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RESUMEN

El presente plan de negocios esta orientado a la comercializacion de
mobiliario especializado de farmacia en las distintas unidades médicas y
farmacéuticas de la ciudad de Guayaquil. Comprende un tipo de bienes de
larga duracion que le permitira a la farmacia mejorar de manera significativa
la gestion de los procesos de almacenamiento, manejo y dispensacion de
farmacos. Se realizé un estudio de mercado mediante encuestas y entrevistas
dirigidas a los duefios de hospitales y de farmacia, dependientes y auxiliares
de farmacias y al consumidor final con respecto a la percepcion de este tipo
de mobiliario. En este ultimo segmento, las encuestas se las realizaron a la
salida de los establecimientos Pharmacys y Cruz Azul para tener una
informacion lo mas realista posible sobre este tipo de mobiliario, ya que dichas
cadenas farmacéuticas cuentan con el mismo. Los resultados fueron
alentadores ya que nos dieron cifras estadisticas positivas por parte de los

duefios de farmacia en querer contar con este tipo de mobiliario.

Palabras clave: MOBILIARIO DE FARMACIA; UNIDADES
FARMACEUTICAS; BUENAS PRACTICAS; DISPENSACION DE
MEDICAMENTOS; ALMACENAMIENTO DE FARMACOS; TORRE DE
MEDICAMENTOS.

XVINI



ABSTRACT

This business plan is oriented to specialized pharmacy furniture marketing
in the various medical and pharmaceutical units of the city of Guayaquil. It
includes a type of goods of long duration that will allow the pharmacy to
significantly improve the management of the processes of storage, handling

and dispensing of drugs.

A study of market through surveys and interviews aimed at owners of
hospitals and pharmacy, dependent, and auxiliary of pharmacies and the end
consumer with regard to the perception of this kind of furniture. In this last
segment, surveys conducted them is out of the settlements Pharmacys and
Cruz Azul to obtain information as realistic as possible about this type of
furniture, since those pharmaceutical chains have the same. The results were
encouraging as they gave us positive statistical figures from the owners of
pharmacy in wanting to have this type of furniture.

Keywords: PHARMACY FURNITURE; PHARMACEUTICAL UNITS; GOOD
PRACTICES; DISPENSING OF MEDICATION; STORAGE OF DRUGS;
TOWER OF MEDICATIONS.
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INTRODUCCION

No existe una cultura de inversion por parte de las farmacias medianas y
pequefias del sector privado en cuanto a bienes de larga duracion que le
permitan conservar de una mejor manera la medicina. En cambio en el sector
publico se evidencia la adquisicion e instalacion del mobiliario de farmacia
debido a que cuentan con mayores presupuestos y estan regidos por

entidades de control que les exigen un adecuado manejo de farmacos.

En la actualidad, La Agencia de Regulacién y Vigilancia Sanitaria (ARCSA)
realiza capacitaciones gratuitas sobre buenas practicas de recepcion,
almacenamiento y dispensacion de medicamentos a todas las farmacias del
Ecuador. En las capacitaciones ARCSA socializa el Manual de Buenas
Practicas de Recepcién, Almacenamiento y Dispensacion de Medicamentos
con el fin de garantizar el acceso a farmacos de calidad, ademas de evitar que

las farmacias caigan en el incumplimiento de la ley.

Por otro lado, el Ministerio de Salud Publica del Ecuador también establece
dentro de la normativa que todas las farmacias sigan este tipo de manual para
cumplir con los procedimientos de almacenamiento, dispensacion vy

conservacion de los farmacos.

El clima de nuestra ciudad, la contaminacion del medio ambiente, la mala
y pobre calidad de mobiliario actual con la que la mayoria de las farmacias
cuentan para el almacenamiento de los farmacos hace necesario la inversion
por parte de las unidades farmaceéuticas para poder mejorar la calidad de

conservacion del producto.

Sin embargo, en las entidades del sector publico es todo lo contrario. Al
contar con mayor presupuesto y estar sujetos a un mayor control, se evidencia
la provision de este tipo de mobiliario, en especial a 3 unidades médicas del
Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social. Ademas de que ellos poseen su
propio “Manual de procesos para la Gestion Farmacéutica” elaborado por
profesionales técnicos del IESS en conjunto con un equipo de quimicos
farmacéuticos de la entidad con mucha experiencia en el manejo y

almacenamiento de farmacos.



Este tipo de mobiliario podemos encontrarlo instalado y en funcionamiento

en las siguientes unidades médicas:

Centro de Atencion Ambulatoria Sur Valdivia - Av. 25 de Julio y Rio Napo

- Farmacia Institucional ubicada en el area de Emergencias. Proceso MCBS-
CAASV-364-2012 - Diciembre 2012.

Hospital General IESS Milagro - Calle Manuel Ascazubi y Edmundo

Duran Diaz - Farmacia Institucional (sector 100 camas) - Proceso COTBS-
HIESSM-053-2013 - Junio 2013

Hospital del Dia “Efrén Jurado Lopez” - Eloy Alfaro y Argentina - Farmacia

de Consulta Externa. Proceso SIE-HD-011-2014 - Diciembre 2014.

Todos estos proyectos fueron ejecutados y desarrollados por la empresa

Artdekor llevandolos a cabo de una manera exitosa y en perfecto

funcionamiento hasta el dia de hoy. Con todos estos antecedentes, es

necesario ayudar a cambiar la mentalidad del propietario farmacéutico para

que realicen la inversion necesaria para su farmacia y poder cumplir asi con

la normativa ademas de mejorar notablemente sus procesos en gestion

farmacéutica de su negocio. La estructura del plan de negocios es:

En el primer capitulo se desarrolla la informacion con respecto a la
empresa, los productos y servicios que maneja ademas de las
caracteristicas técnicas y descripcion del mobiliario de farmacia.

En el segundo capitulo se evidencia el estudio de mercado, en el cual
se analiza tanto a la unidad farmacéutica y hospitalaria como al
consumidor final de acuerdo a nuestra realidad econémica y social.

En el tercer capitulo se establecen las estrategias marketing y de
ventas, a partir de la informacién obtenida del estudio de mercado.

En el cuarto capitulo se presenta el estudio econdémico y financiero, en
el cual se definen las proyecciones de venta y a su vez se demuestra
la factibilidad de la ejecucion del proyecto.

En el quinto capitulo se presenta la parte legal que sustenta la

comercializacion del mobiliario de farmacia y se define la



responsabilidad social del Comercial Artdekor, y se definen los

beneficiarios del proyecto.
JUSTIFICACION

El presente plan de negocios es necesario ejecutarlo por parte de la
empresa comercial Artdekor debido a que es imperativo un crecimiento en la
facturacion de la empresa orientado al mercado farmaceéutico del sector
privado, ya que en la actualidad el Unico canal de ventas de la empresa es el
sector publico y como parte de la proyeccion y crecimiento de la misma es
introducir el mobiliario de farmacia ya existente en entidades publicas hacia
el sector privado.

Un andlisis del mercado indica que en las farmacias pequefias, medianas
y familiares no se cuenta con mobiliario especializado de farmacia. Solo las
grandes cadenas (Pharmacys, Cruz Azul) pertenecientes al grupo empresarial
DIFARE cuentan con un mobiliario similar en todos sus locales comerciales.
Las farmacias que son franquicia tipo ancla pertenecientes a la cadena Cruz
Azul también cuentan con este mobiliario.

La comercializacion del mobiliario de farmacia es de suma importancia ya
gue el establecimiento esta adquiriendo un tipo de activos de larga duracion
que le permiten mejorar en muchos aspectos la gestion del manejo de los
medicamentos en las siguientes areas: SEGURIDAD, ORDEN, LIMPIEZA,
CALIDAD DE PRODUCTO, AUMENTO PRODUCTIVIDAD (tiempos de
despacho, recetas completas), MANEJO DE INVENTARIOS.

Como valor agregado, Comercial Artdekor realizara la instalacion del
mobiliario de manera profesional, utilizando mano de obra calificada y materia
prima nacional de la mejor calidad. Solo se utilizara como producto importado
los herrajes y accesorios para el ensamblaje del mueble. Todas las unidades
farmacéuticas que adquieran el mobiliario de farmacia contaran con un
servicio de mantenimiento preventivo y correctivo durante los 2 afios que dure
la garantia técnica del mismo, tiempo en el cual se capacitara al personal
dependiente de farmacia que va a manipular diariamente el mobiliario para
gue ellos puedan al finalizar el periodo de garantia realizar un mantenimiento

basico por su propia cuenta (limpieza, cambio de tiraderas y cambio de rieles).



Con el mobiliario especializado de farmacia lograremos cambiar la manera
actual de como se realiza el almacenamiento, manejo y dispensacién de
farmacos, apegandonos al manual de gestién de farmacos existentes en el
pais y cumpliendo con la normativa que dicta el ARCSA para que la farmacia
opere de manera normal, este beneficio sera recibido por parte del
consumidor final ya que tendra la sensacion de orden, limpieza y calidad de

medicina almacenada en el mobiliario.

OBJETIVO GENERAL

Elaborar un plan de negocios para incrementar en un 30 % las ventas
actuales de la empresa Artdekor mediante la comercializacion de mobiliario
especializado de farmacia para el afio 2018 en la ciudad de Guayaquil.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Efectuar una investigacion para establecer y delimitar el mercado objetivo

y el comportamiento de los potenciales clientes

e Realizar el analisis FODA y el andlisis PESTA (politico, econémico, social,
tecnolégico y ambiental) del Comercial Artdekor para poder identificar

elementos que favorezcan o no al plan de negocios.

e Elaborar un plan de Marketing para la comercializaciéon del producto
mediante estrategias que permitan la aceptacion e introduccion del
mobiliario en las unidades farmaceéuticas de Guayaquil.

e Analizar el plan de negocios para la comercializacién del mobiliario de
farmacia del Comercial Artdekor mediante el desarrollo del estudio

financiero estableciendo la rentabilidad y su factibilidad.

LINEAS DE INVESTIGACION

El presente plan de negocios se desarrolla con base a las siguientes lineas

de investigacion:

Linea de Facultad # 01: Tendencias de mercado de consumo final.
Linea de Carrera # 01: Estudio de comportamiento de ventas en el sector

de bienes tangibles e intangibles en la zona 5y 8 en los ultimos 5 afios



CAPITULO |
DESCRIPCION DEL NEGOCIO

1. Actividad de la empresa

A1t ODekor

SISTEMA MODLULARES BARA OFIZIMAS
SUAMTEMIMIEMNTD A TOOC TIFC: CE MOBILIARIS
E3TACIONESDETRABAIC - BIBLICTECAS - ARCHINADORES
CREDEM 545 - JOUNTER
CISICMES DE AMBIEMTES

Figura 1 Descripcion de la empresa

Artdekor es una empresa creada en el afio de 1999, nacio con la idea inicial
de comercializacién de todo tipo de cortinas: persianas verticales P.V.C,
rollers, cebras, screen, etc. tanto para hogares como oficinas. Se mantuvo en
esa linea de comercializacion por muchos afios hasta que a partir del afio
2012 incursiono en una nueva actividad comercial: la comercializacion de

mobiliario de oficina. A partir de ese entonces se inici6 un proceso de



aprendizaje, capacitacién, conocimiento de mercado, muy intenso que le
permita poder mantenerse en la dificil actividad recién emprendida.

Se decide Unica y exclusivamente trabajar con en el sector publico, razén por
la cual el proceso de aprendizaje del manejo del portal de compras publicas
se volvié un tema de prioridad obligatoria.

A finales del 2012 desarrollo y ejecuto el proyecto denominado
“Adquisicion de Mobiliario de Farmacia conforme al Proyecto de
Implementacion del Nuevo Disefio para el almacenamiento y distribucion de
medicamentos del Centro de A.A. Sur Valdivia” de la ciudad de Guayaquil en
el cual se disefid, fabrico e instalo un mobiliario especializado de farmacia
inspirado en modelos existentes en otros paises y similares a otros
desarrollado por una empresa lider en distribucién farmacéutica nacional.
Luego en el afio 2013 se replico el mismo tipo de proyecto en el Hospital
General IESS Milagro que es donde mayor impacto y beneficio ha brindado
tanto a la entidad contratante y a los afiliados. Finalmente, a finales del afio
2014 se fabric6 e instalo el proyecto en el Hospital del Dia Efrén Jurado Lépez
del IESS en la ciudad de Guayaquil.

En la actualidad Artdekor se encuentra habilitada en Catalogo
Electronico del Convenio Marco de Mobiliario de Oficina del gobierno
ecuatoriano, por lo que se ratifica que el Unico canal de ventas es el sector
publico.

Las actividades comerciales que actualmente se desarrollan son:

1. Fabricacion y comercializacion de mobiliario de oficina del catalogo

q,[“""'l |

electrénico del gobierno ecuatoriano.

Figura 2 Escritorio Makipura Figura 3 Credenza Jatum Il



2. Fabricacién y comercializacion de mobiliario de oficina sobre pedido para
el mercado privado tales como escuelas, colegio, empresas, institutos,

universidades, fundaciones,

Figura 4 Armario Biblioteca 2000 mm. Figura 5 Estaciones de Trabajo

3. Comercializacion de todo tipo de cortinas para oficina y hogares: rollers,
screen, black out, persianas verticales de P.V.C., motorizadas, mecanicas,
a control remoto, bambu, tanto para el sector privado como para entidades

publicas.

Figura 6 Cortinas Black Out Figura 7 Cortinas Rollers Screen



4. Servicio de mantenimiento de mobiliario de oficina.

Figura 8 Mantenimiento de mobiliario de oficina

2. Mision, Vision
MISION

Somos una empresa que aporta a la sociedad guayaquileiia con bienes de
larga duracion que permitan cubrir las necesidades existentes de las
farmacias, droguerias, boticas y botiquines de nuestra ciudad mediante la
implementacion de mobiliario especializado idéneo para el manejo,
dispensacién, almacenamiento y bodegaje de farmacos en todas sus

presentaciones.
VISION

Para el afio 2022 Artdekor serd la empresa lider en la fabricacion y
comercializacibn de mobiliario especializado de farmacia para todas las
unidades farmacéuticas de la ciudad de Guayaquil con responsabilidad social
y contribuyendo a la conservacion del medio ambiente. Descripcion del

producto o servicio.

3. Descripciéon del producto

El mobiliario especializado de farmacia es un conjunto de muebles
fabricados y disefiados especificamente para ser utilizados en el area de
farmacia de las unidades médicas particulares (hospitales, clinicas, centros

ambulatorios, clinicas del dia, etc.) asi como también en las droguerias,



farmacias, boticas y botiquines privados existentes en la ciudad de Guayaquil.

Dentro de los cuales tenemos:

A. TORRES DE MEDICAMENTOS.- Estructura de madera, fabricada con
tableros aglomerados RH de 15 mm. color blanco laminados doble cara
color blanco. De un solo cuerpo dividido en 2 partes: la superior consta de
2 gaveteros de extension, cada uno con 3 cajones colocados equidistantes
en pares de rieles de extension de 65 cms. cada uno para almacenaje de
frascos y medicamentos. Cada gavetero con tiradera tubular de 19 cms.
Medidas de cada gavetero: 30 cms ancho x 93 cms alto x 65 cm de
profundidad. La parte inferior de la torre consta de 9 cajones de 60 cms
ancho x 13 cms de alto x 65 cms de profundidad con una tiradera tubular
de 28 cms de largo. En la base de la torre un zé6calo de 5 cms de alto.
Fondo del mueble blanco de 6 mm laminado doble cara. Todos los bordes
de los tableros serdn enchapados con borde de PVC blanco de 15 mm.
Medidas totales de la torre 60 cms. De ancho x 215 cms de alto x 65 cms
de profundidad.

Figura 9 Torres de Medicamentos P Figura 10 Torres de Medicamentos F
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B. TORRES DE PSICOTROPICOS.- Estructura de madera, fabricada con
tableros aglomerados RH de 15 mm. color blanco laminados doble cara
color blanco. De un solo cuerpo dividido en 2 partes: la superior consta de
2 gaveteros de extension, cada uno con 3 cajones colocados equidistantes
en pares de rieles de extension de 65 cms cada uno para almacenaje de
frascos y medicamentos. Cada gavetero con tiradera tubular de 19 cms.
Medidas de cada gavetero: 30 cms ancho x 93 cms alto x 65 cms de
profundidad cada uno con chapa de seguridad para almacenar de manera
segura los medicamentos psicotropicos. La parte inferior de la torre consta
de 9 cajones de 60 cms ancho x 13 cms de alto x 65 cms de profundidad
con una tiradera tubular de 28 cms de largo. A diferencia de la Torre de
Medicamentos, cada cajon cuenta con una chapa de seguridad que
permite asegurarla de manera independiente cada una. En la base de la
torre un zécalo de 5 cms de alto. Fondo del mueble blanco de 6 mm
laminado doble cara. Todos los bordes de los tableros seran enchapados
con borde de PVC blanco de 15 mm. Medidas totales de la torre 60 cms.

De ancho x 215 cms de alto x 65 cms de profundidad.

Figura 11 Torres de Psicotropicos
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C. MINI BODEGAS DE ALMACENAJE.- Estructura de madera fabricada con
tableros aglomerados RH de 15 mm. laminados doble cara color blanco.
Un solo cuerpo con medidas 60 cms de largo x 50 cms alto y 60 cms de
profundidad, instalada sobre la torre de medicamentos individual para
aprovechar la capacidad maxima de almacenaje. En el frente puerta
abatible de 60 cms. de ancho x 50 cms de alto cada una con tiradera tubular
de 19 cms. Total de puerta por mini bodega: 1. Fondo del mueble blanco
de 6 mm laminado doble cara. Todos los bordes de los tableros seran

enchapados con borde blanco de PVC de 15 mm.

