENDEDOR 1
1746 Z-CAL 1000(DICLOFENACO) 2% X 35GR INDUFAR CLIENTE A CREDITO A 30 DIAS 2023-01-05 ] 12.40 72.17 VENDEDOR 1
1737 APIRON 1GRIZML X 5 AMP. (METAMIZOL) 10/2024 INDUFAR CLIENTE A CREDITO A 20 DIAS 2023-01-05 1 20.50 20.50 VENDEDOR 1
1745 VINIL (DICLOFENACO) 7T5MGI3ML X & AMPOLLAS INDUFAR CLIENTE A CREDITO A 30 DIAS 2023-01-05 1 18.00 18.00 VENDEDOR 1
8081 TAUROMIZOL 50MG (RANITIDINA) SOL. INY. CJA X SAMP INDUFAR CLIENTE A CREDITO A 30 DIAS 2023-01-05 1 16.85 16.85 VENDEDOR 1
7376 VIXINOR 1 CJAX 1 TAB. TOBAL CLIENTE A CREDITO A 30 DIAS 2023-01-08 20 2.30 46.00 VENDEDOR 1
3279 ZITHROLIN S00MG X30TAB (AZITROMICINA) (06/2023) TOBAL CLIENTE A CREDITO A 30 DIAS 2023-01-05 4 159.60 638.40 VENDEDOR 1

240 XEROXZANIDA 500MG X & TAB (NITAZOX)PROMOCION11/2024 TOBAL CLIENTE A CREDITO A 30 DIAS 2023-01-05 4 14.50 58.00 VENDEDOR 1
7378 KEROKXZANIDA 100MG/SMLX 60ML SUSP.ORALIMITAZOXANIDA)12/2024  TOBAL CLIENTE A CREDITO A 30 DIAS 2023-01-05 3 15.50 46.50 VENDEDOR 1
2348 NIVASTOR 40MG X 100 TAB (ATORVAST) TOBAL CLIENTE A CREDITO A 30 DIAS 2023-01-05 2 75.00 124.01 VENDEDOR 1
2314 TINTE STERED 637CB RUBIO OSCURC DORADO COBRE TINTES STEREO-ISSUE() CLIENTE A CREDITO A 20 DIAS 2023-01-05 i 447 0.00 VENDEDOR 1
8029 FERLEN PLUS 50MG X 30 TAB (DIFENHIDRAMINA CLORHI)N01/2023) SMART PHARMA CLIENTE A CREDITO A 30 DIAS 2023-01-05 3 13.50 0.00 VENDEDOR 1

24 DIBALSAM COMGEST JBE X120ML GENCOPHARMA CLIENTE B CREDITO A 30 DIAS 2023-01-02 50 1570 785.00 VENDEDOR 2
8517 ANGIE 20 X 28 COMPR.{CLORMADINONA) EXELTIS CLIENTEC CONTADO 8 DIAS 2023-01-02 6 38.08 221.63 VENDEDOR 2
8519 REGENESIS X 30 CAPS. EXELTIS CLIENTEC CONTADO 8 DIAS 2023-01-02 3 46.04 133.98 VENDEDOR 2
8521 SLINDA X 28 COMPR. (DROSPIRENONA) EXELTIS CLIENTEC CONTADO 8 DIAS 2023-01-02 ] 53.53 311.54 VENDEDOR 2
5568 OMEGA 3" 1000MG X 30 CAP BLANDAS " TERBONOVA CLIENTE C CONTADO & DIAS 2023-01-02 20 2560 476 68 VENDEDOR 2

