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INTRODUCCION
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El presente trabajo de aplicacion profesional teathre la elaboracion de un
Plan Estratégico para la empresa “Farmacia MC Rd’caracteristica principal de esta
herramienta es que trata lo que la organizacioerguionseguir para cumplir su mision y
objetivos a futuro, para ello nos presenta el disgifla construccion de este futuro
elaborando planes y acciones a seguir.

Para analizar esta problematica se tiene en coasida principalmente la
situacion actual de la firma la cual por sus carsticas ha presentado la necesidad de
incorporar en un plan estratégico que le permitfprae su gestion y rendimiento al
mediano y largo plazo.

La investigacion de esta problematica se realizogbanterés de conocer los
cimentos, historia y actualidad de la firma y luegoediante herramientas de uso
profesional determinar los objetivos, seleccionaa estrategia competitiva para la
compafia, definir planes de accién (que respondées exigencias del mercado) y
ordenarlos en el tiempo.

En el marco de la teoria que trata sobre la ptagion estratégica se analizo la
historia de la empresa, y sobre todo su actualidadizando una serie de entrevistas con
los integrantes de la misma, indagando sobre puettisales sobre sus actuales planes y
vision de futuro.

Los objetivos del presente trabajo seran brind&aamacia MC 24” un curso de
accion integrado por los diferentes factores egrabs, de gestibn del negocio y
elementos del marketing que le permitan mediantdnguementacion alcanzar los
objetivos propuestos de crecimiento y sustentalideseados que son primordiales para

el éxito de toda organizacion con y sin fines deduEn nuestro pais, donde la mayoria

UNIVERSIDAD
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son pequefas y medianas empresas, es fundamdatahdiarse y orientarse en base a
una estrategia que permita crear y mantener untajgenompetitiva que genere la

satisfaccion de los clientes con mayor exceleneélg competencia.

El presente trabajo esta dividido en las siguientgzartes:

* Primera parte: en la cual se define el tema, ettodgj general y los objetivos
especificos.

e Segunda parte, en la cual se aborda el diagnastgamizacional, compuesto de
la historia de la firma, su actualidad, identifidecde su estructura y ciclo de vida
y la utilizacion de la herramienta Matriz “FODA” qgacomprender aspectos
claves de la firma en su entorno, como asi tamibMtar a pensar en estrategias
para cada uno de esos aspectos.

» Tercera parte: presentar el Marco Teodrico basadosesutores mas referentes del
tema elegido y que nos servira como referencia glagatudio de la problematica
identificada previamente.

» Cuarta parte: en la cual se redacta la metodottgyteabajo donde se explican las
herramientas utilizadas para la recoleccion dedii®s necesarios para nuestro
andlisis.

e Quinta parte y ultima, donde se elaborara la plauion estratégica para

“Farmacia MC24” y se definiran los planes de acgjae contribuiran al logro de

los objetivos planteados.
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TEMA'Y JUSTIFICACION
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Tema:

Disefio de Plan Estratégico para Farmacia MC 24.-

Justificacion

En este trabajo se disefiara un Plan Estratégielpampresa “MC 24” la cual
es una farmacia de la ciudad de Cordoba Capitataida al expendio de medicamentos

de uso humano, perfumeria y articulos de cuidacsopal.

El objetivo general del presente trabajo de apilicaprofesional es brindar a
“Farmacia MC 24” un curso de accion integrado pardiferentes factores estratégicos,
de gestion del negocio y elementos del marketing tg permitan mediante su
implementacion alcanzar los objetivos propuestoscaimiento y sustentabilidad

deseados.

Los objetivos especificos de este desarrollo segtavar la situacion actual de
“Farmacia MC 24" en tanto a sus indicadores dei@estompras a proveedores, fijacion
de precios, circuito de pagos, analisis de la coemgé, facturacion de obras sociales y

gestion de clientes morosos.

Una vez relevados las realidades antedichas seeqent a elaborar un Plan

Estratégico para cada uno de los aspectos que tpeuma mejora de los procesos
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actuales, como asi también un analisis de los elEmenas importantes del marketing

aplicado al sector farmacéutico para concretaolgstivos solicitados por el cliente.

SIGLO
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OBJETIVOS GENERALES
Y ESPECIFICOS
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Objetivo general.

El objetivo general del presente trabajo de apilicaprofesional es brindar a
“Farmacia MC 24” un curso de accion integrado pardiferentes factores estratégicos,
de gestion del negocio y elementos del marketing tg permitan mediante su
implementacion alcanzar los objetivos propuestoscrdimiento y sustentabilidad

deseados.

Objetivos especificos

= Conocer las principales caracteristicas del sefdonacéutico actual en la

Argentina.

» Identificar las mas importantes caracteristicasvisro y Micro entorno.

= Determinar Vision y Mision de la Compafiia.

= Realizar analisis FODA
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» Disefiar, utilizando la matriz FODA, estrategiasaparmejora de las Debilidades

de la empresa y el aprovechamiento de las Opoddagidetectadas.

» Analizar los principales aspectos del marketinglearctual sector farmacéutico.

= Desarrollar un plan estratégico y de marketing pafaima.
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DIAGNOSTICO ORGANIZACIONAL
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Historia de la de la firma vy actualidad

Farmacia MC 24 fue fundada en el afio 1982 por smepa duefa, la
farmaceéutica Maria Bertinatti, en la direccion de 24 de Septiembre 1684 de la ciudad

de Cdrdoba Capital, locaciéon en la que actualmsmtesarrolla.

Fundada inicialmente como una empresa familiagataristica que la acompario

durante toda su vida y la sigue acompafando dusast85 afios de vida.

Su primera duefia y fundadora se mantuvo al freglteebocio desde el afio 1982
hasta el afio 2010 en que decidi6 jubilarse poetrobro de su salud, en ese lapso de 28
afos la Sra. Bertinatti cumplio el rol de Directdécnica y las funciones administrativas
necesarias para el funcionamiento general derff@ficontando solamente con la ayuda
informal de algunos miembros de su familia (espesdijos) que aportaban su

colaboracion a la firma en las tareas administaatinas simples.

Ya en los ultimos afos de su gestion al frentead&rha y quiza de la mano de su
deterioro en su salud, la empresa noto una baasemveles de venta, cantidad de stock

y relacidon con los proveedores, asi como tambida ealidad de la atencion al cliente.

Toda esta situacion llevo a que en el afio 2003imepa fundadora se encontrara
en la disyuntiva de cerrar definitivamente el negacponerlo a la venta para que otra

persona continuara con el proyecto.

En el afio 2010 la Farmacéutica Maria Bertinattispdés de una larga

deliberacion y consultas con sus familiares masaoers, tomo la decision de vender el

fondo de comercio y pasar a su retiro despuésndestafios de trabajo. La farmacia fue
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adquirida por la Farmacéutica Yanela Montes, ld estuvo frente al negocio durante 6

afos (2010 — 2016).

Durante este nuevo periodo de seis afos, la fioma wn nuevo rumbo, ya que
su nueva duefia tenia una impronta joven, con aspetds innovadores y una gestion
diferente a su antecesora, realizando acciones pguaitieron elevar la imagen y
estandares que la farmacia tenia con su antigu@dadwmviendo a poner los faltantes de
stock, contratando una empleada para la atencipabdico y mejorando la relacion con

clientes y proveedores.

