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RESUMEN

La adecuada aplicacion de la Planificacion Estratégica permite que las empresas se
vuelvan competitivas lo que les permite un adecuado manejo de recursos, tanto,
econdémicos como no econdémicos, esto indica que su desconocimiento es la principal

causa de un inadecuado manejo administrativo.

El Objetivo principal del estudio es elaborar un Plan Estratégico para Disfargut
mediante la utilizacion de herramientas gerenciales que permiten mejorar sus
procesos y optimizar su gestion, este estudio comienza con la identificacién de la
situacion actual en la que se encuentra la farmacia, o que permite formular y
desarrollar herramientas de diagnéstico, evaluacién y control, de acuerdo a las

carencias especificas encontradas dentro del analisis situacional.

El tipo de metodologia que se empled en el desarrollo de esta investigacion es: Critico-
Propositivo, mismo que hace referencia a la critica del funcionamiento actual de la
farmacia que permite proponer soluciones que permitan plantear mejoras mediante la

aplicacion de estrategias administrativas.

Disfagurt no dispone de un Plan Estratégico que defina la misioén, vision, objetivos,
politicas y estrategias; puesto que la farmacia ha realizado sus actividades sin una
debida planificacion, teniendo como resultado una inadecuada organizacion
administrativa en las diversas areas como son: operativa, administrativa y de talento
humano, lo cual impide a la compafiia crecer y posicionarse en el mercado

competitivo.

La aplicacion del Plan Estratégico permitira obtener un Diagnostico Situacional
reflejado en el Capitulo I, seguido del desarrollo de la propuesta, las cuales son
herramientas y estratégicas que se requieren para su aplicacion en Disfargurt,
finalizando con el Cuadro de Mando Integral que permite evaluar y controlar las

estrategias para establecer un control de la aplicacién del mismo.

Palabras Clave: Analisis, Contexto, Diagndstico, Planificacion, Estrategias, FODA,

Indicadores, Competitividad.



XV

ABSTRACT

The adequate application of Strategic Planning allows companies to become
competitive, which allows them an adequate management of resources, both
economic and non-economic, this indicates that their ignorance is the main cause of

inadequate administrative management.

The main objective of the study is to develop a Strategic Plan for Disfargut through the
use of management tools that allow to improve its processes and optimize its
management, this study begins with the identification of the current situation in which
the pharmacy is, which allows formulating and develop diagnostic, evaluation and

control tools, according to the specific deficiencies found within the situational analysis.

The type of methodology that was used in the development of this research is: Critical-
Propositional, which refers to the criticism of the current operation of the pharmacy that
allows proposing solutions that allow for improvements through the application of

administrative strategies.

Disfagurt does not have a Strategic Plan that defines the mission, vision, objectives,
policies and strategies; since the pharmacy has carried out its activities without due
planning, resulting in an inadequate administrative organization in the various areas
such as: operational, administrative and human talent, which prevents the company
from growing and positioning itself in the competitive market.

The application of the Strategic Plan will allow obtaining a Situational Diagnosis
reflected in Chapter I, followed by the development of the proposal, which are tools
and strategies that are required for their application in Disfargurt, ending with the
Balanced Scorecard that allows evaluating and controlling the strategies to establish

control of its application.

Key Words: Analysis, Context, Diagnosis, Planning, Strategies, SWOT, Indicators,

Competitiveness.



GENERALIDADES

Antecedentes

La empresa Farmacia Disfargurt esta ubicada en el centro de la ciudad de Quito, la
misma inicio sus actividades laborales en octubre del 2010 y su actividad comercial
es ofrecer productos farmacéuticos, medicinales y de aseo al por mayor y menor
dentro fuera de la ciudad, comprometiéndose a satisfacer las necesidades y

requerimientos de los clientes a través de un servicio de calidad.
Justificacion

El Plan Estratégico es una herramienta completa que contiene la informacion
econdmica- financiera y organizativa que considera los cuatro ejes estratégicos en los
gue se basan aspectos importantes como la Planeacion, Organizacion, Direccion y
Control lo que permite a la farmacia abordar estrategias que le permitan cumplir metas

y objetivos, lo que le permitira llegar a la mision para la cual fue creada la empresa.

Es por ello que la presente investigacion tributa a la linea 1, programa 1 de la carrera
de gestion empresarial, que se compone de la administracion, gestién y creacion de
empresas como resultado de las necesidades y probleméaticas de contexto econémico
y social del Ecuador, que busca impulsar el emprendimiento, productividad y
competitividad en las organizaciones empresariales y en la Administracion Publica

Ecuatoriana.



Pertinencia de la escuela de Gestion Empresarial

AYAAYATA'

Tabla 1: Tabla de Pertinencia

Elaborado por: Luis Manzano

La propuesta del Disefio de un Plan Estratégico tributa a las lineas de investigacién
de las asignaturas de la Carrera de Gestion Empresarial y al Plan de desarrollo que

impulsa el Gobierno del Ecuador para las PYMES.
Situacion problematica

El estudio de investigacién principal del problema de la farmacia Disfargurt se basa en
la Direccion Estratégica que es de modo empirico sin duda es una estructura no formal
gue carece de politicas especificas de desarrollo organizacional, porque no se ha
realizado un estudio del andlisis situacional, para definir sus objetivos, misién y vision.



Lo que no permite desarrollar un eficiente manejo administrativo que logre cubrir las

deficiencias que presenta la farmacia dentro del area administrativa.

Sin embargo, la Farmacia Disfargurt atraviesa por un gran problema ya que dispone
de un Plan Estratégico que defina sus ejes primordiales como son la Mision, Vision,
Objetivos, Politicas y Estrategias; ya que desde sus inicios hasta la fecha actual la
farmacia ha realizado sus actividades sin una debida planificacién, teniendo como
resultado una inadecuada organizacion en las diversas areas que la componen como
son: Operativa, Administrativa y de Talento Humano, lo cual impide a la farmacia

crecer y tomar posicion en el mercado.

Arbol de problema

Incumplimiento de metas Limitada Deficiente rendimiento
v objetivas competitividad econémico

Inapropiado Direccionamiento Estratégico en la Farmacia Disfargut en Distrito Metropolitano de
Quito
Deficiente Administracion y Minima formacion del Deficiente manejo de los
Asesoramiento operacion empirica personal directivo recursos econdmicos

Gréfico 1: Arbol de Problemas

Elaborado por: Luis Manzano

Andlisis de arbol de problemas

e El insuficiente asesoramiento administrativo ocasiona un inadecuado sistema
de planificacion y una competitividad limitada.

e La administracion estratégica empirica con lleva al inadecuado sistema de
planificacion y el incumplimiento de las metas y objetivos.

e La minima formacion del personal provoca un inadecuado sistema de
planificacion lo que ocasiona un deficiente rendimiento econdémico y una

limitada competitividad dentro de la farmacia.



e La deficiente gestion de manejo de recursos econdémicos ocasiona un

inadecuado sistema de planificacion y por ende ocasiona un deficiente

rendimiento econémico.

Formulacion del problema cientifico

¢Es la administracion estratégica empirica la principal causa de la inadecuada

planificacion estratégica de la farmacia Disfargut lo que genera una limitada

competitividad?

Matriz de Analisis Situacional (MAS)

Tabla 2: Matriz de Andlisis de Situacion

Situacién actual real
negativa

Contar con una Administracion
estratégica empirica ocasiona
que no se cumplan con las
metas y objetivos planteados
de manera efectiva.

Tener un control deficiente de
los indicadores estratégicos
ha provocado que la empresa
no sea competitiva en el
mercado.

Plantear metas sin un analisis
previo de las estrategias hace
que las decisiones
econdmicas y financieras de la
empresa no le permiten
cumplir con sus metas.

Identificacion del
problema a ser
investigado

¢ Es la administracion
estratégica empirica la
principal causa de la
inadecuada
planificacion
estratégica de
Disfargurt? lo que
genera una limitada
competitividad?

MATRIZ DE ANALISIS DE SITUACIONES

Situacion futura
deseada positiva

Que DISFAGURT
logre Implementar una
direccion estratégica
adecuada que permita
optimizar los recursos
y cumplir con los
objetivos.

Propuestas de
solucién al problema
planteado

La propuesta de
solucién se la realizé
mediante la aplicacién
de:

Diagnostico
Situacional

Direccién Estratégica y
control integral de las
operaciones




La deficiente gestién de los
recursos con los que cuenta la
empresa provoca que los
gastos sean elevados y se
genere mucho desperdicio.

Fuente: (David, 2013)

Elaborado por: Luis Manzano

Propuesta de solucién

Con la aplicacion de herramientas administrativas y planteamientos comerciales se
ayudara a que la empresa fortalezca su desempefio, incremente las ventas, crezca el

negocio, genere competencia en el mercado y continle de manera sustentable en la

industria a la que pertenece.

Esta dividido en su desarrollo de vision estratégica, establecimiento de objetivos,
disefio de estrategias, ejecucion de estrategias, supervision y evaluacion de avances

y emprendimientos de acciones correctivas
Delimitacion espacial

El estudio de la investigacion se lo realiza en la farmacia Disfargut ubicada en las

calles Imbabura y Mejia de la ciudad de Quito en la provincia de Pichincha.
Delimitacion del objeto de estudio

El estudio de investigacion tiene por objeto el proceso de administracién y

direccionamiento estratégico.
Objetivo general

Disefar la relacion que existe entre el sistema de informacion gerencial y la gestidon
administrativa de la farmacia “Disfargut” para la aplicacién de un direccionamiento

estratégico adecuado.



Objetivos especificos

1. Ejecutar el diagnostico situacional de Disfargut para encontrar sus factores
internos y externos
2. Definir el direccionamiento estratégico y su respectivo control para la gestién

administrativa de la empresa.
Poblacién y muestra seleccionada

En Disfargut laboran 8 personas, la duefia de la farmacia, un administrador y seis

auxiliares, por lo tanto, se seleccionara como muestra objetiva a todo el personal.

Metodologia de la investigacion

Modalidad de investigacién

Critico- Propositivo

Segun (Com & Postolski, 2011):

Es una alternativa para la investigacion social debido a que privilegia a la interpretacion,
comprensién y explicacién de los fendmenos sociales; Critico porque cuestiona los
esquemas molde de hacer investigacion comprometidos con logicas instrumentales del
poder. Propdsito debido a que plantea alternativas de solucién construidas en un clima de

sinergia y pro actividad. (Com & Postolski, 2011)

La presente investigacion se realiza por medio de un andlisis experimental que permite
evaluar y determinar el comportamiento del objeto de estudio, por medio de una
investigacion Critico-Propositiva lo que representa que se critica el funcionamiento
actual de la farmacia para proponer soluciones que permitan plantear mejoras

mediante la aplicacién de estrategias administrativas.



Paradigmas de la investigacion

Los Paradigmas aplicados en la administraciéon son:
1. Paradigma mecanicista

Para (Saavedra)

El modelo mecanicista del sujeto humano toma el proceso de desarrollo como una
sucesion de cambios, movimientos y acciones, con la analogia de la maquina, y adopta la
posicién empirica de que la direccionalidad positiva de esos cambios proviene de la
experimentacion por ensayo y error, haciendo énfasis en como la estabilizacién de esos
cambios es el resultado de un proceso de aprendizaje, en el cual influyen factores que

posibilitan, potencian, limitan o impiden tanto la experimentacion como el desarrollo.

Quiere decir que este modelo mecanicista permite aprender por medio de la
experimentacion, pues el aprendizaje se centra en la experiencia misma que permite
aprender de los errores, que es donde se genera conciencia y se logra profundizar el

aprendizaje.

2. Paradigma organicista

Segun (Saavedra) “En este modelo, el organismo actla sobre el medio y este le
proporcionara informacion para que dicho organismo sea capaz de realizar

posteriormente sus propias decisiones.”

Esto quiere decir que el paradigma organicista proporciona informacién que

posteriormente se analiza y permite tomar decisiones sobre el analisis realizado.

3. Paradigma sistémico

Segun (Checkland & Scholes, 2002) “El pensamiento sistémico se toma muy en serio
la idea de un todo que exhibe propiedades emergentes, es decir propiedades que no

tienen significado en términos de las partes de dicho todo”



Esto quiere decir que el paradigma sistémico se enfoca en cada proceso de forma

individual y en este caso su estudio esta dividido en el diagnostico y la propuesta,

siendo cada proceso independiente.

Principio complejo

Segun (Malhotra, 2008)

Se consideraran las partes del problema en un proceso de andlisis, pero también se
analizaran su interaccién como un todo (sistémico y hologramatico) es decir, se ird de
los simple a lo complejo, esta interaccion de las partes del proceso de investigacion se
relacionaran a través de un estudio financiero que permita identificar los efectos
financieros de la estructura propuesta con el fin de identificar pardmetros de
realimentacion que permita establecer una dindmica circular en el sistema, para
corregirlo y reformularlo en funcién de los resultados previos obtenidos en operacion.
(Malhotra, 2008).

El paradigma complejo parte de lo mas sencillo a lo mas complejo para poder

determinar un diagnostico apropiado de cada uno de los factores en los que se

desarrolla la farmacia.

Principio Hologramatico

Segun (Morin )

Este principio nos permite conocer el todo a partir de las partes. En las ciencias
sociales da origen al estructuralismo que formula que el conocimiento del todo se
puede lograr conociendo las partes ya que estas contienen en si la estructura del todo

y viceversa.

Este paradigma permite realizar el analisis mediante la investigacion de cada

componente que conforma la organizacion como son la administracion, finanzas,

economia, talento humano, etc. Con la finalidad de demostrar que cada area es de

vital importancia para el desarrollo de la farmacia.



Enfoque de lainvestigacion

Para el desarrollo del presente trabajo de investigacion se utilizd un enfoque
Cualitativo, debido a las técnicas utilizadas como la observacién no estructurada,
entrevistas, revision de documentos y sobre todo por ser desarrollada de informacion

de primera mano.
Cualitativo

Segun (Checkland & Scholes, 2002)

El pensamiento sistémico se toma muy en serio la idea de un todo que exhibe
propiedades emergentes, es decir propiedades que no tienen significado en términos
de las partes de dicho todo. Pensar sistémicamente es construir un todo abstracto (que
a menudo se llama holén o modelo conceptual sistémico, o simplemente “modelo del
sistema”) y compararlo con el mundo real percibido para aprender sobre dicho mundo.
La intencion detras de este aprendizaje puede ser la de mejorar alguna parte del
mundo real o simplemente querer ganar una mayor penetracion o iluminacién de dicho
mundo (Checkland & Scholes, 2002)

La aplicacion de esta investigacibn es cualitativa porque antes y durante la
investigacion se permite perfeccionar la informacién para su aplicacion, ademas que
se encuentra enfocado en la interpretacion e interaccion sobre los datos previamente

analizados.
Métodos: Investigacion — Accion
Segun el autor (Mckernan, 1999)

La investigacion accién es el proceso de reflexiébn por el cual en un area problema
determinada, donde se desea mejorar la practica o la comprensién personal, el
profesional en ejercicio lleva a cabo un estudio -en primer lugar, para definir con
claridad el problema; en segundo lugar, para especificar un plan de accion. Luego se
emprende una evaluacion para comprobar y establecer la efectividad de la accién
tomada. Por ultimo, los participantes reflexionan, explican los progresos y comunican

estos resultados a la comunidad de investigadores de la accion. (Mckernan, 1999)



10

De acuerdo con el autor la investigacion accion es un proceso que permite hacer una
reflexion acerca del problema que se esta analizando y su fin es mejorar su aplicacion
dentro de la organizacion, ademas se caracteriza por ser un estudio cientifico que

permite mejorar mediante la evaluacion de las propuestas.
Niveles de investigacion
Exploratorio

Segun (Malhotra, 2008) “es el tipo de investigacion en que se determinan patrones de
comportamiento de los elementos del mercado meta y las caracteristicas del entorno

de accion de la organizacion en general”. (Malhotra, 2008)

La investigacion exploratoria permite avanzar del analisis de un tema poco abordado,
poco conocido anteriormente para desarrollar ideas nuevas y que permitan

aprovechar el ambiente en el que se desarrolla la farmacia.
Explicativo

Este nivel de estudio permite identificar de manera clara y precisa la investigacion
realizada permitiendo contestar las interrogantes planteadas ¢Qué? ¢Ddénde?
¢, Como? ¢Cuando? Y ¢Para Qué?, ya que estas interrogantes permiten obtener una

mejor interpretacion de los fendmenos analizados con el fin de dirigir este estudio.
Correlacion de Variables
Segun (Herndndez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014):

La investigacion correlacional es un tipo de estudio que tiene como propdésito evaluar
la relacion que exista entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables. Los estudios
cuantitativos correlacionales miden el grado de relaciébn entre esas dos o0 mas
variables. Es decir, miden y analizan la correlacion. Tales correlaciones se expresan

en hipétesis sometidas a prueba.

Este tipo de investigacion permite determinar el problema de la investigacion que a su

vez lograra definir la relacion causa-efecto ya que estos dos son opuestos, pero el uno
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depende del otro para su cumplimiento, porque con ello se llega a la conclusion de

gue si se solucionan las causas por ende se resuelven los defectos.
Recoleccion de datos
Fuentes Primarias

Las fuentes primarias son una parte basica que permite la obtencién de informacién
de primera mano, sobre todo de los expertos dentro del area que se investiga y sobre

todo permiten conocer mejor el giro del negocio.

Las fuentes primarias que se utilizaron en el presente estudio fueron la entrevista, que
debido a su experiencia y conocimiento dentro del sector se realizd a las siguientes

personas.

Alba Gutiérrez (Administradora)

Mishel Asadovay (Auxiliar de farmacia)
Marjorie Asadovay (Auxiliar de farmacia)
Miguel Gutiérrez(Auxiliar de farmacia)

Blanca Vaca (Auxiliar de farmacia)

S OO

Yolanda Tapia (Propietaria de la farmacia)

Estas personas brindan confiabilidad por encontrarse dentro del giro del negocio pues
poseen todo el conocimiento acerca del sector y tienen experiencia en todo lo
relacionado con el manejo y desarrollo del campo farmacéutico, gracias a esta
informacion se puede realizar un analisis mas exacto de la situacion y generar una

investigacion que genere estrategias reales y acorde a las necesidades de la farmacia.
Fuentes Secundarias

Estas fuentes permiten obtener informacion organizada y sintetizada con fines de
educacion, estos fortalecen a las fuentes primarias, mediante la revision de tesis,

periodicos, libros, revistas cientificas e informes de instituciones publicas y privadas.

Las fuentes secundarias utilizadas en esta investigacion fueron:
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Universidad Metropolitana

Universidad Central del Ecuador
Universidad Técnica del Pacifico
Universidad de San Carlos de Guatemala
Revista EKOS

Ministerio de Productividad

Banco Central del Ecuador

Diario “El Comercio”

Revista Ecuavisa

Diario “El Telégrafo”

(C I e IR R IR T R RS I v

Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
Instrumento de lainvestigacion

Entrevistas informales sin estructura

Validacion del instrumento

Su validacion se realiza mediante entrevistas no estructuradas
MARCO TEORICO

Antecedentes de investigacion

Segun el autor Emerson Marroquin Herndndez en su trabajo de titulacion de la
Universidad de San Carlos de Guatemala con el titulo “La planeacion estratégica
aplicada a una empresa farmacéutica como herramienta para incrementar la

productividad”.

Objetivo General: Aplicar la metodologia de la planeacion estratégica para disefar
estrategias administrativas por medio del analisis de las distintas fuerzas que afectan
el desarrollo econémico de la empresa, que permitan obtener altos niveles de

productividad para que ésta sea mas rentable. (Marrogin Hernandez, 2004)

Sus conclusiones fueron:
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El proceso de planeacion estratégica permite dotar al negocio de una organizacion y
estructura Optimas que permiten la division del trabajo y la asignacion de
responsabilidades esto, determina con exactitud cudles son los trabajos y las tareas
gue son precisas de realizar para que los planes y programas se cumplan con eficacia
y eficiencia, ademas, establece normas de rendimiento y diversos puntos de control

para cada persona ocupada en cada una de las funciones de la empresa.

El analisis de los beneficios con respecto a los costos anuales, da como resultado una
relacion positiva y mucho mayor que la unidad, esta es una indicacion de las bondades
gue se obtienen al planificar las operaciones para un periodo determinado, esto se
comprueba al encontrar la diferencia del punto de equilibrio entre lo planificado y lo
real que no es mayor al 2.5 por ciento ni menor al uno por ciento, lo que muestra lo
acertado de la proyeccion, este punto de equilibrio planificado da entonces, una idea

del escenario futuro de las operaciones de la empresa. (Marrogin Hernandez, 2004)

Segun el autor Maria Elisa Ruales Sanchez en su trabajo de titulacion de la

(154

Universidad Técnica de Ambato con el titulo de “’Planificacion Estratégica como
herramienta de gestion y su incidencia en la atencion de calidad en el servicio que
presta la farmacia cruz azul del mercado mayorista de la ciudad de Ambato ”. “Objetivo
General: Analizar de que forma la inaplicacion de la Planificacion Estratégica, incide
en la atencion y la calidad en el servicio que presta la farmacia Cruz Azul del Mercado

Mayorista de la Ciudad de Ambato.” (Ruales Sanchez , 2009)

Sus conclusiones fueron:

El no contar con una planificacién estratégica, afecta directamente en la calidad del
servicio que La Farmacia Cruz Azul del Mercado Mayorista de la Ciudad de Ambato

presta.

La atencidn que se recibe en la Farmacia Cruz Azul del Mercado Mayorista de la
Ciudad de Ambato, es valorada a penas por casi el 50% de sus clientes como

oportuna.

Las debilidades que mas prevalecen en La Farmacia Cruz Azul del Mercado Mayorista
de la Ciudad de Ambato, son las que tienen relacién con la Capacidad de Talento

Humano. (Ruales Sanchez , 2009)
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Segun el autor Ernesto Alessandro Cerdn Zunino en su trabajo de titulacion de la
Universidad de Chile con el titulo de “Analisis Estratégico de un Proyecto Tecnoldgico
en Farmacia Privada”. “Objetivo General: Como objetivo principal se establece
analizar, de manera ex post, la necesidad estratégica de realizar la renovacion
tecnoldgica de los puntos de venta (POS), de la cadena de farmacias “Cruz Verde”.
(Cerdn Zunino , 2012)

Sus conclusiones fueron:

Se logra describir el proyecto tecnoldgico ejecutado en la compafiia, identificando sus
principales hitos, indicadores y factores de éxito. El proyecto se alinea efectivamente
con la estrategia sugerida en el documento y obtiene resultados econémicos positivos,
con un VAN a 5 afos de M$ 314.154.

Se logra, a través del andlisis de los resultados, obtener las oportunidades de mejora
a aplicar en el proyecto u otros a futuro, recomendando no perder de vista que un
objetivo relevante en cualquier iniciativa, especialmente en retail, debe considerar el
impacto en el cliente, incluyendo indicadores respecto de su satisfaccion, lealtad o

confianza en el prestador del servicio (Cerén Zunino , 2012)

Después de revisar cada uno de los trabajos de titulacion de diferentes autores
concernientes a la elaboracion de un plan estratégico en farmacias se concluye acerca
de la importancia de que las empresas cuenten con una planificacion estratégica sin
importar su tamafio, porque es evidente el desarrollo que va teniendo lo que le permite
la consecucién de objetivos y metas como organizacion, y asi mismo le permite contar
a la farmacia con una filosofia empresarial y esta a su vez le permite la creacion de
estrategias para llegar a cumplir con la mision y la vision planteadas por la

organizacion.