Figura 12 Mini Bodegas de Almacenaje

D. ESTACIONES DE TRABAJO.- Mueble de estructura de madera
fabricados con tableros aglomerados RH de 15 mm. laminados doble cara
color blanco la misma que cuenta con una repisa tipo archivero con puertas
abatibles con las siguientes medidas 60 cms. de ancho x 60 cms. alto x 40
cms. profundidad en la superior y en la parte baja una estacion de trabajo
basico con una cajonera pequefia medidas ancho 60 cms. x 40 cms. de
profundidad y 75 cms. de alto, con sus respectivas cerraduras. Medida total
de la estacién de trabajo alto 215 cms. x 60 cms. ancho x 40 cms.

profundidad.
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Figura 13 Estaciones de Trabajo

E. REPISEROS.- Mueble de estructura de madera fabricados con tableros
aglomerados RH de 15 mm. laminados doble cara color blanco con las
siguientes medidas alto 215 cms. x ancho 65 cms. x profundidad 30 cms.
compuesto de la siguiente manera: parte superior una repisa con 2 puertas
abatibles de alto 135 cms. x 35 cms. ancho y parte baja del repisero 4
cajones, cada cajon con medidas ancho 70 cms. x 16 cms. de alto x 29
cms. de profundidad. Los cajones estan instalados sobre rieles de
extension de 30 cm de largo. Las puertas del repisero y los cajones seran

instalados con su respectiva tiradera tubular de 14 cms.

F. TORRES DE SUEROS.- Estructura de madera, fabricada con tableros
aglomerados RH de 15mm. laminados doble cara color blanco. De un solo
cuerpo dividido en 4 mddulos de 55-75 cms de ancho x 52 cms de alto por
55-60 cms de profundidad. Cada modulo llevara dos puertas abatibles de
27,5-30 cms ancho x 52 cms de alto cada unay tiradera tubular de 19 cms.
En su interior una repisa para cada moédulo que divide el espacio para una
correcta distribucion de los sueros. En la base de la torre un zdcalo de
7cms. de alto. Fondo del mueble blanco de 6 mm laminado doble cara.
Todos los bordes de los tableros seran enchapados con borde de PVC
blanco de 15mm. Medidas totales de la torre 55 cms. de ancho x 215 cms

de alto x 60 cms de profundidad.
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Figura 14 Torres de Sueros

Su principal funcién es la OPTIMIZACION del ALMACENAMIENTO vy
DISPENSACION de los farmacos que se comercializan en las unidades
farmacéuticas, asi como también brindar una imagen moderna del local
preservando en O6ptimas condiciones la calidad de los medicamentos
almacenados. Otra de las principales razones de la implementacion de este
proyecto es la SEGURIDAD. Todos los muebles incluyen sistemas de
seguridad que permiten guardar bajo llave cuando no se requiera la
dispensacion de los farmacos para evitar faltantes. El sistema centralizado
acciona una chapa que bloquea los cajones de la parte inferior manteniendo
el producto seguro.

El manejo de inventarios es importante porque con esto maximizamos la
inversion evitando el quiebre de los mismos, resultando en una reduccion
considerables de las ventas pérdidas debido a la falta de stock.

Finalmente, la importancia de realizar este plan de negocios es de
contribuir a las unidades farmacéuticas con mobiliario de larga duracion a
precios accesibles que permitan mejorar la atencion al cliente, la conservacion
de los productos y la seguridad de los mismos ahorrando perdidas en las
ventas por no contar con el stock del farmaco solicitado por el consumidor,
evitando pérdidas de mercaderia al contar con un almacenamiento seguro y
agilitando el tiempo de despacho al cliente contribuyendo asi a la

productividad de la farmacia.
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3.1 PROCESO DE ELABORACION

Para la fabricacion de este mobiliario es necesario contar con lo
siguiente:

1. Mano de obra calificada (maestros ebanistas y ayudantes de
carpinteria)
Modulacion y planos de corte (de acuerdo al espacio)

3. Materia Prima de calidad ( Tableros RH)
Insumos (accesorios, herrajes, cemento de contacto, rollos de
embalaje, etc.)

5. Taller con herramientas (taladros atornilladores, caladora, maquina
con disco de corte circular, juego de herramientas menores.)

6. Bodega

Una vez establecida las cantidades, tipo de mueble y medidas del area
en donde se instalara se procede a la modulacion del mueble. Luego se
realiza el pedido de los tableros a distribuidora de tableros aglomerados
EDIMCA. Cabe destacar que este es el proveedor con la mejor materia prima
nacional en cuanto a tableros aglomerados RH y MDF se refiere. Es proveedor
de la empresa Artdekor desde hace 5 afios manteniendo una politica de
crédito de 60 dias, parte fundamental para el apalancamiento de la empresa.

Una vez establecidas las medidas, cortes, nUmero de piezas, bordes
canteados, color, etc. el pedido de la materia prima esté listo y se procede a
llevar a los talleres y los maestros y ayudantes se encargan de armar el

mobiliario, dejandolo listo para su instalacion en la farmacia del cliente.

El producto resultante del proyecto elimina el problema de falta de espacio,
orden, calidad del producto y seguridad con respecto al manejo de inventarios.

Se relaciona de manera directa con la idea del origen del negocio.
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CAPITULO I
ESTUDIO DE MERCADO Y LA EMPRESA

1. Poblacion

La metodologia empleada para el estudio de mercado es del tipo
cuantitativa, con la cual se recolectan datos que sean medibles y poder
determinar las necesidades de la poblaciébn de unidades médicas y de
farmacias encuestadas en el estudio para la comercializacién del mobiliario y
asi mismo un estudio de mercado de conocimiento del producto para medir el
grado de satisfaccion que este tipo de mobiliario les produce. En el mercado
ecuatoriano existe este tipo de mobiliario a nivel de cadenas de farmacias y
franquicias. Los elevados costos de importacién del producto hacen
inaccesible la adquisicion de este mobiliario a las farmacias pequefas y

medianas de la ciudad.

Se denomina poblacion al conjunto de individuos claramente identificables
y que poseen caracteristicas en comun. Estas caracteristicas corresponden
al interés del investigador (Del castillo, Olivares, & Gonzalez, 2014). La
poblacién de este plan de negocio la componen los habitantes de la ciudad de
Guayaquil, mayores de edad, cabezas de familia y con acceso a

financiamiento, independientemente de sus ingresos mensuales.

El Instituto Nacional de Estadisticas y Censos es la fuente de donde se
obtiene el nimero de personas que componen la poblacién a ser encuestada,
la cual indica que la en la ciudad de Guayaquil viven 2.291.158 personas, en
este caso la primera muestra de la investigacion se enfoca Unicamente a los
consumidores finales, es decir a los clientes de las farmacias para lo cual se
hace el respectivo calculo con la formula propuesta.

“La muestra es un subgrupo de la poblacion de interés sobre el cual se
recolectaran datos, y que tiene que definirse o delimitarse de antemano con
precision, éste debera ser representativo de dicha poblacion” (Hernandez,
Fernandez, & Baptista, 2010). En el presente plan de negocio se calcula la
muestra con el fin de cubrir una cantidad alcanzable de personas que permita

definir una conclusion fiable de los resultados.
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2. Seleccion del método muestral

En nuestro caso la muestra es probabilistica y aleatoria simple, lo que
significa que cualquier elemento de la poblacion tiene la misma posibilidad de
ser elegido para la aplicacion de las encuestas (Lam, Hair, & McDaniel, 2011).
Para obtener el tamafio de la muestra se utilizan férmulas, que en este caso
se utilizé la formula de poblacion infinita debido a que el nimero de personas
supera la cantidad de 100.000, a continuacion se procede a desarrollar el

calculo considerando un margen de error del 5% y nivel de confianza 1.96:

fopxq
d:

=
n= Muestra
Z= Nivel de confianza
p= probabilidad de éxito
g= probabilidad de fracaso

d= % error

- 1.96%(0.5)(0.5)
0.05°

. 0.9604
~0.0025

n=384

Por lo tanto se establece que la muestra la componen 384 personas a las
cuales aplicar encuestas para los consumidores finales de las farmacias.

En cambio para establecer la muestra de las unidades médicas y
farmacéuticas se utiliza la formula para muestra finita, debido a que la
poblacion es aproximadamente de 630 farmacias y clinicas privadas en la

ciudad de Guayaquil. La misma que queda de la siguiente manera:

z:lﬂliu'l:".

n=-

B N-lppglZ]
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(1.96) 2 (0.50) (0.50) 630

n=
0.0025 (630 - 1) + (0.50) (0.50) (L.96) ?

_ _605.05
2.53

n=239.15

Por lo tanto se establece que la muestra la componen 239 farmacias y
unidades médicas a las cuales se les realizara las encuestas para obtener el

estudio de mercado.
3. Técnicas de recoleccion de datos

La recoleccién de los datos se puede obtener de dos maneras: a través de
fuentes primarias y fuentes secundarias. Para Grande y Abascal (2011) “la
informacion  primaria es la que no existe antes de desarrollar una
investigacion y se crea especificamente para ella, a través de observaciones,
encuestas, entrevistas o experimentos”.

En el proyecto se utilizé la encuesta para el levantamiento de informacion,
esta técnica permite obtener datos concretos y significativos para la
investigacion que seran tabulados y analizados, la herramienta fue el
cuestionario compuesto por preguntas cerradas y opciones de respuesta de
manera que el encuestado pueda elegir la opcidn que se ajuste a su situacion
u opinion personal y a su vez el investigador obtenga datos facilmente

agrupables. (Fernandez, 2012).

Los resultados de las encuestas seran mostrados en gréaficos estadisticos
y tablas, las tablas contendra el nUmero de encuestados que respondieron en
cada opcion de las preguntas, mientras que los graficos agrupan estas
cantidades en términos porcentuales para poder ver la diferencia entre cada

respuesta.
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Para calcular y estructurar los resultados se uso la hoja de célculo Microsoft
Excel. A continuacién se muestra el formato de encuesta disefiado para la

investigacion.
4. Presentacion de resultados

4.1.Consumidores Finales.- Consideramos que la primer parte de este
estudio de mercado debe ser dirigida a los consumidores finales, es decir,
a los usuarios que compran la medicina en las farmacias, sea esta en
cadenas, farmacias de barrio, farmacias de hospitales o clinicas, etc.; para
asi tener una mayor panorama de la opinidn que les merece este tipo de
mobiliario y para identificar las oportunidades que se puedan abrir al
indagar y mostrarles un producto que les va permitir acceder a
medicamentos mejor conservados y de Optima calidad.

1. Género
Tabla 1
Género
e e
Masculino 177 46,1 %
Femenino 207 53,9 %
Total 384 100 %

Facigenia de Genen

Figura 15 Género
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En este grafico podemos observar que del porcentaje total de la muestra
encuestada, el 53.9 % pertenece al género femenino, mientras que el 46.1 %
restante obedece al género masculino. Con esto podemos asegurar que
existe una mayoria de consumidores finales de género femenino que realizan
las compras de medicamentos en las farmacias de la ciudad de Guayaquil por
ende podemos concluir que son las mujeres quienes mas se preocupan por

la salud de ellas y de sus familias.

2. Edad

Tabla 2

Edad
18-24 154 40,1 %
26 -45 134 34,9 %
46 - 65 73 19,0 %
+ 65 23 6,0 %
TOTAL 384 100 %

Figura 16 Edad

En este segundo grafico se puede observar que del total de la muestra
encuestada la mayor parte de los consumidores finales de farmacia estan
dentro del rango de edad de 18-24 afios conformando una mayoria del 40.10
%, seguidos del segmento de edad comprendido entre 26-45 afios con un
porcentaje del 34.90 %. Con esta informacion podemos afirmar que la
tendencia de consumo en una farmacia la realiza un segmento de poblacion
joven. Esto se debe al nuevo formato de ventas que se observa en las grandes
cadenas de farmacia, motivo por el cual deducimos que mas del 75 % de la

poblacién es consumidora de productos farmacéuticos.
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Sector donde vive

Tabla 3
Sector donde vive

Norte 192 50,0 %
Centro 98 25,5%
Sur 94 24,5%
TOTAL 384 100 %

Recuenta de Sactor donde vive

et

Figura 17 Sector donde vive

El 50 % de las personas encuestadas afirmo que viven en el norte de
la ciudad, el 25,5 % vive en el centro, mientras que un porcentaje menor
del 24,5 % vive en el sur; con esto podemos afirmar que el perfil socio
demografico de los consumidores finales encuestados corresponden en su
mayoria a personas de estrato medio alto, considerando que la plusvalia
en el norte de la ciudad es mejor cotizada y que el costo de vida difiere del
resto de sectores. Esto nos da un indicador que la mayor parte del nimero
de consumidores finales pertenecen a la poblacibn econémicamente
activa y realizaran sus compras de medicamentos en las farmacias de

cada sector al que pertenecen.
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4, ¢Conoce este tipo de mobiliario?

Tabla 4

Conoce este tipo de mobiliario

Si 248 64,6 %
No 79 20,6 %
Talvez 57 14,8 %
TOTAL 384 100 %

Hecuemba de Coros ussd s e B de mabdiana?!

Figura 18 Conoce este tipo de mobiliario

El 64,6% de las personas encuestadas afirmo conocer este tipo de
mobiliario mientras que tan solo el 20,6 % indico que no lo conoce, dejando
un minimo de menos del 14,8 % que tal vez lo ha visto en alguna ocasion.
Esto nos da la pauta para concluir que la gran mayoria de la muestra
encestada ha visto el mobiliario especializado de farmacia y se siente
familiarizado con él, permitiendo afirmar que cuenta con un reconocimiento y

en consecuencia una aceptacion del mercado consumidor farmacéutico.
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5. De ser afirmativa su pregunta anterior, ¢dénde los ha visto?

Tabla 5
Donde los ha visto

Farmacias 211 54,9 %

Autoservicios 14 3,6 %

Bodegas 56 14,6 %

No recuerdo 103 26,8 %

TOTAL 384 100 %
Dioncle las ha wisla ¥

Fil D e fH)

Bodegas

HIMBECIEE

Figura 19 Donde los ha visto

En este cuadro se puede confirmar que la mayoria de los consumidores
finales de farmacia que corresponde al 54,9 % de las personas encuestadas
afirman que han visto el mobiliario de este plan de negocios en las farmacias,
mientras que el 26,8 % indica no recordar en donde la ha visto,
independientemente de conocerlo 0 no; mientras que las minorias
correspondientes al 14,6 % y 3,6 % indican haberlo visto en bodegas y
autoservicios respectivamente. Con esto se puede concluir que la mayor parte
de la poblacion si tiene conocimiento de este tipo de mobiliario por lo que se
puede afirmar que el consumidor final se identifica con el producto que se

pretende comercializar en este plan de negocios.

23



6. ¢ Sabe para qué sirve este tipo de mobiliario?

Tabla 6
Sabe para qué sirve este mobiliario?

Si 166 43,2 %
No 14 36,5 %
Talvez 78 20,3 %
TOTAL 384 100 %
Aecioatdns e Rals Dara oS alieh aala T e malEnies

-

Figura 20 Sabe para qué sirve el mobiliario

El 43,2 % de la muestra consultada afirma que si sabe para qué sirve el
mobiliario especializado de farmacia, mientras que el 36,5 % indica que no
conoce cudl es su utilidad dejando aparte una minoria del 20,3 % que esta
insegura de su utilizacion. Con estas cifras podemos confirmar que la mayoria
de los consumidores finales encuestados tienen conocimiento del producto,
€S0 nos va permitir tener una mas rapida socializacion del mismo y nos
facilitara la colocacion del mobiliario en las diferentes farmacias por la gran
aceptacibn que se evidencia. Los consumidores preferiran comprar
medicamentos en las farmacias que cuenten con el mobiliario especializado
ya que tendran la percepcién de que estan comprando farmacos de calidad,
y nunca se irdn con la receta incompleta debido al amplio stock con el que

contaran las farmacias.
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7. ¢Conoce usted que este tipo de mobiliario brinda Optimas

condiciones para que los farmacos conserven su calidad?

Tabla 7
Conoce usted que este tipo de mobiliario brinda dptimas
Condiciones a los farmacos

Si 17 33,1%
No 194 50,5 %
Talvez 63 16,4 %
TOTAL 384 100 %

Hacuento de Sabla usted que este ipo o= moblliana brinda oplimas
condiclonss para que |os fanmeacos consarvan s calldad?

M

Figura 21 Conoce usted que este tipo de mobiliario brinda
Optimas condiciones a los farmacos

El 50,5 % de la muestra encuestada indica no saber que nuestro mobiliario
especializado de farmacia brinda 6ptimas condiciones de almacenamiento y
conservacion de la calidad de los farmacos, mientras que el 33,1 % afirma que
si sabe la utilidad de nuestro producto, quedando una minoria de apenas el
16,4 % que no esta segura de esta informacién. Esto significa que la mayoria
de los consumidores finales no conocen las bondades de nuestro producto y
en consecuencia se debe socializar para que el mismo sea apreciado y el
cliente prefiera comprar la medicina en establecimientos que tengan el
producto. Y para la minoria que si conoce de las ventajas es necesario

reforzar el conocimiento.
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8. SApreciaria usted que la farmacia donde vaya a adquirir sus
medicinas almacene, dispense y maneje los farmacos con este
tipo de mobiliario?

Tabla 8
Apreciaria que la farmacia donde vaya adquirir sus medicinas cuente con
este tipo de mobiliario?

Si 348 90,6 %
No 36 9,4 %
TOTAL 384 100 %

Pecusia du Apreciana vated gue ly famass donde vaya @ adquitir sus
miadicings almesene dapense ¥ marefe e Trmacs oo e tpn oe

M5

Figura 22 Apreciaria que la farmacia donde vaya adquirir sus medicinas cuente con este tipo de
mobiliario

Finalmente, el 90,6 % de la muestra nos revela que la gran mayoria de los
encuestados apreciarian que las farmacias donde realizan sus compras
cuenten con este mobiliario especializado, y tan solo un minoria del 9,4 % no
le interesa este criterio. Por lo que se concluye que la mayor parte de la
muestra de consumidores finales expresan su aceptacion y reconocimiento a

nuestro producto, sin tenerlo aun colocado en el mercado.
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4.2. Presentacién de resultados de las Unidades Médicas vy

Farmacéuticas
1. Nombre de Unidad Médica/Farmacia

Esta parte es netamente informativa y no influye directamente en la
investigacion de mercado, sirve como base de datos para poder elaborar mas

adelante un CRM y darle el respectivo seguimiento de post-venta.
NO APLICA
2. Cargo que desempefia

De igual manera, esta parte de la data es netamente informativa para saber
con qué persona o contacto hay que hablar al momento de realizar la
comercializacién del mobiliario. No influye directamente en la investigacion de

mercado realizada.
NO APLICA

3. Sector de ubicacién de la unidad médica/farmacia

Tabla 9
Sector de ubicacion de farmacia

Norte 107 44,8 %
Centro 47 19,7 %
Sur 85 35,6 %
TOTAL 239 100 %

THer. .
Pacuerils de Sacion de ubscacidn & ks unidad medicay farmasia

Figura 23 Sector ubicacién farmacia
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Un 44,8 % de las farmacias encuestadas se encuentran en el norte de la
ciudad; mientras que el resto se dividen 35,6 % para el sury 19,7 % para el
centro, informacion relevante para poder realizar la zonificacion y asignacion
de clientes a los vendedores, independientemente de la concentracion de
farmacias en cada sector se procurara armar las rutas y zonas de visita con
la mayor equidad posible para no crear un ambiente de inconformidad entre
los vendedores.