150 TEST EMBARAZO TIRA VERIPRIME SMART PHARMA CLIENTED CREDITO A 30 DIAS 2023-01-02 50 1.26 59.85 VENDEDOR 3
7437 PRECISE TEST LAPICEROD MEDI-CAL CLIENTED CREDITO A 30 DIAS 2023-01-02 50 4.29 219.50 VENDEDOR 2
8620 TEST EMBARAZO CASETTE DLA FARMACEUTICA(05/2024) SMART PHARMA CLIENTED CREDITO A 30 DIAS 2023-01-02 50 265 125.85 VENDEDOR 3
6307 VIALZA 100MG X 10 TAB(SILDENAFILO 100MG)PROMOCION) QUILLA PHARMA CLIENTE D CREDITO A 30 DIAS 2023-01-02 5 3114 142.50 VENDEDOR 3
6242 BECKATRIM FORTE X 100 TAB (SULFAM+TRIMET) QUILLA PHARMA CLIENTEE CREDITO A 30 DIAS 2023-01-02 6 T0.77 345.00 VENDEDOR 3
2547 3-GEL SUP X 20 SOB(HIDR/OXE) DROPESAC CLIENTEE CREDITO A 30 DIAS 2023-01-02 15 26.00 329.55 VENDEDOR 3
3558 JERINGA 5C CiA 21X1 1/2 X 100 QMEDIC MATERIAL MEDICO CLIENTEE CREDITO A 20 DIAS 2023-01-02 6 2456 147.36 VENDEDOR 3
G045 OMEGA 3 1000MG X 60 CAP BLAND. DROPESAC CLIENTEF CREDITO A 30 DIAS 2023-01-02 2 2260 45.20 VENDEDOR 2
G462 ZERCOXA 120 MG TOBAL CLIENTE F CREDITO A 30 DIAS 2023-01-02 10 5400 32000 VENDEDOR 2
7871 DOLAMINE EXTRA FORTE X 100TAB TOBAL CLIENTE G CREDITO A 30 DIAS 2023-01-02 40 50.00  1,720.00 VENDEDOR 3
7538 DIVELAX (BISACODILO) SMGX100TAB PROMOCION TOBAL CLIENTE G CREDITO A 30 DIAS 2023-01-02 8 88.60 283.52 VENDEDOR 3
7513 DICLOFAST FTE GEL 2% X 50GR TOBAL CLIENTE G CREDITO A 20 DIAS 2023-01-02 36 9.90 248.40 VENDEDOR 3
T3TE VIXINOR 1 CJAX 1 TAB TOBAL CLIENTE G CREDITO A 30 DIAS 2023-01-02 200 230 4£0.00 VENDEDOR 3
7576 NEOMYCOL 1% CREMA X 20GR(B)11/2024 TOBAL CLIENTE G CREDITO A 30 DIAS 2023-01-02 20 4.50 0.00 VENDEDOR 3
8299 BIB. GARFIELD BI/A 7OZ MARANJA (GAR1007) PANDITA CLIENTEH CREDITOBCP G0 DIAS  2023-01-02 6 11.02 69.81 VENDEDOR 3
8300 BIB BOB ESFONJA BIA TOZ AMRILLO (BOB1007) PANDITA CLIENTEH CREDITO BCF 60 DIAS 2023-01-02 ] 11.92 69.81 VENDEDOR 3
8298 BIB. PANDA SUPERHEROE BIATOZ AZUL (PAN1007B) PANDITA CLIENTEH CREDITO BCF 60 DIAS 2023-01-02 ] 11.92 69.81 VENDEDOR 3
6296 BIB. MASHA BIA 10 OZ LILA (MAB1004G) PANDITA CLIENTEH CREDITOBCP G0 DIAS  2023-01-02 6 14.32 §3.86 VENDEDOR 3
4657 BIB. MASHA BIA 10 OZ AMARILLO (MAB1004) PANDITA CLIENTEH CREDITOBCP G0 DIAS  2023-01-02 6 14.32 §3.86 VENDEDOR 3
7658 BIB. PANDA BIA ESPACIAL 10 OZ AZUL (PAN1004B) PANDITA CLIENTEH CREDITO BCF 60 DIAS 2023-01-02 6 14.32 83.86 VENDEDOR 2

176

Publicacion autorizada con fines académicos e investigati

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOQSITORIO DE

TESIS UCSM

Anexo 2.

Guia de entrevista

GUIA DE ENTREVISTA

Cargo del entrevistado:

. Fecha:
Lugar de la entrevista:

Objetivo
Conocer en aspectos generales la situacion de la empresa distribuidora de productos
farmacéuticos.

Preguntas

1. ¢Cual es la historia y la trayectoria de la empresa?

2. ¢Cual es la vision y mision de la empresa?

3. ¢Enqué areas esta organizada la empresa?

4. ¢(Cuantos empleados la conforman y cuales son sus responsabilidades?

5. ¢éQué tipo de medicamentos y productos farmacéuticos distribuye la empresa?

¢Ofrecen servicios adicionales, como asesoramiento farmacéutico o logistica de
entrega?

7. ¢éQuiénes son los principales clientes y socios de la empresa?

8. ¢éQuiénes son sus principales competidores?

¢Puede describir el proceso de adquisicion, almacenamiento y distribucién de

S medicamentos?

10 ¢Qué sistemas tecnoldgicos o software utilizan para gestionar el inventario y las
" operaciones?

1 ¢Cémo se mide el desempeiio de ventas, como el volumen de ventas, la

retencion de clientes, o el crecimiento de nuevos clientes?
12. ¢Qué acciones en cuanto al marketing realiza la empresa?

¢Cudles considera que son los desafios mas importantes que la empresa

13.
enfrenta actualmente?
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Anexo 3.

Guia de entrevista (para anélisis AMOFHIT)

GUIA DE ENTREVISTA
Objetivo: Recolectar informacidn de las diversas areas de la empresa para realizar el andlisis
AMOFHIT.

PREGUNTAS AUDITORIA INTERNA
Area: Administracién y Gerencia
Cargo del entrevistado
¢Qué areas conforman la empresa?
éSe tienen una visidon, misidn y objetivos estratégicos establecidos?
éSe desarrollan prondsticos de ventas, financieros u otros?
éSe monitorea el entorno, la competencia, la demanda?
éTodo el personal tiene clara sus funciones en la empresa?
¢Coémo se percibe la moral y motivacidn de los trabajadores?
é¢El'ambiente de trabajo y clima organizacional es bueno?
éLos premios y castigos son administrados adecuadamente?
éSe monitorean algunos indicadores?
10 ¢Parala toma de una decisiéon importante, cdmo la manejan, en base a algunos reportes?
Area: Marketing y Ventas
Cargo del entrevistado
1 ¢Se conocen claramente a los clientes y consumidores?
11 ¢Qué productos distribuye la empresa, estan bien posicionados?
éLos precios son adecuados?
éEl alcance de las operaciones es sdlo local?
¢La empresa desarrolla investigacion de mercados?
éLa fuerza de ventas es eficiente y eficaz?
¢éLa calidad de los productos, bienes y servicios, es reconocida por los clientes y
consumidores?
¢La calidad del servicio postventa es reconocida como de calidad?
¢éLa participacion de mercado se ha incrementado?
10 ¢La publicidad usada es la adecuada para cumplir los objetivos de la empresa?
11 ¢Utilizan estrategias de marketing digital?
12 ¢Es laindustria altamente competitiva?
13 ¢Los clientes y consumidores son leales?
14 ¢Desarrollan algunas estrategias para captar (nuevos) y retener (actuales) clientes?
15 ¢Se capacita y entrena frecuentemente a la fuerza de ventas?
16 ¢Se encuentra alguna dificultad en su labor?
Area :Operaciones, Logistica
Cargo del entrevistado
éCémo es el funcionamiento del drea de almacén?
¢Los procesos son controlados y corregidos, acordemente, con frecuencia?
éQué sistemas o métodos llevan en el almacén?
¢Con qué frecuencia realizan los inventarios fisicos?
¢Cuando hay algunas discrepancias entre el inventario fisico y el sistema, cémo lo
manejan?
éLos proveedores son confiables y proveen insumos de calidad?
¢éSe realiza algun control de stock y planificacion de compras?
¢Cémo considera la infraestructura actual del almacén?

