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RESUMEN

La presente investigacion estd orientada a desarrollar una propuesta de un Plan Estratégico
para satisfacer necesidades de farmacias independientes afiladas a PRODEFARMA S. A.
de C.V. ubicada en la ciudad de Tegucigalpa Municipio del Distrito Central la cual fue
fundada por propietarios de farmacias, para dedicarla a Ila compra y venta de
medicamentos, material médico quirtrgico y afines ofreciendo sus productos a precios
atractivos a las farmacias afiliadas favorecidos por las economias de escala. La industria
farm acéutica cuenta con un mercado meta de 1,037 farm acias independientes de las cuales
86 estan afiiadas a PRODEFARMA S.A. de C.V. con 55 farmacias ubicadas en la ciudad
de Tegucigalpa M .D.C., con la presencia de nueve cadenas de farmacia orientadas con
estrategias de descuento, publicidad y servicios adicionales que obtienen una sinergia para
lograr un cambio de gustos en la preferencia del consumidor final, lo que ha provocado una
fidelizacioén acelerada del mismo, ocasionando una seria amenaza en las farmacias
independientes, por no poder competir en condiciones similares provocando el cierre
definitivo, venta parcial o total de la empresa a las cadenas de farmacia presentes en el
territorio hondurefio. Con esta propuesta se pretende apoyar a este grupo de la industria
farm acéutica para lograr que <compitan en <condiciones similares con rentabilidad vy
permanencia en el mercado.

Palabras Clave: Planeacion estratégica, farmacia independiente, necesidades, fuerzas de

porter, claves de éxito.
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ABSTRACT:

The sole purpose of this research is to design a strategic plan in order to satisfy
PRODEFARMA’'S local affiliated independently owned pharmaceutical companies needs.
These companies were founded exclusively for retailing medications and any other surgical
instruments and equipment at affordable prices in order to benefit the local industry. In
Tegucigalpa alone, PRODEFARMA has 55 out of their 86 affiliated pharmacies located
here. It is an interesting number considering the fact there is a 1037 addressable market
within the country. There are nine service-oriented chain pharmacies focusing on discounts
and innovative ad campaigns making independent pharmacies face a threat of consumers
“taste preferences charging which is always a concern. This strategic plan’s goal is to
ensure fair com petition and profitability in the local independently owned pharmaceutical

industry.
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CAPITULO I.PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.1 INTRODUCCION

El fené6meno de la globalizacién ha provocado cambios extraordinarios en la vida del
ser humano, comunidades, industria y paises. Por lo que se observa escasamente un
lugar en donde la globalizaciobn no haya causado algun efecto; es por eso que
compafias a nivel mundial ofrecen una competencia agresiva, estandarizacion de
procesos, uso de herramientas para lograr una diferenciacién, asi como tecnologias de
investigacién y comunicacién que provocan cambios en la cultura de las mismas,

convirtiéendose cada dia en compafiias eficientes y com petitivas globalmente.

La acumulaciéon de la riqueza es un factor importante que depende directamente de la
facilidad y disponibilidad que tiene cada organizacion para adaptarse a los nuevos vy
continuos retos a los que estdn sometidos diariamente; por lo que existe una mayor
brecha de mejor adaptacion en las grandes empresas en relacion a las pequefias vy

medianas empresas (PYMES).

En el caso de Honduras se pretende dar a conocer que existe la oportunidad de
competencia entre las diferentes empresas donde se m anifiesta que la globalizacién ha
generado un cambio en el mercado farmacéutico debido a la llegada de cadenas de
farm acias con estrategias innovadoras que les permiten posicionamiento y satisfaccién

hacia el cliente final.

La globalizacién rompe con los esquemas tradicionales y culturales de Centroam érica
donde para salir adelante las empresas deben preocuparse por desarrollar estrategias

de mercadeo com petitivas para lograr diferenciacién.

La idea principal del presente estudio es orientar a las farmacias independientes
afiiladas a PRODEFARMA S.A. de C.V. a poder competir de manera eficiente vy

rentable; logrando asi establecer una oportunidad de negocio en los diferentes rubros
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comerciales adaptados a las condiciones ambientales, econdémicas, politicas, sociales y

culturales de cada una de ellas.

La finalidad de esta propuesta es identificar las necesidades de las farmacias
independientes afiiadas a PRODEFARMA S.A. de C.V. para que puedan adaptar
estrategias para los clientes, desarrollando una propuesta de valor para ellos, que
permita innovaciéon y eficiencia en su operatividad; logrando que en un futuro muy

cercano se puedan convertir en empresas de éxito.

A lo largo de la historia se observa como pequefias empresas se han convertido en
grandes y es por esta razén que se pretende desarrollar una propuesta que brinde
oportunidad de competencia a las farmacias independientes frente a las grandes

cadenas de farmacia y franquicias establecidas en el pais.

En elcapitulo | se presenta una introducciéon sobre el objetivo de estudio, antecedentes
del mercado farmacéutico, analisis de comportamientos y tendencias, regulaciones vy
cambios que se han generado a lo largo del tiempo. Se analizé el problema, que dio
inicio con la presencia de la cadena de Farmacia del Ahorro luego se realizé un
planteamiento del problema, se definieron las preguntas y objetivos de investigacion

generaly especificos, se determinaron las variables y se justificé el estudio.

En el capitulo Il se presentan las definiciones y conceptos béasicos para definir y
homologar conceptos para facilitar la com prensién del mercado farmacéutico. Luego se
elaboraron los antecedentes de PRODEFARMA S.A de C.V que es la empresa que ha
asociado a las farmacias independientes que son el objeto de =estudio de Ila
investigacion. Posteriormente se planteé un andlisis del enfoqgue de PRODEFARMA
S.A. de C.V., asicomo la misién, vision y valores, se identificaron los datos relevantes
del macro entorn6é, Fuerzas de Porter, y la M atriz FODA para definir los factores claves

de éxito.
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En el capitulo IlIl se defini6 el enfoque, método a seguir, disefio de la investigacion,

herramienta aplicada, poblacién, muestra, técnicas e instrumentos aplicados y fuentes

de informacion.

En el capitulo IV se analizaron los resultados del cuestionario a la muestra definida en
donde se realizaron justificaciones enfatizando en los datos m as relevantes sustentados

por graficos de cada una de las preguntas de investigacion.

En el capitulo V después de haber realizado el andlisis y justificacién de los datos
obtenidos en la aplicacion del instrumento, se consideraron Ilos objetivos de la
investigacién para elplanteamiento de las conclusiones de acuerdo a los resultados de

m ayor relevancia y se realizaron las recomendaciones delcaso.

En el capitulo VI se defini6 la propuesta de la estrategia genérica y la propuesta de

valor al cliente finalmente se elabor6 la propuesta delcronograma de actividades.

1.2 ANTECEDENTES

En el siglo XIX en la industria farmacéutica los profesionales quimicos de la salud
realizaban diversas actividades en la bisqueda de principios activos para preparar los
medicamentos. Los quimicos con su materia prima en las plantas lograban preparar
diferentes formas farmacéuticas entre las cuales podemos citar tinturas, soluciones,
cremas, jarabes entre otros. De esta manera se Jlograba la cura de diversas
enfermedades que presentaban las personas como tos, alergias de piel, rinitis, dolores,
infecciones entre otros. EIl paciente llegaba a visitar al médico y le explicaba acerca de
la sintom atologia y luego visitaba alquimico para que le preparara el medicamento y de

esta manera lograr curarse.

Desde su inicio hasta finales del affio 2002 el mercado farmacéutico hondurefio estaba
conformado por Quimicos Farmacéuticos que daban apertura a su propia farmacia
independiente, donde eran atendidos por Jlas diferentes droguerias legalmente

establecidas en el pais.
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Entre las farm acias independientes se puede considerar que no existia una rivalidad o
competencia directa porque cada una de ellas se establecia respetando la Ley de la
Distancia de 150 metros; luego modificada a 50 metros lineales que fue aprobada por el
Colegio Quimico Farmacéutico de Honduras a través de la Junta Directiva en el periodo
2011-2014 segun el Co6digo de Salud Libro Ill, Titulo Il de las Instituciones de la Salud
en su articulo 157 “La instalacion, ampliacion, modificaciéon, traslado y funcionamiento
de los establecimientos puUblicos y privados de asistencia médica tales como:
hospitales, maternidades, clinicas, policlinicas, sanatorios, dispensarios, asilos, casas
de reposo, establecimientos de 6ptica, laboratorios de salud, bancos de sangre, de
tejidos y o6rganos, instituciones de fisioterapia, psicoterapia, centros de diagnodstico,
droguerias, laboratorios y botiguines de emergencia deberdn ser autorizados por la
secretaria, las farmacias y puestos de venta de medicinas estardn sujetos adem &s a las
regulaciones de caréacter profesional que establezca el Colegio Quimico Farmacéutico

de Honduras...