4. ¢Conoce este tipo de mobiliario?

Tabla 10

Conoce el tipo de mobiliario

Si 182 76,2 %
No 57 23,8%
TOTAL 239 100 %

i : : ¥
Recoenia de Conoce esin | I da mokhilkariz?

MK

Figura 24 Conoce este tipo de mobiliario

El 76,2 % de los encuestados conocen el mobiliario especializado de
farmacia mientras que el 23,8 % no lo conoce, resultado predecible por lo que
los duefios y administradores de farmacia conocen y han visto en las grandes
cadenas el mobiliario. Esto nos facilitara la etapa de socializacion del producto

debido a que segun las estadisticas la mayoria lo conoce.
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5. ¢Conoce usted que existe una normativa del Ministerio de Salud
Publica donde se establece en uno de sus reglamentos que las
farmacias deben de cumplir con un buen manejo, almacenamiento y

dispensacion de los farmacos?

Tabla 11
Conoce la normativa del MSP

Si 167 69,9 %

No 72 30,1 %

TOTAL 239 100 %
Recuento de Gonnoe usted gueaista mm nommative del Mimsiedo da Sabud
Pubdca donda 52 establace en wno de sus ragkamentos gue ks tamiacias

K

|

Figura 25 Conoce la normativa del MSP

El 69,9 % de los encuestados afirma que si conoce la normativa del MSP
para el buen manejo de farmacos en las farmacias, mientras que apenas un
30, 1% no la conoce. Esto es una ventaja que permitird tener una efectiva
colocacion del producto debido a que las farmacias tienen que cumplir con la
ley en cambio para los que no la conocen sera una oportunidad para tener
apertura en la introduccion del producto.
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6. ¢Sabia que el ARCSA se encuentra en una campafia de
Socializaciobn sobre las Buenas Practicas de Recepcion,

Almacenamiento y Dispensacién de las medicinas para su farmacia?

Tabla 12
Campafia socializacion ARCSA

Si 67 28,0 %

No 172 72,0 %

TOTAL 239 100 %
Heouenic de Sabla gue o ARLSA Seencuentra on ung campaa do
acclalizacion sobre [as Huenas Practicas ¢z Hecepelon, Almacenamisnto y

M

Figura 26 Campafia socializacion ARCSA

En esta pregunta se puede observar que la gran mayoria es decir el 72 %

de la muestra conoce que la agencia de Regulacién y Control Sanitario

ARCSA se encuentra en campafa de socializacion a las farmacias de

Guayaquil mientras que apenas el 28 % de la muestra lo desconoce. Este

porcentaje demuestra que la mayoria de las farmacias si se encuentran

informadas con respecto a las normativas que las autoridades estan

socializando.

Artdekor aprovechara la oportunidad que existe para promocionar y

socializar este novedoso producto que desde el préximo afio va a estar al

alcance de todas las farmacias y unidades médicas del sector privado.
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7. ¢Esta enterado usted que este tipo de mobiliario es idoneo para

una correcta conservacion, dispensacién y almacenamiento de los

farmacos?

Tabla 13

Esta enterado usted mobiliario es idoneo para conservar farmacos
Si 132 55,2 %
No 90 37,7 %
Talvez 17 7,1 %
TOTAL 239 100 %

Recuento de Esta anterada usied que este lips da mediliaio of iddnes para una

comasta conservacion, gksgensacion ¥ almasenamienio de oz Farmacos?

Tal w=x

MU

Figura 27 Esta enterado usted mobiliario idoneo para conservar farmacos

Mas de la mitad de las farmacias encuestadas, es decir un 55,2 % conocen
gue el mobiliario especializado de farmacia brinda todas las ventajas para una
correcta conservacion, dispensacién y almacenamiento de los farmacos
mientras que el 37,7 % no sabe de las bondades del producto, quedando
apenas un 7,1 % en la incertidumbre ya que se evidencia segun la encuesta
gue tal vez el mobiliario podria servir para los fines detallados en la pregunta.
Esto se puede contemplar como una oportunidad para dar a conocer todas

las ventajas que el mobiliario brinda.
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8. ¢Conoce usted que la capacidad de almacenamiento de una torre
de medicamentos equivale a 3.5 perchas tradicionales, conservando

la medicina de una mejor manera?

Tabla 14
Capacidad de almacenamiento

Si 12 5,0 %

No 227 95,0 %

TOTAL 239 100 %
Recuento de Concds usted g la capacdad de almacenamienio de una tame
e medizamemins equivala a 3.5 perchas tradicicnales, caorsarvanda la

| =

Figura 28 Capacidad de almacenamiento

El 95 % de los encuestados manifiestan que no conocen que la capacidad

atil de una torre de farmacos que equivale a 3,5 perchas tradicionales de las

que se utiliza normalmente en todas las farmacias mientras que apenas un 5

% indica que si sabia de esta capacidad de almacenamiento. Esto nos permite

conocer que practicamente todo nuestro mercado objetivo ignora la capacidad

de almacenamiento de nuestra torre y se puede utilizar esta informacion como

una fortaleza del plan de negocios.

Esto es uno de los mejores argumentos de venta a ser utilizados en la

estrategia de comercializacion por parte de la fuerza de ventas de Artdekor

para poder alcanzar los objetivos mensuales y contribuir con el crecimiento de

la empresa.
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9. ¢Sabia usted que este tipo de mobiliario existe en el pais y que se

lo puede fabricar a un costo bastante considerable?

Tabla 15
Existencia del mobiliario en el pais

Si 18 7,5%
No 221 92,5%
TOTAL 239 100 %

Hacugnto de Sabia usted que este tipo o= mabiliana edste en el pals y que 2 o
oueds fabnicar a un costo bastamte considerabla?

[ite]

Figura 29 Existencia del mobiliario en el pais

El 92,5 % de los encuestados manifiesta que no saben de la existencia del
mobiliario especializado de farmacia en el pais y mucho menos que se lo
puede fabricar a precios relativamente bajos, mientras que el 7,5 % indica que
si conoce de la existencia de dicho mobiliario. Una vez mas se evidencia la
gran oportunidad que existe para poder introducir el mobiliario especializado
en todas las farmacias de la ciudad de Guayaquil, ya que al tener una relacion
de precios de 3 a 1 versus el producto importado de la competencia se

asegura una buena aceptacion por parte de las farmacias de la ciudad.
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10. s Estaria dispuesto a implementar este tipo de mobiliario en la
farmacia a su cargo para cumplir con la normativa, mejorar la
productividad y modernizar la imagen de su farmacia dando un

ambiente de seguridad y calidad a sus clientes?

Tabla 16
Estaria dispuesto a implementar el mobiliario

Si 229 95,8 %
No 10 4,2 %
TOTAL 239 100 %
tezuanio de Estana dispuesto a Implamentar #sta tigo e mobsiario an a

farmasis 8 s cargo para cuenple con l& nomativa, majorar ia productividad v

Figura 30 Estaria dispuesto a implementar el mobiliario?

Una vez realizadas la mayoria de preguntas de la encuesta el 95,8 % de

los encuestados estarian dispuestos a adquirir el mobiliario especializado de

farmacias mientras que apenas el 4,2 % de la muestra expreso su negativa

ante la implementacién del producto. Se concluye que las expectativas del

comercial Artdekor se ven muy alentadoras frente al mercado farmacéutico

debido a la gran aceptacion que tiene el producto para su implementacion.

Oportunidad a ser tomada en cuenta para la estrategia comercial de la

empresa.
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11. ;Cuénto estaria dispuesto a invertir por una torre de
medicamentos de 60 cms. ancho x 60 cms. fondo y 215 cms. de alto
sabiendo todos los beneficios que le brinda?

Tabla 17
¢, Cuanto estaria dispuesto a invertir?

$800 5 2,1%
$801- 1000 25 10,5 %
$1001-1100 117 49,0 %
$1101-1200 9 38,5%
TOTAL 239 100 %
tacuenta de Cuanto estana dispuesto a-inwentir par und tome de medizementos
de 60 cmis. da ancha X &0 cmis. de fonda v 24,15 de altuea sablenda todos las

21067 51100

Figura 31 ¢ Cuéanto estaria dispuesto a invertir?

De acuerdo a las preguntas realizadas en esta parte la mayoria de los
encuestados que corresponde a un 49 % estaria dispuesto a invertir entre
$1.001 y $1.100 por cada torre de medicamentos, mientras que el siguiente
grupo esta conformado por el 38,5 % que estaria dispuesto a pagar entre $
1.101 y $ 1.200 por cada torre de medicamentos. Las minorias
correspondiente a un 10,5 % y apenas un 2,1 % estaria dispuesto a invertir
entre $ 801 - $ 1.000 y menos de $ 800 respectivamente. Esto nos da un
panorama de cuanto estarian dispuestas a invertir las farmacias para mejorar
su productividad y de que la mayoria de las farmacias de la ciudad cuentan
con un poder adquisitivo predispuesto a invertir en bienes de larga duracién
gue mejoren la productividad del negocio.
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12. ¢;Algun comentario u observacion?
Tabla 18

Observaciones

Crédito 129 54,0 %

Sin 110 46,0 %

comentarios

TOTAL 239 100 %
Recusnto de Algun comenteno U chservacian?

&R OO TErLE s

. il
credid

Figura 32 Observaciones

Finalmente, el 54 % de los encuestados se pronuncié en favor de un crédito
al momento de tomar la decision de invertir en algdn momento en el mobiliario
especializado de farmacia mientras que el 46 % restante no emitié ningun
comentario al respecto. Esto nos da la pauta de poder analizar algun tipo de

crédito en caso de que se necesitase.

5. Anélisis e interpretacion de los resultados

La investigacibn de mercado realizada mediante encuestas arroja 2
resultados necesarios al momento de tomar las decisiones para las diferentes
estrategias comerciales a ser implementadas. Se tomd la decision de hacer 2
tipos de encuestas: una con muestra infinita para los consumidores finales de
farmacia y otra con muestra finita para las unidades médicas y farmacias de

Guayaquil.
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Por un lado tenemos el resultado muy alentador de las encuestas
realizadas a los consumidores finales de farmacias, los mismos que en
resumen si conocen el mobiliario especializado de farmacia, siendo las
mujeres jévenes de 18 a 24 afos las que mas se acercan a comprar medicina
a las farmacias con una notable presencia de clientes que viven en el norte
de la ciudad, representada por mas de un 50 % de la muestra. Esto denota el

elevado estandar de vida que se tienen las mujeres.

Adicional a esto, el consumidor final si conoce el mobiliario de farmacia y
lo relaciona con establecimientos farmacéuticos, ya que en la encuesta se
evidencia las participaciones porcentuales significativas con respecto a la
aceptacion que tendria de comprar en una farmacia que cuente con el

mobiliario especializado de farmacia.

Por otro lado, las encuestas efectuadas a las diferentes unidades médicas

y farmacéuticas de la ciudad de Guayaquil arrojan los siguientes resultados:

* La mayoria de las farmacias encuestadas conocen del mobiliario de
farmacia, por lo que se debe aprovechar esta ventaja para facilitar el
acceso de la fuerza de ventas para la comercializacion de las torres de

medicamentos.

% Se identifico que la mayoria de las farmacias se encuentran en el norte
representadas por un 44,8 %, cifras a ser tomadas en cuenta para la
realizacion de las cuotas de ventas, siendo el sector mas importante de

concentracion de farmacias.

¥ La mayoria de las farmacias encuestadas conocen la normativa del
MSP que indica el buen manejo y uso de medicinas, de igual manera la
mayoria representada por un significativo 72 % no sabian que la Agencia
de Regulacion y Control Sanitario ARCSA se encuentra en etapa de
socializacion de esta normativa, dictando charlas y talleres para que los
farmacéuticos de la ciudad de Guayaquil se capaciten. Esta es una gran
oportunidad para la colocacion de nuestro producto ya que cumple con
todos los requerimientos de parte del MSP para un buen almacenamiento,

despacho y dispensacion de medicinas por medio de nuestro mobiliario.
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% La cifra mas significativa: el 95 % de las farmacias no sabian que la
capacidad util de una torre de medicamentos es de 3,5 perchas
tradicionales. Eso significaria un gran ahorro en el manejo del espacio en
cada farmacia que se decida invertir en nuestro mobiliario especializado
de farmacia. Se deben de hacer campafas de promocion y visitas técnicas
comerciales en la farmacia por nuestra fuerza de ventas para poder utilizar

esta ventaja competitiva como argumento de venta.

% Una vez creada la expectativa, el 95,8 % de los encuestados estaria
dispuesto a invertir en torres de medicamentos para cumplir con la
normativa y para optimizar el espacio, la seguridad, almacenamiento y
orden de su farmacia; con un precio de introduccién tentativo de $ 1.100
aceptado por mas del 87 % de los encuestados. Es necesario considerar
el CREDITO como financiamiento de la inversiébn por parte de los
farmacéuticos ya que fue mencionado la mayoria representada por un 54

% de clientes.

0. Analisis externo

6.1. Analisis PESTA

El entorno que se encuentra fuera del control de la empresa se conoce
como macro entorno. Aunque la empresa no pueda manipular la situacién
externa, es prudente que antes de plantear cualquier tipo de estrategia se
realice un examen a los factores que pudieran afectar las actividades
cotidianas de la empresa y su economia. (Martinez & Milla, 2012). El analisis
PESTA es un andlisis de tendencias macro-ambientales, que surge de la
necesidad de tener perspectiva de lo que sucede a gran escala en
el mercado en el que la empresa se inserta, para poder descubrir posibles

amenazas u oportunidades.

PESTA son las siglas de los siguientes factores: Politicos, Econdémicos,
Sociales, Tecnolégicos y Ambientales. Los mencionados factores externos
estan fuera del control de la empresa y en ocasiones se presentan como
amenazas y a la vez como oportunidades, muchos factores macro son

caracteristicos de cada pais, region o ciudad.
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Es necesario un andlisis que nos ayude a tener un escenario MACRO de
la realidad de nuestro entorno, tomando en cuenta estos cinco factores que
nos ayudaran a tener un mejor panorama para la elaboracién del plan de
negocios. Estos cinco factores los consideramos como parte de los factores
criticos del éxito para un analisis mas apegado a la realidad del entorno

ecuatoriano.

Los Factores Politicos

El 24 de Mayo del 2017 se realiz6 la ceremonia del cambio de mando
presidencial, efectuada en la ciudad de Quito. Ese dia se termind un periodo
democratico de 10 afios presidido por el Ec. Rafael Correa Delgado, que
segun adeptos deja un pais con los mayores cambios en temas sociales,
educativos, de salud, transporte, etc.; en cambio los detractores comentan
que tenemos la mayor debacle econémica debido al faltante de flujo que existe
en el pais. Sin embargo, la posesion del nuevo presidente el Lcdo. Lenin
Moreno da un viso de esperanza y cambio renovador tanto en el estilo de
gobernabilidad como en el cumplimiento de las promesas de campafia,
haciendo un llamado a la sociedad, proclamando en cada discurso y entrevista

gue es época de unirse y dejar atras las persecuciones, los rencores y el odio.

Asi mismo, a mediados del 2017, especificamente el 1 de junio del presente
ano, el gobierno ecuatoriano elimino la aplicacion de sobretasas arancelarias
mejor conocida como salvaguardia que gravaban impuestos del 5% al 45% a
2.960 articulos de importacion. Esto quiere decir que los productos importados
gue se necesitan para la fabricacion del mobiliario de farmacia van a tener
una sustancial reduccién en los precios lo que nos permitira tener acceso a

costos mas bajos en la fabricacién del mobiliario.

Otro factor que influye en este analisis es la reduccion del Impuesto al Valor
Agregado del 14% al 12% medida que formo parte de La Ley de Solidaridad
para la reconstruccidon y reactivacion de zonas afectadas por el terremoto
emitida desde el 1 de junio del 2016 por un afio; mejorando asi el precio de
venta al publico del mobiliario ya que los clientes solo pagaran un 12 % de
IVA.
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Los Factores Econémicos

A partir del mes de Marzo del 2016 se puede evidenciar una notable
recuperacion del precio del barril de petrdleo en la economia ecuatoriana,
teniendo un crecimiento constante hasta alcanzar su maximo valor de $ 53,40
segun el indicador WTI que es el que rige en la bolsa de valores de New York
y marca el precio para el mercado de Ameérica del Sur. Este incremento va a
ayudar a estabilizar la crisis petrolera que inicio a mediados del 2014 en donde
se evidencio un decremento vertiginoso del precio del barril de petréleo
llegando a valores por debajo del referencial para el presupuesto general del

estado.