OCoOoONOOTULLEA,WNPR
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9
10
11
12
13
14
15
16

éSe siguen estandares de trabajo internacionales?

¢Tienen algunas politicas de seguridad que seguir?

éSe desarrollan estudios de tiempos y movimientos?

¢Se le da importancia a la ergonomia, especialmente en los servicios?
éEl almacén estd bien distribuido y en buen estado?

¢Estdn los equipos, maquinas para transporte y carga en buen estado?
éSe capacita y entrena frecuentemente al equipo de almacén?

éSe encuentra alguna dificultad en su labor?

Area: Finanzas y Contabilidad
Cargo del entrevistado

O 0O NOULDS WN B

10
Area

¢Coémo es el funcionamiento del drea de finanzas y contabilidad?

¢Utilizan algun indicador financiero para llevar un control o compararse con la industria?
éEs buena la estructura de capital?

éSon pertinentes y de ayuda los estados financieros que se usan?

éLa empresa se realiza continuos préstamos?

¢Como ha estado su liquidez?

é¢Cémo perciben las cuentas por pagar y por cobrar?

éSe manejan presupuestos? ¢De qué tipo?

éSe capacita y entrena frecuentemente al equipo de finanzas y contabilidad?
éSe encuentra alguna dificultad en su labor?

: Recursos Humanos

Cargo del entrevistado

cONO UL WN B

é¢Coémo funciona el drea de recursos humanos?

éSe tiene conocimiento del clima y cultura organizacional? ¢Se miden usualmente?
éSe cuenta con una politica de contrataciones y despidos?

éSe cuenta con una politica de capacitacidn y entrenamiento?

éSe cuenta con una politica de incentivos?

éSe cuenta con una politica de control de ausentismo y puntualidad?

éSe cuenta con una politica de higiene y seguridad industrial?

éSe cuentan con actividades de coaching y asesoramiento?

Area: Sistemas de informacién y comunicacién
Cargo del entrevistado

O coNOOUL B~ WNPE

éSe cuenta con un sistema de soporte a la toma de decisiones?

éSe cuenta con un sistema de seguridad?

¢Cuentan con pdgina web, redes sociales?

¢Estd todo el personal familiarizado con el uso de los sistemas de informacion y
comunicaciones?

¢Cual es el medio de comunicacion con los clientes y entre los trabajadores?

¢La administracion de los sistemas de informacion y comunicaciones es productiva?
¢El sistema y la data son actualizados permanentemente?

éSon los sistemas de informacién y comunicaciones amigables?

¢éSe capacita frecuentemente al personal de la organizacién en los nuevos aspectos de
informacién y comunicaciones?

Area

: Tecnologia e Investigacion y Desarrollo

Cargo del entrevistado

1
2
3

éCuenta la organizacion con capacidades de investigacion y desarrollo?
éSe asignan los recursos necesarios para desarrollar esta actividad?
¢Los procesos productivos y administrativos cuentan con el apoyo tecnolégico?
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Anexo 4.

Guia de observacion

GUIA DE OBSERVACION
Objetivo: Observar los procesos que se realizan dentro de la empresa.
Fecha:
Aspectos a evaluar Siempre Aveces Casinunca Observaciones

Recepcion y almacenamiento de productos

Se verifica la mercaderia que traen los
transportistas segun facturas y guias de remision
Se almacena los productos en el lugar que le
corresponde

Se registran los productos ingresados al almacén
Las instalaciones tienen las condiciones
adecuadas para el almacenamiento

Se mantienen los anaqueles y el ambiente limpio
y ordenado

Gestion de inventarios

Se utiliza un método de inventario

Se realizan inventarios fisicos frecuentemente

Se elabora planes de compras tomando en
cuenta rotacién de productos y estacionalidad

Se monitorean los productos para evitar
desabastecimientos o excesos de inventario

Se utiliza software para la gestidn del inventario
Preparacion del pedido

Se extrae los productos correctamente segun lo
indicado en la factura o boleta de venta

Se verifica la cantidad y buen estado de los
productos previo a ser empaquetados

Se embala el pedido correctamente
Distribucidn y entrega

Se entrega los pedidos a los clientes en buenas
condiciones y de manera puntual

Se realiza limpieza de la unidad de reparto y
espacio que usan

Ventas

Se evalua el desenvolvimiento de las lineas que
se comercializan en el mercado a fin proponer
nuevas estrategias