En el afio 2016, la duefia del negocio decide poivo®personales y familiares
vender la el fondo de comercio, ya que se le abasipuertas para otro negocio de la
misma rama en otra provincia de nuestro pais,@ouél la farmacia entro nuevamente
en su siguiente transicion y pasa a ser de propiddda actual duefia: la Farmacéutica
Otegui Clotilde, la cual nos abre las puertas ddirgua para poder realizar el actual

proyecto de profesionalizacion y establecimiental®lan Estratégico para el mismo.

Teniendo en cuenta las diferentes etapas por Bpago Farmacia MC 24 en sus
35 afos de vida, la linea constante que se repia aaturaleza de empresa unipersonal y
familiar, con una profesional Farmacéutica a catgdodas las aristas del negocio, no
solo de la atencidon del paciente sino también enakpectos administrativos. Mucha
profesionalizacion en el corazon del negocio queelegxpendio de medicamentos,
perfumeria y articulos de cuidado personal, pesorutia 0 muy poca profesionalizacion

y analisis de los procesos administrativos, egfi@td, aspecto del marketing o

definicién de objetivos.

UNIVERSIDAD
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La cultura que se ha creado y mantenido en esta fia pesar de que han sido 3
duefias diferentes, es la de una tipica empresdidamn la cual no hay definido un
protocolo, no estan claras las politicas de tomalatgsiones y muchas veces se hace
“todo a pulmon” con pocas consultas a profesiondéeta administracion de empresas,
que podrian aportar una mejora sustancial al reedimde la firma y la busqueda en la

eficiencia de los procesos.

A continuacién se hara una descripcion de los efifierss procesos que actualmente
tiene en practica la firma, describiendo la forneaethborarlos y llevarlos a la accion,
analisis que servira a posteriori para detectaibfessmejoras en los mismos y elaborar

un diagnostico de los actuales y potenciales pnadede la firma:

Proceso de compra a proveedoresLa principal compra a proveedores y mas
importante es la de los articulos medicamentogrfumeria, que actualmente se hace
casi en su totalidad a un solo proveedor (Drogueofasur) la cual le ofrece a la firma
un descuento especial de %11 por ser cliente hasedm30 afios. Los pedidos diarios se
hacen a través de la web de la Drogueria de umanmdacil y agil y se van pidiendo
segun los faltantes del dia o pedidos especialéssddientes, pero sin una planificacion
y prevision de faltantes de stock. El reparto detipcto desde la drogueria a la farmacia

se efectta en el mismo dia o al dia siguiente ragpa hora sin costo alguno para la

farmacia.

UNIVERSIDAD

SIGLO
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La compra de productos adicionales como descastapleuidado personal se
hacen a diversos proveedores, todos ellos infesndlaciéndolo con un procedimiento
manual, en que el proveedor vista la farmacia, tehpedido solicitado y lo envia al dia

siguiente.

Proceso de pago a proveedore&l pago a la drogueria se efectla a los 7 diatedpse

se efectudé el pedido, momento en que debe hacerséiferentes medios de pago:
efectivo, transferencia bancaria o cheque, en ©ibrde los proveedores el pago es
exclusivamente en efectivo en la cantidad de diaes s negocie con cada uno,

generalmente a los 15 dias desde el momento dei&fée compra.

Proceso de orden y clasificacion de stockJna vez que llega la mercaderia a la
farmacia, se clasifica por droga o laboratorioeyubica el producto en las estanterias, o
se entrega al cliente que lo ha solicitado persedleva un proceso de stock formal,
ordenado ni sistematizado, los pedidos se hacenrmion del criterio de la directora

técnica o los pedidos puntuales de los pacientasfirina cuanta con un sistema de
control de pedidos, stock y facturacion llamadéesiss Gema, el cual ofrece dentro de

sus funciones la carga de la totalidad del stockadarmacia para controlar faltantes o

sobrantes, pero esta funcion no es utilizada pdiegite.
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Proceso de recoleccion de datos administrativos péncieros: Se toma nota de que no
hay un proceso de recoleccion de datos de vertdawgpras, o rentabilidad de la firma,
sino que se deja librada esta informacién y alaraecolectada formalmente mes a mes

no se tiene un conocimiento de estos parametros.

Proceso de toma de decisionekl proceso de toma de decisiones, tanto adminisigt
como de todos los aspectos del negocio se ceminadiz una sola persona: la fundadora y

directora técnica.

Proceso de gestion de clientes morosdsa cartera actual de Cuentas Corrientes son en
su totalidad clientes historicos, que desde sugranfundadora son fieles al negocio, en
general vecinos ya afianzados, por lo que tienenhistoria y evidente confiabilidad en

el negocio. El proceso de cuentas corrientes anardé se lleva a cabo anotando de
manera manual en el fichero de cada cliente lodyatos que son adquiridos por el

mismo, pero no se cuenta con un proceso de gesdddas mismas, de registro o de

clasificacion del cliente segin su comportamiert@ago.

UNIVERSIDAD

SIGLO
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Estructura actual de la firma

La firma en la actualidad es una empresa Unipelsanaombre y cargo de la
Farmaceéutica Otegui Clotilde, la cual califica garnivel de facturacion en la categoria

de Responsable Inscripto.

Desde Junio de 2017 la firma incorporo dos empkedda cuales trabajan medio
dia cada una, una a la tarde y una a la mafaneyddss tienen la funcion principal de

atencion al publico.

La estructura actual de la firma no esta formakzaero se pueden diferenciar dos

niveles basicos de estructura en sus puestos:

Nivel 1- Duefa, fundadora y directora de la firma:este cargo es ocupado por
la Farmacéutica Clotilde Otegui, la cual cumpléulacion de directora de la firma, toma
de decisiones de compra, venta, financieras y Miractécnica a cargo del

establecimiento.

Nivel 2 — Puestos de atencion al publicoeste puesto es ocupado por dos
empleadas de medio tiempo (4 hs por dia cada ena), cual su funcidén principal es la
atencion al publico, pero también desarrollan wm@ailiares tales como: recepcion y

control de mercaderias y ubicacion de productasstanterias y vidriera.

Si hablamos de Cadena de Mando, a simple vistaisdepdeterminar que una
caracteristica muy fuerte de esta firma, y mugickaen las pequefias empresas en que

una sola persona es la fundadora, duefa y prinejpalitor de todas las acciones que se

llevan adelantes, es la de la centralizacion ttgatasi todos los aspectos de la firma en la




Plan Estratégico Farmacia MC 24 | 19

misma persona, en este caso la Farmacéutica @ldfitdgui cumple todos los roles
necesarios para el funcionamiento de la empre$agat@lo muy pocos aspectos: solo la

de atencién al publico y recepcion de mercadetiamie a sus dos empleadas actuales.

A la hora de hablar de la cultura de la firma, pede comenzar recordando una
interesante definicion del concepto de Cultura oiggional: “Respecto de las
organizaciones, la cultura organizacional es el mlodgeneral de comportamiento, es
decir, las creencias y los valores compartidos lpsemiembros tienen en comdn”

En el caso particular de nuestro cliente, vista lmz de un concepto tan complejo
como el de una cultura organizacion notamos quealtara misma esta definida por la
personalidad de la encargada del negocio y todoadpectos ronda en torno a su criterio,
y definiciones. Actividades como el proceso de s, descripcion de puestos,
establecimientos de objetivos, evaluacion de desBmpy retroalimentacion a los

colaboradores son procesos rudimentarios y hastistantes.

Los productos que comercializa se pueden cataltryaro de la amplia gama de
productos existentes en la industria farmacéutide guidado personal, las cuales estan

habilitadas a ser comercializadas por el Ministdedalud de la Nacion:

* Medicamentos de uso humano: antiinflamatorios, sépticos,

anticonceptivos, jarabes, antibidticos.