La planificacion estratégica permite clarificar los procesos que se estan desarrollando
de tal manera que se generen planes de accion que permitan minimizar riesgos que
podran causar efectos adversos a los esperados que son lograr el mejoramiento de la

competitividad dentro del sector.
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Fundamentacion Contextual

De acuerdo con la revista (Revista Plan V, 2019) en su publicacion “El mercado

farmacéutico en el Ecuador es cadtico y concentrado en el afio 2019” dice que:

El ecuatoriano promedio consume medicamentos sin control, se auto prescribe y
recibe recomendaciones no médicas realizadas por publicidades engafiosas, asi como
indicaciones hechas por dependientes de farmacias o vendedores. "No es facil
entender el mercado farmacéutico ecuatoriano (**), su funcionamiento y su tamafio.
No esta clara su balanza de importaciones y exportaciones; es imposible determinar
la venta libre de medicamentos importados, por contrabando o por trafico ilegal a través
de las fronteras, sin considerar el mercado de los productos naturales, el cual se estima
de unos 100 millones de délares al afio. En el 2014, la cifra global del mercado de
medicamentos en el Ecuador era de USD 1500 millones anuales. Dos afios después,
los investigadores del mercado estiman que habia alcanzado los USD 1700 millones
en el 2017. Ese incremento progresivo en los Ultimos diez afios tuvo se empuje en las
importaciones, y no en la produccion local. La Asociacibn de Laboratorios
Farmacéuticos del Ecuador, ALFE, confirmé que, en el 2014, alrededor del 85% de los
medicamentos que se consumian en el pais se importaban. En ese escenario, que no
ha cambiado en la actualidad, las que crecieron fueron las empresas multinacionales

regionales y europeas.

Para el 2014, la Agencia Nacional de Regulacién y Control Sanitario, ARCSA, indicaba
gue estaban registrados 13.451 productos catalogados como medicamentos. El 69,6%
era medicinas de marca y el resto estaban registrados como genéricos (incluidos los
genéricos de marca). Para el 2017, la lista de medicamentos registrados cay6 a

11.878, pero la categorizacion entre genéricos y de marca no estaba disponible.

La ultima revision del Cuadro Nacional de Medicamentos Basicos, CNMB, fue en el
2012. Fue la novena revision y la lista de productos, considerados medicamentos
esenciales y estratégicos, tiene algunas deficiencias y consistencias. En esta revision
del CNMB se registraron 397 principios activos, correspondientes a 533 formas
farmacéuticas, 725 concentraciones y 755 items, de acuerdo a la necesidad
nacional. Los medicamentos fueron clasificados segun su uso terapéutico. Asi, los
mas numerosos fueron y son los medicamentos antiinfecciosos (22,1% de productos

activos) y los agentes antineoplasicos (contra el cancer) e inmunomoduladores (para
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las alergias) los més numerosos (14,7% de productos activos). Le siguen los
medicamentos para el sistema nervioso (11,6%) y la sangre y 6rganos formadores de
sangre (8,1%). (Revista Plan V, 2019)

De acuerdo con la revista Plan V en su publicacion ¢Se viene un remezon en el

mercado farmacéutico? En el afio 2019 dice que:

Lo critico de esta situacién era que en el 2017 solamente 1.970 puntos de venta
expendian el 80% de todo el valor del mercado. Mas de cinco mil farmacias
escasamente vendian 294 millones de dolares, con una venta promedio de USD 4.800

mensuales lo que no generaba ni siquiera un salario minimo vital de utilidad.

Las farmacias significan 72.35% del mercado privado de medicinas, las instituciones
publicas ocupan un importante 20.24%, mientras que las instituciones privadas son
solo el 3.80% vy los otros actores son el 3.21%. Sin embargo, hay que notar que los
precios de los productos éticos nuevos ya se estabilizaron y los Unicos que varian son

los de venta libre por lo cual no se puede pronosticar un crecimiento sostenido.

Los laboratorios farmacéuticos mantienen adn el 70% de su comercializacién a través

de distribuidores y solamente un 30% mediante venta directa.

A pesar de que la nueva Ley Organica de Salud, no ha sido promulgada aun, Ecuador
todavia es un mercado muy regulado, especialmente por la Superintendencia de

Regulacién y Control de Poder de Mercado y la ARCSA.

Esta industria es muy conservadora y normalmente adversa al riesgo, por lo cual ha
debido enfrentar en este periodo algunos retos, que han sido gestionados con singular
éxito. Utilizé habilmente el incremento de precios de los productos liberados y evito la
fijacion de precios en las férmulas infantiles. Tuvo que poner en practica el cambio de
empaques de acuerdo al Decreto 522 para la impresion de “Medicamento Genérico” y
“Medicamento de Referencia” para los productos que perdieron su patente, pero los
productos de marca no sufrieron un cambio considerable. No hubo la eliminacion del
seguimiento prescriptivo de los médicos privados que sostiene un mercadeo

farmacéutico orientado a medicinas de marca.

Los laboratorios farmacéuticos continuaron la reduccidbn de sus estructuras,

especialmente los multinacionales con nidos en Colombia, Pert y Centroamérica, esto
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en consecuencia de la posible prohibicion de la visita médica a las instituciones
publicas. Las subastas inversas corporativas fueron reemplazadas por subastas de
emergencia, como consecuencia de los cambios en las politicas de gasto publico y la

evidente restriccion fiscal.

En Ecuador, la razén Gasto salud/PIB crecidé a una tasa anual de 7.5% en periodo
2000-2015, con un gasto total de USD 8.558 millones en 2015 y un nivel de gasto per
capita de USD 980 (PP). El principal motor fue el gasto publico cuya participacion en
el total subié de 29% en 2000 a 50% en 2015, mientras que el gasto privado era

principalmente gasto de bolsillo (88%). (Revista Plan V, 2019)

De acuerdo con Diario “El Universo” en su publicaciéon Corporacién GPF abrira unas

100 farmacias tras adquisicion en el afio 2019 dice que:

Unas 100 farmacias mas tienen previsto abrir en Ecuador el grupo chileno
farmacéutico Sofocar, que es duefio a través de Corporacion GPF de las marcas

Fybeca, SanaSana, Oki Doki, Provefarma y Abefarm.

En marzo, la Superintendencia de Control del Poder de Mercado (SCPM) autorizé la
adquisicion de las acciones de Corporacion Grupo Fybeca por parte de Sofocar, que

integra la Divisién Salud del grupo mexicano Femsa.

Miguel Celeddn, quien desde mayo es el presidente ejecutivo de la Corporacion GPF,
dijo que son un grupo mexicano-chileno. Expresé que se adquirié la empresa porque
posee marcas valiosas y reconocidas por el consumidor ecuatoriano, un centro de

distribucién de alta complejidad y un buen capital humano.

La apertura de los nuevos locales se realizaria en un afo y medio. “Los proyectos que
tenemos en Ecuador, de crecimiento... de colaboracién en que el medicamento tenga
MAas acceso y tenga un precio promedio mas barato, lo podemos hacer porque hay
buen capital humano, porque han entendido nuestro modelo comercial, vamos a
aprovechar las oportunidades...”, dijo el ejecutivo antes de la firma de un convenio con

el Ministerio del Trabajo sobre empleabilidad.

Con la compra del grupo Fybeca, Femsa pasaria a manejar el segundo grupo de

farmacias de Ecuador


https://www.eluniverso.com/noticias/2018/09/25/nota/6970694/compra-grupo-fybeca-femsa-pasaria-manejar-segundo-grupo-farmacias
https://www.eluniverso.com/noticias/2018/09/25/nota/6970694/compra-grupo-fybeca-femsa-pasaria-manejar-segundo-grupo-farmacias
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GPF tiene 614 farmacias en mas de 100 ciudades de las 24 provincias. Emplean a
4.200 personas. Entre 2019 y 2020, la firma prevé contratar unas 380 personas por el

crecimiento.

Celedodn no descarté que pueda haber mas contratacion de personal, pues indicé que

habra una optimizacion.

Prefirid no revelar el monto de la adquisicion, pero sostuvo que es “alta cifra”, ni

tampoco acerca de la inversion que haran en el pais. (El Universo, 2019)

Después de la revision de lo expuesto por varios autores se puede observar que la
industria farmacéutica tiene un crecimiento importante en el pais y por tal razon el
enfoque hacia lograr la mayor competitividad dentro de la farmacia Disfargut es
fundamental, porque existen factores que se deben trabajar como, por ejemplo el
manejo de promociones y descuentos en productos y enfocar los esfuerzos en

satisfacer al cliente.

Ademas el mundo esta sufriendo un momento critico por la pandemia que se vive por
el Covid 19, lo que indica que todo como lo conocemos cambiara de forma positiva
para la industria farmacéutica puesto que se quedara entre las poblaciones como una
gripe estacional lo que cambia los habitos de consumo de las personas en su aseo
personal y en la cotidianidad pues para evitar su esparcion las personas deben recurrir
al uso de mascarillas, alcohol, desinfectantes, cloro, jabén y agua, asi mismo, el
consumo de vitamina C, complejo B y multivitaminicos que ayudan a aumentar las
defensas del organismo lo que para el giro del negocio de la farmacia es favorable

pues esto aumenta sus ventas.
Fundamentacion Legal

Segun el Codigo Organico de la Produccion, Comercio E Inversiones publicado en el
Registro Oficial Suplemento # 351 Fecha: 29-12-2010 establece que:

Art. 4.- Fines- La presente legislacion tiene, como principales, los siguientes fines:
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Transformar la Matriz Productiva, para que esta sea de mayor valor agregado,
potenciadora de servicios, basada en el conocimiento y la innovacioén; asi como

ambientalmente sostenible y ecoeficiente;

Democratizar el acceso a los factores de produccion, con especial énfasis en las
micro, pequefias y medianas empresas, asi como de los actores de la economia

popular y solidaria;

Fomentar la produccién nacional, comercio y consumo sustentable de bienes y
servicios, con responsabilidad social y ambiental, asi como su comercializaciéon y

uso de tecnologias ambientalmente limpias y de energias alternativas;

Generar trabajo y empleo de calidad y dignos, que contribuyan a valorar todas las

formas de trabajo y cumplan con los derechos laborales;

Generar un sistema integral para la innovacién y el emprendimiento, para que la
ciencia y tecnologia potencien el cambio de la matriz productiva; y para contribuir

a la construccion de una sociedad de propietarios, productores y emprendedores;

f. Garantizar el ejercicio de los derechos de la poblacién a acceder, usar y disfrutar
de bienes y servicios en condiciones de equidad, 6ptima calidad y en armonia con

la naturaleza;

g. Incentivar y regular todas las formas de inversion privada en actividades

productivas y de servicios, socialmente deseables y ambientalmente aceptables;

h. Regular la inversién productiva en sectores estratégicos de la economia, de

acuerdo al Plan Nacional de Desarrollo;

i. Promocionar la capacitacion técnica y profesional basada en competencias
laborales y ciudadanas, que permita que los resultados de la transformacion sean

apropiados por todos;

j. Fortalecer el control estatal para asegurar que las actividades productivas no
sean afectadas por practicas de abuso del poder del mercado, como préacticas
monopdlicas, oligopdlicas y en general, las que afecten el funcionamiento de los

mercados;

k. Promover el desarrollo productivo del pais mediante un enfoque de
competitividad sistémica, con una vision integral que incluya el desarrollo territorial

y que articule en forma coordinada los objetivos de caracter macroeconémico, los
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principios y patrones bésicos del desarrollo de la sociedad; las acciones de los

productores y empresas; y el entorno juridico -institucional,
l. Impulsar el desarrollo productivo en zonas de menor desarrollo econémico;

m. Establecer los principios e instrumentos fundamentales de la articulacion

internacional de la politica comercial de Ecuador;

n. Potenciar la sustitucién estratégica de importaciones;
0. Fomentar y diversificar las exportaciones;

p. Facilitar las operaciones de comercio exterior;

g. Promover las actividades de la economia popular, solidaria y comunitaria, asi
como la insercién y promocién de su oferta productiva estratégicamente en el

mundo, de conformidad con la Constitucién y la ley;

r. Incorporar como un elemento transversal en todas las politicas productivas, el
enfoque de género y de inclusion economica de las actividades productivas de

pueblos y nacionalidades;

s. Impulsar los mecanismos que posibiliten un comercio justo y un mercado

transparente; vy,

t. Fomentar y apoyar la investigacién industrial y cientifica, asi como la innovacion

y transferencia tecnoldgica. (Ecuador, Asamblea Nacional, 2010)

Dentro del ambito legal este Cddigo respalda a las pequefias, medianas y grandes
empresas a través del articulo 4, literal ¢, fomentando la produccion nacional,
comercio y consumo sustentable de bienes y servicios, con responsabilidad social,
ambiental, asi como su comercializacion y uso de tecnologias ambientalmente limpias
y de energias alternativas, ademas que permite la transformacion de la matriz
productiva del pais que es hacia donde tiene enfoque esta investigacion y a su vez
regula e incentiva todas las formas de actividades productivas y de servicios

socialmente aceptables.
Fundamentacién Teérica

Para la realizacion del presente trabajo de investigacion se ha tomado como

referentes acerca de la planificacion estratégica a dos autores referentes.
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Administracion Estratégica — Teoria y Casos, Arthur Thompson, Décimo octava

edicion.
Conceptos de Administracion Estratégica, Fred R. David, Décimo cuarta edicion.
Industria Farmacéutica

Segun el concepto de (Concepto Definicién, s.f.) indica:

La industria farmacéutica es uno de los sectores de la economia general que se dedica
de manera exclusiva a la fabricacion, distribucién, comercializacion y también la
preparacion de productos quimicos farmaceéuticos, los cuales se utilizan en el
tratamiento de diversas patologias, asi como también de la prevencion de las mismas.
Todas aquellas compafiias que estan englobadas en esta rama de la industria, llevan
a cabo diversas tareas de investigacion y desarrollo con el objetivo de introducir
nuevos tratamientos mas innovadores y al mismo tiempo obtener los beneficios

econdmicos que eso trae consigo.

Es importante sefalar que en la actualidad la industria farmacéutica es uno de los
sectores empresariales mas rentables e influyentes a nivel mundial. Un dato
importante es que se encuentra compuesta por numerosas organizaciones publicas y
privadas que se encuentran destinadas al descubrimiento, desarrollo, fabricacién y

comercializacion de medicamentos para la salud de los seres vivos.

Esta se fundamenta en la investigacion y desarrollo de productos
guimicos medicinales cuyo objetivo es evitar que se produzcan o en su defecto tratar
las diversas enfermedades y alteraciones. No en vano un porcentaje bastante alto de
la produccién de lo que son las empresas de la industria farmacéutica se encuentra
enfocada en la creacion de vacunas. Ademas de ello una gran parte de las empresas
farmacéuticas poseen un cardcter internacional ya que cuentan con filiales en diversas
regiones del mundo. Este es un sector, tecnolégicamente bastante avanzado, sin
mencionar que es responsable de otorgar gran cantidad de empleos a licenciados
universitarios con titulacion de biélogos, bioquimicos, quimicos, ingenieros y demas

expertos de esta rama.

Los profesionales antes mencionados se especializan en las areas funcionales de
investigacion y desarrollo, asi como también en la produccién, marketing, relaciones

publicas, control de calidad, venta, representacion médica, o administracion general.


https://conceptodefinicion.de/industria/
http://www.objetivobienestar.com/los-5-tratamientos-mas-de-moda-en-los-spa_4095_102.html
https://www.revistac2.com/una-breve-historia-sobre-el-origen-y-uso-de-las-vacunas-parte-1/
https://conceptodefinicion.de/marketing/
https://conceptodefinicion.de/venta/
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De las areas antes mencionadas, sin lugar a dudas las que mas cantidad de puestos
de trabajos genera en los laboratorios farmacéuticos y quimicos son las de produccion,

control de calidad, venta y marketing de farmacos.

Por otro lado, es importante mencionar que, en algunos paises, cada etapa
de pruebas de nuevos farmacos, debe contar con la debida autorizacion
y perisologia de los organismos reguladores de cada pais. En el caso de que se dé la
aprobacion final se procedera a concederle la autorizacion para utilizarlos en ciertas

condiciones. (Concepto Definicion, s.f.)

Farmacia

Segun el concepto de (Definiciones XYZ, s.f.) indica:

Se define como aquel establecimiento en el cual se distribuye al consumidor (paciente)
dichos farmacos.

Etimolégicamente la palabra farmacia proviene del griego “pharmakon” que significa
veneno o medicamento, y “panacea” que es el antidoto o cura, de alli se deriva el
simbolo de la farmacia de la serpiente en el tubo, lo que representa que en el veneno
de la serpiente también esta el antidoto para el mismo, un constante equilibrio entre
enfermedad y salud en el que juega un rol decisivo la farmacia, para inclinar la balanza
a favor del bienestar biolégico de los aparatos y sistemas humanos y asi éste pueda
tener disfrute pleno de sus facultades en el mundo.

El concepto de farmacia ha sufrido muchos cambios a lo largo de los afios como parte
de su evolucién, desde considerarse so6lo como un sitio fisico en el cual los
farmacéuticos eran considerados como simples vendedores que entregaban
medicamentos siguiendo 6rdenes meédicas; hasta un espacio lleno de especialistas en
la materia que orientan a sus compradores o beneficiarios sobre los aspectos basicos
de los medicamentos, sus efectos adversos, via y tiempos de administracion, ademas
de medicinas similares a las que solicitan si éstas no estuviesen disponibles para el
momento.

De lo anterior surge un nuevo concepto, la atencién farmacéutica o farmacia clinica
gue se traduce en el trabajo de equipo que realiza el farmacéutico junto con las
especialidades médicas y pacientes, para identificar y solucionar inconvenientes
relacionados con la vigilancia, elaboracion, adquisicion y aplicaciéon de esquemas
terapéuticos.

La terapia con medicamentos es el método mas frecuente en cualquier tratamiento de


https://www.observatorioesclerosismultiple.com/es/tratamiento/cuales-son-los-tratamientos-farmacologicos/cuatro-nuevos-medicamentos-modificadores-y-uno-sintomatico-para-tratar-la-em/
http://bvs.sld.cu/revistas/far/vol38_2_04/far10204.htm
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la salud. Su utilizacion ha aumentado debido al envejecimiento de la poblacién, el
aumento de pacientes con enfermedades cronicas, nuevas enfermedades infecciosas
que han surgido y la aparicion de otros tipos de tratamientos como para la calvicie,
embellecimiento entre otras.

Los farmacéuticos como expertos en medicamentos tienen una formacién en quimica
y biologia, poseen conocimientos de cémo funciona el organismo normalmente y co6mo
acttan los medicamentos en un organismo enfermo, su conocimiento en la elaboracién
de medicamentos le permite asesorar esta labor y determinar las politicas para la
adquisicion de los productos. Segun la OMS los farmacéuticos deben ser “siete

estrellas”.
Cuidador: que imparta un servicio de alta calidad.

Tomador de decisiones: para ejecutar las medidas mas eficaces y eficientes en cuanto

a la politica de los medicamentos.
Comunicador: informar al puablico en general sobre salud y medicamentos actuales.
Gestor: de recursos politicos, sociales y econdmicos en farmacéutica.

Estudiante permanente: como lo demanda el constante e indetenible avance en

medicina.
Profesor: capaz de educar a pacientes y profesionales de la salud.

Lider: que guie a la sociedad como conocedor de las necesidades de medicamentos

de cada poblacién, en su busqueda y adquisicion.
Entre las funciones de los farmacéuticos estan:
e Asesorar campafias para la prevencion de enfermedades,
¢ Formar parte de programas de inmunizaciones.
¢ Realiza investigaciones bioquimicas en areas de medicina.
¢ Participar en la orientacion de los pacientes.
¢ Informar sobre el uso de medicamentos de acuerdo a las distintas patologias.
e Control de calidad de medicamentos.

e Direccion técnica en farmacias.


https://www.definicion.xyz/2017/01/ciencias-de-la-salud.html
https://medlineplus.gov/spanish/ency/article/001177.htm
https://www.definicion.xyz/2017/01/biologia.html
http://www.enfermedades-raras.org/index.php/enfermedades-raras/listado-patologia
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La profesion farmacéutica debe estar siempre dirigida al servicio de las
necesidades de la sociedad y de los pacientes siempre con la finalidad de

recuperar y mantener una buena salud. (Definiciones XYZ, s.f.)

Medicamentos
Segun (Centre d’Informacio de Medicaments de Catalunya, s.f.) dice:

Un medicamento es una sustancia con propiedades para el tratamiento o la prevencién
de enfermedades en los seres humanos. También se consideran medicamentos
aguellas sustancias que se utilizan o se administran con el objetivo de restaurar,
corregir o modificar funciones fisioldégicas del organismo o aquellas para establecer un

diagnostico médico.

Los medicamentos se emplean a dosis tan pequefas, que para poder administrar la
dosis exacta, se deben preparar de forma que sean manejables. Las diferentes
maneras en que se preparan (pastillas, jarabes, supositorios, inyectables, pomadas,

etc) se denominan formas farmacéuticas.

Los medicamentos, sin embargo, no sélo estan formados por sustancias medicinales,
a menudo van acompafados de otras sustancias que no tienen actividad terapéutica,
pero que tienen un papel relevante. Estas sustancias son las que permiten que el
medicamento tenga estabilidad y se conserve adecuadamente. Estas sustancias sin
actividad terapéutica tienen un papel muy importante en la elaboracién,
almacenamiento y liberacion de sustancias medicinales se denominan excipientes,
algunos de ellos son de declaracion obligatoria, mientras que las sustancias
medicinales, que son las que tienen actividad terapéutica, se denominan principios

activos.

En la actualidad, la mayoria de medicamentos son preparados por laboratorios
farmacéuticos y, para su preparacion y distribucion, estos deben ser autorizados por
el Ministerio de Sanidad y Consumo con un nombre propio registrado. Todos los
procesos relacionados con la investigacion, fabricacion y distribucion estan
estrictamente regulados por las leyes que protegen la salud de los ciudadanos. (Centre

d’Informacio de Medicaments de Catalunya, s.f.)

Productos de consumo masivo
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Segun Claudia Roca Martinez indica:

Los productos de consumo masivo se definen como productos de alta demanda. Son
aguellos productos requeridos por todos los estratos de la sociedad, lo que motiva a la
competencia entre las empresas de este sector por la captacion de clientela,

intentando diferenciarse ofreciendo alternativas, precios o agregados.

Entre las caracteristicas principales de estos productos podriamos destacar las

siguientes:

Consumo inmediato: estos productos no suelen durar mucho tiempo en el hogar, estan

fabricados con la idea de que sean consumidos en un periodo corto de tiempo.

Compra cotidiana: al ser productos de primera necesidad que se consumen

rapidamente se adquieren por los consumidores de forma cotidiana.

Faciles de encontrar: puedes encontrar los productos de consumo masivo en distintos
sitios sin mayor dificultad puesto que existen un sinfin de empresas dedicadas a este

sector.

Precio reducido: la demanda de estos productos varia en funcion de los precios. Como
hemos comentado, todos los estratos de la sociedad los consumen de modo que

tienen un precio muy asequible. (Roca Martinez, 2016)

Productos Farmacéuticos
Segun el concepto de la Organizacion Mundial de la Salud indica:

Los productos farmacéuticos son sustancias quimicas sintéticas o naturales que se
pueden encontrar en medicamentos recetados, de venta libre y veterinarios. Estos
productos contienen ingredientes activos disefiados para provocar efectos

farmacologicos y beneficiar significativamente a la sociedad.

Los farmacos se pueden introducir en las fuentes de agua a través de aguas residuales
gue transportan excretas de personas y pacientes que los hayan utilizado; por
eliminacion inapropiada de medicamentos (por ejemplo, arrojandolos por el inodoro);
y por medio de residuos liquidos agricolas, incluido el estiércol del ganado. Estos
productos se han convertido en una cuestion de creciente preocupacion para el
publico, debido a que podrian llegar a las fuentes de agua potable. (Organizacion
Mundial de la Salud, s.f.)
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Distribuidores Farmacéuticos

Segun el concepto de (Cruz Valdivia ) indica:

Son Empresa dedicadas a la produccién, comercializacion y distribucion de productos
farmacéuticos de alta calidad, cuentan con un riguroso estandar de produccién, de
acuerdo con las exigencias internacionales, lo cual permite contar con la linea

farmacéutica de buen nivel a precios muy competitivos. (Cruz Valdivia )

Laboratorio Farmacéutico
Segun el concepto de (Sigre, s.f.) dice:

Aquellas personas fisicas o juridicas que, previamente autorizadas por la
Administracion competente, fabriquen de forma industrial medicamentos o participen
en alguna de sus fases, tales como el envasado, acondicionamiento, presentacion
para su venta o comercializacion, incluyendo a aquellos que se dediguen a la
importacibn de medicamentos fabricados en paises que no pertenezcan a la

Comunidad Europea. (Sigre, s.f.)