Se reajustan periédicamente las cuotas de
ventas establecidas

Se realiza el seguimiento en campo al equipo de
ventas

Se realiza planificacidn de visitas a clientes

Se tiene conocimiento del stock de mercaderia
Se llevan un registro de sus ventas y cobranzas
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Se tiene un trato amable y respetuoso con el
cliente

Se ofrecen promociones o descuentos a los
clientes para incentivar la compra de productos
Se presentan los productos utilizando material
de apoyo informativo

Demuestra facilidad de palabra y se comunica
adecuadamente

Demuestra conocimientos de los atributos y
beneficios de los productos

Se presenta correctamente uniformado, aseado
y acicalado.

Atencion al cliente

Se atiende y resuelve consultas y/o reclamos de
manera oportuna

Se efectua el seguimiento del pedido hasta su
entrega como servicio postventa

Marketing

Se tiene un proceso para identificar y contactar
nuevos clientes

Se realizan acciones para promocionar la
empresa

Se desarrollan estrategias para retener clientes
Se aplican estrategias de marketing digital
Gestion de Recursos Humanos

El personal es capacitado de manera
periédicamente

Se utiliza equipos de proteccidon personal de ser
necesarios

Gestion Financiera

Se lleva un control detallado de las cuentas por
cobrar

Se realiza el seguimiento y asegura el
cumplimiento a los compromisos de pago
hechos por el cliente.

Se gestiona adecuadamente las cuentas por
pagar

Planificacidn estratégica

Existen estrategias claramente definidas a corto
y mediano plazo

Se realiza planificacion de ventas teniendo en
consideracion la estacidn, rotacién de productos
y promociones

Existen indicadores clave para medir el
desempefio

La comunicacion entre superiores y empleados
es fluida contribuye a la toma de decisiones es
bidireccional
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Anexo 5.

Encuesta al cliente

ENCUESTA AL CLIENTE

Objetivo:
Recopilar informacién para mejorar los servicios de la empresa y entender mejor sus necesidades cliente.
Los resultados de esta encuesta serdn utilizados para desarrollar una tesis para mejorar las acciones de la
empresa.
Nombre del establecimiento:
Direccion, distrito:

Datos Generales

1. ¢Quétipo de negocio tiene? (Seleccione todas las que apliquen)
Botica
Farmacia
Otro

2. ¢Qué tipo de productos vende con mayor frecuencia?

Segun su produccion: Segun su condicion de venta:
Innovadores Productos populares o de libre venta
Genéricos Productos éticos o de venta bajo receta

Genéricos de marca

3. ¢éQué categoria de productos vende?
Antiinflamatorios
Antihistaminicos
Vitaminas
Antidiarreicos
Antimicéticos
Otros

4. ¢Con qué frecuencia realiza pedidos a la distribuidora M Pharma?
Semanal
Quincenal
Mensual
Trimestral
Anual

Productos

5. ¢éComo considera la variedad de productos farmacéuticos ofrecidos por la distribuidora M Pharma?
Muy inadecuada
Inadecuada
Neutral
Adecuada
Muy adecuada

¢Qué tan satisfecho esta con la disponibilidad de los productos que le ofrece la distribuidora M
6. Pharma?

Muy insatisfecho

Insatisfecho

Ni insatisfecho ni satisfecho
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Satisfecho
Muy satisfecho

7. ¢éQué tan satisfecho esta con la calidad de los productos que le ofrece la distribuidora M Pharma?
Muy insatisfecho
Insatisfecho
Ni insatisfecho ni satisfecho
Satisfecho
Muy satisfecho

8. ¢Hay algiin producto que le gustaria que se agregué? Mencione

Precios

9. ¢Qué tan satisfecho esta con los precios que le ofrece la distribuidora M Pharma?
Muy insatisfecho
Insatisfecho
Ni insatisfecho ni satisfecho
Satisfecho
Muy satisfecho

10. ¢Considera que los precios son competitivos en el mercado?
Si
No

11. ¢Qué tan importante es para usted obtener descuentos en los precios?
No es importante
Poco importante
Importante
Muy importante

12. ¢Qué tan importante es para usted tener acceso a ofertas y promociones especiales?
No es importante
Poco importante
Importante
Muy importante

Condiciones Comerciales

13. ¢Qué condicion de pago prefiere usted?
Al contado
A crédito 8 dias
A crédito 15 dias
A crédito 30 dias
Otro

14. ¢Qué tan satisfecho esta con las condiciones de pago que le ofrece la distribuidora M Pharma?
Muy insatisfecho
Insatisfecho
Ni insatisfecho ni satisfecho
Satisfecho
Muy satisfecho

Comunicacion
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15.

16.

17.

18.

19.

20.

éQué tan satisfecho esta con la frecuencia y calidad de la comunicacién que recibe de parte de la

distribuidora M Pharma?
Muy insatisfecho
Insatisfecho

Ni insatisfecho ni satisfecho
Satisfecho

Muy satisfecho

éQué tan importante es para usted que un distribuidor le mantenga informado sobre nuevos

productos, ofertas y promociones?
No es importante

Poco importante

Importante

Muy importante

¢COémo calificaria la comunicacion y atencié

n al cliente por parte de la distribuidora M Pharma?