Adicional a la interpretaciéon del articulo 157 citado anteriormente del C6digo de Salud
en lo concerniente a regulaciones del Colegio Quimico Farmacéutico de Honduras el
Decreto numero 194-96 emitido por el Congreso Nacional y publicado en el diario
oficial La Gaceta numero 28,184, Articulo 1 "Interpretar el articulo 157 del Cdédigo de
Salud contenido en el decreto nitmero 65-91 del 28 de Mayo de 1991, en el sentido de
gue, en las regulaciones de caracter profesional del Colegio Quimico Farmacéutico de
Honduras aplicables para el funcionamiento de las farmacias y puestos de ventas de
medicinas deben comprenderse las relativas a la ubicacién y distancia entre las mism as

respetandose los derechos adquiridos”. (Honduras, 2012)

Las farm acias independientes y la cadena de Farmacias Regis manejaban una cartera
de clientes que satisfacian sus necesidades econdmicas; el descuento aplicado para
sus clientes especiales oscilaba entre un 5% -10% ; cabe mencionar que en ese tiempo
no existia la Ley del Adulto Mayor porlo que no se efectuaba eldescuento de la tercera

edad.
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En Honduras segUn un estudio realizado por la Comisién para la Defensa y Promocion
de la Competencia (CDPC), Recomendaciones de Politica de Competencia en el Sector
Farmacéutico de estructura de la oferta inciso diez [(“Segun la Direccion de Regulacién
Sanitaria de Bienes y Servicios de la Secretaria de Salud, a Marzo de 2007 existian en
el pais 39 laboratorios, |41 droguerias, 1,123 farmacias independientes y ocho cadenas

farmacéuticas a nivelnacional... ")

Los precios de los medicamentos de produccién nacional son libres, se rigen por la
oferta y demanda mientras qgue los precios de medicamentos importados ya sea de la
region Centroamericana o de otros paises tienen establecido wun margen de
comercializaciéon maximo del 31% para la drogueria y del 29% para la farmacia lo
anterior con base a las disposiciones contenidas en el Acuerdo 139-97 de fecha 28 de
julio del afio 1997. EI margen bruto de com ercializacién es de 23.7% para la drogueria y
22.5% para la farmacia. Cabe hacer notar que la legislacioén vigente relacionada a la
tercera edad, establece un descuento del 25% para los consumidores de la tercera
edad previo al cumplimiento de una serie de requisitos como prescripcioén médica vy

fotocopia de la identidad. (Com petencia, 2007)

En el Gltimo estudio realizado por Prochile deja en evidencia la crisis de las farmacias
independientes donde existen 39 Laboratorios que se encargan de la produccién
nacional, 141 Droguerias encargadas de la importaciéon y distribucién mayorista, 1,037
farm acias independientes, 9 cadenas de farmacias que en total suman 86 farmacias de

cadenas. (Herrera, Estudio de Mercado Medicamentos en Honduras, 2012)

E I Colegio Quimico Farmacéutico de Honduras regulaba la apertura de
establecimientos farmacéuticos autorizdndola UGnicamente a Doctores en Quimica vy
Farmacia ya que segun el articulo 167 del Cédigo de Salud obligaba al Doctor en
Quimica y Farmacia a permanecer en el establecimiento las 8 horas laborables “ Todo
establecimiento farmacéutico deberd contar con la presencia de un regente, a tiempo
completo, se exceptlan de esta obligacién los puestos de venta de medicamentos y los

botiquines de emergencia médica”. (Lé6pez, 2008)
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El Colegio Quimico Farmacéutico de Honduras brindaba la oportunidad de constituir
dos establecimientos farmacéuticos; por esta razén no se conocia la existencia de
propiedad de mas de dos farmacias por un mismo farmacéutico localizadas
geograficamente en los diferentes departamentos del pais; de esta manera se evitaba

gue en determinado momento se monopolizara el mercado farmacéutico.

El Doctor en Quimica y Farmacia Miguel Andonie Fernandez después de graduarse
comenzdé a trabajar como regente en la Farmacia América ubicada en el centro de la
ciudad de Tegucigalpa. Alobservar y agradarle las actividades de regencia su manejo y
la rentabilidad que presentaba, decidié financiar la compra de la Farmacia Am érica vy le
cambio elnombre a Farmacia Regis. Afilos mas tarde se da cuenta que la rentabilidad
era aun mayor cuando se realizaba la distribucién al por mayor por lo que en el afio
1954 funddé la Drogueria Mandofer, con la distribucién de laboratorios importantes en
Drogueria Mandofer y con la Farmacia Regis decide la apertura nuevos puntos que los
llam 6 con el mismo nombre comercialy para facilitar su ubicacion le agregaba ellugar
donde se instalaba es asi como conocemos Farmacia Regis Centro, Regis
Comayagliela, Regis Ronda etc. y también funddé en el afflo de 1976 la compafia de

reventa aldetalle o (CORDE) siendo elcentro de acopio de sus farm acias.

Aqui es donde en Honduras se comenzdé a observar el concepto de Cadena de
Farmacia siendo los pioneros en esta industria su estrategia ha sido el cuidado de la
salud de las personas; la excelencia y la calidad a través de la continua capacitaciéon de
sus colaboradores ha sido de forma permanente a lo largo de 60 afios. (Farm acia

Regis, 2012)

Segun el C6digo de Salud de la Republica de Honduras (2008) en su articulo 165 “Se
entiende por farm acia, el establecimiento que se dedica a la preparacién de recetas y al
expendio y suministro de medicamentos directamente al publico. Las farmacias también

podran importar medicamentos...
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Sin embargo a las farmacias independientes y cadenas de farmacia en la actualidad no
realizan actividades de importacién directa de medicamentos debido a que las
droguerias tienen contratos de distribucién exclusiva y no exclusiva con los laboratorios
por lo que se sugiri6 que mediante el nuevo esquema institucional se autorice a las
farm acias y cadenas de farmacia la importacién de medicamentos siempre que rednan
los requerimientos técnicos exigidos para esta actividad. (Comisién para la Defensa y

Promocién de la Competencia, 2007)

La venta de medicamentos estaba permitida Unicamente a farmacias legalmente
constituidas y en lugares donde no existia una farmacia, se permitia establecer una
venta de medicinas con elcompromiso que al activar una farm acia en esa zona la venta
de medicina se cancelaria a menos que deseara constituirse en farmacia. “Todo
establecimiento farmacéutico deberd contar con la presencia de un regente a tiempo
completo, se exceptla de esta obligaciéon los puestos de venta de medicamentos vy los

botiquines de emergencia médica. (Lépez, 2008)

1.3 DEFINICION DEL PROBLEMA.

1.3.1 ENUNCIADO DEL PROBLEMA

En Honduras el mercado farmacéutico inicia en 1954 con el Grupo Mandofer, luego en
1960 Drogueria Farsiman (Laboratorios Farsiman, 2009), posteriormente Drogueria
Farinter en 1968 (Grupo Farinter, 2012) los cuales se dedican a la distribucion de
medicamentos a farmacias independientes, cadenas de farmacias y farmacias de
drogueria como Siman. Estas droguerias comercializan laboratorios nacionales vy
extranjeros que buscan a clientes nacionales para ser distribuidores directos o co -
distribuidores de sus productos farmacéuticos; a través de vendedores, promotores
formaban su fuerza de venta que atendian y tomaban pedidos en las diferentes
farm acias independientes; mientras los visitadores médicos que eran Doctores en
Quimica y Farmacia, graduados y colegiados hacian su labor de visita a médicos
generales o de especialidad, dependiendo sus productos, para generarrecetas médicas
gue serian dispensadas en las farm acias.
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Cada farmacia contaba con un representante de la salud; un Quimico Farmacéutico que
hacia su funcién de regente y que en la mayoria de las farmacias era el duefio del
establecimiento, donde el cliente de la farm acia solicitaba la dispensaciéon de la receta
m édica, escuchaba las recomendaciones, formas de uso, precauciones que debia tener
con elmedicamento prescrito y se complacia con recibir en ocasiones un descuento de
un 5% a 10% . De esta manera desarrollaba fidelidad marcada y una excelente relacion
cliente-farmacia; debido a que el cliente sentia un trato personalizado con atencién

preferencial.

Con el fenémeno de la globalizacion, se observéd un cambio drastico en el mercado
farm acéutico ya que existia el interés de algunos inversionistas en incursionar en este
mercado y se conocié en el Colegio Quimico Farmacéutico de Honduras de la entrada
de cadenas de farmacia extranjeras y del interés de droguerias nacionales de localizar
su cadena de farmacia en los lugares mas rentables de todo el territorio nacional entre
ellas estaban Farmacias Vaver y Kielsa de Drogueria Farinter, Farmacia Regis de

Droguerfia Mandofery Farmacias Punto Farma de Drogueria Drom einter.

Por esta razén fue necesaria la capacitacién y concientizacion de los colaboradores y a
los duefios de las farmacias independientes acerca de la estructura de descuentos
tradicionales, porque se recomendaba cambiar drasticamente, ademas de la

implementacién de estrategias mercadolégicas.

El Colegio Quimico Farmacéutico de Honduras realizé capacitaciones, apoyo e inform ¢
sobre datos relevantes y cambios en el mercado farmacéutico. Sin embargo, no fue
suficiente debido a que muchos establecimientos farmacéuticos hicieron caso omiso a
este soporte y continuaron con su estructura de descuentos y dem as actividades com o

las habian realizado tradicionalm ente.