Planeacion Estratégica

Segun (Gallardo Hernandez, 2012) “La Planeacioén Estratégica es el proceso por el
cual una empresa desarrolla los objetivos y las acciones concretas para llegar a

alcanzar el estado deseado.”

Segun (Porter, 1991) Los planes estratégicos “centran su atencién en el futuro (en su
sentido mas amplio) de la organizacion, e integran las demandas del ambiente externo
y los recursos internos con las acciones que los administradores necesitan realizar

para alcanzar los objetivos.”

La planificacion estratégica es un proceso que permite lograr el cumplimiento de los
objetivos y metas planteados mediante la realizacion de un andlisis especifico tanto

de los factores internos como externos para asi desarrollar estrategias necesarias
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para cumplir con la mision y vision de la farmacia mediante la aplicacion de planes de

accion para corregir los defectos y poder avanzar a su cumplimiento.

Disefio Estratégico
Segun (Espinoza Valdes, 2016)

Para una mayor efectividad de las estrategias desplegadas desde el disefio y un mejor
aprovechamiento de las ventajas que otorga la integraciéon del disefio a la cadena de
produccion y gestion de una empresa, es necesario cumplir con ciertos factores

criticos, que se presentan a continuacion:

En primer lugar, se debe mantener un nivel de excelencia en los aspectos técnicos de
gestion del disefio. Esto incluye trabajar en conjunto con profesionales del disefio
capacitados en materia de estrategia empresarial, mercado, tecnologia, produccion,
ventas y en las demas tematicas relevantes para la compafia; junto con la correcta
administracion y gestién del disefio de productos, lo que implica optimizar las

inversiones tecnoldgicas, de prototipos, de ensayos y de vigilancia de mercados.

En segundo lugar, se debe llevar a cabo periédicamente un profundo analisis de
interpretacion de los movimientos del mercado y de las tendencias socioculturales
actuales, a fin de optimizar los objetivos e innovacion de productos y, por ende, los
aspectos técnicos, de forma acorde a los resultados de dicho andlisis. Adicionalmente,
los objetivos de innovacion de productos deben estar alineados con los objetivos
estratégicos y tacticos de la compalfiia, concordando asi con la tecnologia disponible

con el negocio central.

Finalmente, las ventajas comparativas obtenidas deben ser periédicamente
monitoreadas, siendo medidas sobre la base de indicadores comprobables y certeros,
los cuales deben provenir tanto de la sociedad como de la organizacion misma y
pueden considerar aspectos diversos tales como: abastecimiento, almacenamiento,
procesos ingenieriles, procesos productivos, procesos comerciales y, desde luego la
satisfaccion de los clientes, todos aspectos independientes pero interrelacionados

entre si. (Espinoza Valdes, 2016)

La elaboraciéon de un disefio estratégico exitoso es aquel que se aplique en su
totalidad, es decir que todos los departamentos y areas con la finalidad de mantener

un seguimiento de todas las estrategias que se estén ejecutando dentro de la empresa



28

lo cual permita ir generando planes de accién y un seguimiento adecuado con la
finalidad de que las estrategias lleguen a cumplirse en su totalidad en el cuadro de

mando integral.
Estrategias

De acuerdo con (Garcia Sanchez & Valencia Velasco, 2014) “La diferencia entre
objetivos y estrategias radica en que los primeros son los resultados que se esperan
de la ejecucion de la estrategia y las estrategias son medios para alcanzar los

objetivos.”
Para (Thompson, Jugar, Peteraf, & Strickland, 2012) :

La estrategia tiene que ver con competir de manera diferente: hacer lo que los
competidores no hacen o, mejor, hacer lo que no pueden hacer. Toda estrategia
necesita un elemento distintivo que atraiga a los clientes y genere una ventaja

competitiva

Para Disfargut es muy importante elaborar estrategias que le proporcionen un
adecuado direccionamiento estratégico en todas las areas, es de vital importancia
establecer estrategias que permitan direccionar de manera efectiva los recursos tano

financieros como no, para lograr llegar a la ventaja competitiva esperada.
Estructura de un plan estratégico

De acuerdo con (Guia de la Calidad, s.f.): La estructura de un plan estratégico
dependera de la empresa a la cual esta enfocado dicho plan, es decir esta estructura
se puede implementar en varias empresas.

Los pasos para realizar un plan estratégico son los siguientes:

- Establecer el objetivo

- Analisis Mision y Vision

- Analisis estratégico

- Analisis de diagndstico de la situacién
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- Diagnostico de la situacion (matriz FODA)
- Planificacion estratégica

- Desarrollo del plan estratégico

- Control de estrategias

- Conclusiones, recomendaciones

Para (David, 2013) “Lo unico seguro en el futuro de cualquier organizacion es el
cambio, y la planeacion es el puente esencial entre el presente y el futuro que aumenta

la probabilidad de alcanzar los resultados deseados”.

Como el autor lo menciona lo Unico realmente seguro para las organizaciones es el
cambio y sobre ello se encuentra la capacidad de anticiparse a los escenarios posibles
en el tiempo mediante la elaboracidon de estrategias para posibles eventos que se

podran manifestar en la compafiia y para los cuales se pueda actuar con rapidez.
Modelo de Planificacidén Estratégica

Prospectivo Participativa — Metodologia y Procesos

Diagnostico Direccionamiento Formulacion Monitoreo

Situacional Estratégico Estratégica Estratégico

1.Definicion de Ejes 1. Definir la Vision y 1.Determinar Factores
Estratégicos Misidn de Exito
2 Analisis de Actores 2 Determinar la 2 Fomular Estrategias
3 Identificacion y andlisis Postura Esiratégica 3 Definir Proyectos
de problemas 3 Definir Objetivos Estratégicos
4 Anélisis FODA Estratégicos
., 4 Determinar los
5'&3'&0{;'0.” CrlREE e Indicadores - Metas
Estratégicos

1 Moritoreo del Entorno
interno como externo

2 Seguimiento de los
Objetivos y Metas

3.8eguimiento de los
Proyectos Esfratégicos

Grafico 2: Modelo de Planificacion Estratégica

Fuente: (Monserrate Medina , 2011)
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Este modelo de planificacion estratégica es el mas adecuado para la elaboracion de
la presente investigacion, porque es estructurado partiendo de un analisis situacional
gue representa un diagnostico necesario para conocer con exactitud como se
encuentra la empresa en el mercado para posteriormente elaborar el
direccionamiento estratégico definiéndolas estrategias necesarias para su correcto
cumplimiento y terminar con el BSC que ayude a llevar un control del cumplimiento de

la planificacion o sino su ajuste mediante planes de accion.
Analisis PEST
Segun (Riquelme , 2020)

El Analisis PEST representa un andlisis de los factores politicos, econémicos, sociales
y tecnoldgicos sobre el entorno externo de la organizacion, mismo que no pueden ser

controlados.

Este analisis es una herramienta simple y eficaz que se utiliza para evaluar la situaciéon
actual de la empresa y de esta manera identificar las principales fuerzas externas (a
nivel macro) que puedan afectar al negocio. Estas fuerzas pueden crear tanto

oportunidades como amenazas. (Riquelme , 2020)
Anélisis FODA

De acuerdo con (Thompson & Strickland, 1998) “Establece que el analisis FODA
estima el hecho que una estrategia tiene que lograr un equilibrio o ajuste entre la
capacidad interna de la organizacion y su situacion de caracter externo; es decir, las

oportunidades y amenazas”.

La realizacion del andlisis FODA es importante para determinar los factores macro y
micro que afectan buen desarrollo de la empresa y al mismo tiempo ayuda a definir
estrategias para afrontar situaciones presentes o futuras, de tal manera esto permite

hacer frente a las debilidades de la misma.

Mision



31

Segun (Thompson, Jugar, Peteraf, & Strickland, 2012) “La mision de la organizacion
es la base de sus prioridades, estrategias, planes y asignacion de tareas. Es el punto
de partida para el disefio del trabajo gerencial y, sobre todo, para el disefio de las

estructuras gerenciales”.

Segun (David, 2013) “una correcta declaracion de mision permite la generacion y
consideracion de una variedad de estrategias y objetivos alternativos factibles, sin que

la creatividad de la direccidn se vea excesivamente reprimida.”

De acuerdo con ‘con los autores la elaboracion de la mision permite generar una
orientacion a la empresa para el disefio de sus objetivos, estrategias, metas de tal
manera que permitan llegar a cumplir con la misién. La elaboracién de la misién es

fundamental para proyectar a la empresa.
Vision
Segun (Reyes Bafios , 2011) dice que

Se trata de un enunciado que representa el estado ideal de una institucién, que nunca
sera alcanzado, pero que, al representar una imagen del éxito para ésta, se constituira
en su guia de lo que siempre intentara lograr. Un aspecto clave del proceso para
definirla es que éste sea patrticipativo, por lo que su enunciacion debera involucrar, de
manera convincente, a todos los grupos de interés, reflejando tanto el propdsito y las
competencias que la organizacion tenga para lograrlo, como las caracteristicas que la
distingan de otras parecidas. (Reyes Bafios , 2011)

“Una vision compartida crea una comunion de intereses que puede sacar a los
trabajadores de la monotonia del trabajo cotidiano, y llevarlos a un mundo nuevo de

oportunidades y desafios.” (David, 2013)

La visidbn permite a Disfargut direccionarse hacia donde quiere estar en un
determinado periodo de tiempo, de esta manera guia todos sus esfuerzos con una
vision clara permitiéndole llegar en el futuro a conseguir cumplir con sus estrategias y

tener un horizonte claro para poder llegar trabajar por cumplir con su vision.

Valores organizacionales



32

Segun (Whetten & Cameron , 2011)

Uno de los problemas de los valores es que, como hacen parte de la esencia de las
personas, se dan por algo seguro y no se hace conciencia acerca de ellos, asi mismo
si no se es consciente de los valores, mucho menos de su escala de cuales son méas
importantes o tienen mayor presencia en los comportamientos personales. (Whetten
& Cameron , 2011)

Segun (Rivas, 2005)

Por eso las organizaciones deben crear mecanismos gue conviertan unas propuestas
de valor en percepciones, a través de las cuales los integrantes de las organizaciones
incorporen en su comportamiento estos valores y a la vez se traduzcan en practicas
que evidencien la manera en que los valores guian las decisiones y tareas de la

organizacion. (Rivas, 2005)

La creacion de principios y valores permite dentro de la organizacion definir practicas
gue incorporen los mismos en el comportamiento de los colaboradores, para ayudar

a definir valores que guien las decisiones y tareas de la organizacion.

Matriz de posicién estratégicay evaluacion de la accion (PEYEA)
Segun (David, 2013)

La matriz de posicion estratégica y evaluacion de la accién (PEYEA), otra poderosa
herramienta de adecuacién Se trata de un modelo de cuatro cuadrantes que indica
cudles son las estrategias mas adecuadas para una organizacion determinada:

agresivas, conservadoras, defensivas o competitivas.
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Grafico 3: Posicion estratégica y evaluacion de la accion

Fuente: (David, 2013)

Los ejes de la matriz PEYEA representan dos dimensiones internas: (la fuerza
financiera [FF] y la ventaja competitiva [VC]) y dos dimensiones externas (la estabilidad
del entorno [EE] y la fuerza de la industria [FI]). Es posible que estos cuatro factores
constituyan las determinantes mas importantes de la posicién estratégica general de

una organizacion.

Cada una de las dimensiones presentadas en los ejes de la matriz PEYEA esta
compuesta de diferentes variables, dependiendo del tipo de organizacion. En el
desarrollo de la matriz PEYEA también se debe tomar en consideracion los factores
incluidos previamente en las matrices EFE (Evaluacion de factores externos) y EFI
(Evaluacion de factores internos). Otras variables que suele incluirse, Por ejemplo, en
general el rendimiento sobre la inversién, el apalancamiento, la liquidez, el capital de
trabajo y el flujo de efectivo son considerados factores determinantes de la fortaleza

financiera de una empresa. Al igual que la matriz FODA, la matriz PEYEA debe
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adaptarse a la organizacién que se esté estudiando y, en la medida de lo posible, estar

basada en informacion objetiva.
Los pasos necesarios para desarrollar una matriz PEYEA son:

1. Seleccionar un conjunto de variables para definir la fuerza financiera (FF), la ventaja

competitiva (VC), la estabilidad del entorno (EE) y la fuerza de la industria (FI).

2. Asignar un valor numérico de +1 (la peor) a +7 (la mejor) a cada una de las variables
que integran las dimensiones FF y Fl. Asignar un valor numérico de —1 (la mejor) a —7
(la peor) a cada una de las variables que integran las dimensiones EE y VC. En los
ejes FF y VC, hacer una comparacién con los competidores. En los ejes Fl y EE, hacer

una comparacién con otras industrias.

3. Calcular la puntuacion promedio para FF, VC, FI y EE sumando los valores
otorgados a las variables en cada dimension, y dividiendo el resultado entre el nimero

de variables incluidas en la dimension respectiva.

4. Graficar las puntuaciones promedio para FF, FI, EE y VC sobre el eje

correspondiente de la matriz PEYEA.

5. Sumar las dos puntuaciones del eje x y trazar el punto resultante en X. Sumar las
dos puntuaciones del eje Y y trazar el punto resultante en Y. Trazar la interseccion del

nuevo punto xy.

6. Trazar un vector direccional que vaya desde el origen de la matriz PEYEA hasta el

punto de interseccion.

Este vector indica el tipo de estrategias recomendadas para la organizacion: agresiva,

competitiva, defensiva o conservadora.

El vector direccional asociado a cada perfil sugiere el tipo de estrategias que deberian
implementarse: agresiva, conservadora, defensiva o competitiva. Cuando el vector
direccional de una empresa se ubica en el cuadrante agresivo (el cuadrante superior
derecho) de la matriz PEYEA, significa que la organizacion esta en excelentes

condiciones para utilizar sus fortalezas internas con el propdsito de
1) aprovechar las oportunidades externas,
2) superar las debilidades internas, y

3) evitar las amenazas externas.
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Por lo tanto, dependiendo de las circunstancias que enfrente la empresa, podrian ser
factibles las estrategias de penetracion de mercado, desarrollo de mercado, desarrollo
de producto, integracion hacia atras, integracion hacia adelante, integracion horizontal

o diversificacion. (David, 2013)

La matriz Peyea permite conocer la posicion estratégica de la organizacion de acuerdo
los cuatro ejes que son: conservador, agresivo, defensivo y competitivo y asi
determinar acciones a aplicar para cada eje estratégico de acuerdo a su necesidad,
ayuda a plantear estrategias especificas que permitan identificar oportunamente sus
puntos mas débiles y poder actuar antes de que las cosas sucedan y tener estrategias

en los supuestos casos que no se pueden controlar.
Evaluacion Externa
Segun (David, 2013)

El propdsito de la auditoria externa es desarrollar una lista limitada de las
oportunidades que podrian beneficiar a la compafiia, asi como de las amenazas que

debe evitar.

Como sugiere el término limitada, la auditoria externa no tiene por objetivo desarrollar
una relacion exhaustiva de todos los factores que pudieran influir en el negocio, sino

identificar variables clave que ofrezcan respuestas susceptibles de implementacion.

Las empresas deben ser capaces de responder ofensiva o defensivamente a dichos
factores, formulando estrategias que aprovechen las oportunidades externas o

minimicen el impacto de las amenazas potenciales.

Las fuerzas externas afectan el tipo de productos que se desarrollan, la naturaleza de
las estrategias de posicionamiento y segmentacion del mercado, el tipo de servicios
gue se ofrecen y las decisiones de las empresas en materia de adquisiciones y ventas.

Ademads, tienen un impacto directo en proveedores y distribuidores.

Identificar y evaluar las oportunidades y amenazas externas permite que las
organizaciones desarrollen una mision clara, disefien estrategias para lograr sus

objetivos a largo plazo, y generen politicas para alcanzar sus objetivos anuales.
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La creciente complejidad de los negocios actuales queda evidenciada por el hecho de
que mas paises estan desarrollando sus capacidades y su voluntad de competir

agresivamente en los mercados mundiales. (David, 2013)

Tanto los paises como las empresas de todo el orbe estan dispuestos a aprender, a
adaptarse, a innovar y a inventar para competir con éxito en el mercado. En Europa y

Asia hoy en dia existen mas tecnologias nuevas y competitivas que nunca antes.

La evaluacion externa permite a Disfargut generar un plan de repuesta para los
diferentes escenarios los cuales pueden ser positivos o0 negativos, frente a los mismos
la empresa debe tener capacidad de respuesta inmediata, haciendo énfasis en definir
una lista de oportunidades y amenazas mismas que deben aprovecharse para
desarrollar su capacidad y poder competir en los mercados globales.

Segun (David, 2013)

Fuerzas econGmicas

Los factores econdmicos tienen un impacto directo en el atractivo potencial de las
diferentes estrategias. Por ejemplo, cuando las tasas de interés suben, los fondos
necesarios para la expansion del capital se vuelven mas costosos o inalcanzables.
Ademas, a medida que las tasas de interés aumentan el ingreso discrecional
disminuye y la demanda de bienes discrecionales cae.

Cuando los precios de las acciones se elevan, aumenta también la conveniencia de
que los valores bursatiles actien como fuente de capital para el desarrollo de
mercados. Asimismo, cuando el mercado sube, la riqueza del consumidor y de los
negocios aumenta.

Fuerzas politicas, gubernamentales y legales

Los gobiernos federales, estatales, locales y extranjeros son importantes reguladores,
desreguladores, subvenciona dores, empleadores y clientes de las organizaciones.
Por lo tanto, los factores politicos, gubernamentales y legales pueden representar
oportunidades o amenazas clave para las organizaciones de todo tamafio.

Fuerzas tecnolégicas

En casi todas las industrias, las firmas mas preparadas desde la perspectiva
tecnoldgica obtienen una ventaja competitiva abrumadora sobre los rivales menos

competentes.
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Las fuerzas tecnoldgicas representan importantes oportunidades y amenazas que se
debe considerar al formular estrategias. Los avances tecnolégicos pueden afectar
significativamente los productos, los servicios, los mercados, los proveedores, los
distribuidores, los competidores, los clientes, los procesos de fabricacion, las practicas
de marketing y la posicién competitiva de las organizaciones.

Ademas, tienen algunas variables politicas, gubernamentales y legales, regulaciones
y desregulaciones gubernamentales, cambios en las leyes fiscales aranceles
especiales comités de accion politica tasas de participacion de los votantes numero,
severidad y ubicacién de las manifestaciones gubernamentales nimero de patentes
cambios en las leyes de patentes leyes de proteccion del medio ambiente nivel de los
gastos de defensa legislacion sobre la igualdad de empleos nivel de los subsidios
gubernamentales legislacion antimonopolios entre otras.

En la actualidad ninguna compafiia o industria esta aislada de los nuevos desarrollos
tecnoldgicos. En las industrias de alta tecnologia, la identificacion y evaluacion de
oportunidades y amenazas tecnoldgicas clave constituyen la parte mas importante de
la auditoria externa de administracion estratégica.

Fuerzas competitivas

Una parte importante de las auditorias externas es la identificacion de las firmas rivales
y la determinacion de sus fortalezas, debilidades, capacidades, oportunidades,
amenazas, objetivos y estrategias.

Recopilar y evaluar informacién sobre los competidores es esencial para la formulacion
exitosa de estrategias. Identificar a los principales competidores no siempre es facil,
porque muchas empresas tienen divisiones que compiten en diferentes industrias.
(David, 2013)
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Modelo de competencia de las cinco fuerzas

Desarrollo potencial
de productos sustitutos
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de nuevos
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Grafico 4: Modelo de competencia de las cinco fuerzas

Fuente: (David, 2013)

Rivalidad entre empresas competidoras La rivalidad entre empresas competidoras
suele ser la mas poderosa de las cinco fuerzas competitivas. Las estrategias de una
empresa Unicamente pueden tener éxito en la medida en que le proporcionen una
ventaja competitiva sobre las estrategias de las empresas rivales. Los cambios de
estrategia que ponga en practica una empresa podrian dar lugar a represalias como la
reduccion de precios, las mejoras a la calidad, la introducciébn de nuevas
caracteristicas en los productos, el ofrecimiento de servicios, la extension de garantias
y el aumento de publicidad.

Entrada potencial de nuevos competidores

Siempre que existe la posibilidad de que nuevas empresas entren facilmente a una
industria en particular, la intensidad de la competitividad aumenta. Sin embargo, las
barreras contra el ingreso pueden incluir la necesidad de lograr rapidamente
economias de escala, la necesidad de obtener tecnologia y conocimientos técnicos
especializados, falta de experiencia, una fuerte lealtad por parte de los consumidores,
sélidas preferencias por determinadas marcas, grandes requerimientos de capital,
carencia de canales de distribucién adecuados, politicas de regulacién gubernamental,
aranceles, dificultad de acceso a las materias primas, posesion de patentes,
ubicaciones poco deseables, el contraataque por parte de empresas bien afianzadas,

y la potencial saturacion del mercado.
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Desarrollo potencial de productos sustitutos

En muchas industrias las empresas compiten muy de cerca con los fabricantes de
productos sustitutos que participan en otras industrias. Las presiones competitivas que
surgen por los productos sustitutos aumentan a medida que el precio relativo de éstos
disminuye, y conforme el costo en que incurren los consumidores por cambiar a ellos
también se reduce. La fuerza competitiva de los productos sustitutos se mide mejor
por la participacion de mercado que logran esos productos, asi como por los planes
gue hacen las empresas fabricantes para incrementar su capacidad y su penetracion
de mercado.

Poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacion de los proveedores también afecta la intensidad de la
competencia en una industria, sobre todo cuando hay un gran niamero de proveedores,
cuando solo existen unas cuantas materias primas sustitutas, o cuando el costo de
cambiar a otras materias primas es especialmente alto. A menudo proveedores y
productores se ven mas beneficiados si se ayudan entre si con precios razonables,
mejor calidad, desarrollando nuevos servicios, haciendo entregas a tiempo y
reduciendo los costos de inventario; de esta manera mejoran la rentabilidad de todos
los interesados en el largo plazo.

Las compafias pueden buscar una estrategia de integracién hacia atras para obtener
el control o apropiarse de los proveedores. Esta estrategia es especialmente efectiva
cuando los proveedores no son confiables, muy costosos o incapaces de satisfacer las
necesidades de la empresa de manera constante. Por lo general las compafiias
pueden negociar términos mas favorables con los proveedores si la integracion hacia
atrds es una estrategia comunmente usada entre empresas rivales de una industria.
Poder de negociacién de los consumidores

Cuando los clientes estdn concentrados, son muchos o compran por volumen, su
poder de negociacion representa una importante fuerza que afecta la intensidad de la
competencia en una industria. Si el poder de negociacién de los consumidores es
fuerte, las compafias rivales podrian tratar de responder ofreciendo garantias
extendidas o servicios especiales para conseguir su lealtad. El poder de negociaciéon
de los consumidores también aumenta si los productos que se adquieren son
estandarizados o no diferenciados.

Cuando éste es el caso, a menudo los consumidores tendran mayor oportunidad de

negociar el precio de venta, la cobertura de la garantia y los paquetes
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complementarios. E s posible que el poder de negociacion de los consumidores sea la

mas importante de las fuerzas que afectan la ventaja competitiva.

Herramientas y técnicas de prondstico

Ningun prondstico es perfecto, e incluso algunos prondsticos son enormemente

imprecisos. Este hecho acentia la necesidad de que los estrategas dediquen

suficiente tiempo y esfuerzo al analisis de los datos en que estan basados los
pronosticos publicados, y al desarrollo de sus propias proyecciones. Las oportunidades

y amenazas externas clave pueden identificarse de manera eficaz solamente por

medio de buenos prondsticos. Los prondsticos acertados pueden proporcionar a las

organizaciones ventajas competitivas importantes. En cualquier caso, la proyeccién es
vital en el proceso de administracion estratégica y en el éxito de las organizaciones.