Esta estabilidad y repunte del precio del barril de petréleo da una mejor
estabilidad a la economia ecuatoriana, generando un ambiente de confianza
en el consumidor ecuatoriano e inyectando liquidez que tanta falta hizo en

estos ultimos afnos.
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Figura 33 Evolucién precio de petréleo

Otro de los factores a tener en cuenta es el coste de materias primas. Con la
baja del IVA de dos puntos y la eliminacion de salvaguardas los precios de las
materias primas ya han tenido reducciones porcentuales importantes que nos

van a ayudar a mejorar los margenes del plan de negocio.
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Los Factores Sociales

En la realidad social actual de nuestro pais, uno de los principales pilares
gue se ha desarrollado de manera profesional y contribuyendo para el
bienestar de la familia ecuatoriana es la seguridad social. La inversion por
parte del IESS en nuevos hospitales por todo el pais dotados de equipos de
altima tecnologia y la atencion a los afiliados con especialistas hacen que la
poblacion ecuatoriana perciba este cambio y a la vez lo utilice haciéndose
atender en las diferentes unidades médicas existentes en la ciudad. Esto
permite a los afiliados tener acceso a medicinas y consultas médicas de
calidad, sin que afecte a la economia de sus hogares, permitiendo desarrollar
una mejor calidad de vida y una percepcion directa del mobiliario de farmacia
descrito en el presente plan de negocios ya que este tipo de mobiliario se
encuentra ya instalado y en funcionamiento en 3 unidades médicas del IESS.
El afiliado ya conoce este tipo de mobiliario dandole una percepcion de
manejo adecuado de los farmacos garantizando que se llevan productos de

calidad.

De igual manera segun las encuestas realizadas en la investigacion de
mercado los consumidores finales conocen de este tipo de mobiliario incluso
tienen buenas referencias del mismo, sin haber recibido mayor informacién
técnica tienen buenos comentarios con respecto a su uso para una adecuada

manipulacion de los medicamentos.

Por otro lado, el estilo de vida ha sufrido cambios en estos ultimos afios.
Los clientes de las farmacias prefieren comprar las medicinas en las grandes
cadenas como son Pharmacys, Cruz Azul y Fybeca, que aparte de contar con
amplios locales climatizados, bien iluminados y con amplio surtido no solo de
medicinas sino también de productos de consumo masivo, estas grandes
cadenas cuentan con este tipo de mobiliario especializado de farmacia,
proyectando esa manipulacion adecuada del producto y conservando la
calidad del mismo. Esta modernizacion de las farmacias incentiva para que
los consumidores prefieran realizar sus compras en estos lugares, aparte de
las promociones y descuentos que encuentran practicamente durante todo el

mes.
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Los Factores Tecnoldgicos

El factor tecnoldégico es un factor muy importante en el desarrollo de una
comunidad o pais. Permite acceder a nuevas formas de consumo, a simplificar
los procesos, a mejorar la investigacion y el estudio, etc. Con la globalizacién
tenemos acceso a mucha informacion de todo el mundo que permite a las
empresas a observar e implementar mejoras tecnoldgicas de acuerdo a las
necesidades de cada una. Esta seria el principal punto de analisis debido a
que asi nuestro pais innova en materia de aplicaciones tecnologias para los

diferentes estilos de vida que se desarrollan.

Para el desarrollo del plan de negocios la tecnologia jugara un papel
fundamental a la hora de controlar a la Fuerza de Ventas, ya que existen
aplicaciones que pueden ser descargadas desde cualquier Smartphone para
llevar un registro de las visitas realizadas a los clientes, asi como también para
el desarrollo de un CRM, herramienta de mucha ayuda para captar, desarrollar

y mantener fieles a los clientes.
Los Factores Ambientales

El cambio climatico que vive nuestro planeta, las diferentes y cambiantes
estaciones invernales y de verano que vivimos en nuestro pais y la creacion
de la cultura eco-ambiental que se ha desarrollado en estos ultimos afos
contribuyen al desarrollo de programas eco-amigables por parte del estado;
asi como también la utilizacion de materiales biodegradables por parte de las

empresas que utilizan este tipo de insumos en su actividad comercial.

El mobiliario de farmacia planteado en el presente plan de negocios es
fabricado con materia prima de calidad proveniente de fuentes de
reforestaciéon responsables con certificados FSC, es decir, la empresa
ecuatoriana Cotopaxi “cosecha” los arboles de pino a ser utilizados en la

fabricacion de los diferentes tableros MDF y Aglomerado.

Cumplimos asi con una de las modalidades actuales de eco-conservacion
minimizando el impacto ambiental que genera la fabricacién del mobiliario. De
igual manera existen en la ciudad programas de reciclaje y manejo de

residuos, los mismos que seran implementados en nuestra empresa.
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Tabla 19
PESTA
PESTA MATEMATICO
MUY POSITIVO MP YALORACION
POSITIVO RO 0-5 | POCO IMPORTANTE
INDIFERENTE IN B-10 | IMPORTAMTE
MEGATIVD ME 11-15 MUY IMPORTANTE
MUY NEGATIVD MN

VALORACION TRASCENDENCIA | Mutplicacian
VARIABLES MP[PO| IN | NE |MN | A M B
POLITICO
Cambio de Manda presidancial 5 2 10
Supresian de Salvaguardias & a 15
Disminucian del IVA al 12% 5 3 15
ECONOMICO
Estabilidad y repunte precic barril de 4 3 12
petrédlen
Evolucion del FIB 5 m
Coste de materias primas 5 3 15
SOCIAL
Desamollo del IESS 5 2 10
Calidad de Vida 3 m
Estilos de vida y tendencias 4 3 12
TECNOLOGICO
Informacion y comunicacion 4 3 12
Tecnolegia para la investigacion 4 3 12
AMBIENTAL
Materia prima con certificade FSC & 3 15
Manejo responsable de residuos 5 m
Paliticas y programas 4 3 12
Conciencia verde 5 a 15
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6.2. Estudio del sector y dimensién del mercado

Para poder establecer las estrategias de mercado es importante identificar
cuales son las empresas de la competencia del comercial Artdekor, que si
bien es cierto trabajan en la misma linea basica de producto, practicamente
ninguna de ellas fabrican ni comercializan mobiliario especializado de
farmacia, por lo que el siguiente analisis de grupos estratégicos sera
elaborado con las empresas lideres que comercializan mobiliario fabricado
con la misma materia prima con la que se fabrica el mobiliario de farmacia
pero observando la variable de que si no lo comercializan en la actualidad
podrian hacerlo en un futuro si asi lo desearen, convirtiéendose en una posible

amenaza para la realizacion de nuestro plan de negocios.

Al ser Artdekor una empresa que cuenta con una variedad de lineas tales
como cortinas de todo tipo, mobiliario de oficina, closets y gabinetes de cocina,
servicio de mantenimiento de mobiliario y cortinas, es necesario establecer
las empresas lideres en el mercado guayaquilefio en cada linea para poder
hacer un correcto andlisis, para luego centrar nuestro andlisis en la empresa

gue tenga el producto que mas se asemeje al nuestro.

Para evaluar este grupo de empresas se utilizar4 la matriz de grupos
estratégicos con los siguientes criterios de medicion, clasificados de acuerdo
al nivel de importancia y distribuidos en toda la tabla con efectos de evaluar la

matriz:

= 1. Muy mala

= 2: Mala
= 3: Regular
= 4: Buena

* 5. Muy buena
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Tabla 20
Matriz grupo estratégico

MATRIZ DE GRUPOS ESTRATEGICOS

aae = 0 @ e

CRITERIOS ol o b bt @ PEREECTEC
Volum_en de 4 3 5 5
Negocios
Cumplimiento de 4 3 4 3
Plazos
Politica
Calidad/Precio 3 4 4 2
Gama de o 4 3 3 5
productos/servicios
Imagen de Marca 5 5 5 4
Calidad de Producto 5 4 5 5
Servicio Post-venta 3 3 3 3
D|fe|je_nC|aC|on de 3 4 3 4
Servicio

Todas las empresas detalladas en esta matriz de grupos estratégicos no
fabrican ni comercializan mobiliario especializado de farmacia con materia
prima ecuatoriana, la Unica empresa que puede ser considerada como
competencia es PERFECTECH, empresa dedicada a la importacién de
Equipos Médicos y de un mobiliario de farmacia importado similar al nuestro

pero fabricado en aluminio y con medidas diferentes.

Perfectech cuenta con la experiencia necesaria para la comercializacion
del producto similar, sin embargo los altos costos de importacion y los
exagerados margenes de comercializacion que manejan ponen a Artdekor en
una relacion de ventaja de 3 a 1 con respecto a su mobiliario.

Las demas empresas tienen una variedad de producto similar a Artdekor
pero no se les conoce proyectos instalados de mobiliario de farmacia como lo
tiene nuestra empresa, por lo que se los descarta como competidores
directos. Sin embargo no se puede descuidar un monitoreo constante a la

competencia.
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6.3. Competencia - Analisis de las Fuerzas de PORTER

El andlisis de las fuerzas de Porter es una metodologia estratégica que
examina 5 fuerzas o influencias en el entorno, de esta forma se podra conocer
si los clientes, la competencia o los proveedores tienen mayor posibilidad de
sobresalir en la negociacion de la adquisicion y proceso de venta del
productos. (LOPEZ, 2016)

Amaneza
de nuevos
entrantas

o 3 Poder de
Froductos Rivalidad | negociacién

sustitutos et de [os

Q‘lpulldure: 4 chant

Poder de
negociacion
de losg
provecdorss

Figura 35 Fuerzas Porter

Amenaza de nuevos entrantes: Alta

La facilidad de acceso a la compra de materia prima, accesorios y herrajes
y una minima inversion con respecto al disefio del mobiliario de farmacia
permite que la amenaza de nuevos entrantes sea sumamente alta, la libre
competencia y apertura de mercados permiten que cualquier emprendedor
ingrese como competencia en este segmento. El servicio de post-venta, el
disefio y fabricacion de mobiliario a la medida y un adecuado CRM permitira
fidelizar a los futuros clientes. No se debe descartar la incursion de maestros

ebanistas que pueden emprender, fabricar y comercializar el mismo producto.
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Amenaza de productos sustitutos: baja

De hecho nuestro mobiliario especializado de farmacia esta direccionado
como un producto sustituto en las farmacias, permitira reemplazar las
tradicionales perchas que actualmente tienen todas las farmacias del sector
privado, incrementando la capacidad de almacenamiento. Recordemos que
cada torre de medicamentos equivale a 3.5 perchas tradicionales, asi como

también brinda las seguridades del caso.

El Unico producto sustituto al nuestro que pudiera ingresar al mercado
serian las columnas de medicamentos IMPORTADAS que comercializa
PERFECTECH, pero los altos costos de importacion y los exagerados
margenes que la empresa aplica la competencia hacen que tenga un precio
muy elevado con respecto a nuestro producto. Es dificil que esto suceda pero

puede pasar, no hay que descuidarse.
Poder de negociacion de los proveedores: Alta

Al existir tan solo 3 proveedores de materia prima en el Ecuador (tableros
aglomerados) como son EDIMCA, NOVOCENTRO Y MASISA consideramos
gue el poder de negociacion con los mismos es alta. Ellos controlan el
mercado maderero al compartir el monopolio de tableros aglomerados. Asi
pueden controlar los precios, la calidad de los tableros aumentando o
disminuyendo la densidad del aglomerado, cuando salen proyectos grandes
los tiempos de entrega aumentan notablemente porque la capacidad instalada
no se abastece para el despacho de los tableros con los respectivos cortes
solicitados en la modulacién, las maquinas de corte y canteado siempre se

estan dafiando, no les dan buen mantenimiento.
Poder de negociacion de los clientes: Alta

Al no existir mobiliario especializado de farmacia en ninguna farmacia del
sector privado, a excepcion de las grandes cadenas y franquicias, se
considera como alto el poder de negociacion con nuestros clientes. Es
necesario contratar y capacitar una fuerza de ventas con experiencia, aptitud
y actitud para poder sacar adelante este proyecto. El conocimiento de nuestro
producto es muy importante para la capacitacion de la fuerza de ventas.
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Rivalidad entre competidores actuales: Baja

La rivalidad entre competidores actuales es sumamente baja. Al no existir
en el mercado farmacéutico un producto similar al nuestro no existe aiin esa
posible rivalidad y guerra de precios que se estila en todos los mercados. Una
vez que logremos la penetracion del producto y la curva de crecimiento sea
positiva en favor de la empresa no hay lugar a dudas de que saldran nuevos
competidores imitando nuestro producto, disefio y a precios mas bajos.
Contaremos con las respectivas estrategias de fidelizacion como un CRM

para poder mantener nuestros clientes.

6.4. Estimacién de mercado potencial y demanda global

El mercado potencial para este plan de negocios son las farmacias que se
encuentran ubicadas en la ciudad de Guayaquil, a lo largo y ancho de todo el
territorio abarcando 3 zonas geograficas delimitadas en las encuestas como
son el Norte, Centro y Sur. Ademas tenemos también las farmacias que se
encuentran dentro de clinicas, centros de salud, botiquines, etc. todas ellas
pertenecientes al sector privado. Se tomaré en cuenta Unica y exclusivamente

a todas las farmacias del sector privado de Guayaquil.

Al no ser un producto de consumo masivo, no es factible hacer el andlisis
con formulas que incluye la guia; al tratarse mas bien de un mercado
relativamente pequefio, se incluye a todas y cada una de las unidades

medicas y farmacéuticas de la ciudad como mercado potencial.

La demanda global va en funcion de las necesidades de cada farmacia. No
se puede establecer un consumo promedio diario, ni semanal peor anual. Por
tratarse de un bien de larga duracién, su demanda depende de la apertura y
concientizacion por parte del duefio de la farmacia para invertir en un
mobiliario que le va a brindar muchas ventajas y pocas desventajas. Cada
farmacia tiene sus propias necesidades en cuanto a requerimiento de espacio,
de inventario, de unidades minimas de producto, las medidas de cada
mobiliario son distintas porque dependen del espacio donde se vaya a instalar.
Lo que podemos inferir es un stock de mobiliario sugerido como minimo para

cada una de las farmacias.
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6.5. Mercado Meta

Es necesario identificar a los consumidores que debido a sus
caracteristicas podrian necesitar o preferir mas su producto que otros grupos,
para ello se realiza la segmentacion de mercados, la cual consiste en dividir

el mercado en partes lo mas parecido posible.

Para poder lograr nuestro objetivos como empresa nos enfocamos en las
600 farmacias que existen en la ciudad de Guayaquil, como ya lo
mencionamos en el inciso anterior a nuestros Unicos y principales clientes
seran las farmacias del sector privado en Guayaquil, con excepcién de las

cadenas Pharmacys, Cruz Azul.

6.6. Perfil del Consumidor

Con la finalidad de conocer un poco mas al detalle el perfil de nuestros
clientes se detalla en una matriz el perfil de consumidor para el plan de

negocios: Tabla 21

Perfil del consumidor

PERFIL DEL CONSUMIDOR

Geograficas Datos

Pais Ecuador

Region Costa

Ciudad Guavaqguil

Clim a Tropical-Hium edo

Demogrificas Datos

Edad 25 - 60 afios

Sexo Ambos

Religion Ind stirto

Nacionalidad Todas

Socicecondémica Datos

Ingreso MNMinimo S 2.000 mensuasles

Instruccion Bachiller - Supernior - 4to miwvel

O cupaciéon Admini strador o duefio de
Famacia

Psicogriaficos Datos

Clase Social Media , Media-Alta, Alta

Estilo de vida v Ordenado, Metodico, Perseverante

wvalores

P ersomnalidad E spontaneo, Adaptable, Optimista

Conductuales Datos

Beneficios buscados Auym ernto de la productividad

Nivel de lealtad Alto
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Activi
dades
de
Apoyo

7. Analisis interno

7.1. Cadenade valor

Por medio de este analisis interno se podra enunciar cuales son los factores
que afectaran las actividades del Comercial Artdekor para poder determinar
las estrategias necesarias y aprovechar las fortalezas y oportunidades que el

mercado ofrece.

Infraestructura de la Empresa: Financiamiento, planificacidn, inversionistas

Gestion de Recursos Humanos: Reclutamiento, capacitacion, sistema de remuneracion

Desarrollo de Tecnologias: disefio de productos, investigacion de mercados

Compras: componentes, servicios, publicidad M a rge n
Logistica Operaciones Logistica Marketing y Servicios Post
Interna Fabricacion Externa Ventas Venta:
Traslado, Mobiliario de Entrega de FDV, Instalacidn,
recepciony Farmacia mobiliario a Promociones, resolucion de
almacena. de Farmacias, Publicidad quejas,
MP, acceso a traslados de reparaciones,
clientes, Inventarios, CRM,
logistica movimiento de Mantenimiento
interna MP.

Actividades Primarias

Figura 36 Cadena de Valor

Infraestructura de la empresa: Se encarga de realizar la planeacién

estratégica anual de la empresa, relaciones con los inversionistas, realiza las
actividades de financiamiento, direccién y control de los demas integrantes de

la cadena de valor. No forma parte de ella, la dirige.

Gestion de Recursos Humanos: Realiza las actividades concernientes a

la administracion del capital humano de la empresa, sistemas de
remuneracion, seguridad social, reclutamiento, seleccién y capacitacion del

personal nuevo.
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Desarrollo de Tecnologias: Efectia la labor de disefios nuevos de
mobiliario para aumentar la productividad (bosquejos, pruebas, mejoramiento
continuo en la fabricacion del mobiliario) disminuyendo los sobrantes y
optimizando los cortes en las modulaciones para la fabricaciéon del mobiliario.
También se encarga de la investigacion de mercados, monitoreo constante de

la competencia.

Compras: Generacion de o6rdenes de compras para materia prima,
insumos y herrajes para la fabricacion del mobiliario; Pagos de servicios
basicos, gastos de publicidad y control de gastos varios para el cumplimiento
de objetivos.

Logistica Interna: Recepcion y almacenamiento de materia prima, manejo
de materiales, bodegaje, control de inventarios, devolucién de productos no
conformes, control de calidad, optimizacién de los sobrantes.

Operaciones: Fabricacion de mobiliario, control de procesos internos para
optimizacién y re-utilizacion de sobrantes, modulacion de los cortes para
fabricacion de mobiliario a la medida, aumento de la productividad, embalaje
final, traslados internos de productos, limpieza y mantenimiento de

herramientas y maquinarias, manejo ecologico de residuos.

Logistica Externa: Traslado del mobiliario de farmacia a los clientes,
manejo de devoluciones de materia prima, traslados de tableros para
reutilizacion de cortes sobrantes, traslado de insumos y herrajes, movimientos
externos a bodega, retiro y reposicion de producto inconforme, apoyo al area
de post-venta.