Muy mala

Mala

Neutral

Buena

Muy buena

éQué red social usa con mayor frecuencia?

Facebook

Instagram

Tik tok

WhatsApp

Gmail

¢Qué canales de comunicacion prefiere para recibir informacidn de la distribuidora M Pharma?

Correo electrénico

Llamada telefdnica

WhatsApp

Pagina web

Redes sociales

Presencial

éLe seria de utilidad que la distribuidora M

Pharma tenga una red social o pagina web para que se

mantenga informado de las actividades y beneficios que la distribuidora tiene para usted?

Si

No

Servicios

21.

22.

¢Qué aspectos considera al recibir sus pedidos?

Puntualidad en la entrega

Entrega completa

Entrega en buen estado

¢Como percibe la realizacion de la entrega de los productos por parte de la distribuidora M Pharma,

cumple sus expectativas?

Muy mala

Mala

Neutral

Buena

Muy buena
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23. ¢Qué rango considera adecuado respecto al plazo de entrega?
El mismo dia
Al dia siguiente
2 dias amas

24. ¢En qué plazo usted recibe sus pedidos por parte de la distribuidora M Pharma?
El mismo dia
Al dia siguiente
2 dias amas

é¢Qué tan satisfecho esta con el plazo de entrega de los pedidos por parte de la distribuidora M
25. Pharma?

Muy insatisfecho

Insatisfecho

Ni insatisfecho ni satisfecho

Satisfecho

Muy satisfecho

éQué tan satisfecho esta con el proceso de pedido y gestion de pedidos de la distribuidora M
26. Pharma?

Muy insatisfecho

Insatisfecho

Ni insatisfecho ni satisfecho

Satisfecho

Muy satisfecho

27. ¢Qué tan importante es para usted el servicio de postventa que ofrece un distribuidor?
No es importante
Poco importante
Importante
Muy importante

28. ¢Qué servicios adicionales le gustaria que se ofreciera? (Seleccione todas las que apliquen)
Asesoramiento técnico
Capacitacién en productos
Material promocional

Aspectos adicionales

¢Qué otros aspectos son importantes para usted, al elegir un proveedor de productos
29. farmacéuticos?

30. ¢Qué le gustaria que la distribuidora M Pharma hiciera para mejorar su experiencia como cliente?

31. ¢Recomendaria la distribuidora M Pharma a otras empresas?
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Anexo 6.

Cotizacion a Agencia de marketing

Hola Diego, Camila

Les envio la informacion detallada para el frente de CRM, UX/Ul en Web y SEO

Way of work CRM Platform Time
Crear base de datos de clientes Recopilar y organizar la informacién de los clientes actuales y potenciales. Tw
PP Migrar de la cuenta personal a una cuenta de WhatsApp Business. WhatsApp Business w
Configurar listas de difusién en WhatsApp Crear listas de difusién segmentadas para enviar mensajes promocionales WhatsApp Business 2w
Capacitacién basica en HubSpot CRM Realizar capacitacion basica para el uso de HubSpot CRM. Tw
Crear cuentay setting up con integraciones con plataformas necesario en HubSpat
configurar HubSpat CRM y gup 9 a ! P Hubspot CRM Tw
[= ilchimp para email ing+ | _
Sincronizar HubSpot CRM con Mailchimp Setting Up de |a plataforma + Hubspot Mailchimp / Doppler / Hubspot Tw
Importar base de datos de clientes Importar los contactos actuales a HubSpot CRM. HubSpot CRM Tw
N . . Crear plantillas para emails para de Bienvenida, Dstos o promociones, Crossy U
Disefiar plantillas de email SE”m; P s p ! P : yup Mailchimp / Doppler / Hubspot Tw
Configurar y lanzar campaiia de email Setting Up de flujos « Activacion de emails promaocionales y de bienvenida a la base de
marketing datos de dientes. Mailchimp / Doppler / Hubspot 2w
. N . Analizar principales KPIE Open Rate, CTOR, y resultados de las campanas para
Monitorear y ajustar las campanas aptimizacion y personalizacion Mailchimp, Google Analytics AON
Pricing $1725
Way of work UX/UI Web Platform Time
Disefo de la estructura del sitio Configuracion wireframes + site maps para definir la estructura y navegacion. Sketch, Figma 2w
Desarrollo del diseno visual Crear mockups de alta fidelidad con un diseno visual atractivo y coherente. Adobe XD, Figma 2w
Configuracion de seccion B2B y B2C Setting Up de las secciones para los 2 enfoques de negocio JavaScript, CSS, Hubspot 1w
X e n Desarrollar el sitio web asegurando su adaptabilidad a dispositivos moviles + QA para garantizar el
del disefio funcionamiento correcto de las funcionalidades Bootstrap, Media Queries  [SiS8
Optimizacion de carga de la pagina Implementacion de best practices de render del sitio garantizando mejor posicionamiento Lighthouse, GTmetrix 2w
Integracion de CTA efectivos Afadir y disefiar botones de CTA claros y atractivos en todo el sitio. HTML, CSS, JavaScript Tw
Catalogo de productos Setting Up de la seccion de productos + Mapeo de filtros para cumplir best practices en la interfaz WooCommerce/Shopify Tw
sz . ¢ HTML, JavaScript, APIs y
Integracion de pasarela de pagos Setting Up en el CMS o mediante codigo la pasarela de pago Certificado SSL Tw
de ibili y i QA para asegurar la accesibilidad y la facilidad de uso de! sitio. WAVE, UserTesting 2w
Lanza y monitorea el sitio Proceso de marcha blanca + Follow Up de rendimiento y la retroalimentacion de los usuarios. Google Analytics, Hotjar AON