Andlisis industrial: la matriz de evaluacion de factores externos (EFE)

La matriz de evaluacion de factores externos (EFE) permite que los estrategas

resuman y evallen informacion econdémica, social, cultural, demogréafica, ambiental,

politica, gubernamental, legal, tecnolégica y competitiva y para su construccién se
debe tomar en cuenta lo siguiente:

1. Elabore una lista teniendo en consideracion tanto las oportunidades como las
amenazas que afectan a la empresa y a la industria en donde esta 6pera.

2. Asigne a cada factor una ponderacién que oscile entre 0.0 (no importante) y 1.0
(muy importante). La ponderacion indica la relevancia que tiene ese factor para
alcanzar el éxito en la industria donde participa la empresa.

3. Asigne a cada factor externo clave una calificacién de 1 a 4 puntos para indicar
gué tan eficazmente responden las estrategias actuales de la empresa a ese
factor, donde 4 = la respuesta es superior, 3 = la respuesta esta por encima del
promedio, 2 = la respuesta es promedio y 1 = la respuesta es deficiente.

4. Multiplique la ponderacion de cada factor por su calificacion, para determinar una
puntuacion ponderada.

5. Sume las puntuaciones ponderadas para cada variable, con el fin de determinar la
puntuacién ponderada total para la organizacién.

La elaboracion y puntuacion puede estar representada asi:

Matriz de perfil competitivo (MPC)

La matriz de perfil competitivo (MPC) identifica los principales competidores de la

compafia, asi como sus fortalezas y debilidades particulares en relacién con la

posicion estratégica de una firma muestran.
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Los factores criticos de éxito en una MPC incluyen tanto cuestiones internas como
externas; por consiguiente, las calificaciones se refieren a las fortalezas y debilidades,
donde 4 = fortaleza principal, 3 = fortaleza menor, 2 = debilidad menor y 1 = debilidad
principal.

En la MPC las calificaciones y las puntuaciones ponderadas totales para las
compafias rivales pueden ser comparadas contra la compafiia muestra.

Matriz de evaluacion de factores internos (EFI)

La matriz de evaluacién de factores internos (EFI) es una sintesis dentro del proceso
de auditoria interna de la administracion estratégica. Esta herramienta para la
formulacion de estrategias sintetiza y evalla las fortalezas y debilidades mas
importantes encontradas en las areas funcionales de una empresa y también
constituye la base para identificar y evaluar las relaciones entre estas areas. Al
desarrollar una matriz EFI, se requiere cierta dosis de intuicion que impida que se le
interprete como técnica todopoderosa, dada su apariencia cientifica.

La matriz EFI se desarrolla en cinco pasos:

1. Haga una lista de los factores internos clave que se identificaron en el proceso de
auditoria interna. Emplee un total de 10 a 20 factores internos, e incluya tanto
fortalezas como debilidades. Primero mencione las fortalezas y después las
debilidades.

2. Asigne a cada factor una ponderacion que vaya de 0.0 (sin importancia) hasta 1.0
(muy importante). La ponderacién asignada a un factor determinado indica su
importancia con respecto al éxito de la empresa en la industria. Sin importar si un factor
clave es una fortaleza o debilidad interna, las mayores ponderaciones se deben
asignar a los factores que se considera que tienen la mayor influencia en el desempefio
organizacional. La suma de todas las ponderaciones debe ser igual a 1.0.

3. Asigne a cada factor una clasificacion de 1 a 4 para indicar si representa una
debilidad importante (clasificacién = 1), una debilidad menor (clasificacion = 2), una
fortaleza menor (clasificacion = 3) o una fortaleza importante (clasificacion = 4).
Observe que las fortalezas deben recibir una clasificacién de 3 o0 4, y las debilidades
una clasificacion de 1 o 2. Por tanto, las clasificaciones estan basadas en la empresa,
mientras que las ponderaciones del paso 2 se basan en la industria.

4. Multiplique la ponderacion de cada factor por su clasificacién para determinar una

puntuacién ponderada para cada variable.
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5. Sume las puntuaciones ponderadas para cada variable con el fin de determinar la
puntuacion ponderada total de la organizacion. (Thompson, Jugar, Peteraf, &
Strickland, 2012)

Anélisis del entorno externo
Matriz cuantitativa de la planificacion estratégica (MCPE)

La MCPE determina el atractivo relativo de las diferentes estrategias a partir del grado
en que los factores internos y externos criticos para el éxito son aprovechados o
mejorados. El atractivo relativo de cada estrategia dentro de un conjunto de
alternativas se calcula determinando el impacto acumulado de cada uno de los
factores internos y externos que son criticos para el éxito. En la MCPE se pueden
incluir cualquier nimero de estrategias alternativas, y cualquier cantidad de
estrategias pueden conformar un conjunto dado, pero sélo las estrategias de cada

conjunto se evalian tomando en cuenta la relacion entre ellas. (David, 2013)
Segun (David, 2013)
Fuerzas de Porter

El modelo de las cinco fuerzas de Porter del analisis competitivo es un enfoque
ampliamente utilizado para desarrollar estrategias en muchas industrias”. Las cinco
fuerzas de Porter permiten analizar de manera directa las oportunidades y amenazas
gue se tienen frente a los clientes, proveedores, competencia, productos sustitutos y

nuevos competidores. (David, 2013)

Matriz de crecimiento BCG

Segun (Ruiz , 2019) “La matriz de crecimiento — participacion es una metodologia
gréfica que consiste en realizar un analisis estratégico del portafolio de la compafiia
en base a dos factores, la tasa de crecimiento de mercado y la participacion de

mercado”.

Debido a la cercana relacién que tiene con el mundo del marketing, tiende a

considerarse que esta exclusivamente relacionada con el marketing estratégico.
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Matriz de Perfil Competitivo

Segun (David, 2013)

La matriz de perfil competitivo (MPC) identifica los principales competidores de la
compafia, asi como sus fortalezas y debilidades particulares en relacion con la
posicion estratégica de una firma nuestra. En ambos casos (MPC y EFE) las
ponderaciones Yy las puntuaciones ponderadas totales tienen el mismo significado.

Sin embargo, los factores criticos de éxito en una MPC incluyen tanto cuestiones
internas como externas; por consiguiente, las calificaciones se refieren a las fortalezas
y debilidades, donde 4 = fortaleza principal, 3 = fortaleza menor, 2 = debilidad menor
y 1 = debilidad principal. A diferencia de lo que ocurre en la matriz EFE, en la MPC los
factores criticos de éxito no estan agrupados en oportunidades y amenazas. En la
MPC las calificaciones y las puntuaciones ponderadas totales para las compafias
rivales pueden ser comparadas contra la compafiia muestra. Este andlisis comparativo

arroja importante informacion estratégica interna. (David, 2013)
POA (Plan Operativo Anual)

Para (Paris Roche , 2005, pag. 117) “se convierte en una herramienta util para evaluar
el desempenfio del personal. ElI POA define muy nitidamente los proyectos y tareas a
desarrollar, los responsables, las fechas, los resultados esperados, los productos

finales.”

El plan operativo anual, es un documento sonde se encuentra detallado y enumerado
todas las actividades a seguir, para lograr los objetivos durante un periodo de tiempo,
por lo general este plan tiene una duracion de un afio. El POA tiene que ir ligado a la

planificacion de la empresa.

Entonces un plan operativo es un documento donde se pone por escrito cuales seran
los pasos a realizar por la compaiiia y las acciones que deberan desempefiar quienes
participan en la actividad de produccion y venta de servicios, asi como también los
objetivos que se desean alcanzar al finalizar una determinada etapa.
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Plan

“Es el instrumento de la planificacion que comprende una estructura de operaciones
a realizar, ordenadas de manera coherente, coordinada y, ademas implementada con

los recursos disponibles.” (Pérez Rosales, 2010)
Plan de accién

Es una declaracién precisa y clara de la finalidad que persigue una empresa o entidad,
es decir, una relacién escrita que da pautas y norma los procedimientos que han de
seguirse para que el organismo cumpla con la misién para la cual ha sido creado.
(Corominas, 2006)

Alta direccion

Segun (Pérez Rosales, 2010)la alta direccion es “Grupo de funcionarios que ocupa el
vértice de la estructura de la organizacion jerarquica y cuyas funciones se caracterizan
por prevalecer en ellas las actividades previsoras sobre las demas funciones de la

direccion.”

La alta direccion se encarga de trazar los puntos a seguir en el proceso de la
planeacién y es el responsable de que estos puntos estén direccionados a cumplir con

los objetivos generales de la organizacion.
Seguimiento y evaluacion

Segun (Pérez Rosales, 2010) La evaluacién “Es el proceso que tiene como objeto
inmediato la apreciaciéon en el desempefio del trabajo, siendo su fin dltimo el de
propiciar y consolidar su realizacién como persona a través del trabajo.” Su uso en el
tema estudiado es analizar el desempefio de los diferentes agentes que participan en
la produccidn a fin de saber aprovechar al maximo los recursos y corregir, en caso de

gue fuera necesario.
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Estrategia

Segun (Freedman , 2013) “la palabra estrategia sigue siendo la mejor para expresar
el proceso de ideas anticipatorias referidas a acciones dirigidas a conseguir nuestros

objetivos de acuerdo con nuestras posibilidades.”

Es un conjunto de acciones que se llevan a cabo para lograr un determinado fin, pero
depende de varios factores como el objetivo que se plantea, el mercado hacia donde

esta dirigido un plan, los recursos con los que se cuenta, etc.

Una estrategia es un plan que especifica una serie de pasos que tienen como fin la
consecucion de un determinado objetivo, viene de la disciplina militar, la estrategia
dard cuenta de una serie de procedimientos que tendran como finalidad lograr un
objetivo, es sinénimo de un proceso basado en una serie de premisas que buscan

obtener un resultado especifico, siempre beneficioso.

La estrategia competitiva consiste en desarrollar una amplia formula de céomo la
empresa va a competir, cuales deben ser sus objetivos y qué politicas seran

necesarias para alcanzar tales objetivos.
Mejora continua
Segun (Pérez Rosales, 2010) Es el:

Método administrativo, opuesto a la reingenieria, consiste en elevar la eficiencia de los
procesos de manera continua y gradual. Se aplica en todos los niveles de la empresa,
por medio del funcionamiento de los denominados circulos de la calidad. Se enfoca en
solucionar problemas de manera constante y sin involucrar de formar directa el dinero,
con la ayuda de pequefios grupos de apoyo quienes exponen sus ideas de solucién
mas 6ptima a un problema, de esta forma se reduce el margen de error y se mejora la

calidad de los procesos y del producto.
La Matriz BCG o Analisis de portafolio de cartera

Segun (Mufiz, 2006) indica que
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El método mas simple, cuantitativo y conocido de analisis de productos o centros de
estrategia, es el desarrollado por la compafiia Boston Consulting Group (BCG), a

finales de los afos 60 y se materializa en la matriz de crecimiento-cuota de mercado.

El enfoque del BCG parte de dos premisas:

e La liquidez obtenida a través de las operaciones de la empresa es
funcién del coste unitario, que a su vez es funcién del volumen de ventas
y de la experiencia, los que finalmente dependen de la cuota de mercado

(efecto escala, relacionado con los costes fijos).

« Laliquidez necesaria para la inversion en instalaciones, equipo y capital
circulante es funcion de la tasa de crecimiento del sector en el que se

encuentra la empresa o el segmento estratégico de negocio.

Matriz de crecimiento-participacion (BCG)

Cuadrante II Cuadrante I
= «Producto»
=
2 «Interrogante»
Producto «estrella» «Nifo»

-

F'ASA DE CRECIMIENTO

Cuadrante III Cuadrante IV
= &
K Producto Producto «desastre»
«vaca lechera» «perTor
Alta Baja

Y
CUOTA DE MERCADO RELATIVO

Gréfico 5: Matriz BCG[CG1]
Fuente: (Mufiiz, 2006)

Estos conceptos de tasa de crecimiento y cuota de participacion, debidamente
combinados, permitieron al BCG efectuar una clasificacion de los productos, segun el

posicionamiento de los mismos, de cara a analizar la cartera, atendiendo a su
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capacidad de generacion o consumo de ingresos, y como consecuencia, establecer

diferentes estrategias.

Productos interrogante-nifios

Los productos interrogantes o nifios son aquellos situados en mercados de gran
crecimiento con reducidas cuotas de mercado relativas, lo que implica unos beneficios
reducidos, y la necesidad de grandes inversiones para mantener sus cuotas de
mercado y, por supuesto, aumentarlas.

Generalmente son productos con crecimiento alto en el mercado y cuotas pequefias
de participacion. Representan el futuro de la empresa, razén por la cual precisan de
una gestion adecuada de precios, promocion, distribucion... que se traduce en unas
necesidades de inversion de recursos. Son los llamados a ser «productos estrellax.
Productos estrella

Los situados en mercados de crecimiento elevado y cuota de mercado alta reciben el
nombre de estrellas. Estos se caracterizan por tener un cash flow equilibrado, ya que
los grandes beneficios obtenidos se compensan con las grandes necesidades de
dinero para financiar su crecimiento y mantener su cuota de mercado.

En estos productos es basico mantener y consolidar su participacion en el mercado,
para lo cual a veces sera necesario sacrificar margenes y asi establecer barreras de
entrada a la competencia.

Productos vaca lechera

Los productos situados en mercados de crecimiento bajo y cuota de mercado alta
reciben el nombre de vacas lecheras. Estos son generadores de liquidez, ya que al no
necesitar grandes inversiones van a servir para financiar el crecimiento de otras
unidades, la investigacion y desarrollo de nuevos productos, y retribuir al capital propio
y ajeno.

Productos perros

Los productos con reducidas cuotas de mercado y bajo crecimiento reciben el nombre
de «perros». Son verdaderas trampas de liquidez, ya que, debido a su baja cuota de
mercado, su rentabilidad es muy pequefa y es dificil que lleguen a ser una gran fuente
de liquidez, por lo que estan inmovilizando recursos de la empresa que podrian ser
invertidos mas adecuadamente en otros centros. Las unidades situadas en esta zona
podran ser:

Productos que no tuvieron éxito en alcanzar una posicion de liderazgo durante la etapa

de crecimiento.



48

Nuevas marcas recientemente introducidas en el mercado para competir con los
productos «vacas lecheras».

Productos que han pasado de ser «vacas lecheras» a ser «perros». (Mufiiz, 2006)

La matriz BCG es aquella que nos permite identificar diversos enfoques dependiendo
de diferentes perspectivas dentro de cada etapa que tienen los diferentes productos,
para plantear estrategias que permitan penetrar el Mercado de una forma mas efectiva

y adecuada, con la finalidad de concordar en estrategias.
El cuadro de mando integral

Segun Robert Kaplan y David Norton:

El cuadro de mando integral (o Balanced Scorecard) es una técnica para la evaluacion
y control de estrategias. Su creacién deriva de la necesidad percibida entre muchas
empresas de “equilibrar” sus mediciones financieras muchas veces utilizadas como
Gnico medio para evaluar y controlar estrategias con las mediciones no financieras,
como la calidad del producto y el servicio al cliente.

Para ser eficaz, el cuadro de mando integral debe contener una combinacion de
objetivos financieros y estratégicos cuidadosamente elegidos y ajustados al negocio
de cada empresa. El concepto del cuadro de mando integral es consecuente con las
nociones de mejora continua en la administraciéon (CIM) y de administracién de la
calidad total (TQM). Cuando hablemos de la evaluacién de estrategias, es conveniente
dejar claro desde este momento que las empresas deben establecer objetivos y
evaluar estrategias a partir de otros criterios ademas de las medidas financieras. Las
medidas y las razones financieras son de vital importancia en la planificacion
estratégica, pero iguales relevancias tienen otros factores, como el servicio al cliente,
la moral de los empleados, la calidad del producto, el abatimiento de la contaminacion,
la ética de los negocios, la responsabilidad social y la participacion comunitaria. En
conjunto con las medidas financieras, estos factores “mas suaves” son parte integral
tanto del proceso de establecimiento de objetivos como del proceso de evaluacion de
estrategias. El cuadro de mando integral es un simple listado de los objetivos clave
que persigue la empresa, junto con su programa de cumplimiento y el nombre de la
persona, departamento o division responsable de cada uno de ellos. (Kaplan & Norton,
2009)
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CAPITULO |

ANALISIS DEL CONTEXTO SITUACIONAL

1.1. Andlisis externo

La elaboracion del analisis externo se define por temas de economia mundial,
geopolitica, mercados internacionales, competencias mismas que determinan el

microambiente.
1.1.1. Macroambiente

Para (Chavarria , Rojas , & Sepulveda , 2002) el macro ambiente “Esta compuesto
por fuerzas que tienen efectos contrarios en la competitividad de las empresas: por un
lado, moldean las oportunidades y fortalezas, mientras que por otro presentan
amenazas y debilidades para el cumplimiento de los objetivos propuestos.” Existen

seis factores que determinan el entorno de la empresa:
e Factores politicos
e Factor econémico
e Factor social
e Factor tecnoldgico
e Factor ambiental

e Factor Legal
1.1.2. Factores politicos

La base principal del gobierno del Ldo. Lenin Moreno es el socialismo del siglo 21,
modelo social, econémico y politico. El gobierno tom6 medidas a favor del sector
productivo, como son: La reduccidn de aranceles a materias primas y bienes de
capital, los costos de la energia eléctrica a la industria, existen incentivos tributarios
para quienes reinviertan sus utilidades o contraten personal, créditos de la banca

publica y menores costos financieros.
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El gobierno actual, ha disefiado politicas encaminadas a la proteccion al consumidor;
mecanismos de control de calidad y procedimientos de defensa de consumidores,
conservacion del medio ambiente; con programas de produccion, consumo, uso de

recursos naturales y de energia.

1.1.3. Riesgo pais

Segun el Banco Central del Ecuador, el Riesgo Pais es la medida del riesgo de realizar
un préstamo a ciertos paises, comprende la capacidad o incapacidad de cumplir con
los pagos del capital o de los intereses al momento de su vencimiento. Es un indice
que pretende exteriorizar la evolucién del riesgo que implica la inversion en
instrumentos representativos de la Deuda Externa emitidos por gobiernos de paises

emergentes.

Se lo calcula para poder determinar, de la mejor manera posible, cual sera el
riesgo de una inversion en un pais determinado, y para que los inversionistas decidan

mediante esta herramienta en qué nacién colocar sus divisas.

Tabla 3:Tabla de Riesgo Pais

UJ'V ;

g |

Banco Central RIESGO PAIS - EMBI

del Ecuador )
va Indice

33

Indice

Afio = 2020

Mes = May

| Dia = 10

| Riesgo Pais = 4.385

Ma

Fuente: (Ecuador, Banco Central, 2020)
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1.1.4. Connotacion gerencial

La empresa considera que existen mayores vulnerabilidades fiscales, externas del
pais, asi como una creciente carga de deuda e intereses que enfrenta, lo cual vuelve
un ambiente de incertidumbre, para el desarrollo y crecimiento de las empresas en el
pais. El Ecuador siempre ha sido tenido un riesgo pais alto lo cual dificulta la inversion
de capitales extranjeros en el pais, porque la situacion econdmica no es favorable
para ciertas empresas, se deben cancelar valores elevados de impuestos y eso

encarece su produccion, lo cual representa una amenaza.

1.1.5. Imposicion de Tasas Arancelarias

Para que las personas accedan a prestaciones de dinero por parte de las entidades
deben cancelar por sus consumos de manera inmediata tasas arancelarias, una de
ellas es la tasa activa que cobran las entidades financieras por los préstamos
otorgados para promover la reactivacion de la economia a través del aumento del

consumo financiado por el sistema financiero nacional.
Segun (EI Comercio, s.f.)

Al modificar aranceles, Ecuador debe respetar los porcentajes arancelarios
establecidos a través de negociaciones comerciales o acuerdos bilaterales o
multilaterales para evitar demandas ante la OMC (Organizacién mundial de comercio)
o medidas de retorsion, es decir, que otros paises apliqguen la misma medida contra
Ecuador. El Gobierno asegura que ese escenario no es factible porque esté haciendo
una revision cuidadosa y apegada a lo que establece la OMC. De hecho, el proceso
no solo implica subir aranceles, sino, incluso, reduccion en ciertos casos. "En bienes
de capital se ha pedido que se verifique si hay maquinaria que no deberia pagar
aranceles y ahora se esta cobrando. Ahi deberiamos disminuir aranceles para darle
las herramientas al empresario para que fabrique mas aqui". Roberto Aspiazu, director
del Comité Empresarial Ecuatoriano (CEE), considera que, si la idea es reducir
importaciones, la reduccién de aranceles a la maquinaria e insumos tendra un efecto
contrario. De ahi que ve dificil que se cumpla la meta de bajar las importaciones en
USD 800 millones este afio. Los bienes de consumo, que tendrian mas arancel,
"representan el 20% del total de importaciones". El empresario empresarial espera

conocer cuando se aplicara la medida. Segun el Gobierno, las resoluciones se iran
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aplicando paulatinamente. A eso habrd que sumar la emisién de 16 reglamentos
técnicos para productos que necesitaran control de importacion.

1.1.6. Factores econémicos

Son los elementos que afectan directamente en el poder adquisitivo de los
consumidores y hacen vulnerables a sus patrones de consumo, tanto al consumo
domeéstico como al crecimiento econémico nacional, territorial, rural, actividad del

segmento de mercado y los niveles de distribucion de los ingresos.
1.1.7. EIPIB

El producto interno bruto de un pais es el valor monetario total de la produccion de
bienes y servicios en el interior del pais, en un periodo de tiempo determinado,

generalmente de un afio.

Segun (Ecuador, Banco Central del Ecuador, 2018) Este dinamismo se explica
principalmente por el aumento del Gasto del Consumo Final de los Hogares, el Gasto

de Consumo Final del Gobierno General y las Exportaciones.”
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Gréfico 6: PIB

Fuente: (Ecuador, Banco Central, 2020)
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1.1.8. Connotacion gerencial

En el grafico se puede evidenciar el decaimiento del PIB en los ultimos afios, que
cambia de rumbo a partir del 2019, ya que la curva va descendiendo de manera
significativa a la variacion del PIB, dando un giro no esperado. Este analisis
proporciona informacion para saber el valor total de los bienes y servicios finales
producidos en el Ecuador durante los periodos establecidos y saber la variacion que
esta teniendo para conocer si afecta en la evaluacién de factores internos. El PIB
representa una amenaza porque al disminuir la produccién las personas dejarian de

comprar y eso afectaria considerablemente a la farmacia.
1.2. Factores sociales

La responsabilidad social es la forma en la cual las empresas se comprometen a
contribuir al desarrollo humano sostenible, mejorando la calidad del capital econémico,
social, humano y ambiental, en lugar de erosionarlo y destruirlo, motivo este por lo
cual la empresa no se considera como un ente abstracto sino como una institucion
social, coalicion o asociacion de agentes econdémicos aparte de los individuos que la
componen, con derechos y obligaciones.
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La sostenibilidad tiene sus raices en el movimiento ambiental, pero en la actualidad
existe el consenso sobre la necesidad de equilibrar la triple cuenta o triple balance de
resultados de los desempefios economico, social y ambiental aunados al desempefio

ético enmarcado en la responsabilidad social.
1.2.1. Agentes Econémicos

Los agentes econdmicos son todos los que intervienen como actores del sistema
econdmico con el fin de promover la economia del pais, motivados por el bienestar

individual y comun.
1.2.2. Lafamilia

Se determina a la familia como un agente econémico porque cumple con varias
funciones como las de consumidor, trabajador, oferente y ahorrador. Lo que permite

que la economia del pais sea dinamica y progresista.
1.2.3. Las empresas

Son las organizaciones que trabajan y transforman los factores de produccién, que
son: el trabajo, la tierra y el capital. Para producir bienes y servicios que satisfagan las
diversas necesidades de las personas, familias y sociedad en general, también son
los que requieren del trabajo de las familias con el fin de mantener una balanza entre
lo que ofrecen y lo que requieren de la sociedad. (Ecuador, Banco Central del Ecuador,
2018)

1.2.4. Mano de obra

Segun (Enriquez & Ramirez , 2017) “El afio pasado los representantes de
empleadores y trabajadores de 21 comisiones sectoriales - una por sector -llegaron a
un acuerdo sobre el alza en 16 sectores y el ministerio definié en el resto.” Es decir
gue en el Ecuador se toman medidas de sueldos y salarios para promover a las

empresas a mejorar la calidad de vida de sus empleados.
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El sector agricola es el area productiva que mas empleo genera a escala nacional en
el pais, solo el 2017 en relacion al afio anterior se hizo un alza de sueldos y salarios
en base a la inflacion proyectada del 2.3% el porcentaje se aplico sobre el valor de
cada sueldo sectorial. Como en el caso del trabajador agricola el afio pasado ganaba
379,29 y este afio quedd en 386,00, esto se defini6 como un acuerdo integral entre

las los trabajadores y empleadores.
1.2.5. Connotacion Gerencial

Para el presente proyecto la mano de obra representa una oportunidad de caracter
medio, debido a que a la empresa le facilita la capacidad de produccién y contribuye
a la calidad de los productos ya que la mano de obra no requiere de mucha ciencia y
técnica por lo tanto es mas sencilla de encontrar, se optimizan varios recursos como

los costos de capacitacion y formacion.
1.2.6. Seguridad Publica

Es aquella condicion personal, objetiva y subjetiva, de encontrarse libre de violencia

0 amenaza de violencia a través del despojo intencional por parte de otros.