Marketing y Ventas: Conformacién del departamento de ventas, visitas a
clientes, realizaciébn de charlas, talleres para socializacion del mobiliario
especializado de farmacia, promociones de venta, aplicacién de estrategias

de ventas y marketing para comercializacion de los productos.

51



Servicios Post-Venta: Instalacion y entrega del mobiliario, seguimiento a
los clientes, manejo de CRM a clientes, resolucion de reclamos y ejecucién
de garantias por defecto de fabricacion, reparaciones y reposicion de piezas

0 partes defectuosas. Servicio de Mantenimiento

7.2. Benchmarking

El Benchmarking es un proceso de investigacion industrial que permite a
los gerentes desarrollar comparaciones entre compafiias sobre procesos y
practicas que permitan identificar lo “mejor de lo mejor” y obtener con ello un

nivel de superioridad y ventaja competitiva” (Camp. 1989).

Como un plan de mejoramiento continuo, Artdekor implementara un
enfoque de Benchmarking para identificar y aplicar a nuestros productos
mejoras que aporten un aumento en la productividad. De igual manera
observaremos procesos de otras compafiias que nos ayuden a mejorar los
nuestros. Como empresa joven en etapa de crecimiento este enfoque
gerencial moderno sera muy utilizado no solamente por la Gerencia sino

también por los lideres de area.

No solo nos centraremos en analizar los disefios de mobiliario de la
competencia, si no que observaremos procesos de gestion interdisciplinarios

gue nos permitan mejorar los nuestros en beneficio de la empresa.

8. Diagnostico

8.1. Analisis DAFO

Para el presente plan de negocios se implementara el analisis FODA
matematico el mismo que nos va permitir analizar las Fortalezas y Debilidades
de manera objetiva, de igual manera con las Oportunidades y Amenazas que
existen en el mercado; con este tipo de andlisis le damos ponderacién a cada
variable para determinar la capacidad que posee la empresa sobre cémo

responder al mercado.
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Tabla 22

Matriz EFE

MATRIZ EFE (FACTORES EXTERNOS) EMPRESA

Factores Peso Calificacion Calificacion
Ponderada
AMENAZAS 50 %
Posibilidad de nuevos competidores 0,20 4 0,8
Evolucién del PIB 0,10 2 0,2
Calidad de Vida 0,05 2 0,1
Regulaciones Ambientales 0,15 3 0,45
OPORTUNIDADES 50 %
Disminucién del IVA al 12 % 0,15 3 0,45
Eliminacién de Salvaguardas 0,10 3 0,3
Leyes y Normativas Manejo y 0,05 3 0,15
Almacenamiento de Medicinas
Aceptacion de inversion de un bien larga 0,20 4 0,8
duracion
Totales 100 % 3,25
Calificarentre 1y 4 4 | Muy Importante
3 | Importante
2 | Poco Importante
1 | Nada importante
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Tabla 23
Matriz EFI

MATRIZ EFI (FACTORES INTERNOS) EMPRESA

Factores Peso Calificacion Calificacion
Ponderada

DEBILIDADES 50 %
Falta Servicio al Cliente 0,25 4 1
Baja inversion en marketing 0,10 3 0,3
y publicidad
Inestabilidad laboral a nivel 0,15 3 0,45
de maestros
FORTALEZAS 50 %
Experiencia comprobada en 0,15 3 0,45
el Sector
Producto de gran capacidad 0,20 3 0,6

de almacenamiento, calidad
y larga duracion

Estructura Organizacional 0,05 2 0,1
pequefia
Bajos costos operativos 0,10 4 0,4
Totales 100 % 3,3
Calificarentre 1y 4 4 | Muy
Importante
3 | Importante
2 | Poco
Importante
1 | Nada
importante

De acuerdo al andlisis que se realiz6 mediante la matriz EFI se obtuvo
un resultado ponderado de 3,3 lo que quiere decir que Artdekor se encuentra
por encima del estdndar superior y cuenta con las condiciones adecuadas
para poder fortalecerse aln mas y corregir las debilidades que tenga. En
cambio el analisis de la matriz EFE arrojo un resultado ponderado de 3,25 lo
que nos indica que Artdekor si tiene la capacidad de aprovechar estas

oportunidades y minimizar las amenazas.
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8.2.

Tabla 24
Andlisis CAME

Analisis CAME

FORTALEZAS
-Experiencia comprobada en el
Sector
-Producto de gran capacidad de
almacenamiento equivale a 3.5
perchas
-Beneficios mobiliario idéneo para
medicamentos
-Bajos costos operativos

DEBILIDADES

-Falta Servicio al Cliente

-Baja inversiéon en marketing y
publicidad

-Inestabilidad laboral a nivel de
maestros

OPORTUNIDADES
-Disminucion IVA al 12 %
-Eliminacion de Salvaguardas
-Leyes y Normativas Manejo y
Almacenamiento de Medicinas
MSP-ARCSA
-Aceptacién de inversion de un

bien IW On por parte de
cIierﬁAt’ S ré%?gj?

F-O
-Comercializacién de producto
idéneo de farmacia cumpliendo la
normativa MSP
-Excelente relacion Calidad/Precio
-Estrategia de Ventas Agresiva
para penetracion de producto en
toda la ciudad

D-O
- Implementacién de CRM On line
para aplicar las estrategias de MK
y Publicidad
- Bonos de cumplimiento en base a
productividad operativa

AMENAZAS
-Posibilidad de nuevos
competidores
-Evolucion del PIB
-Calidad de Vida
-Regulaciones Ambientales

F-A
-Monitoreo constante del mercado
y competencia
-Socializacién del mobiliario a
consumidores finales para mejorar
calidad de vida
-Manejo responsable de residuos
-Reducir huella ecoldgica
empresarial

D-A
-Beneficios Sociales a maestros y
ayudantes
-Conciencia Verde a nivel de
clientes internos
-Empoderamiento a FDV para
aplicar estrategias MK

8.3.

Tabla 25

Matriz de crecimiento ANSOFF

Matriz de crecimiento de Ansoff

PRODUCTOS

Existentes

Nuevos

Existentes

MERCADOQOS

PENETRACION DEL
MERCADO

DESARROLLO DE
PRODUCTOS

Nuevos

DESARROLLO DE
MERCADOS

DIVERSIFICACION
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La direccidn estratégica de crecimiento para el presente plan de negocios
para la empresa Artdekor se define como “Estrategia de Desarrollo de
Mercados”, ya que lo que se va a comercializar es un producto ya existente
como lo es el Mobiliario Especializado de Farmacia dentro de un nuevo
mercado para la empresa Artdekor como lo es el mercado farmacéutico del

sector privado.

8.4. Mapa estratégico de objetivos

Administracion por objetivos

Aumento da Disminoeidn
volumen de ventas cosios operativos

Mansjo
oficlants proceso me‘ ;Imm

productivo

Figura 37 Mapa Estratégico de Procesos
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8.5. Conclusiones

Una vez revisada toda la informacion con respecto a la investigacion de

mercados podemos concluir lo siguiente:

A. La empresa Artdekor se encuentra en un proceso de crecimiento no
consolidado, las ventas en los 3 ultimos periodos fiscales han ido a la baja
Y N0 se cuenta con una cartera fija de clientes, solo se ha venido trabajando
en el sector publico. Con este plan de negocios esperamos alcanzar el

crecimiento planteado para el afio 2018.

B. El andlisis de las fortalezas y debilidades como empresa nos da la idea
de que contamos con el producto, experiencia y conocimiento para poder

aplicar este plan de negocios y lograr alcanzar las metas propuestas.

C. Es imperativo seguir las estrategias planteadas y no descuidar las
oportunidades y amenazas que se presentan en el mercado farmacéutico
ecuatoriano. Un control constante y una buena retroalimentacion permitira
realizar las correcciones necesarias en caso de que nos estemos

desviando de las estrategias establecidas.
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CAPITULO Il
PLAN ESTRATEGICO

1. Objetivos Comerciales

Incrementar las ventas del comercial Artdekor en un 30 % mediante la
elaboraciéon de un plan de negocios para la Comercializacion de Mobiliario
Especializado de FARMACIA, dirigido a UNIDADES MEDICAS vy
FARMACEUTICAS en la CIUDAD DE GUAYAQUIL para el afio 2018.

Objetivos especificos:

e Realizar una investigacion para identificar el mercado objetivo y las

necesidades de mobiliario farmacéutico de las farmacias.

e Medir y analizar las 5 fuerzas de PORTER

e Definir las visitas personalizadas a los clientes potenciales en la
ciudad de Guayaquil para la comercializaciéon del mobiliario

especializado de farmacia.

2. Plan Comercial y de Marketing

2.1. Estrategias de ventas

Para lograr el incremento de las ventas planteado en el presente plan de
negocios hemos decidido plantear la comercializacion de un producto ya
existente en el mercado ecuatoriano a un nuevo mercado objetivo, es decir la
estrategia de venta es del tipo HORIZONTAL, puesto que se requiere
incorporar nuevos clientes al portafolio de la empresa para lo cual se elaborara
planes de visitas personalizadas por el equipo de ventas realizando una

cobertura total del territorio para aumentar asi la facturacion.
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3. Funcion de la Direccion de Ventas

3.1. AreaEstratégica

En esta area se establecen funciones, objetivos, tareas y responsabilidades
interactuando todas y cada una de ellas para poder establecer una estructura
gue contribuya a la obtencion de las metas planteadas desde una perspectiva
estratégica. Se tratara de adaptar el equipo de ventas a las condiciones
externas e internas, de repartir objetivos de ventas razonablemente y cubrir
los territorios donde actien los vendedores, mejorando continuamente los
itinerarios y los tiempos de ejecucion de la gestion comercial, con el objetivo

de ser mas eficientes y eficaces.

ACTIVIDADES DE

ESTRATEGIAS DIRECCION DE
Bl ichS GRAN QBJETIVO

WENTAS
GEMERAL

Miveles

Objetivos
ESTRUCTURACION Respansabilidades

Tareas

Interconexidn

Mercada
Segmentos e
DEMANDA & Mecesidades .
CLIENTES Problemas
Servicios
Cuatas

Cantidad
Calidad
Continuidad

Capacidad
Reparto

TERRITORIOS [ Rutas
Métados
Tiempo

Figura 38 Mapa Area Estratégica

59



3.2. Area Gestionaria

El area Gestionaria de la Direccion de Ventas para un adecuado
rendimiento se sostiene sobre cuatro pilares fundamentales para el correcto
desarrollo de sus actividades y son:

A. El Entorno que es la coyuntura de la competencia y la demanda.

B. El Mix de Marketing: comprendido por las 4 P’s: producto, precio, plaza
y promocién; que por medio de las politicas empresariales y proyectos
realizados contribuyen a realizar las actividades planteadas en las

estrategias.

C. La Direccion Comercial: se encarga de la planificacién, gestion, control
e implementacion de politicas, objetivos, programas y presupuestos de
ventas de la empresa.

D. La Fuerza de Ventas: la parte mas importante para el rendimiento de la

empresa, termometro basico y fundamental de la organizacion.

CULTURA DE Coyuntura DRGAMIZACION
EMPRESA: Competencia GEMERAL:
Demanda

Creencias Paliticas

Querencias Objetivos

Medios Programas

Actividades  J Presupuestas

EMNTORND
Praducta Investigacion

Precia l Planificacion

: RENDIMIENTO I
MARKETING MIX EN VENTAS DIRECCION
1
| 1
Plaza ' Estructura
Promocidn = FUERZA DEVENTAS = Gestidn
i
Aol ] Motivacién
Fisica *  Aptitudes = a— Intelecto
Emotividad Conacimienta

Figura 39 Mapa Area Gestionaria FDV
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3.3. Areade Control

Los controles deben efectuarse en:

A. Los resultados, de manera general, se controlan los presupuesto de ventas
asignados por vendedor o por zona, pero adicionalmente a estas variables,
también deberan controlarse las cifras de ciertos productos o familias de
productos, de clientes, de zonas determinadas, etc. (Productos nuevos,
productos estrellas, clientes grandes, clientes lideres de mercado,
segmentos en crecimiento o decadencia).

B. Los comportamientos, esto hace referencia a las actividades de los
vendedores y que sirven para mejorar o aumentar la relacion de los
vendedores con las cuentas, asi como su satisfaccion y que estan
encaminados a mejorar la gestiéon comercial.

C. Los costos, es necesario hacer comparaciones y relaciones que ayuden a
entender cuanto cuesta la gestion de un vendedor y la manera de disminuir
los costes con mejores o iguales resultados.

D. La rentabilidad, a medida que se controlen los costos, se controlara
también la rentabilidad.

4.  Organizacion de la Estructura de Ventas

Jefe de Ventas
Administrativo

Jefe Técnico de Asistente

Proyectos Administrativa

Vendedor Vendedor Vendedor

Logistica Norte Centro Sur

Produccion

Figura 40 Organigrama
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La estructura inicial para el desarrollo del plan de negocios esta acorde a
la experiencia y conocimiento del mercado farmacéutico que tenemos,
inicialmente para el primer afio de operaciones se cuenta con una estructura
basica, a medida que se vayan generando ingresos residuales se podra ir
aumentado la estructura tanto en capital humano como en activos fijos, ya que

es necesario re-invertir los primeros afios para poder consolidar a la empresa.

Con el tamafio de organizacion propuesto y con la informacién recabada
del mercado se podra iniciar la comercializacion de mobiliario de farmacia y
cumplir con los objetivos planteados. Adicional a la estructura de ventas es
necesario contar con un jefe técnico que se encarga de controlar el area de

produccion y logistica.

4.1. Tipo de Estructura de ventas

El tipo de estructura de ventas es del tipo vertical, ya que solo es necesario
un Jefe de Ventas Administrativo y 3 vendedores para cubrir las 3 zonas
delimitadas, informacion obtenida de las encuestas. Las zonas son Norte,
Centro y Sur. El tipo de vendedor que se contratara es con sueldo fijo mas
una bonificacion por cumplimiento de objetivos y de categoria Junior. Se elige
este tipo de vendedores porque consideramos que es necesario formarlos a
las necesidades de la empresa, personas jovenes que recién empiezan en el
campo de las ventas son mas faciles de capacitar y formar que vendedores
con experiencia adquirida; ademas de que se necesita vendedores jovenes
para que puedan realizar una labor diaria a presion y con objetivos diarios de

visita y ventas.

Este esquema simple y sin muchas complicaciones permitira que exista
flujo de informacion en ambas direcciones sin las complicaciones y burocracia
de complejos esquemas por departamentos; ademas de que la sencillez de

las &reas nos permitira optimizar los beneficios de la empresa.

4.2. Rol del director de ventas y del vendedor

Los roles del director de ventas y los vendedores del comercial Artdekor se

detallan a continuacion en la siguiente matriz:
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Tabla 26
Matriz Roles de Director y Vendedor

DIRECTOR DE VENTAS VENDEDOR

Comprender, motivar y activar al equipo | Apertura y motivacién mentalmente positiva
de vendedores. para la ejecucion del plan de ventas.

Capacidad de organizacion, de | Planificacién diaria de ventas, optimizacion
simplificacion, de andlisis, de | del tiempo efectivo de ventas y
aprovechamiento del tiempo. cumplimiento de visitas diarias.

Busqueda, seleccién e incorporacion de | Capacidad de aprendizaje, apertura a los
los mejores elementos, asi como la|cambiosy trabajo a presion. Aplicacién de
formacién, entrenamiento y capacitacion. | lo aprendido en las capacitaciones de la
empresa.

Amplio conocimiento del sector | Formacion profesional académica acorde al
farmacéutico con estudios en | cargo, perfil de vendedor con movilidad
Administracién de Ventas y salidas de | propia.

campo.

Motivacion, previsiones, objetivos y| Cumplir con los presupuestos de ventas
cuotas de venta. establecidos.

Ratios de efectividad del vendedor. Reportes diarios de visita.

4.3. Sistema de accion de ventas

El sistema de accidén de ventas escogido para el presente plan de negocios
es el de VENTAS EXTERNAS DE VISITA PERSONALIZADA. El vendedor
deberd realizar las visitas diarias a las diferentes farmacias establecidas en la
ciudad de Guayaquil, tratando de negociar en cada visita el mobiliario de
farmacia. Consideramos que es la mejor manera de realizar las ventas debido
a que el mercado farmacéutico asi lo amerita, los encargados,
administradores de farmacia y duefios de la misma quienes seran nuestro
mercado meta asignan la mayoria de las veces dias y horas para atender a
los visitadores médicos y a los vendedores de distribuidoras farmacéuticas.
Nosotros consideramos que los vendedores de Artdekor es una mezcla de
estas dos clases de vendedores ya que nuestro producto es un bien de larga
duracion y nuestros vendedores recibiran capacitacion técnica especializada

del producto.
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5. Previsiones y cuotas de venta

Es necesario establecer dos tipos de previsiones de venta: las individuales
para cada vendedor conocidas también como cuotas de ventas y las globales
para la empresa que no es mas que la suma de las cuotas de cada vendedor.
Existen tres maneras principales para establecer las previsiones de venta y
son: estadisticas, por intuicion y un mix de ambas, siendo este ultimo el de
mayor utilidad por la combinacion de la objetividad de las estadisticas y la

subjetividad de la intuicion.

Por otro lado los principales variables para analizar al momento de hacer

las previsiones de venta son:

A) Demanda del mercado y su tendencia

C) Las técnicas a utilizar para conseguir la participacién de mercado y el
tiempo en el que se lo pretende realizar

D) Los objetivos y la rentabilidad
5.1. Procedimiento para las previsiones

Se establecen las previsiones generales en base del analisis de algunos
factores externos e internos. Dentro de los factores que pueden influir en las
previsiones podemos citar: el producto, el precio, la calidad, la edad del
producto, las tendencias del mercado y la evolucién de la politica interior y

exterior.