Para el afio 2000, el Grupo Farinter apertura la segunda y mas amplia cadena de
farmacias a nivel nacional, llamadas Farmacias Kielsa y Vaver con descuentos

similares a los de farm acias independientes.
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En elmes de Septiembre delafio 2002, la tercera cadena de farmacias llega a territorio
nacional y localiza su primer punto de venta en la ciudad de Tegucigalpa denominada
Farmacia del Ahorro; la cual lleg6 con el objetivo primordial de innovar en el mercado
farm acéutico nacional, ofreciendo un descuento atractivo, superior al otorgado por las
farm acias independientes y las cadenas de farmacia ya existentes, adem as de brindar
un servicio de calidad a la salud del pueblo. Con esta estrategia logré una marcada
diferenciacién en relacién a su competencia. Inicialmente con un descuento del 12% al
publico en generaly 20% a la tercera edad. Uno de sus objetivos estratégicos era

captar la atencién deladulto mayor. (Ahorro, 2012)

Segun estudio, apoyado por instituciones como el Fondo Hondurefio de Inversién
Social (FHIS), Programa de Asignacion (PRAF), Secretaria de Salud Unidad de
Atenciéon Integral a la Familia entre otros; se obtuvo datos que en los hogares
Hondurefios, el 55% eran dirigidos por adultos de la tercera edad y los jefes de hogar
menores de veinte afios llegaba al 43% 1lo cual era un mercado meta que podria ser

muy rentable.

Por esta razén, Farmacias del Ahorro incrementé el descuento a un 15% publico en
generaly 20% a la tercera edad. Posteriormente con la aprobaciéon de la Ley Integral de
Proteccion al Adulto Mayor y Jubilados a través del Decreto Legislativo No. 199-2006
donde en el Capitulo VI de los Descuentos y Tarifas Especiales seccion | de Los
Descuentos, Articulo 30 Descuentos Generales inciso seis “Descuentos del veinte y
cinco por ciento (25% ) por la compra de medicamentos y material quirdrgico siempre
gue los mismos fueren prescritos por medico colegiado o médico en servicio social
debidamente autorizado. EIl valor de este descuento serda absorbido en un cien por
ciento (100% ) por las farmacias y en compensacion a ello las droguerias otorgaran a
las farm acias un descuento adicionalde un uno punto cinco por ciento (1.5% ) en todas

las compras de medicamentos... .).

Con la aprobacién de la Ley Integral de Protecciéon al Adulto Mayor y Jubilados, La

Cadena de Farmacias de Ahorro lo unific6 como descuento de 25% para publico en
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general lo cual fue un atractivo econdémico, muy bien recibido por personas de la
tercera edad, pacientes de uso crénico asi como publico en general, logrando una
fidelizacioén masiva de clientes. Siguiendo con su estrategia esta brindando un 30% de
descuento en medicamentos con un 10% adicionalsila compra se realiza con la tarjeta

de crédito Ahorro del Banco LAFISE.

En el affio 2011 ya se encontr6 con competencia similar de varias cadenas de farm acia
como Farmacity, Kielsa, Vaver, Punto Farma, Siman y Regis las cuales poseen una
estrategia también dirigida a descuentos. Esta estrategia iniciada por la cadena de
farm acias del Ahorro y posteriormente implementada por la dem as cadenas de farm acia
hondurefias ha provocado un efecto negativo en las farmacias independientes
obligando a estas a cerrar operaciones debido a la incapacidad que tienen de ofrecer
los descuentos brindados por las cadenas de farmacia. La salida del mercado de
farm acias independientes pequefilas, medianas y grandes es una tendencia que desde
la presencia de la primera cadena de farmacias con descuentos inici6 y continuaréa
mientras las farmacias independientes a través de la cooperativas y sociedades
farm acéuticas establecidas decidan por la implementacién de una estrategia similar o
superior segun Massimo Mazzone duefio de la Cadena de Farmacias del Ahorro en
entrevista para el diario el Istm o narra que esta inyectando una seria presién en elresto
de su competencia en el mercado farmacéutico porque desperté una oleada de clientes

avidos de obtener descuentos para reducir los altisimos costos de salud. (Istmo, 2013)

Aparte de los descuentos se encuentran una serie de beneficios como canjes por cajas
vacias,acumulacion de puntos por compra, seguro medico entre los mas importantes

para desarrollar una fidelidad de sus clientes y evitar que sean conquistados por otra

cadena de farm acia.

Esta lucha de descuentos ha impactado negativamente en las farm acias
independientes, tal es el caso que algunas han cerrado por no poder mantener el
negocio como: Farmacia Crisma, San Angel, Santa Maria; otras han formado alianzas

con las cadenas ya existentes como franquicia Vaver tal es el caso de: Farmacia La
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Respuesta, Los Préceres, Cima, Kennedy entre otras y como franquicia Regis La Flor
de San Luis, San Francisco; otro grupo grande de farmacias independientes en
Tegucigalpa se han afiliado a Propietarios de Farmacia Sociedad Andénima de Capital
Variable (PRODEFARMA S.A.de C.V.) y Cooperativa Mixta de Farmacias de Honduras
de Responsabilidad Limitada (COMFAHRL), en su mayoria han logrado mantener sus
puntos de venta debido a que estas empresas manejan una estrategia de economias
de escala brindando la oportunidad a las farmacias de poder ofrecer descuentos para

poder competiren elmercado farmacéutico.

PRODEFARMA S.A. de C.V. cuenta con la estructura econdémica y locales para
aprovechar las economias de escala; pero las farmacias independientes afiliadas
necesitan ser orientadas en la forma de ofrecer descuentos, unificar marca comercial,
porque en la actualidad son pocas las farmacias independientes que estan com pitiendo
con descuentos superiores o iguales al25% alpublico en general; aunque manejan una
cartera de productos similares debido a que son atendidos por las mismas droguerias

establecidas en el pais.

En la actualidad las cadenas de farmacia contintan presionando al Colegio Quimico
Farmacéutico de Honduras para que se elimine la Ley de Distancia entre Farmacias y
dentro de las recomendaciones que hace la Comision para la Defensa y Promociéon de
la Competencia es derogar las regulaciones relacionadas a la distancia minima que
debe existir entre farmacias contenidas en el Reglamento para Control Sanitario de
Productos, Servicios y Establecimientos de Interés Sanitario en el Acuerdo Ejecutivo
No. 006 del 21 de Septiembre 2005 publicado en el diario oficial La G aceta No. 30,841

del 04 de Noviembre delafio 2005.

Otro punto importante es la norma emitida por el Colegio Quimico Farmacéutico de
Honduras contenida en el diario oficial La G aceta No0.30, 839 de 02 de Noviembre de
2005 a fin de promover la competencia entre los puntos de venta al detalle para poder

establecerse libremente en lugares cercanos a farmacias independientes, lo que podria
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provocar una baja significativa en las ventas del punto y un cierre definitivo a corto

plazo. (Competencia, 2007)

Segun el Presidente del Colegio Quimico Farmacéutico de Honduras Dr. Alfredo Farach
en su perfodo 2007-2010: “La situacion de las farmacias independientes es dificily de
no encontrar estrategias com petitivas estan destinadas a la quiebra o a ser absorbidas

por las cadenas de farmacia ya existentes en el pais”.

La situacion de las farm acias independientes es muy dificil pero existen experiencias en
paises de Centroamérica como Costa Rica, en Latinoam érica como Chile y México que
las farmacias se han wunificado para hacerle frente a este conflicto y han logrado

competir exitosamente. (Neticoop, 2005)

1.3.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

PRODEFARMA S.A. de C.V. en la actualidad necesita desarrollar una estrategia
dirigida a buscar solucién a este conflicto econémico acorde al mercado actual y de
esta manera activar com petitivamente las farmacias independientes afiliadas a ella;
porque de otra manera no se lograra el posicionamiento de la farmacia independiente
afiilada a PRODEFARMA S.A. de C.V.en elmercado farmacéutico y se espera el cierre
definitivo o ser absorbida por una cadena de farmacia interesada en el local del

establecimiento farmacéutico.

1.3.2 PREGUNTAS DE INVESTIGACION

1.3.2.1 Pregunta general

¢ Cudales serian las principales necesidades de las farmacias independientes afiliadas a

PRODEFARMA S.A. de C.V. para ofrecer una alternativa estratégica que le permita

lograr posicionamiento en el mercado farmacéutico en la ciudad de Tegucigalpa?
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1.3.2.2 Preguntas especificas

1. ¢Cuales son las principales causas de las farmacias independientes afiliadas a
PRODEFARMA S.A. de C.V. que han lim itado su crecimiento, desarrollo y

com petitividad en el mercado farm acéutico?

2. ¢ Qué estrategia de mercado permitiria a las farmacias afiiladas a PRODEFARMA
S.A. de C.V. competir ante la presencia de cadenas de farmacia ubicadas en

Tegucigalpa?

3. ¢Brindaréd un plan estratégico a PRODEFARMA S.A.de C.V. para que sus farmacias
afiliadas reciban condiciones atractivas, com petitivas y rentables para que logren a

corto plazo un posicionamiento en el mercado farmacéutico?

1.4 OBJETIVOS DEL PROYECTO

1.4.1 OBJETIVO GENERAL

Identificar las necesidades de las farm acias independientes afiliadas a PRODEFARMA,
S.A. de C.V. ofreciendo una alternativa estratégica, para que logren posicionamiento

en el mercado farmacéutico en la ciudad de Tegucigalpa.

1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Conocer las principales causas de las farmacias independientes afiliadas a

PRODEFARMA S.A. de C.V. que han lim itado su crecimiento, desarrollo y

com petitividad en el mercado farm acéutico.

2. Disefiar una estrategia de mercado que permita a las farmacias afiliadas a

PRODEFARMA S.A.de C.V.competiren Tegucigalpa.
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3. Proponer un plan estratégico a PRODEFARMA S.A. de C.V. para que brinde a sus
farm acias afiliadas condiciones atractivas, com petitivas, rentables y lograr a corto plazo

un posicionamiento en el mercado farmacéutico.