Way of work SEO Platform Time
Investigacion de palabras clave KW research de alta impacto para |a industria farmacéutica en Arequipa. Google Keyword Planner, Ahrefs, SEMiush Tw
Optimizar H1, H2, H3 meta descripciones, encabezados y contenido para palabras clave
Optimizacién on-page primy d P Y ldo para p: v VYoast SEO (para WordPress), herramientas SEO  |2w
seleccionadas.
» Optimizar el sitio para busquedas locales mediants la creacion de una pagina de Google My ; _ N
Implementacién de SEO local Business y a Inclusion de informacion local Google My Business, herramizntas de SEC local 2w
Establecer estrategia de enlazado interno y externo desde sitios relevantes y confiables para Ourtreach, colaboracién con blogs, herramientas
Construccién de enlaces (link building) aumento del Autharity Scors e link building ACN
Creacion d . Estrategia SEO Content con articulos de blog, uias relevante para atraer y retener visitantes, | Herramientas de creacién de contenido, equipo | , o
reacion de que alimenten estrategias de Paid y permitan un posicienamiento organice. de redaceitn
Optimizacién de |a velocidad del sitio Mejorar la velocidad de carga del sitio mediante la optimizacion de imagenes y recursos. Google PageSpeed Insights, CTmetrix 2w
. PN L seq |Rastrear el rendimiento del sitio en términcs de trafico arganica y posiciones en los motores de | Google Analytics, Google Search Console, 0N
¥ busqueda. SEMrush
Realizar ajustes en la estrategia de SEO basada en el analisis de rendimiento y las tendencias .
y ajuste de ) B v Heramientas de analisis SEC, equipo de SEO | AON
de blisqueda
Pricing $1002

Saludos

IS]@O|§

Rodrigo Salazar (He/Him) - Consultor Jr. Growth y CRM
(+51) 973 666 572
Web | Certificado B Corp | Linkedin
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Anexo 7.

Funciones del Vendedor

IDENTIFICACION DEL PUESTO

AREA: Area de ventas

PUESTO: Vendedor

FUNCIONES

1. Cumplir con los objetivos de la venta establecido por su zona.

2. Enviar la sincronizacion del punto de visitas a sus clientes inicio y fin. Con un minimo de 10
clientes diarios.

3. Depositar las cobranzas realizadas en las entidades financieras autorizadas, dentro de las
24 horas, de lo contrario a la primera se le llamard la atencién y la segunda se sometera a una
penalidad econdmica.

4. Generar sus ventas a través del dispositivo movil. Solo en caso de deficiencia remitir sus
pedidos al drea de Atencién al Cliente.

5. En el momento de realizar la venta a sus clientes, debe establecerle claramente la
condicidn de pago, asi como al momento de elaborar el pedido verificar detenidamente los
codigos de los productos, presentaciones y marcas, cantidades, descuentos, escalas,
promociones y todo lo relacionado a la venta para evitar devoluciones.

6. Planificar y elaborar el ruteo diario de visitas a clientes y considerar las frecuencias a sus
clientes potenciales.

7. Identificar nuevos nichos de mercado dentro de su zona asignada a fin de captar nuevos
clientes y cumplir con los objetivos de cobertura.

8. Cumplir con los objetivos de cobranza establecidos M Pharma. Cobrando segun el ruteo
diario y de acuerdo al vencimiento de las facturas.

9. Atender los reclamos de los clientes en el caso de entrega de mercaderia, deficiencias de
despacho, devolucion y/o canjes de mercaderia, diferencias de precios, descuentos y/o
bonificaciones omitidas o cualquier otro concepto.

10. Gestionar la aceptacidon de las notas de crédito por parte del cliente.

11. Gestionar los canjes y/o devoluciones de los clientes.

12. Investigar e indagar en el mercado la potencia de compra de los socios comerciales,
realizando venta acorde a su capacidad de pago.

13. Tener conocimiento del stock de mercaderia de los socios comerciales para evaluar la
venta al momento de realizar.

14. Promocionar u ofertar los productos de nueva presentacion que son comercializados de
forma exclusiva por la empresa.

15. Digitar los pedidos y efectuar el seguimiento hasta su entrega.

16. Verificar constantemente que la lista de los precios, stock, promociones u ofertas estén
actualizados.

17. Revisar y actualizar constantemente los catdlogos de los productos que se distribuyen con
el apoyo de la analista de finanzas/caja,

18. Proporcionar al area de créditos y cobranzas la informacidn actualizada y permanente de
los socios comerciales para mantener su linea de crédito.

19. Tener y llevar en forma ordenada y actualizada los documentos de cobranza de cada socio
comercial.

20. Enviar previa verificacion al area de créditos y cobranzas los documentos que acrediten
garantia de los socios comerciales.

21. Registrar la cobranza y reportar a caja con los respectivos recibos a cuenta y Boucher.
22. Enviar el reporte de gastos sustentado para su respectivo reembolso.
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23. Realizar otras funciones relacionadas a su cargo que le sean asignadas por su jefe.