Desde hace una década, el concepto de la seguridad ciudadana promueve la lucha
contra violencia y delincuencia, que es responsabilidad del Estado para con la

sociedad.

En Ecuador, la Comisién Especializada de Relaciones Internacionales afirma que
cinco ciudadanos mueren cada dia, y es por esta razdn que se creara una Ley de

Seguridad Publica, para ello se creé la comision de Seguridad Ciudadana y Justicia.
Integrantes de la Comision:

e Ministerio Coordinador de Seguridad- MICS

e Ministerio del Interior- MDI

e Ministerio de Justicia, Derechos Humanos y Cultos — MJDHC
e Fiscalia General del Estado — FGE

e Ministerio de Defensa Nacional — MIDENA
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e Instituto Nacional de Estadistica y Censos — INEC

e Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo — SENPLADES
e Agencia Nacional de Transito - ANT

e Consejo de la Judicatura — CJ

e Secretaria Técnica de Drogas

e Servicio Integrado de Seguridad ECU 911

1.2.7. Connotacion Gerencial

Este factor se determina como una amenaza porque existe actualmente demasiada
inestabilidad, corrupcién, cero credibilidades del gobierno para con el pueblo y todos
estos aspectos indican que la seguridad publica no representa ninguna garantia para
las empresas en el pais, porque hace referencia a aquellas circunstancias
relacionadas con el respeto y la proteccion de los derechos y los bienes de las
personas y de su integridad fisica en una situacién de convivencia ciudadana,

circunstancias que en nuestro pais no se generan.
1.3. Factores tecnoldgicos

Los factores tecnoldgicos consisten en la capacidad para construir, modificar, crear e
innovar, a partir de las materias primas mediante el uso de maquinas y herramientas,
para el desarrollo y perfeccion de un producto terminado o procesado como parte de

un producto final, con el objetivo que sea Uutil para los demandantes.

El Ecuador esta empezando a producir su maquinaria, después de haber dependido
muchos afios de las importaciones, la capacidad de producir herramientas
tecnoldgicas que ayuden al desarrollo de la industria ecuatoriana no esta muy lejos,
ya que actualmente existen carreras de indole tecnolégico que permiten que podamos

ser mas competitivos frente a los demas paises.

Para (Valenci, 1996) “El Ecuador ha mantenido una demanda permanente de
tecnologia extranjera en todos los campos. Esto ha ocasionado que la produccion
interna sea vea desestimulada y se registre una escasa inversion privada y publica”
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1.3.1. Connotacién Gerencial

Los factores tecnolégicos representan una oportunidad porque por su alto costo, no
todas las compafias o empresas pueden contar con tecnologia de ultima generacion,
en estos momentos la tecnologia para el giro de negocio de Disfagurt es la adecuada,
porque se cuenta con tecnologia contemporanea, paquetes informaticos que permiten
tener la informacién actualizada y de primera mano para brindar un excelente servicio

a su clientela.
1.3.2. Tecnologia de la Informacién (TIC’s)

Se considera la tecnologia como algo que se desarrolla predominantemente en las
organizaciones, en general, y en las empresas en particular a través de conocimientos
acumulados y desarrollados sobre el significado y ejecucidon de tareas y por sus
manifestaciones fisicas consecuentes (maquinas, equipos, instalaciones) que
constituyen un enorme complejo de técnicas utilizadas en la transformacion de los
insumos recibidos por la empresa en resultados, esto es, en productos o servicios.

(Home tecnologic, 2002)

La tecnologia actualmente en Ecuador es bastante contemporanea la cual hace
algunos afios no fue asi, lo cual ha traido consecuencias con respecto al desarrollo,
ya que la falta de esta no nos permiti6 avanzar de una manera éptima en el mercado

competitivo a nivel mundial.

Ecuador se encuentra en un notorio avance tecnoldgico, tanto asi que hoy se
desarrollan software y tecnologias que son producidos para mejorar la calidad de vida
y la satisfaccién de necesidades propias de la region esto gracias a la globalizacion

tecnoldgica.
1.3.3. Connotacién Gerencial

En la presente investigacion el factor tecnolégico representa una Oportunidad de
caracter medio, ya que la empresa cuenta con los equipos e informacién necesaria

para realizar el proceso de dar servicio al cliente satisfaciendo sus necesidades.
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ITEM

FACTOR DETERMINANTE

ESCALA DE FUERZA

opor.alta opor.baja indiferente Amen.baja amen.alta

1 3 4 5

POLITICAS
1. Creciente riesgo pais 5
2. Incremento IVA 4
3. Cambio de gobierno 2

ECONOMICAS

1. Inflacion alta 5
2. Incremento del desempleo 2
3. Recesion econdmica 5
4. Cambio matriz productiva 1
5. Industria en crecimiento 2

SOCIALES
1. Mano de obra 1




Incremento considerable
fendmeno migratorio

59

TECNOLOGICAS

Tecnologia contemporanea 1

Equipos

AMBIENTALES

Certificaciones Fitosanitarias 2

Certificaciones Ambientales 1

Salud y Seguridad Ocupacional

LEGALES

Permiso de Bomberos 1
ARCSA 2
Certificados ocupacionales de 5

salud del personal

Licencia para el manejo de
psicotrépicos
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POLITICAS | ECONOMICAS | SOCIALES | TECNOLOGICAS | AMBIENTALES | LEGAL
Evaluacion
Fuerzas de
Porter 3,67 3,00 2,50 1,50 2,00 1,75

Elaborado por: Luis Manzano

Fuente: (David, 2013)

1.3.4. Andlisis PEST

En base al analisis PEST podemos notar que los factores sociales y tecnoldgicos
constituyen una oportunidad de alto y medio impacto para la farmacia Disfargut,

mientras que los factores politicos y econdmicos representan una amenaza de medio

impacto que se deben tomar en consideracion para la direccion estratégica.

Mediante esta matriz se puede observar que su puntuacién mas alta con 3,67 en
factores politicos lo que representa una amenaza media para la empresa, es decir
hay que enfocar estrategias en este factor, asi como, en el factor econémico que

tiene una puntuacién del 3,00 lo cual también representa una amenaza de nivel

medio.
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Evaluacion PESTAL

POLITICAS
4,00

3,50
3,00

2,50
2,00 ‘ ECONOMICAS

1,50
1,00
0,50

AMBIENTALES SOCIALES

TECNOLOGICAS

Grafico 8: Evaluacion PEST

Elaborado por: Luis Manzano

Fuente: (David, 2013)

Andlisis

Mediante este grafico denominado (gréafico radar) se encuentran los resultados de la

evaluacion de factores PEST, este grafico tiene la punta mas inclinada hacia el factor
gue se debe enfocar las estrategias, en este caso el factor politico

1.4. Microambiente

Segun (David, 2013) “el modelo de las cinco fuerzas de Porter del analisis competitivo
es un enfoque ampliamente utilizado para desarrollar estrategias en muchas
industrias.” Para esto se considera un conjunto de factores en el entorno inmediato de

una empresa que influyen en la capacidad de esta para servir a sus clientes, es decir
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a la propia compafiia, sus intermediarios, sus mercados meta, los competidores y los

publicos que atiende.

Modelo de competencia de las cinco fuerzas

1.4.1. Clientes

Segun (Thompson I. , 2009) “Cliente es la persona, empresa u organizacion que
adquiere o compra de forma voluntaria productos o servicios que necesita o desea
para si mismo, para otra persona o para una empresa u organizacion.” Cuando existe
concentracion de clientes su poder de negociacién se vuelve importante frente a la
competencia, porque existen estrategias que sirven para fidelizar a los consumidores

0 compradores.

Segun (David, 2013) Se puede conocer que la demanda es de gran magnitud y la

fuerza de la negociacién se encuentra en su poder por las siguientes razones:

e Cuando existe gran variedad de productos en el mercado
e Cuando el producto es méas importante para el vendedor
e Si el vendedor esta luchando contra la caida de la demanda

e Si el cliente se informa de los productos, precios y costos del vendedor

Los actuales clientes de DISFAGURT son:

CLIENTES

v" Consumidores finales

v" PUblico en General

Elaborado por: Luis Manzano
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Andlisis
Los clientes dentro de una farmacia son todas aquellas personas que necesitan
adquirir un producto o medicamento, es por ello que su poder de negociacion se

vuelve mas fuerte cuando mas conglomeracion de clientes tienen y es por ello que su

enfoque siempre esta en obtener mayor niumero de clientela.
1.4.2. Proveedores

El proveedor es una entidad u organizacién que suministra a la empresa bienes y

servicios para ser utilizados en la produccion de los bienes o servicios de la empresa.

Cuando se mantiene el poder de negociacion con los proveedores, es un beneficio de
gran importancia porque permite optimizar los recursos de la empresa, considerando
la disponibilidad de los insumos y materias primas para fortalecer el proceso de

produccién, comercializacion y distribucion.

Proveedores de DISFAGURT CIA LTDA

v ECUAQUIMICA

v DIFARE

v LETERAGO

v QUIFATEX

v FARMENLACE

Elaborado por: Luis Manzano
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Todos estos proveedores con los que cuenta DISFAGURT le proveen de

medicamentos, productos de consumo y cuidado personal.
Analisis

Los proveedores para DISFAGURT representan una oportunidad, ya que se cuenta
con algunas alternativas de proveedores de medicamentos y productos necesarios
para su desarrollo, ademas que cuenta con precios competitivos y puede elegir en

mercaderia y precios.
1.4.3. Competencia

Competencia Directa

(Rivera Camino & De Garcillan, 2012) Indica que la competencia directa esta formada

por las marcas de productos similares.

En el mercado existe la competencia directa, considerando también el ingreso de
nuevos competidores y con esto el aumento de la intensidad de la competencia, para
esto existen barreras de ingreso como las economias a escala, experiencia,
conocimientos técnicos y sobre todo la fidelidad de los clientes que permiten a la
empresa mantenerse competitiva y mucha de las veces las barreras de entradas son

eficientes que no permiten el desarrollo de las nuevas competencias.

Competencia directa de DISFAGURT son:

COMPETENCIA DIRECTA

v" SUPER FARMACIA

v" FARMACIA ANGEL DE LA GUARDA

v' FARMACIA ANDRES

Elaborado por: Luis Manzano
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Andlisis:

La medicion de DISFAGURT con relacion a las tres farmacias antes mencionadas se
da porque todas se encuentran en el mismo nivel, cuentan con el mismo tamafio de

negocio y su giro es igual entonces esto les permite compararse y mejorar.
Competencia Indirecta

La competencia indirecta representa la competicion entre los proveedores de

diferentes tipos de productos que satisfacen las mismas necesidades.

La competencia Indirecta de DISFAGURT ES:

COMPETENCIA INDIRECTA

v" DISTRIBUIDORA BLANQUITA
v COMERCIALIZADORA D&D

v COMERCIAL SILVI

Elaborado por: Luis Manzano
Anélisis

Para Disfargut es importante conocer la competencia indirecta, porque es un mercado
gue podrian abarcar por medio de la competencia en precios y productos que tendrian
la capacidad de lograr satisfacer las mismas necesidades, permitiendo desarrollar

estrategias de competitividad.
1.4.4. Evaluacién de Porter

En esta matriz se evaluaran de manera grafica las cinco fuerzas de Porter, mismas
gue constituyen una metodologia de analisis para investigar acerca de las

oportunidades y amenazas en una empresa determinada.



Tabla 5: Evaluacién de Porter
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ESCALA DE FUERZA
ITEM FACTOR DETERMINANTE
2 3 4
ENTRADA DE NUEVOS COMPETIDORES
1 Economia de escalas. 2
2 Curva de experiencia. 3
3 Requisitos de capital. 3
4 Costo al cambiar de proveedor. 4
5 ACCesO a insumos. 4
6 Acceso a canales de distribucion. 3
7 Identificacion de marca. 4
8 Identificacion de producto. 4
9 Barreras gubernamentales 4
RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES EXISTENTES

1 Diversidad de los competidores. 4
2 Costos fijos elevados. 4
3 Diferenciacién entre productos. 3




Costo de cambio.
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Grupos empresariales.

Crecimiento de la demanda.

Barreras de salida.

Equilibrio entre capacidad y produccion.

Efectos de demostracion.

PRODUCTOS SUSTITUTOS

Disponibilidad de sustitutos.

Precio entre el ofrecido el sustituto.

Rendimiento y calidad comparada.

Costo de cambio para el cliente.

Rendimiento relativo al precio.

Propension del comprador a cambiar.

PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES

Concentracion de clientes.

Volumen de compra.

Diferenciacion.
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4 Informacién acerca del proveedor. 4
5 Identificacion de la marca. 2
6 Productos sustitutos. 5

PODER DE NEGOCIACION DE LOS

PROVEEDORES
1 Concentracion de los proveedores. 2
2 Importancia del volumen para los proveedores. 2
3 Diferenciacion de insumos. 4
4 Costos de cambiar. 5
5 Disponibilidad de insumos sustitutos 2
6 Impacto de los insumos. 3

Capacidad del proveedor para integrar hacia
7 adelante.

8 Diferenciacion de producto. 2

Elaborado por: Luis Manzano

Fuente: (Porter, 1991)

Andlisis: Mediante esta matriz se logra evidenciar que las estrategias dentro de la
Farmacia DISFAGURT se deben enfocar en la amenaza a la venta de productos
sustitutos, pues es ahi donde el resultado indica que esta con un porcentaje del 3,50,
también desarrollar estrategias hacia la nueva entrada de competidores que esta muy

cerca de la primera amenaza con un porcentaje de 3,44.
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Evaluacion Fuerzas de Porter

ENTRADADE NUEVOS
COMPETIDORES

RIVALIDAD ENTRE
3,@DMPETIDORES
EXISTENTES

PODER DE NEGOCIACION
DE LOS PROVEEDORES 288

PODER DE NEGOCIACION

DE LOS CLIENTES 3,17 PRODUCTOS SUSTITUTOS

3,50

Gréfico 9: Evaluacioén de las Fuerzas de Porter
Elaborado por: Luis Manzano

Fuente: (Porter, 1991)

Analisis:

Mediante este grafico radar, se observa de manera mas clara el analisis realizado en
la ilustracion anterior, el grafico tiene una pronunciacién mas fuerte hacia la parte
inferior en el factor que dice: productos sustitutos lo que indica que las estrategias se

deben enfocar aqui.
1.4.5. Matriz de evaluacion de factores externos

Este tipo de matriz ppermite realizar un estudio de campo, permitiendo identificar y
evaluar los diferentes factores externos que pueden influir con el crecimiento y
expansion de una marca, facilitando la formulacion de diversas estrategias para

aprovechar las oportunidades y minimizar los peligros externos.
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Tabla 6: Evaluacién de Factores Externos

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS (EFE)

FACTORES EXTERNOS CLAVES PESO | CALIFICACION RESULTADO PONDERADO

Oportunidades

1 | Industria en crecimiento 15% 4,00 0,60
2 || Posicionamiento de la marca 4% 3,00 0,12
3 | Ubicacién 5% 2,00 0,10
4 | Reduccién de salvaguardias 10% 3,00 0,30
5 || Calidad del producto y servicio 6% 2,00 0,12

Aplicacidon de Tics en promocion y

6 | publicidad e 3,00 0,45
0,00

0,00

Amenazas 0,00

7 || Creciente riesgo pais 10% 1,00 0,10

8 [ Incremento del desempleo 9% 3,00 0,27
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Elaborado por: Luis Manzano

Fuente: (David, 2013)

Analisis

9 | Seguridad juridica inestable 3% 2,00 0,06
10 [ Recesion econdmica 11% 3,00 0,33
11 | Competencia del sector 9% 4,00 0,36
12 | Cambio de legislacion 3% 2,00 0,06
0,00

0,00

Totales 100% 2,87

La farmacia presenta una estabilidad llegando a moderada segun el analisis realizado

lo cual significa que a pesar de encontrarse en un momento complicado debido a que

el pais esta soportando una pandemia y las condiciones politicas y estatales no son

las mejores, la farmacia ha podido hacer frente y seguir teniendo un crecimiento

estable.

1.4.6. Matriz MPC (Matriz de perfil competitivo)

Esta matriz realiza una comparacion de la compafiia, mediante el cotejo con dos

competidores del mismo sector y que se encuentren en mejor posicion econémica y

gue sean mas grandes, porque busca igualar y superar al competidor principal.
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Tabla 7: Matriz de MPC

MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO (MPC)

NUESTRA COMPANIA COMPETIDOR 1 COMPETIDOR 2
FACTORES CLAVES | PES DISFAGURT
DE EXITO o

Capacidad
tecnoldgica 0,24

Talento humano
calificado 11% 3,00 0,33 3,00 0,33 3,00 0,33

Infraestructura 12% 4,00 0,48 3,00 0,36 4,00 0,48

Costos de

comercializacion 9% 3,00 0,27 3,00 0,27 4,00 0,36

Calidad de servicio 7% 4,00 0,28 3,00 0,21 3,00 0,21

Investigacion y
desarrollo 4% 1,00 0,04 2,00 0,08 4,00 0,16

Calidad de productos |ie} 3,00 0,30 4,00 0,40 4,00 0,40

Ubicacion 8% 3,00 0,24 4,00 0,32 3,00 0,24
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Campaias
publicitarias 6% 1,00 0,06 3,00 0,18 3,00 0,18

Proceso de ventas 9% 4,00 0,36 3,00 0,27 3,00 0,27

Alianzas estratégicas |0} 1,00 0,10 4,00 0,40 3,00 0,30

Fidelizacion de
clientes 8% 3,00 0,24 4,00 0,32 4,00 0,32

100

feteles % 2,88 3,38 3,49

Elaborado por: Luis Manzano

Fuente: (David, 2013)

Analisis

Debido al giro del negocio que presenta Disfagurt y por el nivel de ventas, tamafio del
negocio entre otros factores, se logra definir que la competencia directa son dos
farmacias aledafias como SUPER FARMACIA Y FARMACIA ANGEL DE LA
GUARDA, estas dos farmacias estan dentro del mismo giro del negocio y en una
posicion deseable, la comparacioén permite establecer estrategias para llegar a estar
a su mismo nivel o incluso poder superarlas, por ello es importante la creacion y
aplicacién de un plan estratégico bien definido que le permita ser mas competitiva e ir
ganando mercado, mediante esta matriz se podra enfocar las estrategias en los
indicadores que muestran una debilidad mas pronunciada como ejemplo, en

publicidad y alianzas estratégicas.
1.5. Andlisis interno
1.5.1. Direccionamiento estratégico actual

Disfagurt no cuenta con un plan de direccionamiento establecido, mismo que ocasiona

gue su direccion sea de forma empirica, por ello nace la propuesta de elaborar un Plan
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Estratégico que permita la generacién de una direccion estratégica, la cual permita
desarrollar estrategias e indicadores para evaluar la gestion de todas las areas, con
el fin de llevar a la Farmacia al siguiente nivel y que esta pueda tener mayor

participacion en el mercado mediante la mejora continua.

Para la realizacion de la planificacion estratégica para la farmacia es importante que
se lo realice de manera ordenada y por pasos consecutivos, para que su aplicacion
genere el éxito esperado. Para su elaboracion se comenzara por la elaboracion de
mision, visién, principios y valores, filosofias y politicas para finalmente lograr la
construccion del Balanced Score Card mismo que permitira el control de los

indicadores, estrategias y la generacion de planes de accion para su cumplimiento.
1.5.2. Cuestionario de auditoria

El presente cuestionario, se lo realizo con la propietaria de la farmacia porque es quien
tiene mayor conocimiento del sector en el que se desenvuelve, asi como con el
administrador del mismo para poder levantar informacion veridica y confiable que
permitan realizar una investigacion profunda y de calidad, este formato esta tomado
del autor David Kotlher de su libro de Administracion estratégica al igual que todas las
matrices que se han ido desarrollando. Y su explicacién de encuentra definida en el
marco teorico, este cuestionario se aplica para generar el analisis interno de la

empresa Disfagurt los que se determinan a partir del estudio de las siguientes areas:

e Administrativa
e Marketing
e Finanzas

¢ Investigacion y desarrollo



Tabla 8: Auditoria Interna
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Debilidad (1
Fortaleza (4
(0] i de la Gerencia fortaleza €s una
eraciones e
> _ debilidad
importante)
fuerte)
éLa empresa utiliza conceptos de administracion
estratégica? 1
¢éLos objetivos y metas de la empresa son medibles y se
comunican de manera adecuada? 1
éLos gerentes de todos los niveles jerarquicos llevan a
cabo una planeacion efectiva? 1
¢éLos gerentes delegan bien la autoridad? 4
¢Es adecuada la estructura de la organizacion? 1
¢Las descripciones y especificaciones de los puestos son
?
claras- 1
¢Es alta la moral de los empleados? 1

éLa rotacion del personal y el ausentismo se mantienen

en un nivel bajo?




éSon efectivos los mecanismos de recompensas y de

control de la empresa?
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4
Ponderacion 2,00
Debilidad (1
Fortaleza (4
fortaleza es una
importante) debilidad
Marketing P fuerte)
¢Los mercados estan segmentados de manera efectiva? 4
¢Estda bien posicionada la organizacién entre sus
competidores? 1
¢Se ha incrementado la participacion de mercado de la
?
empresar 4
éSon confiables y rentables los canales de distribucion
?
actuales™ 4
éila empresa cuenta con una organizacion de ventas
iva?
efectivar 4
éLa empresa lleva a cabo investigaciones de mercado? 1

¢éLa calidad de los productos y el servicio al cliente son

buenos?




s

plazo?

8. ¢Los precios de los productos y servicios de la empresa son

adecuados?

4

9. ¢éla empresa cuenta con una estrategia efectiva de

promocion y publicidad? 1
10. éSon efectivos el marketing, la planeacion y el

presupuesto? 1
11. éLos gerentes de marketing de la empresa cuentan con la

experiencia y la capacitacién adecuadas? 1
12. Comparada con sus rivales, éla presencia de la empresa

en internet es excelente? 1

Ponderacion 2,50
Debilidad (1
Fortaleza (4 (
fortaleza es una
importante) debilidad
Finanzas y Contabilidad P fuerte)

1. ¢En ddnde es financieramente fuerte y/o débil la empresa

de acuerdo con el andlisis de razones financieras? 4
2. ¢Puede la empresa obtener el capital que necesita a corto




éPuede la empresa obtener el capital que necesita a largo

plazo por medio de deudas o de acciones?
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1
¢La empresa cuenta con suficiente capital de trabajo? 4
¢Son efectivos los procedimientos para la presupuestacion
de capital? 1
¢Son razonables las politicas de pago de dividendos? 1
éLos gerentes de finanzas de la empresa cuentan con la
experiencia y la capacitacién adecuadas? 3
¢Es Optima la situacion de endeudamiento de la empresa? 1
Ponderacion 2,38
Debilidad (1
Fortaleza (4 (
fortaleza es una
. debilidad
. importante)
Investigacion y Desarrollo fuerte)
éLa empresa cuenta con instalaciones para I&D? ¢Son
adecuadas? 1

Si se emplean empresas externas para |&D, éson

rentables?
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3. ¢Elpersonal de I&D de la organizacion esta bien

calificado?