Con la informacién disponible el jefe de ventas administrativo tiene que
establecer los objetivos de venta globales de la empresa y de las cuotas de
venta individuales por cada vendedor, en base al método que elija para el
establecimiento de los cupos de venta. En ocasiones se suele consultar e
incluir a la fuerza de ventas para el establecimiento de objetivos. En esta
ocasion, como primer afio de actividades comerciales en este nuevo
segmento para la empresa no se va a tomar en cuenta este tipo de
comentarios, por ser un mercado nuevo. Para el segundo afio con la
experiencia adquirida, la informacion recolectada y los resultados de las
ventas se podran hacer un analisis mas acido para establecer los objetivos de

ventas del préximo afio.
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5.2. Métodos de prevision de ventas Intencion de compra

Para el poder establecer el método correcto para la prevision de ventas se
utiliza el método de “Intencion de Compra” ya que al ser un producto ya
existente en el mercado pero con poca presencia a nivel de farmacias se
realizaron las encuestas en donde la mayoria de la muestra encuestada
indicio su aceptacion e intencion de compra del mobiliario especializado de

farmacia cuyas respuestas fueron las siguientes:

Pregunta 10: ¢ Estaria dispuesto aimplementar este tipo de mobiliario en
la farmacia a su cargo para cumplir con la normativa, mejorar la
productividad y modernizar laimagen de su farmacia dando un ambiente

de seguridad y calidad a sus clientes?

Figura 30 ¢Estaria dispuesto a implementar el mobiliario?

Si 229 95,8 %
No 10 4,2 %
TOTAL 239 100 %

Recuenno do Estora clspueshe 2 pkmenar esia o Oe madllansen &
fomracioa succno para oumplrcon bz nomathid, e 1o pradoctvidad s

[

Como podemos evidenciar el 95,8 % de la muestra encuestada expreso su
aceptacion e intencion de compra con respecto a nuestro mobiliario de
farmacia, asi es que basandonos en el potencial de mercado existente y con
esta intencion de compra se podra establecer las cuotas para cada vendedor.
Aungque estamos conscientes que no siempre las intenciones de compra de
los clientes se transforman en decisién de comprar, estamos seguros que con
un buen acompafiamiento y capacitacion a la fuerza de ventas se podran

obtener resultados favorables para la empresa.
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Podemos concluir que el total del potencial de mercado corresponde a 575
farmacias que representa el 95,8 % del total del mercado en Guayaquil que
corresponde a 600 unidades farmacéuticas. Con esta cifra se podré elaborar

las respectivas cuotas de venta para las 3 zonas delimitadas en la ciudad.
5.3. Cuotas de venta
Método de Unidades de Venta

El método elegido para el presente plan de negocios es el “Método de
Unidades de Venta”, ya que contamos con la informacion obtenida en la
encuesta realizada a la muestra, donde se procedié a dividir la ciudad de
Guayaquil en 3 zonas de venta (norte, centro y sur) y con la respectiva
ponderacién que obtuvimos al realizar la encuesta nos vamos a basar en el
potencial de mercado que arrojo la encuesta por sectores. A continuacion el
resultado de la encuesta y su distribucion por sectores:

Norte 10 44,8 %
Centr 47 19.7 %
Sur 85 35.6 %
TOTAL 239 100 %

Sz ik e St e uinese e de b unedad medcad Tannazis

Figura 23 Sector ubicacion farmacia

Podemos evidenciar qgue basandonos en el método elegido tenemos que
para el sector norte de la ciudad le corresponde una ponderacion de 44,8 %
del total de mercado potencial, mientras que para la zona centro y sur les
corresponde el 19,7 % y el 35,6 % respectivamente. Con esto podemos
establecer el nUmero de unidades de ventas por vendedor para poder realizar

los presupuestos de ventas
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5.4. Previsidén y Presupuestos de Ventas

A continuacion el detalle de las cuotas de ventas establecidas para el
presente plan de negocios en base al método elegido y a la informacién del

mercado que se obtuvo en las encuestas:

Tabla 27
Potencial de Mercado Artdekor

Potencial de Mercado Artdekor

Poblacion Muestra Intencion de compra  Cuota Global

600 240 95,8 % 574,8
TOTAL 575 unidades

Cuota Total 575x2= 1150 unidades

5 afios
Distribucion
de cuotas por
afio
ANOS Q % crecimiento vs afio PSP Q
inicial proyectado
2018 230 0 230
2019 230 3% 242
2020 230 6 % 254
2021 230 9% 266
2022 230 12 % 278
TOTAL 1150 15 % 1270
Incremento
Anual de
Ventas 3%

PRESUPUESTO DE VENTAS EN Q PROYECTADO 5 ANOS

ANO |Enero |Febrero |Marzo | Abril |Mayo |Junio |Julio [Agosto |Septiembre |Octubre [Noviembre |Diciembre [TOTAL
2018 12 14 18 23 21 18 23 23 21 18 18 21 230
2019 13 15 19 24 22 19( 24 24 22 19 19 22 242
2020 14 16 20 25 23 20 25 25 23 20 20 23 254
2021 15 17 21 26 24 21 26 26 24 21 21 24 266
2022 16 18 22 27 25 22| 27 27 25 22 22 25 278

TOTAL 1270

Figura 41 Distribucion de Cuotas mensuales
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Como se puede evidenciar en estas tablas, en la primera podemos
observar el potencial de mercado basados en la intencion de compra que
manifestaron los encuestados con respecto a la adquisicién del mobiliario
especializado de farmacia. En el segundo cuadro podemos observar la
distribucion del total de posibles clientes para los proximos 5 afios, tomando
en cuenta un pequefo crecimiento en las unidades afo a afo, el primer afo
se proyecta un crecimiento del 3 % con respecto al presupuesto del primer
afo y asi sucesivamente llegando a obtener un crecimiento acumulado total

para el final del proyecto del 15 %

Esto se lo realiza con la intencion de establecer un ambicioso presupuesto
de ventas para el total de 5 afios que dura el presente plan de negocios, sin
contemplar aun el valor de cada torre de medicamentos con respecto a la
inflacion que sube afio a afio. Esa parte se la desarrollara en el estudio

econdmico, desarrollado en el capitulo 4.

Cabe recalcar que de acuerdo a la capacidad de almacenamiento de
cada torre de medicamentos y al promedio de medicamentos que manejan las
farmacias el nimero de unidades asignadas para la venta es de 2 torres de

medicamentos.

6. Organizacién del territorio y de las rutas

6.1. Establecimiento de los territorios

Son los clientes quienes definen en primer lugar el territorio, lo que resulta
l6gico en una filosofia de marketing en la que todo gira en torno al servicio a
los consumidores. Pero estos clientes, verdadera clave de los territorios, no
se pueden separar de su soporte geografico, y no sera operativo el territorio
hasta que un vendedor actie en él. Los buenos territorios de ventas estan
compuestos por clientes que tienen dinero y voluntad de gastarlo (Churchill et
al., 1994).

Antes de diseflar uno 0 mas territorios, debemos conocer datos
cuantitativos del tipo de los conceptos antes expuestos, con la mayor precision
que podamos, asi como clientes a visitar, tiempo y numero de visitas,

expectativas de operaciones de venta.
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La segmentacion de mercado que conviene para el producto y que se va a
implementar es aquella definida por las 3 zonas de influencia en las que se
realizaron las encuestas: Norte, Centro y Sur; la compra de nuestro producto
es de especialidad ya que es un producto especifico con cualidades
especialmente disefiado para un O6ptimo manejo de medicamentos. La
segmentacion de mercado corresponde a las farmacias y unidades
farmacéuticas de clinicas, botiquines y centros médicos del sector privado,
con excepcion de las grandes cadenas y franquicias de la ciudad como son

Fybeca, Cruz Azul y Pharmacys.

Informaciéon cualitativa

Mercado potencial: 600 farmacias potenciales clientes de ventas, datos

obtenidos de Asoprofar.

Potencial de ventas: Comprende toda la linea de Mobiliario de Farmacia que

fabrica la empresa Artdekor y consta Torres de Medicamentos, Torres de
Psicotrépicos, Torres de Sueros, Mini bodegas de Almacenaje, Estaciones de
Trabajo y Repiseros. Para el presente plan de negocios se va a tomar como
potencial de ventas solo a la Torre e Medicamentos, ya que es el producto
que mayor funcionalidad y optimizacion de espacio con respecto a la
dispensaciéon de medicina necesaria en la farmacia. Debido a que la
capacidad de almacenamiento de cada Torre reemplaza a 3,5 perchas
tradicionales se concluye que el Potencial de ventas del mercado es de 2

unidades por farmacia.

Ventas del sector: No contamos cifras reales en este segmento porque es un

producto nuevo que nunca se ha comercializado.

Informacidn cuantitativa

Basandonos en la figura 23 donde se indica el porcentaje de participacion
de farmacias por sectores y tomando en cuenta el potencial de mercado que

es 600 farmacias se obtiene el siguiente cuadro:
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TERRITORIOS DE VENTA ARTDEKOR

Zona  Total clientes % mercado # clientes por Asignacion real Dias laborables Promedic de
potenciales x ZONA zona clientes por zona visitas diarias
segun {resjustada x
encusasta vendedaor)
Morte G600 44,80 % 269 200 20 10
Centro GO0 19,70 % 118 200 20 10
Sur G600 35,60 % 214 200 20 10
Figura 42 Establecimientos Territorios de Venta Artdekor
6.2. Gestion rentable y revision de los territorios

En el primer afio se levantara la informacion con respecto a todos los
clientes potenciales existentes en la ciudad de Guayaquil para de ahi proceder
a una revision exhaustiva de los territorios de venta asignados a cada
vendedor, con esta informacion obtenida mediante un CRM levantado por los
vendedores y administrado por el Jefe de Ventas se podra administrar de
mejor manera la cartera de clientes. Se aplicara la ley de Pareto para poder
identificar el 80-20 de la ciudad de Guayaquil para poder optimizar las rutas

de trabajo.

6.3. Construccion de rutas Preparacién y proyecto

Las rutas quedan establecidas para 3 vendedores repartidos en los 3
sectores de la ciudad: Norte Centro y Sur. Cada vendedor tendr4 a su cargo
200 potenciales clientes, sin dejar de lado la apertura de clientes nuevos

dentro de su territorio de trabajo cada vez que se abra una nueva farmacia.

La frecuencia diaria de visita sera de 10 farmacias, como el mes tiene en
promedio 20 dias laborables alli se completa el ciclo de visita que se necesita
hacer para la consecucion de los objetivos. Una vez terminado todo el rutero,
se procedera a hacer re-visitas a clientes AAA para aumentar las posibilidades

de venta de cada vendedor.
6.4. Métodos y tiempos: Productividad en rutas

Mediante la planificacion diaria de visitas que se realizara, se controlara

mediante una aplicacion en un dispositivo mévil que la empresa le otorgara a
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cada vendedor, teniendo que prospectar 10 clientes diarios aproximadamente

de 45 minutos por farmacia.

Al finalizar el dia de trabajo se enviara un reporte de gestion diaria al
coordinador de ventas, para medir la efectividad del vendedor y realizar un

andlisis con el reporte virtual mediante el aplicativo.

7. Realizacion de las Estrategias de Ventas

7.1. Reclutamiento de vendedores: LOC — SELEC - IMCORP

PERFIL DEL VEMDEDOR

Fecha: 24 de Agosts 2017 m

1. IDENTIFICACION DEL CARGO

Reprasentante de Ventas Moblano Especializado os Fanmacia

2. OBJETIVO DEL CARGO
Gomerclalzacion del mobilaric especializado de farmacla realzande una labor de cobertura total en el territoro asignada

mplementado las estrateglas de ventas establecdas para el cumplimiants del presupuestc mensual oe ventas

3. REQUISITOS MINIMOS
Formacsn Académica: Bachiller

Experencie: 2 afics como representants de ventas de mobdiario de oficing yo medcinas.

4, DESCRIPCION DE LAS FUNCIOMES

COMPETEMCIAS
FUMCIONES GEMERALES TECHICAS
Cumpimiente del 100 % presupuesto mensual de ventas X
Captacién de nuevos clentes X
Explicar caracteristicas, ventaas y benaficics del producto X
fieallzacidn de las cobranzes a los cllentes de su zona
Fepores de Ventas ¢ aros
Levantamients de mformacian CRM de los clientes de su zona X
Aplcar las estretegles de ventas y cobranza X

Figura 43 Perfil del Vendedor

La empresa Artdekor requerira la contratacion de 3 vendedores Senior, con
experiencia de 2 afios en el sector farmaceéutico tanto como visitador médico
0 como representante de ventas de distribuidoras farmacéuticas. Se publicara
anuncios por internet asi como también las referencias personales de colegas

y profesionales del medio.
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8. Remuneracion de los vendedores

8.1. Sueldo fijo, comisiones e incentivos

La empresa Artdekor ha establecido la siguiente tabla de sueldos y

comisiones para el equipo de vendedores que se contratara:

Tabla 28
Tabla de Sueldos y Comisiones

TABLADE SUELDOS Y BONIFICACIONES x VENDEDOR

MENSUAL ANUAL |5ANOS
SUELDO FIJO 375 $4.500 $22.500
MOVILIDAD 109 51308 5 6.540
BONIFICACION 660 57920 5 39.600
15%0
TOTAL 1144 §510.080 5 50.400

8.2. Primas y otros incentivos similares

Como es un proyecto nuevo no se contempla primas ni incentivos
adicionales para los vendedores durante el primer afio. Para el segundo afo
dependiendo de como va el crecimiento de la empresa se establecera los
distintos incentivos que todo equipo de ventas desea obtener. Adicional se
contempla dentro del presupuesto mensual de marketing un rubro que servira
para las cenas de cierre de mes que la empresa ofrecera al equipo de ventas

siempre y cuando lleguen al 100 % de sus objetivos.

9. Control de ventas y de vendedores

9.1. Control del volumen de ventas

El control del presupuesto de ventas tanto en unidades como en ddlares lo
realizara el jefe administrativo de ventas. Se tomara en cuenta la
implementacion de cuadros mensuales de ventas donde se detalle el
presupuesto por vendedor, zona de trabajo, visitas efectivas realizadas,
cumplimiento en dolares y unidades, porcentaje de cobertura y efectividad

realizada en la zona de ventas, etc.
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La utilizacion de los cuadros de comando para el control de los vendedores
es fundamental al momento de realizar la medicion y avance del cumplimiento
de ventas. Lo que no se mide no se controla, por esto es importante un
constante monitoreo para una correcta retroalimentacion del progreso de

ventas de la empresa.
9.2. Control de otras dimensiones de la venta

La implementacion de la ley de Pareto 80-20 % se realizara de manera
individual por cada vendedor, que en conjunto con el jefe de ventas evaluaran
la importancia de cada cliente para destinar mayores recursos y esfuerzo de

venta, para asi poder obtener los resultados esperados.

Control de visitas: los factores que mas nos interesa controlar, teniendo en

cuenta que el tiempo disponible por el vendedor es escaso, son los siguientes:

a. Numero de visitas en un periodo (preferentemente, diario).

b. Numero de clientes, segmentados.

C. Numero de pedidos.

d. Causas de no-pedido: Ausencia cliente, exceso de nuestros

productos, exceso de otros productos, quejas sobre producto, quejas sobre

precio, quejas sobre servicio, falta de interés.
9.3. Evaluacion de vendedores

El control de ventas y su rentabilidad, de las cuestiones financieras con
ellas relacionada y de los costes, nos permite conocer cdmo van nuestras
ventas y los defectos que tenemos que corregir, pero no nos indica
suficientemente la calidad de nuestros vendedores. Ciertamente algunas
actuaciones de los vendedores aumentan las cifras de venta; otras no tan
claramente. Unas actuaciones comerciales son objetivamente cuantificables,

otras solo se pueden apreciar y apenas son medibles subjetivamente.

El jefe ventas efectua la evaluacién y toman la decision para que la persona
siga desarrollando el trabajo adecuado con un crecimiento personal y
profesional dentro de la empresa con planes de estudios después de tener un

afo en la entidad, el lider del equipo le brinda:
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9.4.

® Captacion de clientes potenciales
® (Capacidad de negociacion

® Capacitaciones técnicas

e Desarrollo profesional mediante becas de estudios

Cuadro de mando del Director de Ventas

La direccion por objetivos requiere la instauracion de un sistema sintético

de control. Existen infinidad de sistemas individualizados al respecto, pero hay

un minimo de datos que deberian controlarse y evaluarse. Los principales

criterios de evaluacién son:

*

*

*

*

*

Delimitacion del mercado.

Cumplimiento de objetivos (cuotas) por vendedor.
Estado de situacion comercial por vendedor
Analisis de los clientes.

Control de trabajo de los vendedores.

La implementacion de estos indicadores se hace fundamental a la hora de

medir y controlar a la fuerza de ventas. En cambio los principales criterios de

evaluacioén a los vendedores son:

*

Volumen de ventas.
Cumplimiento de cuotas de venta.
Relacion gastos/ventas.

Margen bruto aportado.
Participacion en el mercado.
Nuevos clientes.

Cartera Vencida
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10.  Marketing Mix

En esta parte de se definen las estrategias que van a ser utilizadas por la

empresa para conseguir los objetivos comerciales.

10.1. Producto y Servicio

El principal objetivo de la Artdekor es vender un producto que le brinde
todas las ventajas ya mencionadas en capitulo anteriores para un correcto y
mejorado almacenamiento de los medicamentos en las farmacias.

Segun la pregunta diez en la encuesta realizada a las farmacias de la
ciudad de Guayaquil comentaron que “si estarian dispuesto a adquirir el

mobiliario de farmacia conociendo todos los beneficios que posee”

¢Estaria dispuesto a implementar este tipo de mobiliario en la farmacia
a su cargo para cumplir con la normativa, mejorar la productividad y
modernizar laimagen de su farmacia dando un ambiente de seguridad y
calidad a sus clientes?

Si 22 95,8 %
No 10 4,2 %
TOTAL 239 100 %

l2zipanio de Estana dispuesio g implementar asta thon de mobsiario an ia

farmasia 8 5u cargo para cumnple con la nomativa, mejorar §a productividad ¥

Segun las encuestas existe una gran aceptacion de parte del mercado

objetivo para la comercializacién del producto
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10.2. Precio

De acuerdo a las encuestas realizadas en la pregunta once las farmacias
nos dieron su apreciacion con respecto a lo que estarian dispuestos a pagar
por el por el mobiliario especializado de farmacia obteniendo los siguientes

resultados:

¢Cuanto estaria dispuesto a invertir por una torre de medicamentos
de 60 cms. ancho x 60 cms. fondo y 215 cms. de alto sabiendo todos los

beneficios que le brinda?