24. Investigar sobre el portafolio de productos, promociones, precios de la competencia,
identificar sus estrategias de marketing, asi como los canales de venta y servicio al cliente que
realizan, observar buenas practicas de la competencia que pueden ser implementadas.

25. Participar e informar de cualquier inconveniente o hallazgo en relacién a los productos,
pedidos, pedidos no atendidos, clientes, en reuniones establecidas con sus superiores

26. Participar en las capacitaciones y evaluaciones realizadas por la empresa.

SUPERVISION

Reporta a: Supervisor de ventas

REQUISITOS

Formacién

Minimo: egresado quimico farmacéutico, egresada en farmacia, y/o carreras afines.
Deseable: Quimico farmacéutico técnico en farmacia, Manejo de PC: Excel nivel intermedio.
Word Nivel Intermedio. PowerPoint Nivel Intermedio.

Haber realizado cursos, especializacion en ventas.

Competencias

Tolerancia al estrés, liderazgo, orientado a resultados, creatividad e innovacién, proactivo (a),
trabajo en equipo, compromiso y trabajo bajo presion.

Experiencia laboral

Minima: 1 afo

Deseable: 2 aiflos haberse desempeiiado en ventas.
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Anexo 8.

Funciones del Gerente comercial

IDENTIFICACION DEL PUESTO

AREA: Gerencia comercial

PUESTO: Gerente comercial

FUNCIONES

1. Disenar y llevar a cabo el plan de ventas del afio.

2. Reconocer nuevas oportunidades de negocio y plantear estrategias de ampliacién de
mercado.

3. Coordinar con el area de ventas y marketing las campafias de promociones y lanzamiento
de nuevos productos.

4. Mantener y reforzar las relaciones con los socios comerciales clave.

5. Desarrollar estrategias para fidelizar y satisfacer a los socios comerciales y formar
relaciones duraderas al largo plazo.

6. Supervisar el desempefio del equipo de ventas en relacién a la captacion de nuevos clientes
y el desarrollo de la cartera de productos de las diversas lineas de laboratorios.

7. Participar del reclutamiento, capacitacién y supervision del drea de ventas.

8. Establecer las cuotas mensuales y monitorear su desempefio, realizando ajustes de ser
necesario.

9. Elaborar su programa de compras de manera semanal todos los meses.

10. Emitir orden de compra de las lineas a cargo tomando en cuenta la rotacion,
estacionalidad, promocién, descuento.

11. Dar seguimiento a los productos que no excedan la estadia en almacenes, mas de 90 dias,
comunicando al Supervisor y equipo de ventas, para generar su rotacion o devolucidn.

12. Entregar e informar las érdenes de compra a la encargada de Finanzas para su
programacion de pago.

13. Buscar proveedor, cuando los productos comerciales se agotan, buscando alternativas que
tengan el precio similar al que se compra, para no bajar el margen del producto.

14. Entregar las érdenes de compra al jefe de almacén para recibir la mercaderia del
proveedor.

15. Recopilar, comunicar y enviar las promociones que autorizan los laboratorios de
bonificaciéon codificados y descuentos a los vendedores, para ingresarlos al sistema.

16. Negociar con los proveedores los precios, plazos de entrega, condiciones de compra e
ingreso de productos nuevos.

17. Evaluar las tendencias del mercado farmacéutico e identificar oportunidades para el
ingreso de nuevos productos.

18. Revisar constantemente el portafolio de productos de la competencia y sus propuestas de
valor.

19. Darles seguimiento a las capacitaciones realizadas al personal.

20. Monitorear los resultados de ventas e implementar acciones correctivas de ser
pertinentes.

21. Elaborar reporte del analisis de ventas, rentabilidad y cuotas de mercado, de manera
periddica.

SUPERVISION

Reporta a: Gerente General

REQUISITOS

Formacién
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Minimo: Titulado en: Administracion, ingenieria industrial, marketing y/o afines.

Deseable: MBA

Competencias

Comunicacidn efectiva, toma de decisiones, liderazgo, capacidad de negociacién, orientado al
cliente, creatividad e innovacion, proactivo (a), trabajo en equipo, compromiso, trabajo bajo
presion y gestidn de conflictos.

Experiencia laboral

Minima: 3 afos

Deseable: 5 afos haberse desempefado como gerente comercial
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Anexo 9.

Funciones del Supervisor de ventas

IDENTIFICACION DEL PUESTO

AREA: Area de ventas

PUESTO: Supervisor de ventas

FUNCIONES

1. Planear, organizar, dirigir y controlar, asi como generar las acciones tdcticas de la mano
con la fuerza de ventas para el cumplimiento de los objetivos de ventas, cobranzas, lineas
objetivo, cobertura, morosidad y lineas de crédito en el canal farma.

2. Direccionar estratégicamente, coordinar, capacitar y motivar al personal a su cargo:
fuerza de ventas y promotores.

3. Generar los reportes adecuados y mantener informada a la fuerza de ventas sobre los
avances diarios de ventas, cobranzas, morosidad, cobertura, etc.

4. Verificar el minimo de visitas diarias de los representantes de ventas.

5. Verificar la cobertura del representante de ventas con un minimo de 85% de cobertura
mensual.

6. Informar, proponer, capacitar, tomar examen y velar por el cumplimiento de las
politicas de ventas y cobranzas, procesos, procedimientos y disposiciones de manera
oportuna a su personal.