3

4. ¢Se asignan efectivamente los recursos para 1&D? )
5. ¢Los sistemas de computo y administraciéon de la

informacién son los adecuados? )
6. ¢La comunicacion entre I&D y las otras unidades

organizacionales es efectiva? )

Ponderacion 1,83

Elaborado por: Luis Manzano

Andlisis Auditoria Interna

Operaciones de la
Gerencia
2,00

Investigacion y
Desarrollo

1,83

2,38
Finanzasy

Contabilidad

Gréfico 10: Andlisis Auditoria Interna

Elaborado por: Luis Manzano

Marketing
2,50



Andlisis
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La evaluacion de la auditoria interna refleja que las estrategias se deben realizar en

referencia del area de investigacion y desarrollo, porque tiene el porcentaje mas bajo

en el gréfico radar con el 1,83% y en las operaciones de gerencia que tiene el 2%

debido a que no cuentan con una adecuada gestion administrativa.

1.5.3. Matriz de Evaluacion de Factores Internos

En esta matriz se van a evaluar los factores internos de la empresa como son las

fortalezas y las debilidades, dandoles una puntuacion que permita generar estrategias

especificas para desarrollar en el plan estratégico mas adelante.

Tabla 9: Evaluacién de Factores Internos

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS (EFI)

FACTORES INTERNOS CLAVES

CALIFICACION | RESULTADO PONDERADO

Fortalezas

1 | Personal capacitado

2 | Precios competitivos

3 | Calidad del servicio

4 | Calidad del producto

5 | Efectiva comunicacion organizacional

6 |[Innovacién en los productos

9%

9%

9%

10%

6%

4%

3 0,27
4 0,36
4 0,36
4 0,40
2 0,12
2 0,08
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Debilidades
1 | Poco tiempo en el sector 10% 2 0,20
2 | Inaplicacién de planificacion estratégica 15% 1 0,15
3 | Desconocimiento del producto 8% 1 0,08
4 | Altos costos de inversion 6% 3 0,18
5 | Marca no conocida 9% 2 0,18
6 [ Clientela no consolidada 5% 3 0,15

Totales 100% 2,53

Elaborado por: Luis Manzano
Analisis

De acuerdo al analisis de la matriz EFI indica que la farmacia tiene un factor moderado,
lo que representa que la empresa tiene un manejo aceptable de sus factores internos
porque tiene un porcentaje de 2,53%, lo que indica que las estrategias deben

enfocarse en fortalecer estos factores para llegar al nivel superior.
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1.5.4. Matriz de la posicion estratégica y la evaluacion de la accion — PEYEA

Esta matriz permite establecer las mejores estrategias a utilizar una vez definida su
posicion interna y externa, también se emplea para conocer el desempefio competitivo
actual y a futuro de toda organizacién, asi como también es una herramienta util en el

analisis de la misma.

Tabla 10: Matriz PEYEA

ITEM FACTOR DETERMINANTE ESCALA DE FUERZA

Fl Fuerza de la Industria lo peor 1/2(3|4|5|6|7| lomejor
1 Potencial de crecimiento Bajo 4 Alto
2 Potencial de utilidades Bajo 3 Alto
3 Estabilidad financiera Baja 3 Alta
4 Grado de apalancamiento Bajo 3 Alto
5 Utilizacién de recursos Ineficiente 6| |Eficiente
6 Facilidad de ingreso al mercado Facil 6| |Dificil

Productividad, utilizacion de la

7 | capacidad Baja 7| Alto

VvC Ventaja Competitiva lo peor 1 2 3 ;1 5 é 7 lo mejor




Participacion de mercado
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1 Pequefia Grande

5 Calidad del producto Inferior Superiar

3 Ciclo de vida del producto Avanzando Temprano

4 Lealtad del cliente Baja Alta
Utilizacion de la capacidad de los

5 | competidores Baja Alta
Conocimientos tecnoldgicos

6 |practicos Bajo Alto
Control sobre proveedores y

7 | distribuidores Bajo Alto

FF Fuerza Financiera lo peor lo mejor

1 Rendimiento sobre la inversion Bajo Alta

2 Apalancamiento Desbalanceado Balanceado

3 Liquidez Desbalanceada Balanceada

4 Capital de trabajo Bajo Alto

5 Flujo de efectivo Bajo Alto

6 Rotacion de inventarios Lento Rapido
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7 Utilidades por accién Bajas Altas
8 Proporcion precio/utilidades Bajo Alto

EE Estabilidad del Entorno lo peor lo mejor
1 Cambios tecnologicos Muchos POCOS
5 Tasa inflacionaria Alta Baja
3 Variabilidad de la demanda Grande Pequefia

Rango de precios de los productos

4 | de la competencia Amplio Estrecho
5 Barreras de ingreso al mercado Pocas Muchas
6 Presion competitiva Alta Baja
- Facilidad para salir del mercado Alta Baja
8 Elasticidad precio de la demanda Elastica Inelastica
9 Riesgo involucrado en el negocio | Alto Bajo

Elaborado por: Luis Manzano

Fuente: (Gallardo Hernandez, 2012, pag. 156)
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Tabla 11: Evaluacién PEYEA

Ventaja
Competitiva
(VC)

Fuerza Estabilidad del
Financiera (FF) Entorno (EE)

Fuerza de la

Industria (FI)

Evaluacion Fuerzas

0,14

-0,88

Elaborado por: Luis Manzano

Fuente: (Gallardo Hernandez, 2012, pag. 156)
Posicion de las Estrategias
Aqui se definira que tipo de estrategias se deben desarrollar de acuerdo a la posicién

del cuadrante, sean estas estrategias competitivas 0 agresivas que permitan

aprovechar el mercado hacia el cual nos enfocamos.



Grafico 11: PEYEA

Elaborado por: Luis Manzano

Fuente: (Gallardo Hernandez, 2012, pag. 156)

Analisis
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El andlisis de esta matriz indica que los factores analizados de la matriz PEYEA

podemos concluir que la empresa debe implementar estrategias especificamente

dentro de la estrategia competitiva.

Tabla 12: Matriz BCG

Participacion
Relativa en el Crecimiento de | Porcentaje de
Division Mercado la Industria las Utilidades
Farmacéutica 1,656% 1,108% 0,743%
TOTAL 0,74%

Elaborado por: Luis Manzano
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Fuente: (Gallardo Hernandez, 2012, pag. 156)

En este tipo de grafico se visualizara de manera grafica cual debe ser el enfoque del
producto, que tipo de estrategias seran las mejores a desarrollar para permitir mayor

penetracion en el mercado.

1.5.5. Matriz BCG

Matriz BCG

* Integracion hacia atras, hacia adelante u « Penetracion de mercado
horizontal 20% » Desarrolio de mercado

* Penetracion de mercado » Desarrollo de producto
» Desarrollo de mercado 15% * Desinversion

= Desarrollo de producto

.L MERCADO

02 01

f‘_—,l

= Desarrollo de producto 10% = Diversificacion

= Diversificacion : = Recorte de gastos
» Recorte de gastos » Desinversion

» Desinversion - * Liquidacion

-20%

B
=
=
Q
(@)
<
S
g

CRECIMIENTO DE LA INDUSTRIA

Gréafico 12: Matriz BCG

Elaborado por: Luis Manzano
Anélisis

Como se observa en la imagen las estrategias tienen que enfocarse en el producto
incégnita, es decir, buscar explorar nuevos mercados, con productos nuevos que le
permitirdn a la empresa posicionarse en el mercado, porque es donde mas inclinacion
estd el grafico, se deben desarrollar estrategias de penetracion de mercado y
desarrollo de producto. La propuesta de esta estrategia se encuentra plasmada en el
desarrollo del plan estratégico como si, que esta citado en el siguiente capitulo.
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CAPITULO I

DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

2.1. Desarrollo de la propuesta

La industria farmacéutica en el Ecuador es una de las mas fuertes pues esta atiende
a dos sectores en particular; el primero de ellos es el mercado privado, cuyos
medicamentos se venden en las farmacias, clinicas y cadenas farmacéuticas; y el
segundo es la salud publica misma que se abastece a través de compras publicas de

farmacos.

Este pequefio analisis permite realizar la construccion de la propuesta enfocandose
en el desarrollo de una planificacion estratégica integral abarcando todos los campos
como son los factores econdmicos, tecnologicos, politicos, y sociales, asi como en la
optimizacién de costos que se enfocan en el desarrollo de la matriz productiva hacia
donde se enfoca la elaboracién de esta propuesta.

La planificacion estratégica es una herramienta que permite el cumplimiento de los
objetivos dentro de las empresas porgue crear estrategias enfocadas en cada area de
la empresa mismo genera un disefio y aplicaciéon integral que afecten de manera
positiva en el rendimiento de la empresa abarcando todas las areas y mediante un

estricto control de los indicadores que facilitan llegar al objetivo.

La creacion del Plan Estratégico dentro de Disfargut busca la generacion de una
direccion administrativa orienta a la consecucién de objetivos claros, asi como el
aumento de la competitividad dentro del mercado, los objetivos y las estrategias que

se plantearan estaran directamente alineados con la mision y vision de la farmacia
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3.1.1. Mision
Tabla 13: Matriz para construir la misién
MATRIZ PARA CONSTRUIR LA MISION
ELEMENTOS DESCRIPCION
Qué y quienes somos Empresa Cia. Ltda.

La venta de productos farmacéuticos; asi como de productos de

QUG EERES (2181 53 productos de higiene y cuidado personal, suplementos alimenticios.

Para que necesidades Cubrir la demanda de medicamentos y bienestar personal

Con que insumos y tecnologia | Con tecnologia contemporéanea

Para que grupos sociales Todas las personas

REDACCION DE LA MISION: Disfargut, esta dedicada a la venta de productos farmacéuticos; asi
como de productos de higiene, cuidado personal y suplementos alimenticios brindando salud y
bienestar, de esta manera satisfaciendo las necesidades y expectativas de los clientes.

Elaborado por: Luis Manzano

Fuente: (Monserrate Medina , 2011)

La elaboracion de esta matriz permite la creacién de la mision, misma que ayudara a

la orientacidon para que existe la empresa, con que finalidad o cual es su propésito.



3.1.2. Visién

Tabla 14: Matriz para construir la vision

QUE QUEREMOS SER: DEBER SER EN 5, 10 O 15 ANOS

ELEMENTOS DESCRIPCION

Somos una empresa dedicada a la venta de
productos farmacéuticos; asi como de productos
de higiene y cuidado personal, suplementos
alimenticios.

Qué y quienes somos

Base filosofica Trabajamos con la filosofia GUNG HO

Satisfacer las necesidades de nuestros clientes
Finalidad o propdsito ofreciendo medicamentos, productos y servicios
de calidad.

Promueve desarrollo sustentable con
Principios y valores responsabilidad, eficiencia, eficacia, compromiso,
confianza, transparencia y trabajo en equipo

Servicios (Procesos, post venta); Productos

Ambitos de accion (Calidad)

REDACCION DE LA VISION: Ser reconocida en la ciudad de Quito como una
farmacia de prestigio que brinda productos farmacéuticos; asi como productos de
cuidado personal, suplementos alimenticios y productos de higiene personal con un
capital humano altamente calificado e innovador, que trabaja bajo la filosofia GUNG
HO, con la finalidad de contribuir al desarrollo econdmico y humano de las empresas
y el pais.

Elaborado por: Luis Manzano

Fuente: (Monserrate Medina , 2011)
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La elaboracién de esta matriz permite generar un enfoque de hacia a donde se desea
gue la empresa llegue en un determinado tiempo, en que se quiere que esta se
convierta en un tiempo especifico que se crea conveniente, permitiéndose fijar

estrategias para cumplirlo a largo plazo.
Base filosofica Disfargut
3.1.3. Principios y Valores empresariales

Tabla 15: Matriz de principios y valores

MATRIZ PARA REALIZAR LOS PRINCIPIOS
Principio Proveedores | Clientes | Empleados
Compromiso X X X
Confianza X X X
Transparencia X X X
Trabajo en equipo X X
Responsabilidad X X

Elaborado por: Luis Manzano

Fuente: (Monserrate Medina , 2011)
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MATRIZ PARA REALIZAR LOS VALORES

Valores Proveedores | Clientes | Empleados
Garantia de Calidad X X
Actitud Positiva X X
Liderazgo X X
Etica Profesional X X X
mosdnY  Ix X
SC’;(;\r?igiré))miso en el X X

Elaborado por: Luis Manzano

Fuente: (Monserrate Medina , 2011)

La elaboracion de esta matriz son un complemento para la consecucion de la vision y
la mision de la farmacia, porque permiten delinear los principios y valores con los que
se trabajara dentro de la organizacién y que por supuesto deberan formar parte de

cada colaborador dentro de la organizacion.
3.1.4. Enfoque de las estrategias

Las estrategias incrementadas permitirdn obtener un producto de calidad, para que el
cliente se encuentre satisfecho, primeramente, deben mejorar el rendimiento de sus

empleados, esto implica mejorar los procesos de produccion y distribucion, de manera
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eficiente, con el objetivo de optimizar los tiempos y se pueda organizar para que cada

orden de produccién se despache a tiempo.

Permitir al cliente conocer de mas cerca los productos que se desarrollan para que
sus necesidades sean satisfechas de manera agil, todas las mejoras y nuevos
productos que ofrece, mas cantidades y mas variedad de productos.

Mantener una relacién comercial estable buscando el beneficio de crecimiento tanto
para el cliente como para la empresa, dando mas facilidades de adquisiciones,
mejorando constantemente, para que el cliente desee hacer mas pedidos de los
diferentes productos para que puedan diversificar sus ventas y estas se mantengan
en el mercado, con el objetivo de buscar la fidelidad del cliente estableciendo lineas
de crédito segun la capacidad de adquisicion y el historial comercial que mantenga en

el mercado.
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3.2. Matriz FODA cruzado

Tabla 16: Matriz FODA

FORTALEZAS (F) DEBILIDADES (D)
DISFARGUT

1.- Personal capacitado 1.- Carencia de planificacion estratégica

2.- Precios competitivos 2.- Poco tiempo en el sector

3.- Calidad del servicio 3.- Clientela no consolidada

4.- Innovacién en promociones 4.- Altos costos de inversion

5.- Efectiva comunicacién organizacional 5.- Marca no conocida

OPORTUNIDADES (O) ESTRATEGIA FO ESTRATEGIA DO
(Enfrentamiento de debilidades para aprovechar

(Uso de fortalezas para aprovechar oportunidades) oportunidades)

2.- Industria en crecimiento

3.- Posicionamiento de la marca

4.- Ubicacién MAXI - MAXI - AGRESIVA MINI - MAXI — CONSERVADORAS
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O NO DEL PROYECTO

ESTRATEGIA FA ESTRATEGIA DA

(Uso de fortalezas para prevenir amenazas) (Enfrentamiento de debilidades para prevenir amenazas)

MAXI - MINI - COMPETITIVA MINI - MINI — DEFENSIVAS

Elaborado por: Luis Manzano



Tabla 17: Matriz Plan Estratégico

3.3.

Plan Estratégico
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Desde Enero
2019

EJE Estratégico Descripcion del Estrategia Estrategia Indicador Nivel Meta Politica General Politica Responsables Plazos PROGRAMA PROYECTO COSTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 %
objetivo Especifica Esperado Especifica
1.- | FO Competitividad Aumentar el Aumentando el Aumentando el Aperturar 3% en ventas por afo 100% Alcanzar Garantizar que la empresa tenga clientes fijos a Garantizar que la | Gerente de 3 afios | Nacional House Fidelizacion 1 15,000.00 50.00% 25.00% | 25.00% | 100%
(Vision) indice de ventas, indice de indice de 100% nivel nacional empresa tenga Marketing
para expandirsey | ventas, para ventas, para clientes fijos a
hacer crecer la expandirse y expandirse y nivel nacional
demanda. A hacer crecer la hacer crecer la desde Enero del
cargo del Gerente | demanda. A demanda. A 2019
Financiero. Hasta cargo del cargo del
Diciembre 2021 Gerente Gerente
Financiero. Financiero.
Desde Enero
del 2019
Competitividad Desarrollar Desarrollando Desarrollando # de publicidades / publicidad 90% Alcanzar un Garantizar el pocisionamiento de la farmacia Garantizar el Gerente de 3 afios | Estrategy House Estrategy 1 20,000.00 25.00% 35.00% | 40.00% | 100%
(Mision) planes de planes de planes de Planificada 80% de pocisionameinto Marketing
publicidad en publicidad en publicidad en personas de la farmacia.
redes sociales redes sociales redes sociales Desde Enero
para hacer para hacer para hacer 2019
conocer mas a la conocer mas a conocer mas a
farmacia. A cargo la farmacia. A la farmacia. A
del Gerente de cargo del cargo del
Marketing. Hasta Gerente de Gerente de
Diciembre 2021 Marketing. Marketing.
Desde Enero
2019
Innovacion Generar VCUs Generando Generando # VCUs realizados / VCUs 80% Alcanzar un Ubicar un rango de satisfaccion al cliente con el Ubicar un rango Gerente 3 afios | Price House Price 12,000.00 40.00% 40.00% | 20.00% | 100%
(Misién Vision) que permita tener VCUs que VCUs que planificados 80% en la servicio recibido de satisfaccion Administrativo
una mayor permita tener permita tener determinacion al cliente por el
demanda de una mayor una mayor de servicio
productos. A demanda de demanda de satisfaccion recibido. Desde
cargo del Gerente | productos. A productos. A de los Enero 2019
Marketing. Hasta cargo del cargo del clientes
2021 Gerente Gerente
Marketing Marketing.
Desde
Enero2019
Competitividad Diversificacion Diversificando Diversificando numero de productos existentes/ 80% Alcanzar un Incrementar variedad de productos que Incrementar Gerente de 2 afios | Variedad House Variedad 15,000.00 50.00% 50.00% 100%
(Misién) portafolio de portafolio de portafolio de nimero de productos nuevos 80%de permitan competencia en el mercado variedad de Marketing
productos para productos para productos para incremento de productos que
satisfacer los satisfacer a los satisfacer los nuevos permitan
diferentes diferentes diferentes productos en competencia en
clientes. A cargo clientes. A clientes. A el portafolio el mercado.
del Gerente de cargo del cargo del Desde Enero
Marketing . Hasta Gerente de Gerente de 2019
Diciembre 2020 Marketing Marketing.
Desde Enero
2019
Innovacion Generar alianzas Generando Generarando numero de alianzas firmadas 70% Alcanzar un Garantizar un manejo éptimo con proveedores Garantizar un Gerente 1 afio Alianzas House Alianza 10,000.00 100.00% 100%
(Mision- Vision) estrategicas con alianzas alianzas 70%en la manejo 6ptimo Financiero
proveedores para estrategicas estrategicas generacion de con
que los con proveeores con proveeores alianzas proveedores.
competidores no para que los para que los estratégicas Desde Enero
los puedan competidores competidores 2019
bloquear. A cargo no los puedan no los puedan
del Gerente bloquear. A bloquear. A
Financiero.Hasta cargo del cargo del
Diciembre 2019 Gerente Gerente
Financiero Financiero.
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Competitividad Generar Generando Generarando Desarrollar protocolo de servicio al 100% Alcanzar un Garantizar la calidad de servicio al cliente Garantizar la Gerente de 1 afios House Producto Producto 9,000.00 100.00% 100%
(Misi6n) estrategias de estrategias de estrategias de cliente 100% en la calidad de Marketing
enfoque al cliente enfoque al enfoque al estrtegia servicio al
mediante la cliente cliente cliente. Desde
herramienta CRM mediante la mediante la Enero 2019
para fidelizarlos. herramienta herramienta
A cargo del CRM para CRM para
Gerente fidelizarlos. A fidelizarlos. A
Marketing. Hasta cargo del cargo del
Diciembre 2019 Gerente Gerente
Marketing. Marketing.
Desde Enero
2019
Competitividad Desarrollar el Desarrollando Desarrollando Numero de productos vendidos/ total 85% Trabajar en Reducir desperdicios Garantizar la Gerente de 1 afios Reducir desperdicios Reduccion 12,000.00 60.00% 40.00% 100%
(Misién) Just Time para el Just Time el Just Time de productos caducados un 100% con rotacion de Marketing
garantizar la para garantizar para garantizar liderazgo en inventarios para
rotacion del la rotacion del la rotacién del costos minimizar costes
inventario y evitar | inventarioy inventario y desde Enero
desperdicios. A evitar evitar 2019
cargo del Gerente desperdicios. A desperdicios. A
de Marketing. cargo del cargo del
Hasta Enero 2020 Gerente de Gerente de
Marketing. Marketing.
Desde Enero
del 2019
Gestién Generar un plan Generando un Generando un Efectividad en su desempefio 90% Motivar al Motivar al personal para elevar su productividad Elevar la Gerente de 2 afios Motivando House Produccién 15,000.00 60.00% 40.00% 100%
(Principios) de plan de plan de personal en produccion del Talento
reconocimiento a reconocimiento reconocimiento un 90% personal Humano
las competencias alas alas mediante el
y productividad competencias y competencias y reconocimiento
del personal para productividad productividad por su esfuerzo.
fidelizarlos. A del personal del personal Desde Enero
cargo del Gerente para para 2019
de Talento fidelizarlos. A fidelizarlos. A
Humano. Hasta cargo del cargo del
Diciembre 2020 Gerente de Gerente de
Talento Talento
Humano Humano. Desde
Enero 2019
3.- | bO Innovacion Generar un plan Generando un Generando un Aplicacién del plan de marketing 90% Alcanzar un Garantizar la demanda frente a la competencia Garantizar la Gerente de 3 afios | Demanda House Demanda 18,000.00 40.00% 30.00% | 30.00% | 100%
(Misién- Vision) de Marketing para | plan de plan de 90% de demanda frente Marketing
promocionar la marketing para Marketing para incremento ala
farmacia y atraer promocionar a promocionar a frente a la competencia.
mas clientes. A la farmacia 'y la farmacia 'y competencia Desde Enero
cargo del Gerente atraer mas ataer mas 2019
de Marketing. clientes. clientes
Hasta Diciembre Acargo del nuevos. A
2021 Gerente de cargo del
Marketing Gerente de
Marketing.
Desde Enero
2019
Competitividad Mantener precios Mantener Mantener Aumento de clientes 80% Captar un Aplicar reducciéon de precios en medicamentos Aplicar Gerente 2 afios | House Expansion Calidad 19,000.00 60.00% 40.00% 100%
(Mision) acorde al sector precios acorde precios acorde 15%de que lo permitan reduccion de Administrativo
para aplicar al sector para al sector para clientes precios en
estrategias de aplicar aplicar nuevos medicamentos
precios. A cargo estrategias de estrategias de que lo permitan.
del Gerente precios. precios. A Desde Enero
Adminsitrativo cargo del 2019
Hasta Diciembre Gerente
2020 Adminsitrativo.
Desde Enero
2019
Gestién (Misién) Desarrollar Desarrollando Desarrollando Desarrollo del plan sio no 100% Alcanzar un Desarrollar plan de descuentos Desarrollar plan Gerente de 3 afios | Linea House Linea 12,000.00 40.00% 30.00% | 30.00% | 100%
planes de planes de planes de 100% en el de descuentos. Marketing
descuentos descuentos descuentos desarrollo de Desde Enero
mensuales para mensuales mensuales para los planes 2019
ganar clientes . A para ganar ganar clientes .
cargo del Gerente | clientes . A A cargo del
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de Marketing.
Hasta Diciembre
2021

cargo del
Gerente de
Marketing.