$80 5 2,1%

$ 801- 000 25 10,5 %
$1001-1100 117 49,0 %
$1101-1200 92 38,5 %

TOTAL 239 100 %

Racyento de Cuanto estania dISpUesio 8 AnWenir por uns tiome de me e ementos

de &l crms. d2-ancho &0 cms. d2 fonda ¥ 2,145 de altira sablendo todos los

S10c 51160

El 49 % de las farmacias encuestadas dieron su opinién con respecto a
cuanto estarian dispuestos a invertir en el mobiliario especializado de
farmacia, por lo que esta informacion nos sera de suma utilidad al momento

de establecer el precio de lanzamiento del producto.
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10.3. Plaza (Distribucion)

La ciudad de Guayaquil es la plaza escogida para la introduccion y
comercializacién del mobiliario especializado, tomando en cuenta todos los
sectores de la ciudad Norte, Centro y Sur. Los vendedores recorreran y
visitaran cada una de las farmacias existentes para la comercializacién del
producto, aplicando las estrategias de ventas y el asesoramiento respectivo a

los duefios y administradores de las unidades médicas.

Se utilizara un canal de distribucion directo entre la empresa fabricante y
las farmacias, sin intermediarios, con cobertura de territorio y apoyo a la fuerza
de ventas. Se valora la importancia del control del producto. A medida que
incrementan el numero de intermediarios, el control del producto por parte de
la empresa productora se reduce. Un canal de distribucién corto proporciona

un mayor control.

PLANO TH, GIHAY AL

B e L A B Y SNy

Tatf,  Glemmerso
<

[

s Waars ol
iy

R SR

wf

Figura 44 Mapa de la ciudad de Guayaquil
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10.4. Publicidad y Promocién

El producto se lo publicitaria mediante literatura farmacéutica informativa,
redes sociales y tele marketing. No se realizara participacién en ferias, ni en
prensa ni en algun otro medio de publicidad tradicional. El personal de ventas
sera altamente calificado y entrenado con la suficiente informacion del
producto para promocionar el mobiliario, sin tener que incurrir en gastos que
no se puede medir el impacto publicitario real en cuanto a venta de producto

se refiere.

Se estableceran politicas de crédito a clientes de 30, de acuerdo a la
investigacion de mercado realizada, 30 dias de inventario y 60 dias de crédito
para pagar a proveedores, que es el tiempo de crédito que en la actualidad la

empresa tiene con los proveedores.
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CAPITULO IV
ESTUDIO ECONOMICO Y FINANCIERO

1. Hipotesis de partida

El plan de negocios aqui presentado pretende introducir la
comercializacién de un producto ya existente en las farmacias del sector
publico hacia las unidades médicas y farmacias del sector privado, partiendo
de la premisa que existen normativas y manuales de buenas practicas de
almacenamiento y dispensacibn de medicamentos que las farmacias

particulares atn no lo han implementado.

1.1. Capital inicial

La inversion inicial del presente proyecto se establecié en $ 82.560 de

acuerdo al siguiente detalle:

Tabla 29
Inversion Inicial

MACIA DEL COMERCIAL ARTDEKOR, DIRIGIDO A
CALENDARIO DE INVERSIONES
Concepto i Inicial
Equipos de COomputo

EQUIPOS DE COMPUTACION 1.800

Edificios e instalaciones

ADECUACIONES BODEGA' Y
TALLER 35.000

Equipos y maquinarias

MUEBLES Y EQUIPOS DE

OFICINA 5.670
Camion Kia K3000 2.5 ton. 19.990
ARTDEKOR 9.100
INVENTARIOS 11.000

Total Pre-operacionales 20.100
Total 82.560
Total sin Pre-Operacionales 62.460
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e Activos Fijos: Adecuacion del taller y bodega para el area de produccion,
vehiculo para la logistica externa e interna, mobiliario de oficina,
maquinaria y equipo.

e Gastos pre-operacionales de Artdekor: Gastos de constitucion de la
empresa, permisos municipales, patentes del negocio y gastos notariales
para instalar la oficina, permiso de bomberos tanto del &rea de produccion
como de la oficina.

¢ Inventario: Inversion en la fabricacion de Torres de Medicamentos para 30
dias de inventario.

1.2. Politica de financiamiento

El financiamiento de la inversion inicial sera 40% con un préstamo al banco
y el 60% restante con capital propio de los accionistas. Se solicitar4 un crédito
a la CFN a un plazo de 5 afios con una tasa efectiva maxima de 11,83% de
interés anual para el segmento de créditos productivos PYMES (Banco
Central Agosto 2017).

El capital inicial necesario para comenzar con el proyecto es de $ 82.560
considerando para esta inversion dentro de las mas importantes la
construccion de la Bodega-Taller en un terreno de 900 mts. en el sector de la
Ex-comuna Casas Viejas a la altura del km. 22 Via la Costa por un valor de $
35.000 y la adquisicion de un camion de 2.5 toneladas para la logistica interna
y externa por un valor de $ 19.990

EL capital de trabajo requerido es para 30 dias, tomando en cuenta que
vamos a tener un apalancamiento de 60 dias con los créditos actuales que se
maneja con los proveedores de materia prima, insumos y accesorios. Ademas
se considera capital de trabajo para 30 dias tomando en cuenta el crédito que

los clientes solicitaron en las encuestas.

Tabla 31

Detalle de Financiamiento

CAPITAL 33.024
Tasa Total 11,83%
Plazo 5 Afos
Amortizacion Capital 12 Mensual
Periodo de Gracia - Afio
Numero de cupones 60 Cupones
Dividendo normal 732 Mensual
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Tabla 32

Amortizacion

Cupon INTERES Amortizacién Valor del Saldo

Capital Dividendo Capital
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1.3. Costo de Capital

Al momento de realizar la férmula de Costo de Capital se obtiene un
resultado de 17 %, valor que se utilizara para realizar la proyeccion de
sensibilidad del proyecto, tomando como la tasa costo de oportunidad al ROE
gue se obtiene de la proyeccion de resultados. Para realizar la formula se
toma en consideracion la tasa de oportunidad, el total porcentual de los
aportes de los accionistas y la tasa del impuesto a la renta, los demas rubros

no aplican.

Tabla 32
Costo de Capital

TASA DE DESCUENTO DEL PROYECTO

FORMULA %

WACC = (kg) * (Elv) + kg * (D/V)

En donde:

Kg= Costo del capital propio 20%
Kp= Costo de la deuda 12%
E/V= Relacion objetivo capital propio del total de financiamiento 60%
D/V= Relacion objetivo de deuda a total de financiamiento 40%
WACC 17%

1.4. Impuestos

Los impuestos para el Plan de Negocios que efectta ARTDEKOR es el

22% del impuesto a la renta calculado para una proyeccion de 5 afios

2. Presupuesto de Ingresos

2.1. Volumenes

El volumen de ventas inicia desde el aflo 2018 con 230 unidades de venta

de Torres de Medicamentos considerando un crecimiento del 3% anual

Tabla 33
Volumen de Ventas

o 5 5 5 5

Productos

Cantidades (en Unidades)
Torre de Medicamentos 230 242 254 266 278
Total 230 242 254 266 278
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2.2. Precios

El precio de venta del producto principal es de $ 1.100, el mismo que sufre
pequeias variaciones debido a los reajustes de costos fijos y variables que se
realizan durante la proyeccion para los 5 afios del proyecto.

Tabla 34
Precio de Venta

Torre de Medicamentos 1.110,05 1.103,41 1.102,42 1.106,85 1.116,59
Total 222,01 220,68 220,48 221,37 223,32

2.3. Ventas Esperadas

Las ventas calculadas para el primer afio de operaciones del negocio
ascienden a $ 255.311, con un incremento anual del 5% correspondiente a la
inflacién anual llegando a alcanzar un nivel de ventas al final del quinto afio
de $ 310.412

Tabla 35
Ventas Esperadas

PECIALIZADO DE FARMACIA DEL COMERCIAL ARTDEKOR, DIRIGIDO A UNIDADES MEDICAS '
INGRESOS PROYECTADOS

Productos

Cantidades (En Unidades)

Torre de Medicamentos 230 242 254 266 278
Total 230 242 254 266 278

Precio Unitario (en uss)

Torre de Medicamentos 1.110,05 1.103,41 1.102,42 1.106,85 1.116,59
Total 1.110,05 1.103,41 1.102,42 1.106,85 1.116,59

Ingresos (en us$)

Torre de Medicamentos 255.311 267.026 280.014 294,422 310.412
Total 255.311 267.026 280.014 294.422 310.412
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3. Presupuesto de Costos

3.1. Materia Prima

El costo de la materia prima, incluyendo los materiales directos e insumos

necesarios para el embalaje final es de $399 por unidad de producto,

observando un aumento anual aproximado del 10 % llegando a tener un costo

total al final del quinto afio de $ 584 por producto.

Tabla 36
Materia Prima

Costo Unitario (en uss)

Torre de Medicamentos 399 439 483 531 584
Torre de Medicamentos 18.354 21.243 24.526 28.253 32.480
Total Costos MD 18.354,00 21.242,76 24.525,73 28.252,87 32.480,18

3.2. Mano de Obra Directa

Tabla 37
Mano de Obra Directa

Vendedores 36 36 36 36 36
38.296,584 40.053,92 42.002,14 44.163,26 46.561,86

Vendedores
Maestros Ebanistas 12 12 12 12 12
Operarios auxiliares 24 24 24 24 24
Chofer 12 12 12 12 12
Ayudante de chofer 12 12 12 12 12
Total 60 60 60 60 60
Vendedores 1.125 1.125 1.125 1.125 1.125
Maestros Ebanistas 400 400 400 400 400
Operarios auxiliares 750 750 750 750 750
Chofer 500 500 500 500 500
Ayudante de chofer 375 375 375 375 375
Total 315,00 315,00 315,00 315,00 315,00

Sueldos mensuales por
Cargos

Maestros Ebanistas 4.800 4.800 4.800 4.800 4.800
Operarios auxiliares 18.000 18.000 18.000 18.000 18.000
Chofer 6.000 6.000 6.000 6.000 6.000
Ayudante de chofer 4.500 4.500 4.500 4.500 4.500
Total Costos MD 33.300,00 33.300,00 33.300,00 33.300,00 33.300,00
Carga BB. SS. 0,41 0,41 0,41 0,41 0,41
Total Costos MD + BB.SS. 47.058,45 47.058,45 47.058,45 47.058,45 47.058,45
Total Costos MD + Comisiones 85.355,03 87.112,37 89.060,59 91.221,71 93.620,31
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Tabla 38 Sueldo
Personal Administrativo

Jefe de Ventas Administrativo 12 12 12 12 12
Jefe Tecnico Proyectos 12 12 12 12 12
Asistente Administrativa 12 12 12 12 12

Total 36 36 36 36 36
Jefe de Ventas Administrativo 1.200 1.260 1.323 1.389 1.459
Jefe Tecnico Proyectos 900 945 992 1.042 1.094
Asistente Administrativa 600 630 662 695 729

Total 270,00 283,50 297,68 312,56 328,19

Sueldos mensuales por

Cargos
Jefe de Ventas Administrativo 14.400 15.120 15.876 16.670 17.503
Jefe Tecnico Proyectos 10.800 11.340 11.907 12.502 13.127
Asistente Administrativa 7.200 7.560 7.938 8.335 8.752
Total Costos MD 32.400,00 34.020,00 35.721,00 37.507,05 39.382,40
Carga BB. SS. 0,41 0,41 0,41 0,41 0,41
Total Costos MD + BB.SS. 45.786,60 48.075,93 50.479,73 53.003,71 55.653,90

En la primera tabla se considera la Mano de Obra Directa la némina
comprendida por el personal de produccion que estd conformado por: 1
maestro ebanista, 2 operarios auxiliares, 1 chofer y 1 ayudante de chofer.
También se incluye en esta seccion a los vendedores con sueldo y

bonificacion. El porcentaje de bonificacion para los vendedores es del 15%.

En la segunda tabla observamos el desglose de los sueldos del personal
administrativo comprendido por: 1 Jefe de Ventas Administrativo, 1 Jefe
Técnico de Proyectos y 1 Asistente Administrativa. Se contempla un aumento

de los sueldos para el personal administrativo del 5 %.

3.3. Costos Indirectos de Fabricacion

Tabla 39
Costos Indirectos de Fabricacion

Energia Eléctrica (Produccion) 3.000 3.150 3.308 3.473 3.647
Guardiania 19.200 20.160 21.168 22.226 23.338
Telefonia 960 1.008 1.058 1.111 1.167
Agua Potable 360 378 397 417 438
Movilidad ventas 3.924 4.120 4.326 4.543 4.770

Total CIF 27.444 28.816 30.257 31.770 33.358
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El rubro de CIF estd compuesto por aquellos gastos que se realizan de
manera obligatoria para que la operacion de la empresa se mantenga
operativa en un 100 %, dentro de los cuales tenemos los gastos de energia
eléctrica, guardiania, telefonia, agua potable y la movilidad de los vendedores.

Se proyectan crecimientos anuales del 5 % para cada uno de estos rubros.

3.4. Costos Esperados

En la siguiente tabla abarcamos todos los costos considerados para los 5 afios
de la duracion del plan de negocios, se detallan el nimero de unidades a
fabricar y comercializar, el costo unitario de cada producto y los costos totales

proyectados

Tabla 40
Costos Proyectados

PECIALIZADO DE FARMACIA DEL COMERCIAL ARTDEKOR, DIRIGIDO A UNIDADES MEDICAS
COSTOS PROYECTADOS

Productos 1 2 3 4 5
Cantidades (en Unidades)
Torre de Medicamentos 230 242 254 266 278
Total 230,00 242,00 254,00 266,00 278,00

Costo Unitario (en us$)

Torre de Medicamentos 570,23 566,82 566,31 568,59 573,59
Total 570,23 566,82 566,31 568,59 573,59

Costos (En US$)

Torre de Medicamentos 131.153 137.171 143.843 151.244 159.459
Total 131.153 137.171 143.843 151.244 159.459
4. Analisis de Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio en unidades es la razén entre los Costos Fijos Totales
y el precio de venta unitario menos el costo variable unitario. Con esto se
puede obtener las cantidades minimas a ser comercializadas contemplando

los costos variables y fijos minimos para que la empresa no incurra en

pérdidas ni ganancias.

Tabla 41
Punto de Equilibrio
1 2 3 4 5

Precio Unitario (En uss) 1.110,05 1.103,41 1.102,42 1.106,85 1.116,59
Costo Variable Unitario (en uss) 450,91 447,75 447,19 449,15 453,60
Costo Fijo Total (en us$) 27.444 28.816 30.257 31.770 33.358
Punto de Equilibrio (unidades - afio) 42 44 47 49 51
Punto de Equilibrio (unidades - mes) 4 4 4 4 4
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5. Presupuesto de Gastos

En la siguiente tabla se puede observar los gastos proyectados por
departamento administrativo y la fuerza de venta, se incluye un rubro llamado
publicidad y promocién que corresponde a los gastos contemplados para el
manejo del CRM y demas atenciones a clientes, asi como también la literatura
farmacéutica promocional establecido dentro de las estrategias de marketing
detalladas en capitulos anteriores, pieza clave y fundamental para el apoyo a
la Fuerza de Ventas.

Tabla 42

Presupuesto de Gastos

PECIALIZADO DE FARMACIA DEL COMERCIAL ARTDEKOR, DIRIGIDO A UNIDADES MEDICAS '
GASTOS ADMINISTRATIVOS Y DE VENTAS PROYECTADOS

Descripcion 1 2 3 4
Sueldos Administrativos 45.787 48.076 50.480 53.004 55.654
Energia Eléctrica 1.800 1.980 2.178 2.396 2.635
Depreciacion 6.915 6.915 6.915 6.315 6.315
Agua 300 330 363 399 439
Teléfono 1.200 1.320 1.452 1.597 1.757
Arriendo - OTROS 1.900 2.090 2.299 2.529 2.782
Publicidad y Promocion 7.200 7.920 8.712 9.583 10.542

Total Gastos administrativos 57.902 60.711 63.687 66.240 69.582

6. Factibilidad Financiera

6.1. Analisis de Ratios

Tabla 43
Andlisis de Ratios
1 2 3 4 5

Tasa de crecimiento en
Ventas (anual) 5% 5% 5% 5%
Margen Bruto 49% 49% 49% 49% 49%
Margen operativo 26% 26% 26% 26% 26%
Margen neto 19% 19% 20% 20% 20%
Capital de Trabajo 44,822 96.823 151.179 208.128 277.493
Prueba Acida 5,92 10,50 14,13 16,97 52,47
ROE 50% 34% 27% 22% 19%
ROI 39% 34% 27% 23% 20%
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e El crecimiento anual es del 5 %

e El margen bruto se mantiene en un valor constante del 49%

e El margen operativo que se obtiene al restar los gastos de ventas y
administrativos que proyecta el plan de negocios se proyecta en un

alentador 26 % durante los 5 anos.

e El margen neto es el porcentaje total de ganancias que se espera
obtener una vez devengado todos los costos y durante los 5 afios se

mantiene en un 19 %.

e El Capital de Trabajo del Plan de Negocios es positivo durante los 5

afos del ejercicio econdémico.

¢ EI ROI se mantiene en un interesante valor del 29 % en promedio.

6.2. Valoracion del Plan de Negocios

Para la valoracion del presente plan de negocios se utiliza la tasa de
descuento del 17 % para analizar la factibilidad financiera del proyecto. De
acuerdo a los calculos realizados en base al flujo de caja acumulado se
obtiene una VAN positivo de $ 64.970 y un TIR del 48 % muy superior a la
tasa de descuento, para finalmente observar que el Payback es de 2 afios y

es total y absolutamente viable.