1Schein, E, Organizational Culture and Leadership, 2 edicion. San Francisco: Jossey-Bass, 1992

UNIVERSIDAD
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* Medicamentos de uso humano especiales: medicamgaias HIV vy
oncologicos.

» Descartables de diversa indole.

» Perfumeria: hombres, mujeres y nifios

» Regaleria: diversificada para cada segmento (Hanbtejeres, Nifios)

* Productos de belleza: lapiz labial, pinturas de, ufiaquillajes, cremas,

etc.

Ciclo de Vida

Podria pensarse que una empresa con 35 afos encgldm deberia encontrarse
en su etapa de madurez, pero esto no sucede agstoiirma, ya que si bien tiene
suficientes afos de vida, la empresa ha pasadtvgzoduefias diferentes, teniendo cada
una de ellas su propia cultura y modalidad de @estividentemente no se le ha dado una
continuidad en la gestion y politicas a medianargd plazo para obtener un crecimiento
constante. Toda esta situacién descripta nos da cesultado un estadio de la firma que,
mas allad de los afios de funcionamiento y difereetgf®ques en la gestion, no ha
evolucionado hacia etapas posteriores de mayor neadexperimentando una etapa con

caracteristicas de “nacimiento” pero de forma estda desde hace varios afos.

Es por lo anteriormente expuesto que es absolutamesresario aplicar un

efectivo Plan Estratégico para esta firma con lossf de ordenar estratégicamente

aspectos claves, poder proyectar un crecimientersibte en el tiempo.
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Matriz FODA.

A partir del presente analisis FODA se podra temea vision global sobre
aquellos factores externos de la firma e internes jgegan un rol clave en la gestidon

actual de la empresa y afectan positiva 0 neganéaren la misma.

Una buena definicion de las fortalezas, oporturedadebilidades y amenazas de
la firma en una misma matriz permitira reunir estosceptos, interrelacionarlos y poder
identificar las actuales estrategias aplicadas emtiiicar como la empresa podra

modificar su accionar para mejorar su competitidida el mercado actual.

“Las oportunidades y amenazas no solo afectan rlcéivo de la situacion de
una compafia si no que presentan la necesidad ¢heester acciones estratégicas”.

(Thompson y Strickland: 2001:100)

Este analisis resulta clave para cualquier empgesaquiera formar parte del
sector farmacéutico debido a que este se camzxtgror su gran rivalidad vy
competidores fuertes en el sector, con una reguladie precios y normativas por parte

del estado.

Por lo tanto, para elaborar una estrategia exgesdeben considerar los aspectos
antes expuestos {explotar lo que la compafiia hace mejor, capturas|mejores

oportunidades de crecimiento y crear defensas eofds amenazas a su posicion

competitiva y a su rendimiento futuro” (Thompsastsickland: 2001:100)
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FORTALEZAS

35 afios de trayectoria en la misma locacion.

Cartera de clientes afianzados.

Descuento especial en las compras que se le hdcenayor proveedo
(Drogueria Cofasur)

Atencién de 12 empresas de medicina prepagas g ebcéales.

Dispensa de medicamentos especiales (HIV y Onaméyi

Ubicacion geografica estratégica con gran circaladle peatones y transito

(sobre Avenida 24 de Septiembre).

No posee deuda crediticia a pagar, disminuyendodsts fijos.

OPORTUNIDADES

Captacidon de nuevos segmentos de clientes desdosndi

Incorporacion de nuevas obras sociales ampliandmlertura a este tipo ¢
mercado.

Alianzas estratégicas con empresas afines y de edieyp servicios
complementarios al sector farmacéutico (farmadaiasfros de estética, centr

de kinesiologia, centros vecinales y de jubilados).

e

0S

SIGLO



Plan Estratégico Farmacia MC 24 | 23

DEBILIDADES

* Procesos rudimentarios de gestion.

» Ausencia de andlisis de stock y compra eficiergmaeedores
* No se utilizan funciones utiles que ofrece el sist€sema para control de stock
* No hay una planificacion de objetivos a medianargd plazo.
* No se tiene un estudio y analisis de la competencia

* No hay un control real de los gastos fijos y vdgab

* No existen estrategias definidas de marketing yigdhad para aumentar ventas

y fidelizacion de clientes.

AMENAZAS

* Fuerte competencia en el sector.

e Apertura de grandes cadenas de farmacias (Farma€aymacias Lider,
Farmacias General Paz) con mucha proximidad geaograf

» Regulacion de precios por parte del estado.

» Constante inflacién y aumento de precios de lodymtos.

* Morosidad de pago de obras sociales importantesi(Pgross).

SIGLO
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Estrategias de aplicacion de la matriz FODA:

Una vez que hemos identificado y clasificado lagafezas, oportunidades,
debilidades y amenazas de la firma podemos preseudifro estrategias alternativas de

la matriz FODA propuesto por Koontz y Weihrich:

1. La estrategia DA busca minimizar debilidades y amenazas, y se @nomo
estrategia mini—-mini (por minimizar-minimizar); mesrequerir que la compafia,
por ejemplo, establezca una coinversion, se redubesta se liquide.

2. La estrategia DO intenta minimizar las debilidades y maximizar las
oportunidades. Asi, una empresa con debilidadesalgonas areas puede
desarrollarlas desde el interior o adquirir las petancias necesarias (como
tecnologia o personas con las habilidades necspaeia el exterior para
aprovechar las oportunidades en el ambiente externo

3. La estrategia FA utiliza las fortalezas de la organizacion parapacse de las
amenazas en el ambiente. La meta es maximizar@itasras y minimizar a las
segundas. Asi, una compariia puede usar sus faedaeenologicas, financieras,
gerenciales o de marketing para hacer frente anteazas de un nuevo producto
introducido al mercado por su competidor.

4. La estrategia FQ que capitaliza las fortalezas de una compafiia gamovechar
las oportunidades, es la mas deseable; de hechuogeta de las empresas es

moverse desde otras posiciones en la matriz hatea 8i tienen debilidades

’Koontz, H. y Weihrich H. (2004)dministracién, una Perspectiva globa#va. Edicion. Capitulo 5. México.
Mc Graw Hill Interamericana.
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buscaran superarlas para convertirlas en fortglszasfrentan amenazas lidiaran

con ellas para poder enfocarse en las oportunidades

Imagen 1: Matriz FODA para la formulacion de estraegias.

Factores internos

—
—

H_‘"“«-_

—

T

Factores externos

Oportunidades externas (0]
[Incluides los riesgos| como las condi-
amicas actuales y futdras,
los cambios paoliticos y sociales, y nueves
productos, servicios y tecnologias

clones er

Amenazas externas (A]

Coma los falles en el suministra de ener-
gia, la compelencia y areas similares a
las del recuadro Oportunidades

===

Fortalezas internas [F)

Comuo las adminisirativas, operativas,

financieras, de marketing, investiga-

cian y desarrollo & ingenieria
Estrategia FO: maxi-maxi

Es patencialmente lz estrategia mas

exitosa, pues utiliza ias fortaler
la organizacion para aprovechar las
oportunidades

Estrategia FA: maxi-mini

Uso de |as fortalezas para hacer frentz
a amenazas 0 evitarias

Debilidades internas (D]
Coma |as de |35 areas mestradas
en el recuadro de Fortalezas

Estrategia DO: mini-maxi
Coma la estrategia de desarrollo

para superar debilidades y asi apro-

vechar las oportunidades

Estrategia DA: mini-mini

Como la reduccion, liguidacion
o cginversion para minimizar las
debilidades y amenazas

Fuente: Koontz, H. y Weihrich H. (2004) Administéec una Perspectiva global,

14va. Edicidn. Capitulo 5. México. Mc Graw Hill &mtamericana.