Gerente de
Marketing.
Desde Enero
2019

Gestién (Mision) Automatizar la Automatizar la Automatizar la Utilidad neta/ ventas totales 5% Alcanzar un Reducir gastos Reducir gastos. Gerente 3 afios | Procesos House Ventas 15,000.00 50.00% 25.00% | 25.00% | 100%
Gestion de Gestion de Gestion de 5%del Desde Enero Financiero
costos de la costos de la costos de la margen de 2019
farmacia para farmacia para farmacia para utilidad
disminuir gastos disminuir disminuir
innecesarios . A gastos gastos
cargo del Gerente | innecesarios . innecesarios . A
de Financiero. A cargo del cargo del
Hasta Diciembre Gerente de Gerente de
2021 Financiero. Financiero.
Desde Enero
2019
4.- DA Gestion (Mision) Generar Generando Generarando Cumplimiento con la estrategia si o 100% Alcanzar un Garantizar la fidelizacion del cliente Garantizar la Gerente de 3 afios House lider Lider 10,000.00 40.00% 30.00% | 30.00% | 100%
estrategias de estrategias de estrategias de no 100%en la fidelidad del Marketing
ventay post ventay post ventay post aplicacion de cliente . Desde
venta al cliente venta al cliente venta al cliente la estrategia Enero 2019
para fidelizar al para fidelizar al para fidelizar al
cliente. A cargo cliente. A cargo cliente. A cargo
del Gerente del Gerente del Gerente
Administrativo. Administrativo. Administrativo.
Hasta Diciembre Desde Enero
2021 del 2019
Competitividad Generar Generando Generando Nimero de convenos planificados/ 100% Alcanzar un Garantizar que la empresa cuente con Garantizar que la Gerente de 2 afios House Preferencias Preferencia 20,000.00 60.00% 40.00% 100%
(Misi6n) convenios convenios convenios naimero de convenios concretados 80% convenios firmados empresa cuente Marketing
estrategicos con estrategicos estrategicos competencia con convenios
doctores con doctores con doctores mediante firmados. Desde
cercanos con el cercanos con cercanos con gustos y Enero 2019
fin de el fin de el fin de preferencias
incrementar incrementar incrementar
competitividad en competitividad competitividad
el sector. A cargo en el sector. A en el sector. A
del Gerente cargo del cargo del
Administrativo. Gerente Gerente
Hasta Diciembre Administrativo. Administrativo.
2020 Desde Enero
2019
Competitividad Trabajar en un Trabajando en Trabajando en Factor crecimiento industria 1.10% Alcanzar un Garantizar indice de crecimiento Garantizar dicho Gerente de 3 afios | House Marketing Marketing 14,000.00 35.00% 35.00% | 30.00% | 100%
(Mision) crecimiento un crecimiento un crecimiento crecimiento crecimiento Financiero
acordeala acorde a la acordeala del 1,10% Desde Enero
industria a la que industria a la industria a la 2019
pertenece. A que pertenece. que pertenece.
cargo del Gerente | A cargo del A cargo del
Financiero. Hasta Gerente Gerente
Diciembre 2021 Financiero. Financiero.
Desde enero del
2019
Innovacién Incrementar un Incrementando Incrementando Numero de cursos planificados / 80% Alcanzar el Generar un proceso continuo de formacién y Garantizar el Gerente de 3 afio Desarrollo House Desarrollo 25,000.00 60.00% 20.00% | 20.00% | 100%
(Misi6én-Visién) plan continuo de un plan un plan naimero de cursos dictados 80% en Desarrollo proceso de Talento
formacion y continuo de continuo de formacion y formacion y Humano
desarrollo para formacién y formacioén y desarrollo del desarrollo.
mejorar la desarrollo para desarrollo para personal Desde Enero
afectividad de los mejorar la mejorar la 2019
colaboradoes. A afectividad de afectividad de
cargo del Gerente | los los
de Talento colaboradoes. colaboradoes.
Humano.Hasta A cargo del A cargo del
Diciembre 2021 Gerente de Gerente de
Talento Talento
Humano Humano.Desde
Enero 2019
Gestion Generar un Generando un Generando un Existe plan de incentivos sio no 100% Alcanzar el Generar trabajo en equipo por resultados Garantizar el Gerente de 3 afios Cultura House Cultura 18,000.00 40.00% 30.00% | 30.00% | 100%
(Principios- sistema de sistema de sistema de 100%en la desarrollo del Talento
valores) incentivos para incentivos para incentivos para aplicacion de sistema de Humano
los colaboradores los los sistema de incentivos.
fomentando el colaboradores colaboradores incentivos DesdeEnero
trabajo en equipo fomentando el fomentando el 2019

y la cultura trabajo en trabajo en
laboral. A cargo equipoyla equipo y la

del Gerente de cultura laboral. cultura laboral.
Talento Humano. A cargo del A cargo del
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Hasta Diciembre
2021

Gerente de
Talento
Humano

Gerente de
Talento
Humano. Desde
enero 2019

TOTAL

$ 259,000.00

Elaborado por: Luis Manzano




3.4.

POA Afio 1

Tabla 18: POA 2019

100

Desde Enero
2019

EJE Estrategico Descripcion del Estrategia Estrategia Indicador Nivel Meta Politica General Politica Responsables Plazos PROGRAMA PROYECTO COSTO TRIM 1 TRIM 2 TRIM 3 TRIM 4 %
objetivo Especifica Esperado Especifica
1.- | FO Competitividad Aumentar el Aumentando el Aumentando el Aperturar 3% en ventas por afio 100% Alcanzar Garantizar que la empresa tenga clientes fijos Garantizar que Gerente de 3 afios Nacional House Fidelizacion 7,500.00 25.00% 25.00% | 25.00% | 25.00% | 100%
(Vision) indice de ventas, indice de indice de 100% a nivel nacional la empresa Marketing
para expandirse ventas, para ventas, para tenga clientes
y hacer crecer la expandirse y expandirse y fijos a nivel
demanda. A hacer crecer la hacer crecer la nacional desde
cargo del demanda. A demanda. A Enero del 2019
Gerente cargo del cargo del
Financiero. Hasta | Gerente Gerente
Diciembre 2021 Financiero. Financiero.
Desde Enero
del 2019
Competitividad Desarrollar Desarrollando Desarrollando # de publicidades / publicidad 90% Alcanzar un Garantizar el pocisionamiento de la farmacia Garantizar el Gerente de 3 afios Estrategy House Estrategy 1 5,000.00 50.00% 25.00% | 25.00% 100%
(Misién) planes de planes de planes de Planificada 80%de pocisionameinto Marketing
publicidad en publicidad en publicidad en personas de la farmacia.
redes sociales redes sociales redes sociales Desde Enero
para hacer para hacer para hacer 2019
conocer mas a la conocer mas a conocer mas a
farmacia. A la farmacia. A la farmacia. A
cargo del cargo del cargo del
Gerente de Gerente de Gerente de
Marketing. Hasta Marketing. Marketing.
Diciembre 2021 Desde Enero
2019
Innovacion Generar VCUs Generando Generando # VCUs realizados / VCUs 80% Alcanzar un Ubicar un rango de satisfaccion al cliente con Ubicar un rango Gerente 3 afios Price House Price 4,800.00 30.00% 30.00% | 20.00% | 20.00% | 100%
(Misién Visién) que permita VCUs que VCUs que planificados 80% en la el servicio recibido de satisfaccion Administrativo
tener una mayor permita tener permita tener determinacion al cliente por el
demanda de una mayor una mayor de servicio
productos. A demanda de demanda de satisfaccion recibido. Desde
cargo del productos. A productos. A de los Enero 2019
Gerente cargo del cargo del clientes
Marketing. Hasta Gerente Gerente
2021 Marketing Marketing.
Desde
Enero2019
Competitividad Diversificacion Diversificando Diversificando namero de productos existentes/ 80% Alcanzar un Incrementar variedad de productos que Incrementar Gerente de 2 afios Variedad House Variedad 7,500.00 50.00% 50.00% 100%
(Misién) portafolio de portafolio de portafolio de ndmero de productos nuevos 80%de permitan competencia en el mercado variedad de Marketing
productos para productos para productos para incremento de productos que
satisfacer los satisfacer a satisfacer los nuevos permitan
diferentes los diferentes diferentes productos en competencia en
clientes. A cargo clientes. A clientes. A el portafolio el mercado.
del Gerente de cargo del cargo del Desde Enero
Marketing . Hasta | Gerente de Gerente de 2019
Diciembre 2020 Marketing Marketing.
Desde Enero
2019
Innovacién Generar alianzas Generando Generarando numero de alianzas firmadas 70% Alcanzar un Garantizar un manejo éptimo con proveedores Garantizar un Gerente 1 afio Alianzas House Alianza 10,000.00 100.00% 100%
(Misién- Visién) estrategicas con alianzas alianzas 70%en la manejo 6ptimo Financiero
proveedores estrategicas estrategicas generacion de con
para que los con proveeores con proveeores alianzas proveedores.
competidores no para que los para que los estratégicas Desde Enero
los puedan competidores competidores 2019
bloquear. A no los puedan no los puedan
cargo del bloquear. A bloquear. A
Gerente cargo del cargo del
Financiero.Hasta Gerente Gerente
Diciembre 2019 Financiero Financiero.
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Competitividad Generar Generando Generarando Desarrollar protocolo de servicio al 100% Alcanzar un Garantizar la calidad de servicio al cliente Garantizar la Gerente de 1 afios House Producto Producto 9,000.00 100.00% 100%
(Misi6n) estrategias de estrategias de estrategias de cliente 100%en la calidad de Marketing
enfoque al enfoque al enfoque al estrtegia servicio al
cliente mediante cliente cliente cliente. Desde
la herramienta mediante la mediante la Enero 2019
CRM para herramienta herramienta
fidelizarlos. A CRM para CRM para
cargo del fidelizarlos. A fidelizarlos. A
Gerente cargo del cargo del
Marketing. Hasta Gerente Gerente
Diciembre 2019 Marketing. Marketing.
Desde Enero
2019
Competitividad Desarrollar el Desarrollando Desarrollando Numero de productos vendidos/ 85% Trabajar en Reducir desperdicios Garantizar la Gerente de 1 afios Reducir Reduccion 7,200.00 100.00% 100%
(Misién) Just Time para el Just Time el Just Time total de productos caducados un 100% con rotacion de Marketing desperdicios
garantizar la para garantizar para garantizar liderazgo en inventarios para
rotacion del la rotacion del la rotacion del costos minimizar
inventario y inventario y inventario y costes desde
evitar evitar evitar Enero 2019
desperdicios. A desperdicios. A desperdicios. A
cargo del cargo del cargo del
Gerente de Gerente de Gerente de
Marketing. Hasta Marketing. Marketing.
Enero 2020 Desde Enero
del 2019
Gestién Generar un plan Generando un Generando un Efectividad en su desempefio 90% Motivar al Motivar al personal para elevar su Elevar la Gerente de 2 afios Motivando House Produccién 9,000.00 25.00% 25.00% | 25.00% | 25.00% | 100%
(Principios) de plan de plan de personal en productividad produccioén del Talento
reconocimiento a reconocimiento reconocimiento un 90% personal Humano
las competencias | alas alas mediante el
y productividad competencias competencias y reconocimiento
del personal para | y productividad productividad por su esfuerzo.
fidelizarlos. A del personal del personal Desde Enero
cargo del para para 2019
Gerente de fidelizarlos. A fidelizarlos. A
Talento Humano. cargo del cargo del
Hasta Diciembre Gerente de Gerente de
2020 Talento Talento
Humano Humano.
Desde Enero
2019
3.- | bO Innovacion Generar un plan Generando un Generando un Aplicacion del plan de marketing 90% Alcanzar un Garantizar la demanda frente a la competencia Garantizar la Gerente de 3 afios Demanda House Demanda 4,800.00 40.00% 30.00% | 30.00% 100%
(Misién- Vision) de Marketing plan de plan de 90% de demanda frente Marketing
para marketing para Marketing para incremento ala
promocionar la promocionar a promocionar a frente a la competencia.
farmacia y atraer la farmacia y la farmacia 'y competencia Desde Enero
mas clientes. A atraer mas atraer mas 2019
cargo del clientes. A clientes
Gerente de cargo del nuevos. A
Marketing. Hasta Gerente de cargo del
Diciembre 2021 Marketing Gerente de
Marketing.
Desde Enero
2019
Competitividad Mantener precios Mantener Mantener Aumento de clientes 80% Captar un Aplicar reduccién de precios en medicamentos Aplicar Gerente 2 afios House Expansion Calidad 11,400.00 40.00% | 30.00% | 30.00% | 100%
(Misién) acorde al sector precios acorde precios acorde 15%de que lo permitan reduccién de Administrativo
para aplicar al sector para al sector para clientes precios en
estrategias de aplicar aplicar nuevos medicamentos
precios. A cargo estrategias de estrategias de que lo permitan.
del Gerente precios. precios. A Desde Enero
Administrativo cargo del 2019
Hasta Diciembre Gerente
2020 Administrativo.
Desde Enero
2019
Gestion (Mision) Desarrollar Desarrollando Desarrollando Desarrollo del plan sio no 100% Alcanzar un Desarrollar plan de descuentos Desarrollar plan Gerente de 3 afios Linea House Linea 4,800.00 25.00% 30.00% | 20.00% | 25.00% | 100%
planes de planes de planes de 100% en el de descuentos. Marketing
descuentos descuentos descuentos desarrollo de Desde Enero
mensuales para mensuales mensuales los planes 2019
ganar clientes. A para ganar para ganar
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cargo del
Gerente de
Marketing. Hasta
Diciembre 2021

clientes. A
cargo del

Gerente de
Marketing.

clientes. A
cargo del
Gerente de
Marketing.
Desde Enero
2019

Gestion (Misién) | Automatizar la Automatizar la Automatizar la Utilidad neta/ ventas totales 5% Alcanzar un Reducir gastos Reducir gastos. Gerente 3 afios Procesos House Ventas 7,500.00 50.00% 25.00% | 25.00% 100%
Gestion de Gestion de Gestion de 5% del Desde Enero Financiero
costos de la costos de la costos de la margen de 2019
farmacia para farmacia para farmacia para utilidad
disminuir gastos disminuir disminuir
innecesarios. A gastos gastos
cargo del innecesarios. A | innecesarios. A
Gerente de cargo del cargo del
Financiero. Hasta | Gerente de Gerente de
Diciembre 2021 Financiero. Financiero.
Desde Enero
2019
4.- | DA Gestién (Mision) Generar Generando Generar ando Cumplimiento con la estrategia si o 100% Alcanzar un Garantizar la fidelizacion del cliente Garantizar la Gerente de 3 afios House lider Lider 4,000.00 30.00% 30.00% | 30.00% | 10.00% | 100%
estrategias de estrategias de estrategias de no 100%en la fidelidad del Marketing
ventay post ventay post ventay post aplicacién de cliente . Desde
venta al cliente venta al cliente venta al cliente la estrategia Enero 2019
para fidelizar al para fidelizar al para fidelizar al
cliente. A cargo cliente. A cargo | cliente. A cargo
del Gerente del Gerente del Gerente
Administrativo. Administrativo. Administrativo.
Hasta Diciembre Desde Enero
2021 del 2019
Competitividad Generar Generando Generando Nimero de convenios planificados/ 100% Alcanzar un Garantizar que la empresa cuente con Garantizar que Gerente de 2 afios House Preferencias Preferencia 12,000.00 30.00% 70.00% 100%
(Misi6n) convenios convenios convenios namero de convenios concretados 80% convenios firmados la empresa Marketing
estratégicos con estratégicos estratégicos competencia cuente con
doctores con doctores con doctores mediante convenios
cercanos con el cercanos con cercanos con gustos y firmados. Desde
fin de el fin de el fin de preferencias Enero 2019
incrementar incrementar incrementar
competitividad competitividad competitividad
en el sector. A en el sector. A en el sector. A
cargo del cargo del cargo del
Gerente Gerente Gerente
Administrativo. Administrativo. Administrativo.
Hasta Diciembre Desde Enero
2020 2019
Competitividad Trabajar en un Trabajando en Trabajando en Factor crecimiento industria 1.10% Alcanzar un Garantizar indice de crecimiento Garantizar dicho Gerente de 3 afios House Marketing Marketing 4,900.00 20.00% 30.00% | 50.00% 100%
(Misi6n) crecimiento un crecimiento un crecimiento crecimiento crecimiento Financiero
acorde ala acorde a la acorde a la del 1,10% Desde Enero
industria a la que industria a la industria a la 2019
pertenece. A que pertenece. que pertenece.
cargo del A cargo del A cargo del
Gerente Gerente Gerente
Financiero. Hasta Financiero. Financiero.
Diciembre 2021 Desde enero
del 2019
Innovacion Incrementar un Incrementando Incrementando Nimero de cursos planificados / 80% Alcanzar el Generar un proceso continuo de formacion y Garantizar el Gerente de 3 afio Desarrollo House Desarrollo 15,000.00 25.00% 25.00% | 25.00% | 25.00% | 100%
(Misi6én-Visién) plan continuo de un plan un plan nGmero de cursos dictados 80% en Desarrollo proceso de Talento
formacion y continuo de continuo de formacion y formacion y Humano
desarrollo para formacioén y formacioén y desarrollo del desarrollo.
mejorar la desarrollo para desarrollo para personal Desde Enero
afectividad de mejorar la mejorar la 2019
los afectividad de afectividad de
colaboradoes. A los los
cargo del colaboradoes. colaboradoes.
Gerente de A cargo del A cargo del
Talento Gerente de Gerente de
Humano.Hasta Talento Talento
Diciembre 2021 Humano Humano.Desde
Enero 2019
Gestion Generar un Generando un Generando un Existe plan de incentivos sio no 100% Alcanzar el Generar trabajo en equipo por resultados Garantizar el Gerente de 3afios | Cultura House Cultura 7,200.00 40.00% 30.00% | 30.00% 100%
(Principios- sistema de sistema de sistema de 100%en la desarrollo del Talento
valores) incentivos para incentivos para | incentivos para aplicacion de sistema de Humano
los los los sistema de incentivos.
colaboradores colaboradores colaboradores incentivos DesdeEnero
fomentando el fomentando el fomentando el 2019
trabajo en equipo trabajo en trabajo en
y la cultura equipo y la equipo y la
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Elaborado por: Luis Manzano
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EJE Estrategico Descripcion del Estrategia Estrategia Indicador Nivel Meta Politica General Politica Responsables Plazos PROGRAMA PROYECTO COSTO TRIM 1 TRIM 2 TRIM 3 TRIM 4 %
objetivo Especifica Esperado Especifica
1.- | FO Competitividad Aumentar el Aumentando el Aumentando el Aperturar 3% en ventas por afo 100% Alcanzar Garantizar que la empresa tenga clientes fijos a Garantizar que Gerente de 3 afios Nacional House Fidelizacion 3,750.00 25.00% 25.00% | 25.00% | 25.00% | 100%
(Vision) indice de indice de indice de 100% nivel nacional la empresa Marketing 1
ventas, para ventas, para ventas, para tenga clientes
expandirse y expandirse y expandirse y fijos a nivel
hacer crecer la hacer crecer la hacer crecer la nacional desde
demanda. A demanda. A demanda. A Enero del 2019
cargo del cargo del cargo del
Gerente Gerente Gerente
Financiero. Financiero. Financiero.
Hasta Desde Enero
Diciembre 2021 del 2019
Competitividad Desarrollar Desarrollando Desarrollando # de publicidades / publicidad 90% Alcanzar un Garantizar el pocisionamiento de la farmacia Garantizar el Gerente de 3 afios Estrategy House Estrategy 1 7,000.00 50.00% 25.00% | 25.00% 100%
(Misién) planes de planes de planes de Planificada 80%de pocisionameinto Marketing
publicidad en publicidad en publicidad en personas de la farmacia.
redes sociales redes sociales redes sociales Desde Enero
para hacer para hacer para hacer 2019
conocer mas a conocer mas a conocer mas a
la farmacia. A la farmacia. A la farmacia. A
cargo del cargo del cargo del
Gerente de Gerente de Gerente de
Marketing. Marketing. Marketing.
Hasta Desde Enero
Diciembre 2021 2019
Innovacion Generar VCUs Generando Generando # VCUs realizados / VCUs 80% Alcanzar un Ubicar un rango de satisfaccion al cliente con Ubicar un rango Gerente 3 afios Price House Price 4,800.00 30.00% 30.00% | 20.00% | 20.00% | 100%
(Misién Visién) que permita VCUs que VCUs que planificados 80% en la el servicio recibido de satisfaccion Administrativo
tener una permita tener permita tener determinacion al cliente por el
mayor una mayor una mayor de servicio
demanda de demanda de demanda de satisfaccion recibido. Desde
productos. A productos. A productos. A de los Enero 2019
cargo del cargo del cargo del clientes
Gerente Gerente Gerente
Marketing. Marketing Marketing.
Hasta 2021 Desde
Enero2019
Competitividad Diversificacion Diversificando Diversificando numero de productos existentes/ 80% Alcanzar un Incrementar variedad de productos que Incrementar Gerente de 2 afios | Variedad House Variedad 7,500.00 50.00% 50.00% 100%
(Misién) portafolio de portafolio de portafolio de nimero de productos nuevos 80%de permitan competencia en el mercado variedad de Marketing
productos para productos para productos para incremento de productos que
satisfacer los satisfacer a satisfacer los nuevos permitan
diferentes los diferentes diferentes productos en competencia en
clientes. A clientes. A clientes. A el portafolio el mercado.
cargo del cargo del cargo del Desde Enero
Gerente de Gerente de Gerente de 2019
Marketing . Marketing Marketing.
Hasta Desde Enero
Diciembre 2020 2019
Competitividad Desarrollar el Desarrollando Desarrollando Numero de productos vendidos/ 85% Trabajar en Reducir desperdicios Garantizar la Gerente de 1 afios Reducir Reduccién 4,800.00 100.00% 100%
(Misién) Just Time para el Just Time el Just Time total de productos caducados un 100% con rotacion de Marketing desperdicios
garantizar la para garantizar para garantizar liderazgo en inventarios para
rotacion del la rotacion del la rotacion del costos minimizar
inventario y inventario y inventario y costes desde
evitar evitar evitar Enero 2019
desperdicios. A desperdicios. A desperdicios. A
cargo del cargo del cargo del
Gerente de Gerente de Gerente de
Marketing. Marketing. Marketing.
Hasta Enero Desde Enero
2020 del 2019
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Gestién Generar un Generando un Generando un Efectividad en su desempefio 90% Motivar al Motivar al personal para elevar su Elevar la Gerente de 2 afios Motivando House Produccién 6,000.00 25.00% 25.00% | 25.00% | 25.00% | 100%
(Principios) plan de plan de plan de personal en productividad produccioén del Talento
reconocimiento reconocimiento reconocimiento un 90% personal Humano
alas alas alas mediante el
competencias competencias competencias y reconocimiento
y productividad y productividad productividad por su esfuerzo.
del personal del personal del personal Desde Enero
para para para 2019
fidelizarlos. A fidelizarlos. A fidelizarlos. A
cargo del cargo del cargo del
Gerente de Gerente de Gerente de
Talento Talento Talento
Humano. Hasta Humano Humano. Desde
Diciembre 2020 Enero 2019
3.- | bO Innovacion Generar un Generando un Generando un Aplicacion del plan de marketing 90% Alcanzar un Garantizar la demanda frente a la competencia Garantizar la Gerente de 3 afios Demanda House Demanda 5,400.00 40.00% 30.00% | 30.00% 100%
(Misién- Vision) plan de plan de plan de 90% de demanda frente Marketing
Marketing para marketing para Marketing para incremento ala
promocionar la promocionar a promocionar a frente a la competencia.
farmacia y la farmacia y la farmacia y competencia Desde Enero
atraer mas atraer mas ataer mas 2019
clientes. A clientes. clientes
cargo del Acargo del nuevos. A
Gerente de Gerente de cargo del
Marketing. Marketing Gerente de
Hasta Marketing.
Diciembre Desde Enero
2021 2019
Competitividad Mantener Mantener Mantener Aumento de clientes 80% Captar un Aplicar reduccién de precios en medicamentos Aplicar Gerente 2 afios House Expansion Calidad 7,600.00 40.00% | 30.00% | 30.00% | 100%
(Misi6n) precios acorde precios acorde precios acorde 15%de que lo permitan reduccion de Administrativo
al sector para al sector para al sector para clientes precios en
aplicar aplicar aplicar nuevos medicamentos
estrategias de estrategias de estrategias de que lo permitan.
precios. A precios. precios. A Desde Enero
cargo del cargo del 2019
Gerente Gerente
Adminsitrativo Adminsitrativo.
Hasta Desde Enero
Diciembre 2020 2019
Gestién (Mision) Desarrollar Desarrollando Desarrollando Desarrollo del plan sio no 100% Alcanzar un Desarrollar plan de descuentos Desarrollar plan Gerente de 3 afios Linea House Linea 4,200.00 25.00% 30.00% | 20.00% | 25.00% | 100%
planes de planes de planes de 100% en el de descuentos. Marketing
descuentos descuentos descuentos desarrollo de Desde Enero
mensuales mensuales mensuales para los planes 2019
para ganar para ganar ganar clientes .
clientes . A clientes . A A cargo del
cargo del cargo del Gerente de
Gerente de Gerente de Marketing.
Marketing. Marketing. Desde Enero
Hasta 2019
Diciembre 2021
Gestién (Mision) Automatizar la Automatizar la Automatizar la Utilidad neta/ ventas totales 5% Alcanzar un Reducir gastos Reducir gastos. Gerente 3 afios Procesos House Ventas 3,750.00 50.00% 25.00% | 25.00% 100%
Gestion de Gestion de Gestion de 5% del Desde Enero Financiero
costos de la costos de la costos de la margen de 2019
farmacia para farmacia para farmacia para utilidad
disminuir disminuir disminuir
gastos gastos gastos
innecesarios . innecesarios . innecesarios .
A cargo del A cargo del A cargo del
Gerente de Gerente de Gerente de
Financiero. Financiero. Financiero.
Hasta Desde Enero
Diciembre 2021 2019
4.- | DA Gestion (Mision) Generar Generando Generarando Cumplimiento con la estrategia si o 100% Alcanzar un Garantizar la fidelizacion del cliente Garantizar la Gerente de 3 afios House lider Lider 3,000.00 30.00% 30.00% | 30.00% | 10.00% | 100%
estrategias de estrategias de estrategias de no 100%en la fidelidad del Marketing
ventay post ventay post ventay post aplicacién de cliente . Desde
venta al cliente venta al cliente venta al cliente la estrategia Enero 2019
para fidelizar al para fidelizar al para fidelizar al
cliente. A cargo cliente. A cargo | cliente. A cargo
del Gerente del Gerente
Administrativo. Administrativo.