Tabla 44
Viabilidad del Proyecto

Evaluacion econdmica del proyecto

Flujos de caja $ -82560 | $ 31.137 ( $ 51.998 | $ 54.373 | $ 56.987 | $ 60.155
Flujo de caja acumulado $ -51.423|$ 575 | $ 54948 |$ 111.935|$  172.090
Valor de Salvamento $ 29.085
Flujo de caja acumulado + Valor de Salvamento $  -82560 $  -51.423 $ 575 $ 54948 $ 111935 $ 201.175
Tasa de Descuento 17%
VAN 64.970
TR 48%
Afio de recuperacién 2
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6.3. Analisis de Sensibilidad

Tabla 45
Andlisis de Sensibilidad

NORMAL OPTIMISTA PESIMISTA

Precio $ 1.100% $1.200 $ 900

Costo Unitario $570 $ 470 $ 700
VAN $64.970 $ 75.577 $10.365

TIR 48% 49% 18%

Al realizar cambios en dos variables como son el Precio y el costo unitario
y establecer dos tipos de escenarios, el optimista y el pesimista, nos damos
cuenta que desde el escenario optimista el proyecto conserva el VAN positivo
en $ 75.577 y un TIR de 49 % lo que confirman su viabilidad; mientras que al
realizar los cambios de las variables hacia un escenario pesimista como son
una baja sustancial del precio de venta a $900 y un aumento del Costo Unitario
a $ 700 se observa que el VAN se mantiene positivo pero con una notable
disminucién a $ 10.365 mientras que el TIR cae drasticamente a un 18 % muy
cerca de la tasa de descuento original del proyecto, por lo que en este tipo de
escenario no se recomendaria la realizaciéon del proyecto porque el valor que

genera es muy poco.

7. Sistema de Control

7.1. Cuadro de Mando Integral

Se establece el siguiente cuadro de mando integral para que la jefatura de
ventas administrativo realice un constante monitoreo con respecto a los
indicadores en el cuadro detallado, se considera que para el giro de negocio
de la empresa los indicadores escogidos son los que mejores se adaptan al

entorno empresarial de Artdekor.
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Tabla 46
Cuadro de Mando Integral

- FECHA DE

OBJETIVO INDICADOR FORMULA REVISION META
=
N n P . . -
g g Optlm(;zar los margenes Beneficio Neto Contrlb_ucmn o/mes 10%
S 2 e ganancia Marginal
@©
o C© -7 -
° ,E Aumentar la rotacion Rotacién de Inventario Unldz_ades c/mes 5%
= del producto vendidas
S g Presupuesto
g % Cumplir psp de venta Venta por cliente planteado vs c/mes 100%
== ventas reales
2o Obtener informacion de Precio con la Monitoreo
o L 0
a© la competencia competencia constante de FDV c/mes 100%

Realizar los indice de 1 mantenimiento
3 mantenimiento L cada 6 meses c/mes 0 reclamos
= @ : ; Mantenimiento =
S9 preventivos a tiempo durante 2 afios
§ § Optimizar el ciclo Reducir
Qo P : Costo por Producto Productividad 2 meses tiempos y
Lo productivo
a recursos

1.2

Planes de Contingencia

Uno de objetivos del cuadro de mando integral es la toma de decisiones

importantes cuando el rumbo de la empresa no se encuentra dentro de los

objetivos y lineamientos trazados en la planeacion estratégica. Para ayudar a

corregir esas desviaciones y volver a encontrar el norte del negocio existen

planes de contingencia que todo proyecto debe de tener. A continuacion el

detalle de los planes de contingencia mas relevantes que se consideraron

para el presente plan de negocios:

Tabla 47
Planes de Contingencia

TIPO DE

gizv e DESVIACION

CAUSA DE
DESVIACION

MEDIDAS

Cumplir 100 % del
Presupuesto de
ventas

Cumplimientos
menos del 70 %

Falta de habilidades
y técnicas de
negociacion de FDV

Capacitacion comercial y técnica de producto a
FDV

Mantener en niveles
oOptimos la cartera
de cobranza

Cartera vencida mas
de 30 dias

Clientes no les
alcanza para pagar

Revision y depuracion de clientes, otorgar
créditos solo a los mejores clientes, utilizacion de
FACTORING para recuperar cartera

Mantener el nivel de
reclamos por
defecto de fabrica
por debajo del 10 %

Incremento mas del
10 % en reclamos por
producto defectuoso

No existe cooperacion
ni buen ambiente de
trabajo entre
vendedores

Mantener en
sinergia Total a la
FDV

Mala calidad de
producto

Establecer politicas de control de calidad,
monitoreo constante de la calidad de materia
prima

Desmotivacion por
bajo cumplimiento
de cuotas de venta

Integracion personal y laboral con atenciones,
capacitaciones, seminarios de motivacion y
coaching personal

Aumento tiempos de
entrega de producto

Optimizar procesos
internos

Mala coordinacion
FDV - produccion y

logistica

Seguimiento constante de las ordenes de trabajo y
entrega
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CAPITULO V
RESPONSABILIDAD SOCIAL
1. Base Legal

CONSTITUCION DEL ECUADOR
Seccion segunda Ambiente sano

Art. 14.- Se reconoce el derecho de la poblacion a vivir en un ambiente
sano y ecolégicamente equilibrado, que garantice la sostenibilidad y el buen

vivir, sumak kawsay.

Art. 74.- Las personas, comunidades, pueblos y nacionalidades tendran
derecho a beneficiarse del ambiente y de las riquezas naturales que les

permitan el buen vivir.

Art. 414.- El Estado adoptarda medidas adecuadas y transversales para la
mitigacion del cambio climatico, mediante la limitacion de las emisiones de
gases de efecto invernadero, de la deforestacion y de la contaminacion
atmosférica; tomara medidas para la conservacion de los bosques y la

vegetacion, y protegera a la poblacion en riesgo.

2. Medio Ambiente

LEY DE GESTION AMBIENTAL.

CAPITULO Il DE LA EVALUACION DE IMPACTO AMBIENTAL Y DEL
CONTROL AMBIENTAL Art. 19.- Las obras publicas privadas o mixtas y los
proyectos de inversion publicos o privados que puedan causar impactos
ambientales, seran calificados previamente a su ejecucion, por los
organismos descentralizados de control, conforme el Sistema Unico de

Manejo Ambiental, cuyo principio rector sera el precautelatorio.
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Art. 20.- Para el inicio de toda actividad que suponga riesgo ambiental se

debera contar con la licencia respectiva, otorgada por el Ministerio del ramo.

Art. 21.- Los Sistemas de manejo ambiental incluiran estudios de linea
base; evaluacion del impacto ambiental, evaluacion de riesgos; planes de
manejo; planes de manejo de riesgo; sistemas de monitoreo; planes de
contingencia y mitigacion; auditorias ambientales y planes de abandono. Una
vez cumplidos estos requisitos y de conformidad con la calificacion de los

mismos.
El Ministerio del ramo podra otorgar o negar la licencia correspondiente.

Art. 22.- Los sistemas de manejo ambiental en los contratos que requieran
estudios de impacto ambiental y en las actividades para las que se hubiere
otorgado licencia ambiental, podran ser evaluados en cualquier momento, a

solicitud del Ministerio del ramo o de las personas afectadas.

La evaluacion del cumplimiento de los planes de manejo ambiental
aprobados se le realizara mediante la auditoria ambiental, practicada por
consultores previamente calificados por el Ministerio del ramo, a fin de
establecer los correctivos que deban hacerse.

Medio Ambiente

Implementar un Plan de Manejo Ambiental, donde se podré involucrar
semestralmente un seguimiento profundo de las actividad, monitoreo, charlas,
inducciones y capacitaciones, de todo el proceso productivo. En este plan de
manejo ambiental podremos observar cuales son los residuos que se genera
en la empresa y como gestionarlos de la forma mas eficiente. Se debe tener
un control de todo el material particulado que se genere del proceso
productivo especificamente del cortado de la plancha de madera para la
elaboracioén de la torre de medicamento, ya que se tiene en cuenta que sera

uno de los mayores problemas, por el giro de la empresa

Llegar a obtener las certificaciones ISO 14001, 1SO14044 estableciendo el
Plan de Manejo Ambiental y de esa forma conocer el sistema de gestion
medioambiental y el analisis del ciclo de vida. Estas normas que forman parte

de la Organizacion Internaciones de Normalizacidbn mejor conocida como ISO
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facilitan establecer requisitos y directrices para manejar adecuadamente los

procesos productivos de la fabricacion.
Beneficiario directo e indirecto del Plan de Manejo Ambiental
Beneficiarios Directo: La naturaleza

La naturaleza se ve directamente beneficiaria por el PMA, debido a que
gracias a la gestion de todos los residuos e impactos generados del proceso
productivos, se veran disminuido todo dafio que puede ser causado por la
acumulacion e incorrecto manejo de cualquier tipo de residuo, por lo cual la
empresa se compromete con la naturaleza a establecer una relacién amigable

y sostenible.
Beneficiario Indirecto: Las personas

La naturaleza compromete un equilibrio con el ser humano por el cual, el
tener un ambiente sano como lo catalogo la constitucién del ecuador,
persevera la importancia y relevancia de tener siempre una relacion positiva
con el ambiente, que es el principal personaje que nos provee de las

necesidades basicas de sobre vivencia del ser humano.
Politica de responsabilidad corporativa
e Establecer medidas que sean amigable con el medio ambiente

e Capacitar y promover la responsabilidad industrial y ambiental en la

empresa

e La ética e integridad del personal sera fundamental en la ejecucion de la

empresa

e Se ofrecerd las necesidades basicas de todos los colaboradores de la

empresa.
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CONCLUSIONES

La empresa comercial ARTDEKOR, pretende incrementar los niveles de
venta en un 30 % comercializando un producto ya conocido y utilizado en las
farmacias del sector publico, mediante la apertura de clientes nuevos como
son las unidades médicas y farmacéuticas del sector privado. Este plan de
negocios se espera que sea implementado desde el mes de Enero del 2018.

De acuerdo a la investigacion de mercado realizada concluimos que el
mobiliario especializado de farmacia es un producto idéneo y de muchas
expectativas por parte de los consumidores ya que si lo conocen, saben de
los beneficios que este les brinda, existen normativas que les obligan a

implementar nuevos y mejores sistema de manejo de farmacos.

Queda demostrado que el plan de negocios es ECONOMICAMENTE
VIABLE ya que los indicadores financieros arrojaron resultados positivos y

alentadores.

El objetivo que la empresa desea es iniciar la comercializacion del
mobiliario de farmacia desde el mes de Enero del 2018 con una promocion y
visita directa por parte del equipo de ventas para luego a partir del segundo
afio comenzar la expansion de la comercializacion a otras provincias y en un

futuro no muy lejano abarcar todo el territorio nacional.
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ANEXOS

Anexo 1 Carta de autorizacion

1t Wekor

il mn (e L e Farmin Do resesi
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L P e Ferrves o

SCOLL. LRITAEFC f

Gusyaguil, 10 de Mayo del B00T

LCDA.

JANETH SALATAR M.

MRECTORA DE LA CARRERA

INGENIERIA EN ADMINISTRACION DE VENTAS

D= mis cormideraciones. -

Yo, ILEAMA PADLA LOPETI GALVEY, con nuomero de cedola

0915577332 =oy propietaria de s empresa con nombre comencial
ARTOEKOR con numero de RUC 0915577333001, corstifunda como

persona natural desde =l ano 1999,

Somos fabricantes de mobdtiario de oficna como actividad principal,
dentro de la cual s incluye = MOBILARKD ESPECIALITADD DE
FARMACIA. En la actualidad samas proveedares del estado habditado
en catalogo slectromion para provision de mobiliaro de oficina.

El 5. Carlos Gonzaler Cueva con numero de cedula 0913899472
forma parte de mi empresa como jefe teonico de proyectos y
admiristrador del catalogo electromico, razon por la cual expreso mi
AUTORIZACION para gue pusda desarrollar el PLAN DE NEGOCIOS DE
FABRICACION ¥ COMERCIALITACION DE MOBILIARID ESPECLALITADD
DE FARMACIAS EM L& CIIDAD DE GUAYADUIL.

Ape=ntamente,

gﬂ}’;ff) ekor
W7.054C
GERENTE PROPIETARIA

Ciall. Enere Mins Cale By, v ied'a. Ste. Mz O7 5T Feifs 2930647 - SMA501  Cof DSS4TET0T - DFET244450
ek Epeniiadchlon i
Guagu - Eooodor
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ANEXO 2 Instrumento de recoleccion de Datos: Encuesta

UNIVERSIDAD CATOLICA
D SANTIAGO DE GUAYACQUITL

FACULTAD DE ESPECIALIDADES EMPRESARIALES
CARRERA ADMINISTRACION DE VENTAS
Modalidad Semipresencial
Encuesta para los dueiios y administradores de
unidades medicas y farmacéuticas en la ciudad de
Guayaquil

Formulario para estudio de mercado a realizarse para rabajo de tulacidn universitario

*Obdigatorio

1. Mombre de Unidad Medica/F armacia

2. Cargo que desempeiia:

3. Sactor de ubicacion de la unidad medicaffarmacia *
Marca =olo un dvaio,

Norte

Bur

4. Conoce este tipo de mobiliario? *
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5. Conoce usted que existe una normativa del Ministerio de Salud Publica donde se estableca en
uno de sus reglamentos que las farmacias cumplan con un buen manejo, almacenamiento y
dispensacion de los firmacos? *

Marca solo un dvaio.
i
Mo

fi. Sabia que el ARCSA se encuentra en una campaiia de Socializacion sobre las Buenas Practicas
de Recepeidn, Almacenamiento y Dispensacion de las medicinas para su farmacia? *

Arvas capaciis wbee bhuenss pricticas Brmssfaticas

Prayeotn enfiesdn a farmaceutions, thenbens, dispensadores de
el amentos ¥ diefios de farmiscios

Lureim, (1 the shril deaind, wlhas cazgy

-
‘fenzin Torres y Jusn Carlos Labero e firce.

duitathisn Veleting Quite

La e ke Boiggeluitn v Vigilurss Similersa (Ansa) nadies
capacitacknms griteile aibre o pridaede nogesis,

| mierécs y deqrerearitn de med u hrelan las Frrrmoacses 2ol

Marca zolo un dvaio.
Si
o

1. Esta enterado usted que este tipo de mobiliario es idéneo para una correcta conservacion,
dispensacion y almacenamiento de los farmaces? *

Marca solo un dvalo.
Si
o

Tal vez

8. Esta enterado usted que este tipo de mobiliario s& pusde fabricar en Ecuador, con excelente
materia prima, buenos acabados y a la medida de su farmacia?

Marca solo un dvalo.
Si
No

9. Conoce usted que la capacidad de almacenamiento de una torre de medicamentos equivale a
1.5 perchas fradicionales, conservando la medicina de una mejor manera? *

Marca solo un dvaio.
Si
o
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10. Sabia usted que este tipo de mobiliario existe en el pais y que s lo pueds fabricar a un costo
bastante considerable?

Marca solo un dvaio.
Si
No

11. Estaria dispuests a implementar este tipo de mabiliario en la farmacia a su carge para cumplir
con |a normativa, mejorar la productividad y modernizar la imagen de su farmacia danda un
ambients de seguridad y calidad a sus clientes 7

Marca solo un dvaio.

Si
No

12. Cuanto estaria dispuesto a invertir por una torre de medicamentos de 6 cms. de ancho x 60
cms. de fondo y 2,15 de altura sabiendo todos los beneficios que le brinda? *

Marca solo un dvaio.

$ 800
§601-51.000
$1.001-51.100
$1101-51.200

{3. Algin comentario u observacion?
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UNIVERSIDAD CATOLICA
D SANTIAGO DE GUAYACQUITL

FACULTAD DE ESPECIALIDADES EMPRESARIALES
CARRERA ADMINISTRACION DE VENTAS

Modalidad Semipresencial

Encuesta para consumidor final en la ciudad de
Guayaquil
Formulario para estudio de mercado a realizarse para trabaje de titulacion universitario

*Oblipatoric

1. Genero *
Marca solo un dvailo.
Femening
Masculing

2. Edad *
Marca solo un dvaio.

18- 24
26 -45
46 - 65
+ 85

3. Sector donde vive
Marca solo un dvaio.

Norte
Centro
Bur

4. Conoce usted este tipo de mobiliario?
Marca solo un dvaio.

5i
No

Tal wez
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3. D ser afirmativa su pregunta anterior, donde los ha vista?
Marca solo un i

Autosenic
Famacias
Bodegas

No recuard

{. Gabe para que sirve este tipo de mobilario?
Marca solo un i
§i
No

Talvez

1. Sabia wsted que este tipo de mobiliario brinda aptimas condiciones para que los farmacos
conserven su calidad?
Marca solo un i

Si
No

Tal vez

§. Apreciaria usted que |a farmacia donde vaya & adquirr sus medicinas almacene, dispense y
maneje kos farmacos con este tipo de mabiliario
Marca solo un vt

5i
No
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hospitales y de farmacia, dependientes y auxiliares de farmacias y al consumidor final con respecto a
la percepcion de este tipo de mobiliario. En este ultimo segmento, las encuestas se las realizaron a la
salida de los establecimientos Pharmacys y Cruz Azul para tener una informacién lo méas realista
posible sobre este tipo de mobiliario, ya que dichas cadenas farmacéuticas cuentan con el mismo. Los
resultados fueron alentadores ya que nos dieron cifras estadisticas positivas por parte de los duefios de
farmacia en querer contar con este tipo de mobiliario.
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	En el primer capítulo se desarrolla la información con respecto a la empresa, los productos y servicios que maneja además de las características técnicas y descripción del mobiliario de farmacia.
	En el segundo capítulo se evidencia el estudio de mercado, en el cual se analiza tanto a la unidad farmacéutica y hospitalaria como al consumidor final de acuerdo a nuestra realidad económica y social.
	En el tercer capítulo se establecen las estrategias marketing y de ventas, a partir de la información obtenida del estudio de mercado.
	En el cuarto capítulo se presenta el estudio económico y financiero, en el cual se definen las proyecciones de venta y a su vez se demuestra la factibilidad de la ejecución del proyecto.
	En el quinto capítulo se presenta la parte legal que sustenta la comercialización del mobiliario de farmacia y se define la  responsabilidad social del Comercial Artdekor, y se definen los beneficiarios del proyecto.
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