5. VARIABLES DE ESTUDIO

Figura 1. Variables de estudio.

En esta figura se da a conocer las diferentes variables que se van a investigar en este
estudio, las cuales estan relacionadas directamente con las farmacias independientes

afiiadas a PRODEFARMA S.A.de C.V.

1.6 JUSTIFICACION

El interés de desarrollar este plan estratégico sobre las necesidades de las farmacias
independientes afiliadas a PRODEFARMA S.A. de C.V. de Tegucigalpa es debido a

que en la actualidad el mercado farmacéutico con la presencia de un nuevo actor com o
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son las cadenas de farmacia con sus diferentes estrategias de competencia pero una
comun que es brindar descuentos donde cada una de ellas los ofrece de forma
diferente para diferenciarse de los demas ya sea con tarjetas de crédito, débito,
acumulacion de puntos, saldos, canjes pero siempre buscando la fidelizacion y

atraccion de nuevos clientes.

Esta implementacion de marketing farmacéutico en Honduras ha provocado un serio
problem a econdmico en las farm acias independientes porque las farm acias
tradicionalm ente estaban acostumbradas a trabajar comprando y vendiendo sus
productos a sus clientes donde cada una de ellas manejaba una cartera de clientes que
hacian rentable la operaciéon de las farm acias ofreciendo descuentos entre 5% hasta un
10% con horario de atenciéon de 7:00 horas hasta las 19:00 horas y turnaban dos veces

almes hasta las 22:00 horas.

La armonia que se respiraba en el mercado farmacéutico fue interrumpida en el afio
2002 con la aparicién de un nuevo concepto de farmacia que se estaba aplicando a
nivel de los paises de Latinoam érica con suficiente éxito para ser aplicado en los paises

de Centroam érica.

La estrategia radica en competir brindando a los clientes varios beneficios como
descuentos, programas de salud de laboratorios nacionales y extranjeros, seguros

m édicos entre otros; logrando una marcada diferenciacién ante la competencia.

En la actualidad el mercado farmacéutico estd dominado por ocho cadenas de farm acia
y dos franquicias como ser: Kielsa y su Franquicia Vaver, Regis y su Franquicia Regis,
EIl Ahorro y sus Farma-Clinicas de la Comunidad, Farmacity, Punto Farma, Siman,
Pharmaster y Solfarma las cuales han logrado un posicionamiento que coloca en
desventaja a las farmacias independientes afiliadas a PRODEFARMA S.A. de C.V.,
debido a que todas estas cadenas en sus estrategias ofrecen un descuento superior al
de las farmacias independientes; porque ellas cuentan con su droguerias que les

provee las mejores condiciones para sus puntos de venta.
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Se espera que a través de una propuesta de planeacién estratégica a la empresa
Propietarios de Farmacia Asociados (PRODEFARMA S.A. de C.V.) cuente con
caracteristicas que generen condiciones para lograr posicionamiento en el mercado
farm acéutico satisfaciendo necesidades basicas a través de: descuentos com petitivos,
productos que ofrezcan mayor margen de utilidad para la farmacia independiente,
acceso a crédito, identificacion de las farmacias con una marca comercial, program as
de fidelidad con laboratorios, am pliacién del catdlogo de productos, desarrollo de una
linea propia de medicamentos; logrando la misma capacidad com petitiva con la que
cuentan las grandes cadenas. Adem s que la propuesta beneficiara a las farmacias

independientes de pequefios em presarios, facilitando fuentes de trabajo y aportando al

desarrollo del pais en apoyo a la pequefia y mediana empresa (PYMES).
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CAPITULO I. MARCO TEORICO

2.1.CONCEPTOS Y DEFINICIONES BASICAS

Una definicién global del concepto de farmacia segun el Diccionario de la Lengua
Espafiola (2005) es considerada wuna “ciencia en donde se ensefila a preparar,
conservar, dispensar, venta medicamentos y conocimiento de sustancias con las que se
preparan. El farmacéutico se encarga de la dispensaciéon de medicamentos quien posee

un titulo para poder ejercer la profesion”.

A finales del siglo XIX el farmacéutico era la persona encargada de la formulaciéon vy
preparacion de medicamentos pero a inicio del siglo XX la preparacion de
medicamentos fue acreditandose a las grandes empresas farmacéuticas siendo los

farm acéuticos los encargados de la formulacién y preparaciéon de medicamentos.

En la actualidad la farmacia es un area de la salud que se encarga de la naturaleza,
propiedades y técnicas en la formulacién y preparacion de medicamentos,
preocupandose por su correcto uso terapéutico y efectos quimicos, biolégicos vy
clinicos. Por esta razéon se recomienda la presencia del farmacéutico en cada
establecimiento farmacéutico con la finalidad de poder aconsejar al paciente en cuanto
al uso del medicamento prescrito y asesorar al médico u otros profesionales
relacionados con la salud sobre medicamentos y su utilizacién conocida como farm acia

clinica y atenciéon farmacéutica.

Los grandes laboratorios de investigacion y desarrollo de nuevas formulaciones con
fines terapéuticos tienen un equipo de farmacéuticos, quimicos, bioquimicos y personal
calificado que con sus conocimientos logran descubrir nuevas formulaciones y con la
aplicacién de normas de correcta fabricacién de medicamentos y de principios activos vy
haber comprobado su efectividad terapéutica serdn puestos a la venta y trabajados a
nivel de m édicos para su correcto uso en pacientes, labor que realiza el farmacéutico a

través de la visita m édica. (Farmacéuticos, 2013)
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En el mercado farmacéutico los principales actores de la cadena de distribucion
comienzan por los laboratorios de investigacion, desarrollo de formulaciones y la
preparacion de medicamentos, la drogueria que es la encargada de la compra,
importacién y venta de los medicamentos a los diferentes puntos de venta de farm acias
y el 0ltimo eslab6n es la farmacia que se encarga de comprar a las diferentes
droguerias una amplia gama de productos de los diferentes laboratorios nacionales e

internacionales relacionados con la salud.

La farmacia es la encargada de la venta de los diferentes productos prescritos por
m édicos entregando wun valor agregado de explicacion sobre el uso de los
medicamentos y consideraciones especiales que se deben tomar en cuenta al
comenzar a tomarlos. (Fundacién Instituto de Investigacion en Servicios de Salud,

2013)

Por su giro comerciales de gran importancia contar con una de ellas en estos lugares vy
adem as porque es el negocio que estd autorizado para atender alconsumidor final en

lo que a productos de medicina se refiere.

El rubro farmacéutico se ha ido modernizando con el paso del tiempo y se observa a
farm acias modernas ya que el cliente tiene contacto con productos que son de venta
libre y no necesitan prescripcién médica, porque este tipo de farmacia coloca sus
productos en goéndolas con pasillos donde el cliente recurre y puede observar
caracteristicas del producto. Los medicamentos que son prescripcion médica siempre
son atendidos por el farmacéutico o colaborador de farmacia para su despacho detréas
de un mostrador, tal es el caso en paises de América del Sur como Brasil, Chile vy

Argentina.

Con la modernizacién de los establecimientos las farm acias han introducido adem as de

productos de belleza, cosm éticos, perfumeria, equipo m édico quirdrgico, productos no
relacionados con la rama farmacéutica como ser refrescos, golosinas, productos

comestibles y servicios adicionales como toma de presién arterial, glicem ia etc.
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El siguiente nivel de modernizacion de farmacias fueron las farmacias en cadena en
donde se encontraba wuna réplica exacta de una farmacia en diferentes puntos
geograficos de los paises y adicional al mismo nombre en todos sus establecimientos;
también contaban colores, publicidad, reglamentos, condiciones de compra igual en
cada uno de los establecimientos; a partir de este momento la batalla comercial entre
farmacias independientes y cadenas de farmacias donde estas Gltimas logran en los
diferentes paises dominar el mercado estableciendo un nuevo giro de competir ya que
son pocas cadenas; pero con un poder econdmico suficiente para dominar el mercado
m as preciado por el ser humano como lo es la salud, en los paises de M éxico, Brasil,

Argentina y Chile.

El consum idor final juega un papel trascendental porque, es quien al final decide
aceptar o no los cambios en este rubro y segun la tendencia y crecimiento de las
cadenas observa y le agradan los cambios significativos. Ademas este ofrece al
consumidor una diversidad de rubros en un solo lugar, con diferentes puntos de venta
en el pais, con las mismas condiciones de compra y atencién 24 horas; a diferencia de
farm acias independientes las farm acias de cadena buscan locales comerciales amplios
localizados en avenidas, malls, o ubicaciones de prometedora rentabilidad para lucir

sus establecimientos y buscar el posicionamiento de la marca comercial. (Nacién, 2009)

La problem atica que hoy enfrentan las farmacias independientes es muy marcada
debido a los precios regulados, el constante aumento en Ilos alquileres de los
establecimientos y salarios de los colaboradores hace sentir un problema con dificil
solucion en el corto plazo. Adicional, el interés de nuevos competidores en la industria
como supermercados, mercados, bodegas, mercaditos que buscan la entrada en este
rubro y las cadenas de farmacia que buscan incorporar a las farmacias independientes
ya existentes a través del modelo de franquicia para lograr mayor penetracién en el

mercado.