106

Hasta del Gerente Desde Enero

Diciembre 2021 Administrativo. del 2019
Competitividad Generar Generando Generando Numero de convenos planificados/ 100% Alcanzar un Garantizar que la empresa cuente con Garantizar que Gerente de 2 afios House Preferencias Preferencia 8,000.00 30.00% 70.00% 100%
(Misién) convenios convenios convenios nimero de convenios concretados 80% convenios firmados la empresa Marketing

estrategicos estrategicos estrategicos competencia cuente con

con doctores con doctores con doctores mediante convenios

cercanos con cercanos con cercanos con gustos y firmados. Desde

el fin de el fin de el fin de preferencias Enero 2019

incrementar incrementar incrementar

competitividad competitividad competitividad

en el sector. A en el sector. A en el sector. A

cargo del cargo del cargo del

Gerente Gerente Gerente

Administrativo. Administrativo. Administrativo.

Hasta Desde Enero

Diciembre 2020 2019
Competitividad Trabajar en un Trabajando en Trabajando en Factor crecimiento industria 1.10% Alcanzar un Garantizar indice de crecimiento Garantizar dicho Gerente de 3 afios House Marketing Marketing 4,900.00 20.00% 30.00% | 50.00% 100%
(Misién) crecimiento un crecimiento un crecimiento crecimiento crecimiento Financiero

acorde a la acordeala acordeala del 1,10% Desde Enero

industria a la industria a la industria a la 2019

que pertenece. que pertenece. que pertenece.

A cargo del A cargo del A cargo del

Gerente Gerente Gerente

Financiero. Financiero. Financiero.

Hasta Desde enero

Diciembre 2021 del 2019
Innovacion Incrementar un Incrementando Incrementando Numero de cursos planificados / 80% Alcanzar el Generar un proceso continuo de formacién y Garantizar el Gerente de 3 afio Desarrollo House Desarrollo 5,000.00 25.00% 25.00% | 25.00% | 25.00% | 100%
(Misién-Visién) plan continuo un plan un plan namero de cursos dictados 80% en Desarrollo proceso de Talento

de formacién y continuo de continuo de formacién y formacion y Humano

desarrollo para formacion y formacion y desarrollo del desarrollo.

mejorar la desarrollo para desarrollo para personal Desde Enero

afectividad de mejorar la mejorar la 2019

los afectividad de afectividad de

colaboradoes. los los

A cargo del colaboradoes. colaboradoes.

Gerente de A cargo del A cargo del

Talento Gerente de Gerente de

Humano.Hasta Talento Talento

Diciembre Humano Humano.Desde

2021 Enero 2019
Gestion Generar un Generando un Generando un Existe plan de incentivos sio no 100% Alcanzar el Generar trabajo en equipo por resultados Garantizar el Gerente de 3afios | Cultura House Cultura 6,300.00 40.00% 30.00% | 30.00% 100%
(Principios- sistema de sistema de sistema de 100%en la desarrollo del Talento
valores) incentivos para incentivos para incentivos para aplicacién de sistema de Humano

los los los sistema de incentivos.

colaboradores colaboradores colaboradores incentivos DesdeEnero

fomentando el fomentando el fomentando el 2019

trabajo en trabajo en trabajo en

equipo y la equipo y la equipo y la

cultura laboral. cultura laboral. cultura laboral.

A cargo del A cargo del A cargo del

Gerente de Gerente de Gerente de

Talento Talento Talento

Humano. Hasta Humano Humano. Desde

Diciembre 2021 enero 2019

TOTAL $82,000.00

Elaborado por: Luis Manzano
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EJE Descripcion Estrategia Estrategia Indicador Nivel Meta Politica General Politica Responsables | Plazos | PROGRAMA PROYECTO | COSTO TRIM1 | TRIM2 | TRIM3 | TRIM4 | %
Estrategico del objetivo Especifica Esperado Especifica
1.- | FO | Competitividad | Aumentar el Aumentando Aumentando Apertura 3% en ventas por afio 100% Alcanzar Garantizar que la empresa tenga clientes Garantizar que Gerente de 3 afios | Nacional House Fidelizacién 3,750.00 25.00% | 25.00% | 25.00% | 25.00% | 100%
(Visién) indice de el indice de el indice de 100% fijos a nivel nacional la empresa Marketing 1
ventas, para ventas, para ventas, para tenga clientes
expandirse y expandirse y expandirse y fijos a nivel
hacer crecerla | hacer crecerla | hacer crecerla nacional desde
demanda. A demanda. A demanda. A Enero del 2019
cargo del cargo del cargo del
Gerente Gerente Gerente
Financiero. Financiero. Financiero.
Hasta Desde Enero
Diciembre del 2019
2021
Competitividad | Desarrollar Desarrollando Desarrollando # de publicidades / publicidad 90% Alcanzar un Garantizar el posicionamiento de la farmacia | Garantizar el Gerente de 3 afios | Estrategy Estrategy 1 8,000.00 50.00% | 25.00% | 25.00% 100%
(Misién) planes de planes de planes de Planificada 80% de posicionamiento | Marketing House
publicidad en publicidad en publicidad en personas de la farmacia.
redes sociales | redes sociales | redes sociales Desde Enero
para hacer para hacer para hacer 2019
conocermas a | conocermas a | conocer mas a
la farmacia. A la farmacia. A la farmacia. A
cargo del cargo del cargo del
Gerente de Gerente de Gerente de
Marketing. Marketing. Marketing.
Hasta Desde Enero
Diciembre 2019
2021
Innovacién Generar Generando Generando # VCUs realizados / VCUs 80% Alcanzar un Ubicar un rango de satisfaccion al cliente Ubicarunrango | Gerente 3 afios | Price House Price 2,400.00 30.00% | 30.00% | 20.00% | 20.00% | 100%
(Misién Vision) | VCUs que VCUs que VCUs que planificados 80% enla con el servicio recibido de satisfaccion Administrativo
permita tener permita tener permita tener determinacién al cliente por el
una mayor una mayor una mayor de servicio
demanda de demanda de demanda de satisfaccion recibido. Desde
productos. A productos. A productos. A de los Enero 2019
cargo del cargo del cargo del clientes
Gerente Gerente Gerente
Marketing. Marketing Marketing.
Hasta 2021 Desde
Enero2019
3.- | DO | Innovacién Generar un Generandoun | Generandoun | Aplicacion del plan de marketing 90% Alcanzar un Garantizar la demanda frente a la Garantizar la Gerente de 3 afios | Demanda Demanda 5,400.00 40.00% | 30.00% | 30.00% 100%
(Misién- plan de plan de plan de 90% de competencia demanda Marketing House
Vision) Marketing marketing para | Marketing para incremento frente ala
para promocionar a | promaocionar a frente ala competencia.
promocionar la | la farmacia y la farmacia y competencia Desde Enero
farmacia y atraer mas ataer mas 2019
atraer mas clientes. clientes
clientes. A Acargo del nuevos. A
cargo del Gerente de cargo del
Gerente de Marketing Gerente de
Marketing. Marketing.
Hasta Desde Enero
Diciembre 2019
2021
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Gestion Desarrollar Desarrollando Desarrollando Desarrollo del plan si 0 no 100% Alcanzar un Desarrollar plan de descuentos Desarrollar plan | Gerente de 3 afios | Linea House Linea 3,600.00 25.00% | 30.00% | 20.00% | 25.00% | 100%
(Misién) planes de planes de planes de 100% en el de descuentos. Marketing

descuentos descuentos descuentos desarrollo de Desde Enero

mensuales mensuales mensuales los planes 2019

para ganar para ganar para ganar

clientes . A clientes . A clientes . A

cargo del cargo del cargo del

Gerente de Gerente de Gerente de

Marketing. Marketing. Marketing.

Hasta Desde Enero

Diciembre 2019

2021
Gestidn Automatizarla | Automatizarla | Automatizarla | Utilidad neta/ ventas totales 5% Alcanzar un Reducir gastos Reducir gastos. | Gerente 3 afios | Procesos Ventas 3,750.00 50.00% | 25.00% | 25.00% 100%
(Misién) Gestion de Gestion de Gestion de 5% del Desde Enero Financiero House

costos de la costos de la costos de la margen de 2019

farmacia para farmacia para farmacia para utilidad

disminuir disminuir disminuir

gastos gastos gastos

innecesarios. innecesarios. innecesarios.

A cargo del A cargo del A cargo del

Gerente de Gerente de Gerente de

Financiero. Financiero. Financiero.

Hasta Desde Enero

Diciembre 2019

2021

4.- | DA | Gestion Generar Generando Generarando Cumplimiento con la estrategia si 100% Alcanzar un Garantizar la fidelizacion del cliente Garantizar la Gerente de 3 afios | House lider Lider 3,000.00 30.00% | 30.00% | 30.00% | 10.00% | 100%

(Misién) estrategias de | estrategiasde | estrategiasde | ono 100% en la fidelidad del Marketing

venta y post venta y post venta y post aplicacion de cliente. Desde

venta al venta al cliente | venta al cliente la estrategia Enero 2019

cliente para para fidelizar para fidelizar

fidelizar al al cliente. A al cliente. A

cliente. A cargo del cargo del

cargo del Gerente Gerente

Gerente Administrativo. | Administrativo.

Administrativo. Desde Enero

Hasta del 2019

Diciembre

2021
Competitividad | Trabajarenun | Trabajandoen | Trabajandoen | Factor crecimiento industria 1.10% Alcanzar un Garantizar indice de crecimiento Garantizar Gerente de 3 afios | House Marketing 4,200.00 20.00% | 30.00% | 50.00% 100%
(Misién) crecimiento un crecimiento | un crecimiento crecimiento dicho Financiero Marketing

acorde a la acorde a la acorde a la del 1,10% crecimiento

industria a la industria a la industria a la Desde Enero

que que que 2019

pertenece. A pertenece. A pertenece. A

cargo del cargo del cargo del

Gerente Gerente Gerente

Financiero. Financiero. Financiero.

Hasta Desde enero

Diciembre del 2019

2021
Innovacion Incrementar Incrementando | Incrementando | Numero de cursos planificados / 80% Alcanzar el Generar un proceso continuo de formaciény | Garantizar el Gerente de 3 afio Desarrollo Desarrollo 5,000.00 25.00% | 25.00% | 25.00% | 25.00% | 100%
(Misién-Visién) | un plan un plan un plan nuimero de cursos dictados 80% en Desarrollo proceso de Talento House

continuo de contindo de contindo de formaciony formaciony Humano

formacion y formaciony formacién y desarrollo del desarrollo.

desarrollo desarrollo para | desarrollo para personal Desde Enero

para mejorar mejorar la mejorar la 2019

la afectividad afectividad de afectividad de

de los los los

colaboradores. | colaboradores. | colaboradores.

A cargo del A cargo del A cargo del

Gerente de Gerente de Gerente de

Talento Talento Talento

Humano. Humano Humano.

Hasta Desde Enero

Diciembre 2019

2021
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Elaborado por: Luis Manzano
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Laelaboracin de la planificacion estragica queda pleameda en el desanrolio de este grupo demetrices, porgue despues de
realizar el estudio de faciores extemnos y de factores intemos, misos gue permiten realizar €l analisis con mayor exectiiLd
aperca de todas os factores negativos y positivos a los gue se enrenta la famecia, ayudaron en la creacion de estrategies
para enfrentar a todos los esceranos e . epresaenfrenta o podkia enfrentar, ya gue cada una cuenta con un tiemo
especifico, Un presypuesin y un responsable que dele llevar a.catbo su cumplimiento y a suvez permite conocer el valor real
de la gplicacion de la planificacion estrategicadentro ce laenpresa,

Los POA (Plan Operatvo Anuial), se desarmollan uno por cadaalo, cao se planted el plan estratégioo a 3 afos exsien tres
FOA, enestos se agrypan ks estrategias de acuerdo al aio de gplicacion los mismos que pemiien tener un valor exacto por
cachaoy asi realizar la proyeccion conel presupuestio estimech.

37. Bdancad SooreCad

Tebla21: Balbnoe Soore Cad

DISFAGURT

TABLERO DE CONTROL

EVALUACION DE LA PRODUCTIVIDAD ESTADO ACTUAL

CALIFICACION

PARAMETROS

Nomeclatura

>90%

OPTIMO

PRODUCTIVIDAD=RESULTADO ALCANZADO/OBJETIVO (META)
PERSONAL
OBJETIVO RESULTADOS | PRODUCTIVIDAD
(UNIDADES) (UNIDADES) % PLAN DE ACCION | PLAN DE CONTINGENCIA
NUMERO | PERSPECTIVA META INDICADORES

Creci;z::gar:cr;:l dne ala factor crecimiento de la 19 1 1 100 Aplicar post ventaen | Ofrecer promociones de

ndustria industria farmacéutica ° clientes productos

. . . Reducir gastos . .

Automatizar la Gestion utilidad neta/ ventas 0 . . rentabilizar los activos de la

de costos totales 5% S 4 80 g:?:?:r?rr]g);gentro empresa

Desarrollar planes de Desarrollar 1 plan por desarrollar campafias | ofrecer descuentos por la
4 MARKETING P plan p 1 1 1 100.00 de planes de compra de ciertos
descuentos mensuales mes
descuentos productos
Generar un Plan de aplicacion de plan de Elaboracion de 1 desarrollar estrategias | generar fidelidad para la
6 MARKETING ) i programa de servicio 1 1 100
Marketing marketing . de mercado marca
al cliente
Alcanzar un 70% en la numero de alianzas buscar alianzas con firmar bor lo menos una al
17 MARKETING generacion de alianzas firmadas/ numero de 9% 9 9 100 otros restaurantes de afio P
estratégicas alianzas propuestas comida
Alcanzar un incremento Proyeccion de ventas / desarrollar estrategias generar descuentos o
o .
MARKETING | del3% en ventas frente a ventas realizadas $35,000.00 $35,000 $33,500 95.71 de ventas promociones para los
la competencia clientes frecuentes
desarrollar estrategias
0,
18 MARKETING | Alcanzarun 100% enla | Desarollar enfogue de 100 100 100 100 de retencion de realizar post venta
estrategia servicio al cliente ;
clientes
TOTAL INDICADORES DE MARKETING 99.14




o Desarrollar
Alcanzar un 90% enla h : d licarlas d diar
determinacion de disminucién de tiempo . errgnyentas € aplicarias Ge manera diaria
7 PRODUCCION . Iy . 10 min 10 9 90 medicion de la y medirlas de manera
satisfaccion de los de espera por pedido . i
; satisfaccion del mensual
clientes .
cliente
Alcanzar un 80% de numero de productos Diversificar los Desarrollar un nuevo
8 PRODUCCION incremento de nuevos existentes/ nimero de 10 10 9 90 productos cada cuatro | portafolio de productos con
productos en el portafolio productos nuevos meses los proveedores
trabaiar en un 100% en Numero de productos Reducir el desperdicio Reducir precios pero
9 PRODUCCION 0l ’ producidos / Total 85 100 85 85 de la materia prima al P P
liderazgo en costos L . mantener la calidad.
desperdicios maximo
TOTAL INDICADORES DE PRODUCCION 88.33
Desarrollar planes de Entregar premios como
TALENTO Motivar al personal en un Efectividad en su . . viajes, linea blanca, cursos
12 o " 80 90 85 94.44 incentivos entregados B
HUMANO 90% desempefio de formacion, bonos extras
semestralmente . -
al mejor desempefio.
Contratos nuevos de Generar planes de
TALENTO Mantener el 99% de trabajo / numero de o P Hacer crecer al personal en
13 10% 12 1" 91.67 carrera para los . .
HUMANO personal estable personas que han su drea de trabajo.
! empleados
renunciado
Alcanzar el 100% en la medir efectividad de
TALENTO o . Existe plan de incentivos o los empleados entregar mensualmente
aplicacion de sistema de . 100% 100 90 90 ) ) 4
HUMANO ) . siono mediante su incentivos,
incentivos =
desempefio
Alcanzar el 80% en Numero de cursos Desa.rrollar CUrSOS € | Realizar evaluaciones a los
TALENTO ” o X learning parael S
15 formacién y desarrollo del | planificados / nimero de 12 12 10 83.33 participantes con una nota
HUMANO . personal en una -
personal cursos dictados . minima de 8 para pasar.
plataforma virtual.
TOTAL INDICADORES DE TALENTO HUMANO 89.86 PLAN DE ACCION  PLAN DE CONTINGENCIA
TOTAL EFICIENCIA DE LA FARMACIA DISFAGURT 91.83
Baborado por: LusMarzano
38. Priorizacion de Proyectos
Tabla22: Metriz Priorizacion de Proyecios
Corres Costo
- - .. .| p.Con Innovacio de
FACJORES | Impact FeEillil | FEEoile Tiemp P'art|C|paC| la Integralid Va[qr Gobernabilid | Sostenibilid n posterg PUNTAJ
ad ad 6n de los L politic . E
PROYECTOS o] . T o} visién ad ad ad tecnoldgi ar la
Econdom. Técnica actores (o} oz TOTAL
y ca solucio
mision n

Fdelizacion

1

5

4

40

Estrategy 1

41




S

Calicd

Linea

Q9| B R| &

S

Desamolio

Quitura

Haborado por: LusVarzano
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3.9. Mapa Estratégico

Tabla 23: Mapa Estratégico

MAPA ESTRATEGICO

MAPA ESTRATEGICO “ASESORIA EMPRESARIAL"

.ﬁismrguf', se comprometera

con sus colaboradores, clientes, proveedores,
gobierno y la sociedad con los siguientes:
PRINCIPIOS: excelencia, accesibilidad,
liderazgo, compromiso y trabajo en equipo.
VALORES: honestidad, lealtad, actitud,
respeto y solidaridad.




POLITICA 2

POLITICA 3

Contar con medidores de satisfaccion del cliente con el fin
de garantizar el servicio y productos brindados.

acia mantendra una estrategia de mejora continua para
garantizar la rotacion de los inventarios para minimizar costos

POLITICA 1

La farmacia contara con herramientas de gestion para fidelizar al
cliente.

Elaborado por: Luis Manzano

Fuente: (Monserrate Medina , 2011)
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3.10. Resultados

Dentro de la propuesta en esta investigacion se encuentra el desarrollo de una
planificacion estratégica para la farmacia Disfargut, después de la realizacion de esta
investigacion se logra determinar que es viable su aplicacion, porque actualmente la
farmacia cuenta con un inadecuado sistema de planificacion estratégica, ya que su
manejo administrativo actualmente es empirico, pues dentro de la misma existe un
insuficiente control de estrategias y no existe una evaluacion de las mismas, lo que

genera un inadecuado seguimiento de indicadores de gestion y competitividad.

Por tal motivo la aplicacion de la propuesta de esta investigacion que es el desarrollo
de una Planificacion Estratégica dentro de la farmacia Disfagurt, la cual le permitira
contar con una filosofia empresarial y un constante desarrollo, mantener un
seguimiento y control de las estrategias con la finalidad de colocar a la farmacia en el
mercado competitivo deseable dentro del mercado. Esto permiti6 formular la
priorizacion de proyectos con el presupuesto necesario para se cumplan cada uno de
ellos, sobre todo los mas importantes que dan direccion a la planificacion y con esto

generar las politicas y objetivos en el mapa estratégico.
3.11. Costo Beneficio

Para su elaboracién se ha desarrollado el factor de crecimiento que tiene la Industria
a la que pertenece dentro del cddigo CIIU, para su proyeccién de crecimiento en los

proximos afios.
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Costo Plan
Estratégico ZSEUE Proyeccion ventas
Factor de Relacion costo
crecimiento 1.1 Beneficio
Afo Ventas Afo Ventas total ingresos 556071.73
2014 151231 2019 167998 total egresos 259000.00
relacién costo
2015 149542 2020 184797 beneficio 2.15
relacion costo
2016 152875 2021 203277 beneficio 1.15
Total
2017 151345 ingresos 556072
2018 152725

Gréfico 13: Costo/Beneficio

Elaborado por: Luis Manzano

El desarrollo del célculo del Costo- Beneficio permite realizar un analisis, acerca de
cudl es el costo de aplicar el plan estratégico en la farmacia frente a cual es el beneficio

de su aplicacion.

Como se puede observar el costo del Plan estratégico para los 3 afios es de 259000,
pero si aplicamos este plan para ir creciendo de acuerdo al factor de crecimiento del
sector, tendriamos una venta total de $556072 durante el tiempo que dura el plan, lo
cual nos indica que por cada ddlar invertido la empresa gana 1,15 y esto es muy

rentable para la misma.



117

CONCLUSIONES

En la Farmacia Disfargut se determind la existencia de un deficiente
conocimiento de planificacion estratégica.

Se ha logrado en la Farmacia Disfargut generar un direccionamiento
estratégico, que permite trabajar con efectividad, de acuerdo a las

caracteristicas de la empresa.
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RECOMENDACIONES

v Es recomendable que la farmacia desarrolle este modelo de planificacién
estratégica con la finalidad de poner en marcha las estrategias planteadas,
debido a que se las determiné después de una investigaciébn muy minuciosa
acerca de todos los factores tanto internos como externos, con el fin de lograr

gue su aplicacion brinde los resultados deseados en esta investigacion.

v' Es recomendable que su aplicacion se realice de forma integral porque se
definieron estrategias que favorezcan a la farmacia en los cuatro ejes
principales dentro del Cuadro de Mando Integral, mismo que le permitird un
desarrollo ordenado en donde todas las estrategias podran ser medidas de tal

forma que la farmacia pueda lograr a su meta.

v Este trabajo de investigacion servira como fuente de futuras investigaciones
para los estudiantes de la Universidad Metropolitana, mismo que les permite
tomar como partida de este modelo de la elaboracion de una planificacion

estratégica.
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