Una vez que hemos presentado esta herramientaaueng estrategias derivadas

del analisis FODA aplicaremos este marco conceptualestra empresa, a los fines de

hacer una primera aproximacion a los aportes méste en este trabajo se disefiaran

con mayor detalle:
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ESTRATEGIAS DA

» Aplicar mejora en los procesos actuales, dandoeafima a los mismos y
automatizacion cuando asi lo requiera para redacantidad de control manual y horas
de trabajo.

» Conocer las funcionalidades que ofrece el sisteengedtion de farmacias Gema,
ya instalado en la empresa, a los fines de utilemmas convenientes para optimizar el
control de stock y compra eficiente a proveeddeeka firma.

» Definir Misién, vision, y objetivos a corto, med@y largo plazo medible y real.

» Confeccionar un andlisis de la competencia cereaim@es de encontrar factores
diferenciadores.

» Disefar un plan de marketing con aspectos del isértmacéutico que aumente
progresivamente la publicidad y aspectos clavesstconcepto.

» Disefar un sistema de control para conocer, medjestionar la deuda de las

obras sociales que presentan morosidad en el pago.

ESTRATEGIAS DO

* Incorporaciéon de nuevas obras sociales ampliandeoleertura a este tipo de
mercado y gestionando las mismas con un sisten@@rteol para minimizar la
morosidad de pago.

» Diseflar Alianzas estratégicas con empresas afineke ybienes y servicios

complementarios al sector farmacéutico (farmaciastros de estética, centros de
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kinesiologia, centros vecinales y de jubilados) geeeren nuevos clientes y un

aumento de las ventas.

ESTRATEGIAS FA

Conocer la competencia del sector que tiene infiaean barrio General Paz con
el fin de elaborar factores diferenciadores entnadisma para captar clientes.
Aprovechar la locacién estratégica de la firma pawenentar la exposicion de
productos, publicidad y técnicas de marketing maatar la atencion de nuevos
clientes y aumentar las compras de los actualestes.

Consolidar aun mas la relacion con el principalvpenlor (Drogueria Cofasur)
con el objetivo de mantener o aumentar los desosatbrgados y asi disminuir

el efecto inflacionario en los productos.

ESTRATEGIAS FO

Utilizar la amplia cobertura en obras sociales tigree la firma para ofrecer sus
servicios a nuevos clientes con estas obras sseciale
Disefiar alianzas estratégicas con empresas afiealizando previamente un

relevamiento de las mismas, clasificandoles par yiglaborando una estrategia

para cada una de ellas.
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PROBLEMATICA ORGANIZACIONAL
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Luego de explorar en los principales aspectos zadds en Farmacia MC 24,
vistos a la luz del marco conceptual presentaddasen presente las condiciones para
exponer un primer diagnostico organizacional cos grincipales probleméticas, las
cuales serdn abordadas en este trabajo para mtmiteionarlas y darles cursos de

accion apropiados para la consecucion de los gbgepiropuestos.

Una primera cuestion a considerar teniendo en augnticlo de vida de la firma

en sus 35 afos de trayectoria, es que a pesadoe @é80s afios la empresa se encuentra
en su estadio de nacimiento, ya que una y otracegzsus cambios de duefios y cada vez
que se vendia la compafiia, la cultura y formasedéidn eran reiniciadas para empezar
una nueva etapa, la cual la Ultima de estas harade hace apenas 2 afios, y como tal
etapa de nacimiento de toda pequefia comparfia faesea serie de desafios muy
particulares de esta etapa, los cuales son lasmaias problematicas actuales: una atenta
profesionalizacion y foco en el cliente, pero undano muy poca profesionalizacion,
andlisis de los procesos administrativos, estrad8giaspecto del marketing y definicion

de objetivos.

Es por ello que se indica en el presente trabajmogarincipal diagnostico el que
la empresa pueda poner en marcha las herramien¢asegle propone para activar un
manejo profesional y basado en teorias del mundMaeagement en los aspectos antes

citados, y que podrian aportar una mejora sustaatieendimiento de la firma y la

basqueda en la eficiencia de los procesos.
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MARCO TEORICO
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El Marco Tebrico o Marco Conceptual es un elemepni® permite ubicar el tema
tratado bajo criterios tedricos. Por medio del maedrico los conceptos utilizados en el
estudio son justificados por definiciones tedrisagun la bibliografia abordada que

ayudara a conseguir los objetivos del presentajwab

La herramienta de gestion que se utilizd en elgmtestrabajo de aplicacion
profesional es laplanificacion estratégica Los autores mas consultados para la
realizacion del mismo fueron Thompson y Stricklakdpntz y Weihrich. La definicion
de planeacién estratégica es un concepto que mece gna herramienta utilizada por
empresas de muchos y diferentes rubros e indsisElaesultado de la misma es un Plan
de accion que permite el logro de los objetivosifgiados por las empresas.

Presentaremos una de las actuales definicionesaddigacion estratégica:L'a
planificacion estratégica es un modo de orientay #cciones de una organizacion que
tiene en cuenta el modelo politico vigente y elpmmamiento de los diferentes actores
sociales que intervienen en el” (Camisaza, Guerseide Dios, 1997).

Es caracteristico de la planificacion estratégianalizar la situacion actual de la
organizacion y de su entorno. Por lo tanto, padepbacer una apropiada interpretacion
de la situacion actual de la empresa es necesariptimer término, realizar un correcto
diagnadstico organizacional, el cual basicamentéizanka situacion real de una compainia
en un momento dado, tanto en sus aspectos inteoras en los externos. En este
sentido, Thompson &Strickland exponen qten una comprension perceptiva de los
aspectos estratégicos del macroambiente y micrcamdi de una compafiia, son
mayores las probabilidades de que los administradoelijan un plan de accién
estratégico que no se ajuste bien a la situacide, tlgnga pocos prospectos de crear una
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ventaja competitiva y de mejorar el desempefio decdmpafiia.” (Thompson
&Strickland. 2000:12) Segun estos autores, el analisis del diagnéstganizacional se

estructura en tres pasos:

1. Analisis del macro entorno

2. Andlisis del micro entorno

3. Andlisis de la situacion interna de la organizac

El Macroentorno

El Macroentorno es el ambiente compuesto por fgegxternas que pueden tener
una influencia directa o indirecta sobre la empré&&abe aclarar que es un factor no
controlable por la empresa, ya que esta designaidiu@rzas externas a ella. Los factores

qgue generalmente se analizan en relacion con etme externo son:

» Factores econOmicasniveles de precios, PBI, inflacion, la politidgachl, entre
otros.

» Factores politicos-legalesdefiniciones politicas del gobierno, regulaciéal d
mercado laboral, legislacién, politica fiscal ytriaria.

» Factores socio-demograficas cambio de poblacion activa, cantidad de

habitantes, entre otros.
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El Microentorno

Son denominados de esta forma los factores queaafen la empresa, que
generalmente no son controlables por esta, peralgisma forma si se puede disefar
acciones concretas para poder influir en ellos.

Para el desarrollo del andlisis del microentorma berramienta muy interesante
es el modelo propuesto por Thompson y Stricklancgleual se proponen las siguientes

preguntas:

1. ¢Cuales son las principales caracteristicas econ@as de la industria?

2. ¢Cuales son las fuerzas competitivas en la industriy qué importancia
tienen?