El objetivo de la franquicia no es de apoyo a la farmacia independiente sino una
captacion de nuevos consumidores que en determinado momento pasara a ser cliente

directo de la cadena de farm acia.
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Conociendo este fendémeno global de expansién de cadenas de farmacia en |los
diferentes paises de América, especialmente M éxico, Brasil, Chile y Argentina, se
puede observar que en Argentina existe una excepcién de la regla de dominio de
cadenas de farmacia sobre farmacias independientes porque de las 12,000 farmacias
gue existen solamente el 10% corresponde a medianas y grandes cadenas de farm acia
con un modelo de atencién de tienda de <conveniencia. EIl resto son farmacias
independientes que son atendidas por el farmacéutico para la dispensaciéon de
medicamentos siendo una significativa diferencia en facturacioén de cadenas con un
30% y el mayor concentrado de facturacién para farmacias independientes. (Naci6n,

20009)

En el territorio Chileno al igual que en otros paises de Latinoamérica, el mercado
farm acéutico estaba inundado por infinidad de farm acias independientes que luchaban
por mantenerse en el mercado pero no habia rentabilidad deseada. Es asi como
em presarios Chilenos comenzaron a preocuparse por encontrar una féormula estratégica
gue diera un giro radicaly de esta manera obtener ganancias de sus negocios. Por esta
razén el mercado farmacéutico opté por buscar mejores estrategias de rentabilidad
encontrando entre ellas la de diversificacién y la expansién como wuna férmula

estratégica que dio excelentes resultados y un crecimiento sostenido. (Calderon, 2006)

En Argentina con el objetivo de proteger a la farmacia independiente o de barrio, la
Cooperativa Farmaceltica de Mendoza se presenta como una organizacién con la
finalidad de proteger a las farmacias tradicionales; capacitando a los profesionales de
la salud farmaceuticos y desarrollar productos de marca propia. En la actualidad cuenta
con una linea propia de medicamentos y belleza que engloba trece productos y nueve
en desarrollo debido a su éxito y aceptacién alconsumidor finalgque pretenden impulsar

un proyecto que consiste en la producciéon y promocién de una marca nacional.

Actualm ente estan asociadas a Cooperativa Farmaceutica Mendoza Lim itada
(COFARMEN) 600 farmacias. EI'12 de Junio de 1955 inici6 operaciones la Cooperativa
con 12 socios fundadores y en el afio 1956 Ilograron afiliar a wun total de 57

farm acelticos asociados. (Neticoop, 2005)
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Las farmacias independientes en Latinoam érica han pasado de un enfoque de farm acia
independiente a una de modalidad de auto farmacia o tienda de conveniencia debido a
la baja rentabilidad que estaban reportando bajo esta antigua modalidad Europea, por
esta razén ya casi no se encuentran farmacias tradicionales (boutiques) que se
caracterizaban por un mostrador que separaba al farmacéutico y los productos con el
cliente. Podemos observar la fuerte influencia de un modelo de Estados Unidos con el
nuevo marketing farmacéutico en los paises de Latino América el cual es un concepto
totalm ente diferente en donde los consumidores pueden elegir sus productos alcaminar

por las diferentes géndolas dellocal.

Ante el avance de las cadenas de farmacia los locales tradicionales han tenido que
tomar la decisién de transformarse para ser una franquicia o asociarse con otras
farm acias tradicionales. Las pocas farmacias tradicionales pasaran por una etapa muy
dificil gue provocara caida significativas en sus margenes de ganancia que de seguir
con este modelo conservador desapareceran por la hipercompetencia en este mercado
farmacéutico. Caso contrario aquellas farmacias independientes que logren ver una
oportunidad siendo proactivas saldran adelante, especializandose las actividades com o
una atencion personalizada, disponibilidad rapida de mercaderia, servicio a domicilio.

(La Frenética Expansion de las Cadenas de Farm acia por Latino Am érica, 2005)

Dentro del nuevo modelo de marketing farmacéutico en los negocios se busca lograr
objetivos estratégicos modificando algunas variables como ser manejo eficiente de
inventario, alianza con sus proveedores, apalancamiento financiero con bancos vy
unificacion de farmacias con una sola marca comercial. Esta revolucién ha generado
una tendencia en donde bajo este modelo las farmacias cuentan con locales propios y
adem as ofrecen franquicias para captar nuevos puntos de atencién con todos los
requerimientos necesarios. Dentro de estas compafiias se puede citar Vantage, Zona
Vital, Farm acity en Argentina y FASA en Chile. (La Frenética Expansion de las Cadenas

de Farmacia por Latino Am érica, 2005)
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2.2 ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

PRODEFARMA S.A de C.V. es una empresa que inici6 operaciones el 14 de
Septiembre del affio 2004 por iniciativa de propietarios de farmacias independientes,
gue observaron la amenaza del fenémeno de la globalizacién generando como
consecuencia cambios significativos en el mercado farmacéutico hondurefio que
permiti6 tomar medidas al respecto, con la idea de hacerle frente a los grandes retos
com petitivos de la industria farmacéutica que brinda a sus clientes la oportunidad de

competirde una forma rentable, a través de margenes atractivos.

PRODEFARMA S.A. de C.V. ha buscado ofrecer a las farmacias independientes
afiliadas precios especiales, promociones de sus lineas de medicamentos, producto
m édico quirargico, leches y afines; brindando la oportunidad a las farmacias
independientes afiliadas competir en esta industria farmacéutica altamente rentable vy
atractiva para inversionistas.

Actualmente esta industria cuenta con presencia a nivel de casi todo el territorio
nacional de cadenas de farmacia en su mayoria de duefios de drogueria en donde
m antienen una estrategia dirigida a com petir con un rango de descuentos que oscilan

entre 15% -40% .

PRODEFARMA S.A. de C.V. con ocho afios de labores ininterrumpidas buscando
crecimiento en este rubro ha adquirido empresas de esta misma industria entre ellas
Cooperativa Red de Farmacias (RED FARMA), la Sociedad de Servicios Farmacéuticos
(SERVIFARMA), Drogueria Comercial KWR y una linea de productos farmacéuticos

llamada HARBATEC.

PRODEFARMA S.A. de C.V. inici6 con la distribucién de productos de Laboratorio
Unipharm , posteriorm ente, Laboratorio Roem mers y gradualm ente am pliando su cartera
de productos; en la actualidad cuenta con la distribucién directa de 4 lineas, importacién

de una linea y co-distribucién de 40 laboratorios.
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PRODEFARMA S.A.de C.V.de Tegucigalpa, cuenta con 15 colaboradores distribuidos
en drea de facturacién, bodega, reparto, adm inistracién y contabilidad; adem as con tres
m otocicletas, dos vehiculos que son herramientas de apoyo a las actividades diarias de

la empresa.

Actualmente PRODEFARMA S.A. de C.V. requiere de un plan estratégico ya que a
pesar de sus esfuerzos no ha logrado el objetivo de brindar a las farmacias afiliadas

una ventaja com petitiva frente a las cadenas de farm acia existentes.

PRODEFARMA S.A. de C.V. cuenta con el respaldo y el reconocimiento de sus
proveedores que dia a dia ofrecen una atencién personalizada tratando de mejorar
condiciones en la medida de lo posible, clientes que se interesan por adquirir cada uno
de los productos que la empresa ofrece en condiciones especiales y socios que han
apoyado a la empresa desde el inicio de operaciones maximizando los recursos para
lograr una operacion rentable y de esta manera convertirla en una empresa soélida, seria

y de gran credibilidad.

En Honduras a raiz de la presencia de cadenas de farm acia se han creado en la ciudad
de Tegucigalpa agrupaciones de farmacias independientes bajo la figura juridica de
cooperativas com o Cooperativa M ixta de Farmacias de Honduras Lim itada
(COMFARHL)Y sociedades an6nimas como PRODEFARMA S.A.de C.V.con su centro
principal de atenciéon en la ciudad de Tegucigalpa que atiende el mercado Central, Sur

Occidente y Oriente del pais.

PRODEFARMA S.A.de C.V. a pesar de tratar de salir adelante con sus planificaciones
necesita un desarrollo y crecimiento acelerado para cumplir con las expectativas de sus
clientes, colaboradores, accionistas, proveedores y la comunidad. Por lo anterior se
hace evidente el desarrollo de un plan estratégico para lograr sus objetivos respaldados
con su misién, visién y valores los cuales deben ser disefiados, desarrollados e
implementados en la empresa. Adem as deberd contar con indicadores, mediciones y

metas para el beneficio de los grupos de interés.
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2.3 ENFOQUE DE LA EMPRESA

Desde sus inicios, PRODEFARMA S.A. de C.V. ha centrado sus esfuerzos en
desarrollar soluciones, comercializando a través de economias de escala, distribucién
directa, co-distribuciones, importaciones y adquisicién de asociaciones similares,
buscando obtener las mejores escalas, precios, descuentos, bonificaciones en beneficio
de sus clientes (farmacias afiliadas) para brindar la oportunidad de responder a las
necesidades reales del mercado.

El contacto permanente con droguerias, clientes, socios y comunidad 1le ha permitido
conocery mejorar sus procesos internos con la finalidad de ofrecer un m ejor servicio a
su mercado meta, lo que se ha logrado; no con la excelencia que el mercado actual
exige, pero si con un reconocido esfuerzo de la gerencia, socios y colaboradores por

mejorar dia a dia dichos procesos.