7. Generar estrategias para la fidelizacién de clientes y desarrollo de nuevos clientes.

8. Manejar las relaciones comerciales con los representantes de laboratorios, coordinar las
capacitaciones, catalogos, incentivos para la fuerza de ventas y el desarrollo de un trabajo
en conjunto con la fuerza de ventas

9. Evaluar periédicamente las cuotas de ventas establecidas y reajustar de ser el caso, ya
sea por la comercializacién de nuevas lineas, el retiro de alguna de ellas o por la
reestructuracion de las zonas de ventas.

10. Verificar que la fuerza de ventas cuente con la informacidn actualizada sobre los
productos que se comercializan, descuentos, bonificaciones, ofertas, promociones entre
otros y que la hagan llegar de manera correcta y oportuna a los socios comerciales, asi como
con las herramientas correspondientes: Celular, Vendible, Calculadora, Sellos, Tarjetas,
Recibos de Cobranzas, Boletas, Facturas, Maletin, etc.

11. Realizar el seguimiento en campo a su equipo de ventas. Trabajo de Campo: 60%.
Administrativo: 40%.

12. Recabar y analizar permanentemente la informacion de la Competencia que involucra
productos, precios, promociones, plazas y prestacion de servicios a fin de implementar
estrategias que garanticen un adecuado nivel de competitividad en el mercado.

13. Analizar las zonas de venta, socios estratégicos, lineas objetivo y demds factores
externos e internos para contar con informacidn oportuna que permita tomar decisiones
adecuadas ante cambios o exigencias del mercado.

14. Revisary analizar los estados de cuenta de los socios comerciales, coordinando con el
area de Créditos y Cobranzas para mantener la morosidad dentro de los limites
establecidos.

15. Participar activamente de los comités de compras.

16. Responsable de cumplir y ejecutar los acuerdos del comité de compras en lo referente
al area comercial.

17. Responsabilidad de desplazar la mercaderia antes de generar sobreestadia, por lo que
debe generar la revision periddica de la rotacion de productos en coordinacién con el area
de compras y las acciones estratégicas correspondientes.
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18. Proponer los ingresos de lineas nuevas o productos nuevos especiales al drea de
Compras con compromiso de colocacidn y cobranza antes que se cumpla el plazo de pago
con el proveedor.

19. Evaluar el rendimiento del personal mensualmente y proponer los cambios necesarios.
20. Elaborar el plan de capacitacién anual del personal a su cargo y coordinar con la
Gerencia comercial su ejecucion.

21. Participar en la seleccion y reclutamiento del personal a su cargo.

22. Elaborar los informes solicitados por gerencia general.

23. Coordinar, planificar y participar en las Capacitaciones que la empresa organice.

24. Coordinar y comunicarse con las areas correspondientes para el logro de los objetivos
de la organizacién.

25. Apoyar al equipo de ventas frente a dificultades con los clientes.

26. Reunir informacion de los vendedores y transmitirla a los gerentes.

SUPERVISION

Reporta a: Gerente General y Gerente Comercial

REQUISITOS

Formacién

Minimo: Bachiller, técnico o titulado en: Ciencias de la salud, administracién, ingenieria
industrial, marketing y/o afines.

Deseable: Cursos en manejo de personal, Profesional Titulado en Administracion o
Ingenieria industrial. Manejo de PC: Excel nivel intermedio. Word Nivel Intermedio.
PowerPoint Nivel Intermedio.

Competencias

Comunicacidn efectiva, tolerancia al estrés, liderazgo, orientado a resultados, creatividad e
innovacion, proactivo (a), trabajo en equipo, compromiso y trabajo bajo presion.
Experiencia laboral

Minima: 2 afios

Deseable: 5 aifos haberse desempefado como supervisor o jefe de ventas.
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Anexo 10.

Funciones del Quimico farmacéutico

IDENTIFICACION DEL PUESTO

AREA: Area de ventas

PUESTO: Quimico farmacéutico

FUNCIONES

1. Brindar informacién técnica y asesoramiento sobre el portafolio de productos al equipo
de ventas.

2. Responder consultas especificas de clientes (boticas y farmacias) relacionadas con la
composicion, indicaciones, dosis y contraindicaciones de los productos durante las charlas
brindadas.

3. Preparar el material informativo correspondiente a cada charla, que debe ser aprobado
por el gerente comercial.

4. Elaborar y liderar capacitaciones técnicas dirigidas al equipo de ventas y a los socios
comerciales, enfocandose en el conocimiento de productos y su diferenciacion frente a la
competencia.

5. Capacitar a los clientes (boticas y farmacias) sobre temas como: el uso adecuado de los
productos del portafolio de M Pharma, explicando su mecanismo de accion y dispensacién
de productos.

6. Actualizar las capacitaciones regularmente en base a la estacion del aio, portafolio de
productos, necesidades de capacitacion o acuerdos con el supervisor de ventas.
SUPERVISION

Reporta a: Supervisor de ventas

REQUISITOS

Formacién

Minimo: Titulado de Quimico farmacéutico.

Competencias

Comunicacion efectiva, orientado al cliente, creatividad e innovacidn, proactivo (a), trabajo
en equipo, compromiso, trabajo bajo presion y flexibilidad.

Experiencia laboral

Minima: 1 afo

Deseable: 2 afos haberse desempefado como quimico farmacéutico.
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