3. ¢Qué compariias se encuentran en las posiciones cetitiyas mas fuertes y
mas débiles?

4. ¢Quién hara probablemente los siguientes movimierda@ompetitivos y cuales
seran estos?

5. ¢Qué factores claves determinaran el éxito o fracasompetitivo?

6. ¢Es atractiva la industria en términos de sus posiidades de tener una

rentabilidad superior al promedio?
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Estos autores afirman quel conjunto de respuestas a estas preguntas permit
que se conozca el entorno circundante de una corapagjue se cree la base para que la
estrategia concuerde con las cambiantes condicial®eta industria y con las fuerzas

competitivas” (Thompson y Strickland: 2001:63)

Modelo de las cinco fuerzas competitivas de Micha®lorter.

Otro enfoque bastante popular y utilizado para thaneanalisis y diagnostico del
Microentorno ha sido el propuesto en 1980 por Methk. Porter en su libro

“CompetitiveStrategy: TechniquesforAnalyzing Indiestand Competitors”.

Las Cinco Fuerzas que guian la Competencia
Industrial

Competencia Amenaza
Potencial

\

Poder negociador 4 = Poder negodador

; Competidores en la
Proveedores Industria * Compradores
Rivalidad entre ellos

t

Sustitutos Amenaza

Fuente: Porter (1980)
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El punto de vista de Porter es que existen cin@zés que determinan las
consecuencias de rentabilidad a largo plazo dearnado o de algun segmento de éste.
La idea central es que la empresa debe evaluarlgesvos y recursos frente a

estas fuerzas que rigen la competencia del sector:

1. Amenaza de entrada de nuevos competidores.
2. Larivalidad entre los competidores.

3. Poder de negociacion de los proveedores.

4. Poder de negociacion de los compradores.

5. Amenaza de ingreso de productos sustitutos.

Detallaremos mas concretamente cada uno de losguitados por Porter para

tener una definicibn mas acabada de estos conceptos

Amenaza de entrada de nuevos competidoreEsta constituido por aquellas empresas,
gue en el momento no participan en el mercado, fpEmen la capacidad de hacerlo si se
deciden. En este apartado es importante teneuema las barreras de entradas para
ingreso, como son la lealtad a la marca, ventajastos absolutos, economias a escala,
falta de experiencia, cuantioso capital requerdesencia de canales de distribucion, falta
de acceso a insumos, saturacion del mercado, eicer8bargo, también podrian

facilmente ingresar si es que cuentan con produtdaslidad superior a los existentes, o
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precios mas bajos. Esto lleva a uno de los conseaftolas estrategias, el concepto de
barreras de entradas y su relacién con la rerdadilde la industria.

La existencia de barreras de entrada trae apardgmdya conocidos costos
hundidos, que son aquellos que deben afrontar faem@a para ingresar en el sector y
para invertir en determinados activos y que no fadcuperar cuando decida salir del
mismo. Por eso se dice que cuando no hay costatidosn las empresas “utilizan” el
sector, en el sentido de no estar interesadas snpgrIvivencia y crecimiento, sino en
beneficios que puede aportarle en una situaciéermeatada, ya que, al conseguir estos
beneficios, las empresas se marcharian del sector.

Porter identificO barreras de entrada que podiaarsas para crearle a la
corporacion una ventaja competitiva:

e Economias de escala.

« Dificultad o facilidad al acceso de tecnologia yh@timiento practico de la
industria.

» Preferencias de marcas ya establecidas y lealtaieige.

* Requerimiento de recursos.

» Desventajas de costo independientes del volumen.

» Acceso a los canales de distribucion.

» Politicas reguladoras.

Las barreras de salida son factores econdmicagtéggitos y emocionales que

mantienen a las empresas compitiendo en los negoain cuando estén ganando

rendimientos bajos o incluso negativos sobre largian.
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Las principales fuentes de barreras de salidaasosiduientes:
» Activos especializados
» Costos fijos de entrada
» Interrelaciones estratégicas y entre otros neggothierentes areas
* Barreras emocionales

» Restricciones sociopoliticas

Rivalidad entre los competidores: Dentro del mercado elegido para desarrollar la
actividad, encontramos empresas que prestan sem\dtnilares al propio. Esta rivalidad
depende fundamentalmente de tres factores:

1. La estructura competitiva de la indust@sstructuras fragmentadas muchas

empresas y ninguna dominante o estructuras coasalsl pocas empresas
y una sola consolidada).

2. Las condiciones de la deman@aeciente o decreciente).

3. La dificultad de las barreras de salideostos de salida, vinculos

emocionales, dependencia econémica)

La rivalidad entre los competidores define la rbiidad de un sector: cuanto
menos competido se encuentre un sector, normalreerdenas rentable y viceversa.

Para determinar la intensidad de la competenciaghayconsiderar la influencia

de los siguientes factores:
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» La estructura de la competencia (la rivalidad ddpein de cuantos competidores
haya y su tamafio).

* La demanda del producto (si aumenta moderada,a@pientamente).

» La implementacién o no de armas competitivas, ctamreduccién de precios, la
cual puede incrementar o reducir la rivalidad.

» Costo de los clientes de cambiar a otras marcas.

» Objetivos estratégicos (cuando uno o mas compesddeciden cambiar sus
posiciones y ambiciones a costa de clientes ds otrmpetidores).

* Barreras de salida (las dificultades para saliuml@egocio hace que la rivalidad
sea mayor).

 Mientras mayor sea la diferenciacion entre los ctidpres, menor es la
rivalidad.

» La estructura de costos puede incrementar la dadlen especial cuando poseen
altos costos fijos, al querer diseminarlos en magmtidad de productos aunque

sea a menor precio.

Poder de negociacion de los proveedoretos proveedores pueden resultar una
amenaza cuando estan en condiciones de:

* Imponer el precio que una organizacion debe pagaelpnsumo

* Reducir la calidad de los bienes o servicios.
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Thompson y Strickland (1998) en su libro tienercensideracion que el hecho de
que los proveedores constituyan una fuerza coryaefibderosa o débil depende de las
condiciones en el mercado de la industria dondenésmersos y de la importancia del
producto que ofrecen al mercado.

Cuando el producto ofrecido es de caracteristisendar es relativamente facil
obtener lo que se necesita por fuentes multiplegerrdo a los proveedores que ofrezcan
las mejores condiciones.

Por otro lado, los proveedores poderosos puedesiobea contracciones en la
utilidad de la industria cuando deciden aumentarplieecios, como asi también cuando
deciden fabricar algunos de los componentes ques aadquirian a sus proveedores,

reduciendo asi sus costos de fabricacion.

Poder de negociacion de los compradore&ste poder de negociacion que tienen los
compradores, puede resultar una amenaza competilimado esta situacion obliga a

bajar los precios o bien demanda mayor calidadryicse, dado que estos factores

aumentan los costos operativos de la actividad.

Los compradores tienen una importante influencigoo@adora en muchas
situaciones, tal es el caso de cuando hay muchogpredores que adquieren un
porcentaje sustancial de la produccion de la im@dusEuanto mayor sea el nimero de
compradores y mayores las cantidades que compeymrmeera su poder de negociacion

con los vendedores. Los compradores también olntipoder cuando el costo de cambiar

por marcas o productos sustitutos competitivosekgivamente bajo. Siempre que los
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compradores puedan satisfacer sus necesidadeserdara varios vendedores, tendran
mas posibilidades de negociar. Cuando los produl#des vendedores son virtualmente
idénticos, los compradores pueden cambiar sin @gtmo o con muy poco. Pero, si los
productos de los vendedores estan diferenciades;dmpradores no tendran la misma
posibilidad de cambiar sin incurrir en altos costos

Es necesario recalcar que no todos los compradiemsn el mismo poder de
negociacion con los vendedores, algunos puedemeeos sensibles que otros respecto

al precio, calidad o servicio.