PRODEFARMA S.A. de C.V. es wuna organizacion que ha <cumplido <con los
requerimientos minimos para satisfacer algunas necesidades de las farm acias afiliadas
ofreciendo margenes de utilidad superiores a la mayoria de su competencia. Esto se
logra gracias al apoyo de representantes de laboratorios en donde ofrecen escalas de
producto, descuentos y algunos incentivos promocionales de los cuales sus margenes

de utilidad son trasladados via precio o escalas de producto a las farm acias afiliadas.

En su labor diaria PRODEFARMA S.A.de C.V. hareconocido la importancia que tienen
sus colaboradores en el desarrollo de la empresa por lo que dia a dia busca promover
una actitud complementaria a sus conocimientos para lograr mejores resultados, por lo
gue la empresa cuenta y brinda a sus colaboradores las herramientas fundamentales
para el buen manejo de los procesos internos buscando obtener una cultura
organizacional proactiva, de liderazgo y trabajo en equipo. Esta préactica logra una mejor
relaci6n comercial con sus clientes, proveedores, una relacién interna entre sus
colaboradores, accionistas y una correcta retribucién a la sociedad a través del pago

puntualde sus impuestos.
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En Honduras su gestion se fundamenta en lograr que sus clientes (farm acias afiliadas)
logren obtener el mejor beneficio de la empresa a través de la implementaciéon de
mejores practicas, desarrollando relaciones de colaboracién entre todos sus grupos de
interés, uso de herramientas de optimizacion, del flujo de producto y de informacién a lo

largo de la cadena productiva.

Adicionalmente y como complemento importante para el beneficio de sus farmacias
clientes y clientes potenciales PRODEFARMA S.A. de C.V. pone a su disposicion la
oportunidad de adquirir medicamentos, equipo m édico quirdrgico, productos para bebé,
productos de aseo personal, envasados como alcohol, agua oxigenada entre otros para
gue las farm acias independientes afiliadas tengan diferentes opciones de productos en

la empresa a la cualpertenecen.

2.4 FUNDACION PRODEFARMA S.A.DE C.V. EN HONDURAS

Su fundacion en Honduras fue el 14 de Septiembre del affio 2004. De los ocho afios de
permanencia en el mercado farmacéutico de Honduras, surge la empresa dado por
las modernas exigencias del mercado farmacéutico, que cada dia se encuentra con
cambios com petitivos significativos, para los cuales se deben redisefiar las estrategias,
para lograr una diferenciacién en relacién a la competencia y brinda a los clientes
ventajas claramente diferenciadas gue le permitan continuar en el mercado

farm acéutico.

Actualmente la operacion de pais se divide en Zona Centro, Sur, Oriente y Occidente
teniendo como centro de operaciéon la ciudad de Tegucigalpa y una sucursal en la
Ciudad de San Pedro Sula que opera para atender la Zona Norte del pais. Gracias a la
adquisicién de la empresa SERVIFARMA S.A. en elmes de Febrero del afio 2009, de
esta manera PRODEFARMA S.A. de C.V. cuenta con presencia a nivel de todo el

territorio nacional.
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2.5 MISION, VISION Y VALORES

2.5.1 MISION

“Somos una compafiia hondurefia creada por propietarios de farmacias independientes,
unidos para hacerle frente a los cambios de la industria farmacéutica, ofreciendo a sus
farm acias afiladas la oportunidad de adquirir a mejores precios del mercado productos
farm acéuticos, salud y belleza, con el fin de lograr una operacién com petitiva y auto

sostenible.”

2.5.2 VISION

“Para el 2017 ser una empresa soélida que cumple y satisface las necesidades de sus
clientes a través de un amplio catdlogo de productos de mayor demanda, cadena de

farmacias, importacién directa, y la ampliacién de su propia linea.”

2.5.3 VALORES

PRODEFARMA S.A. de C.V. desde su inicio ha logrado definir, desarrollar y aplicar
valores que forman parte del pensar y sentir de sus dirigentes, desarrollando una
cultura organizacional, facilitando la toma de decisiones y con la mejora continua de
todos los procesos internos ha faciltado una armonia entre propietarios, colaboradores,
proveedores, clientes y la sociedad ademas de estar completamente alineados a la
misién y visién facilitan y orientan para lograr el objetivo general y los objetivos

especificos de PRODEFARMA S.A. de C.V.

Dentro de los valores que rigen las actividades diarias de la empresa se puede citar los

siguientes:

Sostenibilidad: E quilibrio gqgue debe existir entre los objetivos econod6micos de
PRODEFARMA S.A. de C.V. y los grupos de interés como clientes, accionistas,

colaboradores, proveedores y sociedad.
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Colaboracion: Implica la disposicién de cada uno de los actores de los grupos de interés
para com partir su conocimiento, experiencia, colaboracién y apoyo a PRODEFARMA

S.A.de C.V. en beneficio de informacion y mas alla de esto genera el ambiente propicio

para com partirelconocimiento.

Resiliencia: Implica la capacidad de manejar el riesgo; contar con habilidades vy
herramientas para gestionarlo mejor que los competidores que se relaciona con la
velocidad de reaccién que tiene PRODEFARMA S.A. de C.V. para recuperarse,

alcanzando los niveles de desempefio con los que contaba antes de un evento adverso.

Capacitacién: Implica que PRODEFARMA S.A. de C.V. reconoce la continua
capacitacion de sus <colaboradores, Gerencia, Junta Directiva como herramienta
indispensable para ser com petitivos en la industria farm acéutica, disefiando,

implementado y midiendo los procesos internos.

2.6 DATOS RELEVANTES DEL MACRO -~ ENTORNO Y DE LA INDUSTRIA

2.6.1 MACROENTORNO DE LA INDUSTRIA

2.6.1.1. Valores y costum bres

Las empresas de la industria farmacéutica han desarrollado una cultura organizaciona
de reacciéon y administracién del cambio y estan focalizadas en desarrollar fidelidad,
rentabilidad a través del uso eficiente del conocimiento de empresas centradas en el

cliente (Costumer Centricity) medibles gracias a indicadores de desempefio.

2.6.1.2 Tecnologia

La industria farmacéutica ha evolucionado con la presencia de cadenas de farmacia
creadas en su mayoria por propietarios de droguerias legalmente establecidas en el
pais, con suficientes afios de trabajo en el campo que les da el conocimiento necesario
para conocer el mercado a través de la administracion de la informaciéon, desarrollar

nuevas estrategias, para ser mas com petitivos, por lo que las droguerias y cadenas
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mas grandes estan implementando el Sistema Administrativo SAP; un sistema de
mucho prestigio a nivel del territorio Latinoam ericano por la necesidad de informacién
realen elmomento preciso para llevar mejor control de procesos internos y disponer de
correctivos en tiempo y forma. EIl manejo eficiente de inventarios, existencia de
productos, rotaciébn mensual, lineas de mayor rotacién, clientes rentables son algunos
Indicadores; que haciendo uso adecuado de ellos, brinda ideas y oportunidades para el

desarrollo y establecimiento de las cadenas de valor.

2.6.1.3 Economia

Droguerias con cadena de farmacias le perm iten:

1. Tener acceso a informacién, en los diferentes niveles de la <cadena de

distribuciéon registrando cambios de importancia para ser analizados.

2. Programas de salud de laboratorios transnacionales como Novartis, Menarini,
Asofarma, Abbott entre otros, que ofrecen beneficios directos a sus clientes
pacientes; como descuentos especiales o tratamientos adicionales y canje de

cajas vacias.

3. Economias de escala debido a que cuentan con drogueria, cadena de farm acia
lo que les permite tener mayor control sobre la cadena de distribucién ya que
han cambiado del esquema de estructura convencional horizontaly se interesan

en un esquema de estructura coordinada vertical.

La estructura de distribucién convencional horizontal se puede entender cuando todos
los actores del canal trabajan de manera individual desarrollando estrategias para
cum plir con sus metas y objetivos. Cada actor vende o com pra sus productos buscando
la._ mayor rentabilidad posible la cual se vera limitada dependiendo de cuéal de los

actores posea elmayor poder econédmico o el mayor poder de negociacion.
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Las empresas pueden crear alianzas estratégicas entre ellas para el beneficio de
ambas partes involucradas en el canal en donde esta alianza brinda a las compafiias
una significativa reduccion de costos por investigacion de mercados, publicidad,
compras etc. Pero tiene varias limitaciones como la dificultad de coordinar mas

unidades, menor flexibilidad y una relacién a largo plazo.

En el mercado farmacéutico de Honduras se manejaba una estructura de distribucién
convencional horizontal donde sus actores en la cadena de distribucion se
consideraban: Laboratorios Nacionales e Internacionales, droguerias, bodegas,

farm acias independientes y consumidor final.

Laboratorios
Droguerias
. v,
L ] L} l L} |}
| 1 [ 1 [ 1 [ Sociedad ]
Cooperativas ngﬁggiige Bodegas Mercantil de
Farmacias
. I v, . I v, . I v, N I w
Farmacias Consumidor Farmacias Farmacias
Independientes Final Independientes Independientes
Consumidor Consumidor Consumidor
Final Final Final

Figura 2. Estructura de Distribucién Convencional Horizontal.