Amenaza de ingreso de productos sustitutod:a existencia de productos sustitutos
representa otra de las amenazas competitivaswaldacempresa debera enfrentarse, ya
que limita el precio que una empresa puede copoailp que afecta de manera directa la
rentabilidad de la misma.

Los productos sustitutos son aquellos que reallasanmismas funciones del
producto en estudio. Constituyen una fuerza querchia el atractivo de la industria, los
cuales pueden reemplazar los productos y servilgda industria o bien representar una
alternativa para satisfacer la demanda. Representaseria amenaza para la industria si
satisfacen la misma demanda a un precio menorresatimiento y calidad mayor. Las
compafias de un sector industrial pueden estammpetencia directa con las de un
sector diferente si los productos pueden susatwtro bien.

El impacto que la amenaza de sustitutos tiene dalyventabilidad de la industria

depende de factores tales como:

UNIVERSIDAD

SIGLO




Plan Estratégico Farmacia MC 24 | 41

*+ Rendimiento vy calidad comparada entre el produiteriolo vy su sustituto

» Disponibilidad de sustitutos cercanase refiere a la existencia de productos

sustitutos y a la facilidad de acceso.

* Agresividad de los productores de sustitutos

* Contraste de la relacién valor-precio entre loslpobos originales y sustitutos

+ Costo de cambio para el usuarg los costos de cambio son reducidos, los

compradores no tendran problema en utilizar el biestituto, mientras que si son

altos es menos probable que lo hagan.

Factores Claves de Exito (FCE)

Los factores claves de éxito son aquellos aspatéves que diferencian a una
determinada organizacién de su competencia y detemgue esta sea mas competitiva.
Por lo tanto, es clave identificarlos para quedagafia pueda mejorar continuamente y
posicionarse en un mercado competitivo. Estos festpueden semha habilidad o un
talento, una capacidad competitiva, o una condiajie debe lograr una compaiiia; se
puede relacionar con los recursos tecnoldgicos,falericacion, de distribucion, de
mercadotecnia o de organizacion” (Thompson y Skaio#: 2001:91) EI conocimiento

de dichos factores permite a una empresa estaldasegstrategias y lograr una ventaja

competitiva en el mercado.
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Finalmente, en el analisis del microentorno, séizaa conclusiones acerca del
atractivo general de la industria. Los factores ee consideran al sacar dichas
conclusiones son:

- El potencial de crecimiento de la industria
- Como se vera impactada la industria con los fastexternos

- Problemas a los que se enfrenta la industriceaprgl

- Si las fuerzas competitivas serdn mas fuertesbdes.

A la luz de esta teoria, se considera relevantertelamejor analisis posible del
entorno ya que, por lo generdhs acciones estratégicas importantes, son el tasio
de una acumulacién gradual de claves y de docurseatacerca de los cambios
importantes en el ambiente externo, una comprergiadual de la importancia de estos
cambios y una obtencidon gradual de conclusionescacde las condiciones futuras en la

industria”. (Thompson y Strickland: 2001:95)

Analisis interno de la Organizacion

El siguiente analisis de la situacion interna decdanpafiia nos ayudara para

adecuar la estrategia a las circunstancias de stadweexterno, sus recursos internos y a

sus capacidades competitivas.
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Segun Thompson y Strickland (2003) proponen aborélamicas analiticas en

donde el enfoque del andlisis de la empresa @stitado por cinco preguntas:

1. ¢Como funciona la estrategia actual de la empresa?

Los indicadores mas importantes del funcionamidetta actual estrategia son:

» Si las ventas de la empresa crecen mas rapido |lemso al mismo ritmo del
mercado en su conjunto, analizando su participaendel mercado

* Si la empresa adquiere nuevos clientes con unaatagetiva y retiene a los
actuales.

» Silos méargenes de ganancia aumentan o disminugemyg se compara con la de
sus empresas rivales.

* Si la fortaleza financiera y la clasificacion deédito generales de la empresa
mejoran o empeoran.

* Si la empresa mejora mejoras continuas en medielaesempero interno como
dias de inventario, productividad de los empleadwsto unitario, tasa de
defectos, tasa de desechos, pedidos erroneos,oSedp entrega, costos de
garantia, etc.

* Laimagen y la reputacion de la empresa ante grges.

« Como se compara la empresa con sus rivales enféoemée a tecnologia,

innovacion y calidad de producto, servicios alrtke tiempos de entrega, precio,

rapidez para colocar en el mercado productos nuevos
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2. ¢Cudles son las fortalezas y debilidades de los wesos de la empresa, y

sus oportunidades y amenazas externas?

Para responder a esta pregunta utilizaremos eryac@o analisis FODA, el cual
es una herramienta que nos permite rapidamentdifidanlas fortalezas, debilidades,

oportunidades y amenazas de la empresa.

3. ¢ Los precios y los costos de la compaifiia son coniipeds?

En esta pregunta, consideraremos un factor clavéa dempetitividad de la

empresa: si sus precios y costos son competitimosos de sus rivales en la industria.

4. ¢Qué tan poderosa es la posicion competitiva de dampafiia en relacién

con la de sus rivales?

Es fundamental hacer una evaluacién mas amplia gedicion y fortaleza competitivas

de una compafiia. Los aspectos particulares quétamen examen incluyen:

« Con qué fuerza se mantiene la empresa en su posigipetitiva actual.
» Sise puede esperar que la posicidbn de mercadal @etla compafia mejore o se
deteriore si se continde con la estrategia actwal €iertas afinaciones).

e CoOmo se clasifica la empresa en relacion con leales clave en todas las

mediciones de fuerza competitiva y los factoregectie éxito en la industria.
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* Sila empresa tiene una ventaja o desventaja cdivaeteta.
» La capacidad de la empresa de defender su podieidte a las fuerzas motrices,
las presiones competitivas y los movimientos gpeidos de los rivales de la

industria.

5. ¢A qué problemas estratégicos se enfrenta la compaf

Para determinar con precision los aspectos del gdaaccion estratégico de la

empresa, se debe considerar lo siguiente:

* Si la estrategia actual es adecuada frente a &gas motrices presentes en la
industria.

* En qué medida concuerda la estrategia presenttosduaturos factores clave del
éxito en la industria.

« Cuan buena es la defensa que ofrece la estrategianpe contra las cinco fuerzas
competitivas (futuras, no necesariamente pasagessentes).

» De qué manera puede ser poco adecuada la estrptegente para proteger a la
empresa contra amenazas externas y los puntogslétigrnos.

* Donde y como puede ser vulnerable la empresa qli@teompetitivo de uno o

mas rivales.
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* Si la compaifiia tiene una ventaja competitiva o dedd®ajar para compensar la
desventaja competitiva.

» Donde se localizan los puntos fuertes y débilda estrategia presente.

* Si se necesitan acciones adicionales para mejar@osicion de costos de la

empresa, aprovechar oportunidades nuevas y faetdeposicion competitiva de

la compafiia.