En la actualidad el mercado farmacéutico de Honduras se estd manejando una
estructura de distribucion vertical en donde los actores como droguerias y cadenas de
farmacia son del mismo duefio, asi como cooperativas farmacedlticas, sociedades
farm aceulticas mercantiles y farmacias independientes son del mismo duefio buscando
obtener distribuciones a través de sus economias de escala. (Integrantes del Canalde

Distribucién, 2013)
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Laboratorios

r T I .
Cooperativas de Sociedad Mercantil ; Cadenas de

Farmacias/Farmacias Farmaceutica/Farmacias Droggelrr;alﬁ:gggena Farmacia
Independientes Independientes

I | I |

Consumidor
Final

Consumidor

b Consumidor Consumidor
Final

Final Final

Figura 3. Estructura de Distribucién Vertical.

2.6.1.4 Demografia

La industria farmacéutica en Honduras segun estudio realizado por Pro Chile los
actores de la cadena de distribucién se encuentran distribuidos de la siguiente manera:
39 Laboratorios que se dedican a la producciéon nacionalde medicamentos propiamente
hondurefios, 141 droguerias que se encargan de la distribucién al por mayor 1,037
farm acias independientes y nueve cadenas de farmacia. Segun el ranking de la I.M.S.
gue es la proveedora de informacién servicios y tecnologia de productos para el
cuidado de la salud alrededor del mundo las principales droguerias por orden de ventas
son Farinter, Mandofer, Farsiman, Drogueria Nacional, EyL Comercial, Medilab, Menfar,
Paysen, Drom einter y Drogueria Universal. (Herrera, Estudio de M ercado

M edicamentos en Honduras, 2012)

Las 9 cadenas de farmacia y dos franquicias Kielsa y su Franquicia Vaver, Regis y su
Franquicia Regis, EIl Ahorro, y su otra cadena Farma-Clinicas de la Comunidad
Farmacity, Punto Farma, Siman, Pharmaster y SOLFARMA, se encuentran presentes
en territorio hondurefio; com pitiendo con estrategias genéricas de diferenciacion de

precios y en productos; donde claramente se muestra un crecimiento y presencia en el

43



territorio nacionaly un decrecimiento en las farmacias independientes debido a la baja

en ventas, cierre de establecimientos, afiliacién a franquicias.

2.6.1.5 Regulaciones

Las normas que toda empresa farmacéutica legalmente establecida en el pais debe
cumplir son reguladas por el Colegio Quimico Farmacéutico de Honduras a través de la
Ley de Farmacia, Ley vy Reglamento del Estatuto Laboral del Quimico Farmacéutico
empleado de Honduras, Secretaria de Salud a través de la Direccion General de

Regulacion Sanitaria y Alcaldia Municipal del Distrito Central.

Tabla 1. Diagram a de Pareto

Factores Macro Entorno Puntaje
Valores y Costum bres 50
Demografia 30
Economia 10
Tecnologia 5
Regulaciones 5

Factores Macro Entorno

50 A
40 -
IPuntaje
20 A

10

0 T ) T ) T | T | 1
Valores y Demografia Economia Tecnologia Regulaciones
Costumbres

Figura 4. Factores Macro Entorno.
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La figura muestra los factores del macro entorno en los cuales PRODEFARMA S.A de
C.V. tiene fortalezas que puede aprovechar para implementar estrategias de mercado
gue le permitan competir como ser los valores y costumbres porque se puede
desarrollar fidelidad con el cliente y la demografia porqgue hay un grupo grande de
farm acias independientes que se consideran como farm acias independientes

potenciales que se pueden afiliar a la em presa.

2.7 FUERZAS DE PORTER

Tabla 2. Fuerzas de Porter

Amenazas Aspectos a considerar

Entrada de nuevos com petidores Entrada de nuevos actores genera mayor

com petitividad provocando mayores amenazas.

La competencia actual en el mercado goza de un
gran posicionamiento, donde cada dia se muestra
un crecimiento significativo, lo que se convierte en

barreras reales para com petidores potenciales.

Negociaciones de droguerias y cadenas de
farmacia son dificiles de romper ya que en su
mayoria son propiedad del mismo duefio que
intenta obtener poder a través de entrar en
modelos de distribucién horizontal y vertical en las

cadenas de distribucion.

Posibles sustitutos Las droguerias manejan sus cadenas de
distribuciéon en diferentes niveles ya que aparte de
incursionar en el mercado farmacéutico con sus
cadenas de farm acia, también venden sus
productos al consumidor final ademas; médicos
generales cuentan con ventas a mayoristas como
bodegas con caracteristicas de co-distribuidoras,
pulperias, supermercados y vendedores
ambulantes de buses, los que se convierten en

competidores sustitutos de la industria.

Si las lineas de productos sustitutos que manejan
las cadenas de farmacia exclusivas logran wun
precio com petitivo, mejor calidad y desarrollan
fidelidad, por lo tanto la linea ético-genérica de
PRODEFARMA S.A. de C.V. tendria limitantes

para su posicionamiento.

Los costos y la disponibilidad de los sustitutos
deben ser factores a considerar en desarrollo de la

linea genérico-ética de PRODEFARMA S.A. de
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Poder de negociacién

Aspectos a considerar

De los proveedores

Los proveedores tienen alto poder de incidencia,
precisamente porque estos son los proveedores
mas grandes de PRODEFARMA S.A. de C.V. que
cuentan con su propia cadena de farm acia

favoreciéndola con las condiciones de venta.

E xisten seis grandes proveedores de
PRODEFARMA S.A. de C.V. como Drogueria
Farsiman, Corporacién M andofer, Drogueria
N acional, EYL Comercial, Drogueria Universal y y
Drogueria Medilab, que permite que el poder de

negociacién sea alto, obteniendo las m ejores

bonificaciones y descuentos en os productos

cotizados.

Las compras que realiza PRODEFARMA S.A. de
C.V. son de mayor beneficio si es por volumen de
compra; porque los proveedores ofrecen mejor

condicion.

De los clientes

El cliente se ha vuelto méas exigente debido a que
en el mercado existen nueve cadenas de farm acias
y dos franquicias que se preocupan por satisfacer

sus exigencias.

Las farmacias independientes afiliadas a los grupos
asociados estdn a merced de la mejor oferta
comprando las droguerias que mejores condiciones
ofrezcan como descuentos, farmanetos, paquetes,
crédito, entre otros, solucionando su necesidad en
el momento (no a largo plazo), a excepcién de las
cadenas que muestran fidelidad a su drogueria ya
que tienen bien definido el concepto de la alianza y

control de la cadena de distribuciéon.

Rivalidad

Aspectos a considerar

Entre competidores existentes

E xisten diferentes com petidores como cadenas de
farmacia que buscan atraer clientes utilizando
estrategias como descuentos, escalas,
caracteristicas comerciales muy similares a las que
PRODEFARMA S.A. de C.V. pretende desarrollar

para sus farmacias independientes.
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2.8 OPORTUNIDADES Y AMENAZAS DE LA

Tabla 3. Andalisis Externo de lalIndustria

INDUSTRIA

Oportunidades

Amenazas

Demandante interés de las farm acias

independientes en obtener wuna empresa que

realmente satisfaga sus necesidades para poder

competir en el mercado farmacéutico.

E xistencia y crecimiento de droguerias con cadena

de farmacia con alcance y control de todos los

actores de la cadena de distribucién hasta llegar al

cliente final.

Crecimiento evidente porque su cobertura actual

es 5% de sus clientes potenciales. (Farmacias

independientes).

Interés de algunos laboratorios de <contar con
menos distribuidores y hacer negociaciones
directas sobre los actores de la cadena de

distribucién que tengan un control especial.

Desarrollo de la linea HARBATEC que cubra con

toda la gama de productos genéricos, populares y

posteriormente de marca.

Creacion de nuevas leyes que regulen esta

industria.

O frecer una propuesta de valor til para las

farmacias independientes donde PRODEFARMA

S.A. de C.V. ofrece centralizar sus operaciones

presentes y futuras en funcién de ellos (centrado

en el cliente).

Segmentacién del mercado farmacéutico por parte
de droguerias para centrarse y especializarse en

nichos donde sea dificil competircon ellos.

Capacidad de copiar, superar e innovar estrategias

Droguerias con cadena pierdan interés en negociar

de acuerdo a las sefiales que proporciona el |[con PRODEFARMA S.A. de C.V. condiciones
mercado. especiales para ser com petitivos.
Por las caracteristicas especiales de sus clientes |Crecimiento de empresas de otra industria que se

puede ofrecer nuevos servicios y productos en

donde tiene garantizado el apoyo de ellos.

especialicen y ofrezcan servicios similares.

Los puntos de venta tienen una cartera de clientes

Si no se toman medidas correctivas se avecina

finales que lo han sostenido por muchos afios pero |pérdida de los puntos de venta (farm acia
por cambios en la industria han perdido algunos |[independiente) por quiebra, venta parcial
que puede serrecuperados. (franquicia), o total.

Por ser la primera empresa en Honduras le permite | Reaccion de los competidores copiando las

brindar credibilidad a sus clientes lo que se puede

convertir en un crecimiento acelerado.

estrategias que desarrolla la empresa.

Por su capacidad de compra se pueden hacer

negociaciones con laboratorios Centroamericanos

para importacién directa de lineas y adem &s hacer
alianzas estratégicas con compafias similares para

compras en volimenes.

Demandante interés de las droguerias con cadena

de farmacia por evitar que los laboratorios hagan

negociaciones directas.

Alianzas estratégicas con droguerias nacionales

que no poseen cadena y con laboratorios
nacionales que pueden ser aliados estratégicos
para obtener las mejores condiciones que nos

permita cum plir con nuestros objetivos.

Blogueo o negociacién paralela de droguerias

nacionales con los laboratorios extranjeros.