Elaboracion de la planificacion estratéqgica

Una vez que hayamos realizado el andlisis exteintemo de la empresa, el paso
que abordaremos es definir la vision de la mismauial es una declaracion de hacia
donde se dirige la empresa, lo que sera el negotiel futuro.*Una vision estratégica
por lo general, posee un valor mucho mas grandewsanto a la determinacién de la
direccion y elaboracion de la estrategia...El lidegazstratégico eficaz empieza con un
concepto de lo que la organizacion debe y no delserty con una visién de hacia dénde
se debe dirigir” (Thompson y Strickland: 2001:23).

Otro paso central es la determinacién de la misiénla empresa, que es el
proposito, fin o razén de ser de la existencisadenpresa. Ademas que esta proporciona

una guia consistente en la toma de decisiones ferges para la organizacion y sus

directivos.
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Luego de que hayamos establecido los lineamiergda dnisién y vision de la
empresa se establecen los objetivos, tanto estraségcomo financieros, éstos
determinan los logros que la empresa quiere alcatizas objetivos son las metas de
desempefio de una empresa: los resultados y logues dipsea alcanzar para la
evaluaciéon del progreso y el desempefio de la opg&ion” (Thompson y Strickland:
2001:9).

Los objetivos estratégicos, se refieren a aquejlasfortalecen la posicion de la
empresa y su competitividad, mientras que los mogtfinancieros se relacionan con los

resultados monetarios que se desean alcanzar.

Finalmente, se disefia una estrategia para logsaolfetivos establecidosL&
estrategia de una organizacion consiste en lasamEs combinadas que ha emprendido
la direccion y que pretende para lograr los objevfinanciero y estratégicos y luchar
por la mision de la organizacién.” (Thompson y &ttand: 2001:36)as estrategias
explican lo que se planea hacer para mejorar glémr la participacion en el mercado y
la competitividad, para ello es necesario formilber planes de accion acordes a las
iniciativas mas relevantes que permitan cumplir losnobjetivos y metas de la empresa.

En cada plan de accién se establecen los plaze®scoesponsables de la realizacion del

plan y los indicadores de gestion que permiten niesliresultados obtenidos.
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Mezcla de Marketing.

Como hemos delineado en los objetivos especifiebprésente trabajo, una parte
importante en la que llevaremos a cabo en conjania planeacion estratégica es

establecer un plan que incluya aspectos del magkaplicados al caso que nos compete.

La mezcla de marketing es parte de un nivel taaeda mercadotecnia, en el
cual, las estrategias se transforman en prograoragetos para que una empresa pueda
llegar al mercado con un producto satisfactorimdeesidades y/o deseos, a un precio
conveniente, con un mensaje apropiado y un siseendistribucion que coloque el

producto en el lugar correcto y en el momento npéstano.

Es indispensable para estos objetivos conocer gjl&&raezcla de marketing, mas

conocidas como las 4 P, y cuéles son las herraasientariables que la conforman.

Kotler y Armstrong, definen la mezcla de mercadoi@como“el conjunto de
herramientas tacticas controlables de mercadoteanqige la empresa combina para
producir una respuesta deseada en el mercado nmetamezcla de mercadotecnia

incluye todo lo que la empresa puede hacer pataiirén la demanda de su producto”

*Kotler, P. y Armstrong, GFundamentos de Marketin§ta Edicion, México. Pearson Educacion SA.
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En sintesis, la mezcla de mercadotecnia es un monjde variables o

herramientas controlables que se combinan pararlagr determinado resultado en el

mercado meta, como influir positivamente en la detaagenerar ventas, entre otros.

Los autores citados utilizan la siguiente herrataigrara realizar la mezcla de

marketing, denominada las “4P”, Producto, Preciaz& y Promocion. Explicaremos

cada una de ellas sabiendo de su importancia éedric

Producto: Es un bien tangible o Intangible (fisico o senjicque ofrece la

empresa. Este tiene algunas variables como sonda@alMarca, Envase, Servicio,

Garantia, Disefio, Caracteristicas, Etc.

El producto segun los hébitos de compra puede ser:

1.

2.

Rutinarios y de compra impulsiva.
Emergencia.

Comparacion.

Especialidad.

Bienes no Buscados.

Bienes de consumos duraderos y no duraderos.

Bienes de capital.
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Precio: Todas las empresas que persiguen beneficios edoo® consideran el
precio como uno de los mas importantes ya que @gepera rentabilidad. El precio es la
cantidad o importe monetario que el cliente debpadgr por un determinado producto o
servicio, este es el que genera ingreso a la empsntro de sus variables estan:
Descuentos, periodo de pagos, condiciones de ar¢ualécio de lista, Etc.

Para asignar un precio se deben de tomar en atiégrtantes factores:

e Marco legal
* Mercado y competencia
* Meétodos de fijacion de precio.

» Estrategias de precio, entre otros.

Promocidn: abarca varias actividades y su principal propéeg el de influir en
la mente del consumidor de manera positiva. Exidttsrentes formas de promocionar
un servicio y/o producto: Ventas personal, PubdididRelaciones Publicas, entre otras.

Unos de los principales propésitos de la promo@srpermitirles a potenciales
compradores enterarse de la existencia de un bisanacio con el fin de que los

consuman.

Plaza de Distribucion: Se refiere a aquellas actividades en que la emp@se

el producto a disposicion del mercado, este edeehento que se utiliza para que un

producto llegue al cliente y se entiende como plazarea geogréafica para vender un

producto o servicio.
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Las variables de la Plaza de Distribucién puedenlase siguientes: Canale

Logistica, hventario, Ubicacion, Transporte, Cobertura,

En conclusion, el objetivo final de las mezcla darlercadotecnia y las 4 P's
ayudar a conseguir la satisfaccion de las necessdddl mercado con el fin de apo

una utilidad a la empre:

Estrategia de marketing
y mezcla de marketing

Creacidn de una mezcla de marketing integrada

Producto Precio
Vanedad Precio de lisla
Calidad Descuentos
Disefio Bonificaciones
Caracteristicas Penodo de pago
Nombre de marca | Planes de crédito
Envase u ‘

Sarvicios

Promocion _ Plaza
Publicidad Canales
Ventas personales Cobertura
Promociin Surtido
de ventas Ubicaciones
Ralaciones Inventano
publicas Transporte

Logistica

2- 24

(Kloter Philip & Keller, 2012, p. 2¢
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Estudio de mercado y pronostico de ventas.

Basandonos nuevamente en el autor Philip Kotlepe@almente en su
decimocuarta ediciéon de su libro Direccion de Msng el autor menciona que en
funcién a la demanda se puede llevar adelante anoptico de ventas, unos de los

objetivos del prondéstico de ventas es elaborareslypuesto de ventas.

El autor menciona que para estimar la demanda posleilizar los siguientes

métodos:

Opinion de la fuerza de ventaada vendedor estima lo que vendera a cada

cliente.

* Opinion de expertosson pronosticos llevados a adelante por entesdétola

materia quienes elaboran las proyecciones de venta.

* Historico de ventases un método en el cual se tienen en cuentatakhcias,

ciclo y estacionalidad pasadas para estimar lassduturas.

* Prueba de mercades un test que se realiza para comprobar la lidadi

comercial de un proyecto de negocio o del prggen de marketing,

previamente a su lanzamiento, poniendo en marcHanzamiento provisional a

pequefia escala.
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El citado autor, en su desarrollo bibliogréficotemse que el estudio de mercado
es util para detectar oportunidades y, una vedifado, hay que tener en cuenta el
tamano, su crecimiento y los beneficios potencidéesada oportunidad. Del estudio de

mercado, podemos distinguir:

* Mercado potenciakon los consumidores interesados en la ofertmndatado.

* Mercado disponibledenominamos de esta forma a los consumidoresesjida

interesados y tienen capacidad para adquirir ldayfeeniendo acceso a ella.

 Mercado metaes el consumidor calificado a los que la emprasadera y

dirigira la oferta.

SIGLO
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MARCO METODOLOGICO
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La metodologia centralmente haré referencia al manai utilizar para lograr
alcanzar los objetivos especificos y generalestrdbbjo. La misma se aplicara en el
presente trabajo y sera la indicada para un proydetaplicacion profesional, en donde
se buscara primeramente obtener informacion sabsguacion actual de la empresa por

medio de su duefia y directora.

La Fuente utilizadas para la recoleccion de damns

Investigacion por encuestases la mas adecuada para puntualizar informacion
descriptiva indagando directamente a los integsande la empresa, opiniones,
satisfaccion, comportamientos, expectativas, aetdencionaremos los tres métodos
para efectuar encuestas: entrevistas personalespipeo y por teléfono., de las cuales se
realizan Unicamente entrevistas personales corirégtora técnica de la farmacia, la
Farmaceéutica Clotilde Otegui donde se tomaranikisths reflexiones sobre la empresa
desde sus inicios hasta la actualidad, incluyemdolueve resefia historica, la evolucion
de la empresa a través de los afos, cuéles fuasondcesidades que justificaron su
adquisicion, la situacion actual de la empresa lycdatexto en general donde esta
inmersa

Investigacion por Observacion este método permite obtener datos primarios
mediante la observacién directa de personas, pyecasciones y situaciones especiales.

El principal objetivo de esta alternativa es compatar y verificar la informacion

recogida por el método de encuestas.

UNIVERSIDAD
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Una vez que hayamos recabado toda la informaci@esaea del ambiente
interno de la empresa, estructura actual de laafyrdel ambiente externo en la que esta
se desarrolla, estaremos listo para elaborar uyndstico organizacional, elemento que
sera de gran importancia para conocer los prirespakpectos y particularidades de la
realidad de Farmacia MC 24.

Seguidamente, se construird el Marco Teodrico enual nos basaremos para

nuestro trabajo. Dicho marco estara compuestogsmsifuientes temas centrales:

» Definicion de Planificacion estratégicapara entender el concepto de raiz
y mas importante del presente trabajo.

* Anadlisis del Macro entorna Factores econdémicos, legales, demogréficos
gue conforman el complejo sistema en el cual esgérta la empresa.

* Andlisis del Micro entorno: trataremos de entender, basados en las
preguntas que proponen los autores citados cualedas principales
caracteristicas, fuerzas competitivas y factoleges de la industria.

» Analisis FODA: fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas

* Modelo de las cinco fuerzas competitivas (Michael deter 1980): al
utilizar esta técnica la idea central es que laresgp debe evaluar sus
objetivos y recursos frente a estas fuerzas quen rig competencia del
sector.

» Factores claves para el éxitoelaboraremos cuales son aquellos aspectos

claves que diferencian a una determinada orgadizate su competencia

y determinan que esta sea mas competitiva. Porambo,t es clave
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identificarlos para que la compafila pueda mejor@mticuamente y
posicionarse en un mercado competitivo.

 Elementos del Marketing: Diseflaremos estrategias que podrian
transformarse en programas concretos para quempiega pueda llegar
al mercado con un producto satisfactorio de neadssl y/o deseos, a un
precio conveniente, con un mensaje apropiado ystensa de distribucion
gue coloqgue el producto en el lugar correcto y Efmemento mas

oportuno.

En cuanto a los instrumentos que se utilizaran favar adelante este trabajo,
una de las cuestiones centrales sera recolectss danformacion de una amplia variedad
de bibliografica en lo referente a Planificaciortr&ggica y Elementos del Marketing.
Para estos fines se recurrira a técnicas de olzsé@nvairecta la cual nos permitira
conocer y visualizar la realidad de la empresgr8pararan entrevistas no estructuradas
con la directora técnica del establecimiento cdimede estudiar la informacion obtenida
y asi estar en condiciones de llegar al final desg@nte trabajo elaborando, disefiando y

presentando estrategias articuladas con planesailenas claros, concisos y practicos

para cumplir con los objetivos generales y esprdfi
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PLAN DE ACTIVIDADES
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Resultados esperados

Desde el punto de vista tedrico, practico y metbgiob, se buscara identificar lo
mas claramente posible la situacion actual de laresa “farmacia MC 24, diagnosticar
sus problemas, identificar sus oportunidades, am@sng debilidades. Una vez ya con
todos los datos recopilados, analizados y estudjgatmcederemos a la elaboracion de

nuestro tema central: La Planificacion Estratégica.

Los resultados esperados luego de este processsgnpacion de resultados a la
directora de la empresa sera la posibilidad deaph la realidad de la empresa estos
conceptos elaborados, haciendo aporte y sugeresciaste proceso, para que, al cabo

del mediano plazo se puedan ver sus frutos en tardecimiento de ventas, uso de

ventajas competitivas y clarificacion de la visiomision de la compafiia.-
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Plan de avance y Cronograma de trabajo

Una vez finalizada y aprobada la presentacion teAssteproyecto se procedera
a buscar y recopilar toda la informacion necesdeiatro y fuera de la compainiia, siendo
en el material bibliografico presentado o ampliatos a través de entrevistas con

miembros activos de la empresa.

Para el desarrollo definitivo del Marco Teorico $® descarta la posibilidad de
seguir incorporando material. Ya que a medida guavanza en la investigacion, siguen
apareciendo conceptos e informacion relevante calerds la pena agregar para

enriquecer el trabajo.

En el siguiente diagrama de Gantt, podra obselvaroeograma de actividades
que se realizaran durante el proximo semestrefieP@18, con el objetivo de finalizar la

investigacion que dara forma al Trabajo Final deadBacion para su posterior

presentacion y defensa oral.
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DIAGRAMA DE GANTT - FARMACIA MC 24
INICIO 24/11/2017
FIN 13/05/2018
DURACION TOTAL (EN DIAS) 151
N* DE ACTIVIDAD FECHA INICIO| DURACION (EN DIAS) | FECHA FIN
ACTIVIDAD
. PRESENTACION DEL ANTE 24/11/2017 . 25/11/2017
PROYECTO

2 BUSQUEDA DE INFORMACION | 10/12/2017 60 08/02/2018
3 ARMADO DE ENTREVISTAS 09/02/2018 5 14/02/2018
4 ENTREVISTAS 14/02/2018 5 19/02/2018
5 PROCESAMIENTO DE DATOS | 20/02/2018 15 07/03/2018
6 DESARROLLO 08/03/2018 30 07/04/2018
7 REVISIONES 08/04/2018 30 08/05/2018
8 PRESENTACION FINAL 08/05/2018 5 13/05/2018
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03/08/2017 22/09/2017 11/11/2017 31/12/2017 19/02/2018 10/04/2018 30/05/2018
PRESENTACION DEL ANTE PROYECTO
BUSQUEDA DE INFORMACION
ARMADO DE ENTREVISTAS
ENTREVISTAS
PROCESAMIENTO DE DATOS
DESARROLLO
REVISIONES
PRESENTACION FINAL
REITOON | iy | eapaso | POESIBN0 || o st T
PROYECTO
| FECHAINICIO 08/05/2018 08/04/2018 08/03/2018 20/02/2018 14/02/2018 09/02/2018 10/12/2017 2/11/017
| DURACION (EN DIAS) 5 30 30 15 5 5 60 1

FECHAINICIO

DURACION (EN DIAS)
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