PRODEFARMA S.A. de C.V. cuenta con un activo |Desinterés de algunas droguerias nacionales por
tangible (terreno) donde para el afio 2014 tendr& |realizar alianzas estratégicas con PRODEFARMA
sus oficinas y bodega ubicada estratégicamente [S.A. DE C.V. y demas grupos de farmacias
sobre el anillo periférico en una zona de facil|[independientes.

acceso.

Aparte de sus lineas de Laboratorio Alfa, y sus |Temor de construir el edificio propio de
distribuciones directas PRODEFARMA S.A.de C.V. |[PRODEFARMA S.A. de C.V. por la creciente

tiene la oportunidad de negociar directamente otras

lineas presentes en el territorio nacional o importar

lineas de condiciones atractivas.

devaluaciéon del lem pira frente aldédlar.
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O ferta de laboratorios nacionales e internacionales [Amenaza de droguerias que poseen cadenas de
de maquila de la linea de productos HARBATEC. farmacia a los laboratorios que realicen alianzas

estratégicas con PRODEFARMA S.A.de C.V.

Nulidad de distribuciones exclusivas.

Laboratorios que han identificado las desventajas

de tener un solo distribuidor.

2.9 AMBIENTE INTERNO PRODEFARMA S.A. de C.V.

2.9.1 RELEVANCIA

Serd la primera organizacion en el mercado Hondurefio en desarrollar una estrategia
para que las farmacias independientes de todo el pais cuenten con las herramientas
necesarias para competir en el mercado farmacéutico, ademas de esto ha logrado que
sus socios capitalicen ordinaria y extraordinariamente para invertir en la compra de un
terreno de 2,000 Vrs2 aproximadamente donde en el affio 2014 tendrd sus instalaciones
propias, adquisicién de tres empresas, su propia flota de vehiculos para distribucién,
compra de Drogueria Comercial KWR y la linea farmacéutica HARBATEC que dentro
de sus objetivos estratégicos lograrad la sustitucion de algunos productos farm acéuticos
del mercado cuyo objetivo estratégico es convertirla en la linea de preferencia e impulso
de las farm acias independientes asociadas a PRODEFARMA S.A.DE C.V.; con todo lo
anterior se ha ganado el respeto en el mercado farmacéutico, incursionando en la
importacion, desarrollo de nuevos productos de interés en el mercado, extensién de su
cartera de productos y acceso a créditos con la instituciones bancarias establecidas en

elpais.

Adem s estd desarrollando un plan estratégico con objetivos definidos, que con
dedicacién en sus procesos internos, el capitalhumano seréd la alternativa m as atractiva
y competente para farmacias independientes clientes y farm acias independientes como
clientes potenciales, apoyando su gestién en la promocién y desarrollo de mejores
practicas logisticas que alrededor de su filosofia PRODEFARMA S.A. de C.V.

desarrollard la oportunidad de acceso a servicios de capacitacion y asesoria, que le
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perm itirda contar con el personal adecuado y capacitado para evaluar sus procesos y

participar activamente en la transformacién de los mismos.

2.9.2 ALCANCE

Tiene presencia estratégica en la Capital del pais Tegucigalpa y en la CapitalIndustrial
San Pedro Sula en donde se puede atender a los puntos de venta de todo el territorio
nacional, lo que brinda seguridad y respaldo para sus clientes, ofreciendo una ventaja
com petitiva, que facilita la distribucién y comunicaciéon continua y eficiente con todos los
puntos de venta, focalizada en puntos <claves como sostenibilidad, colaboraciéon,

resiliencia y capacitacion.

2.9.3 AUTORIDAD / CREDIBILIDAD

Es una compafiia con alrededor de ocho afios de trabajo enfocado en mantener
empresas com petitivas a través del fortalecimiento de sus cadenas productivas,
concentrandose en la promocién e implementacién de m ejores practicas logisticas,

ademas que su credibilidad la respaldan sus clientes gracias albuen servicio brindado.

2.9.4 OBJETIVIDAD

Su misién y visiobn van encaminadas con sus objetivos estratégicos donde a partir de su
creacion se han centrado en desarrollar soluciones a sus procesos internos para que
respondan a las necesidades reales del mercado, disefiando servicios que impacten

sus indicadores mejorando en eficiencia y rentabilidad.

2.9.5 EXACTITUD

La empresa dispone de 86 puntos de venta a nivelnacional de los cuales 55 puntos de
venta pertenecen a la Ciudad de Tegucigalpa que ofrecen informacién complementaria
de la industria en donde sirven como indicadores estratégicamente establecidos para

determinar los cambios que se estan presentando en el mercado y que servirdn a
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PRODEFARMA S.A.de C.V. para la toma de acciones futuras en la generacion de valor

capitalde la marca PRODEFARMA a través de informaciéon vivencialde empresarios.

2.10 MATRIZ FODA -

Tabla 4.

M atriz FODA

ESTRATEGIAS

Fortalezas

Oportunidades

Debilidades

Amenazas

Capacidad de mejorar Incremento de la cartera Toma de decisiones Creacion de leyes y
condiciones a sus de socios a nivel tienen que alianzas que
clientes a través de nacional. consensuarse a nivel de monopolicen la
mayor margen. Junta Directiva. industria.

Contar con variedad de Tiene la oportunidad de Falta de promocién en Competidores actuales
farmacias en diferentes incrementar el mercado los diferentes puntos del que se nos anticipen o
puntos demograficos del de 5% al 50% o m as. pais con las nuevas y copien nuestra
pais con diferentes atractivas propuestas de propuesta de
experiencias. entrada (socio, diferenciacion.

miembro).

Cuenta con su propia Demanda de clientes Falta de interés en Creciente desarrollo de
linea de productos por obtener lineas que directivos por lineas propias por parte
farmacéuticos. ofrezcan rentabilidad, desarrollar la linea de cadenas de farmacia

para poder financiar con
descuentos uniformes
aquellos productos
donde no se consigue

margen.

HARBATEC.

donde obtienen

excelentes margenes
para financiar productos
donde no se consigue

margen de rentabilidad.

O frecer los mejores

Facilitar al cliente la

Temor de directivos de

Droguerias con cadenas

precios com petitivos del compra de la diversidad conceder crédito a los de farmacia otorgan
mercado. de productos que la clientes con o sin créditos, condiciones

farmacia maneja a garantias econdémicas. especiales a las

precios com petitivos farm acias

con un crédito para independientes

mejorar ventas y desarrollando fidelidad

compras, rotacioén de hacia ellas.

inventario y fidelidad

hacia la empresa.
M onitoreo de los Conocer procesos Capacitacion y Desarrollo acelerado de
procesos internos de la internos de otras contratacién tardia de procesos internos en las
empresa por el contacto compafiias aplicables colaboradores para droguerias con cadena
y apoyo continuo <con en PRODEFARMA S.A. facilitar y optimizar los de farm acia.
los accionistas. de C.V. para el procesos internos de

desarrollo continuo de PRODEFARMA S.A. de

dichos procesos. cC.Vv.
Contar con la cadena de Activar la cadena de Tom a de decisiones Crecimiento y
“Farmacias de la “Farmacias de la tardias y poco apoyo e posicionamiento de las
Familia” para unificar Familia” es solo de iniciativa en su cadenas de farmacias
esfuerzos y competir de iniciativa, acuerdos y activaciéon. presentes en el territorio
manera eficiente. decision. nacional.
Numero atractivo de Tener acceso a Desarrollo lento de |la Fidelizacién del
clientes para formar la programas de fidelidad activaciéon de la cadena consumidor final.
cadena “ Farmacias de que ofrecen laboratorios de farmacia.

la Familia”

a sus clientes.
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2

.10

FACTORES CLAVES DE EXITO (FCE)

E xisten una serie de factores claves de éxito que se pueden considerar para establecer

estrategias com petitivas que brinden posicionamiento, desarrollo, permanencia en el

mercado asi como condiciones para lograr estabilidad y competencia en este rubro.

Ser una compafiia de potencial crecimiento ya que actualmente maneja el 9%
de su mercado meta lo que muestra el gran potencial que tiene al integrar como

socios o miembros un gran porcentaje del mercado meta.

Debido al cambio permanente en la industria, PRODEFARMA S.A. de C.V.
ofrece a las farmacias independientes la oportunidad de <contar con wuna
herramienta estratégica lo que da una ventaja com petitiva de formar parte de la
cadena “Farmacias de la Familia” para hacerle frente a los retos de la industria a
través de su amplio y variado catdlogo de productos, precios especiales,
promociones mejorando indicadores financieros en términos de eficiencia vy

rentabilidad.

Cuenta con una oficina principal en Tegucigalpa y una sucursal en la ciudad San

Pedro Sula que ofrece comodidad de com pra para todo el pais.

Se enfoca en desarrollar una propuesta de valor para el cliente en donde
considera factores importantes precio, calidad, tiempo, variedad, disponibilidad,

servicio, relaciones y marca.

A través del wuso de herramientas disefia y construye alternativas de
adm inistracion de procesos en la cadena de valor que permiten la toma de

decisiones rapidas y altamente enfocadas.

Promueve la aplicacion de estandares y mejores practicas a través de las

cadenas de abastecimiento.

Busca servicios de capacitacion y asesoria, que le permiten analizar vy

transform ar sus procesos internos, optimizando los mismos.
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8. Mejor opcién para farmacias

permanente, eficiente y apegado a la realidad

independientes a

través de un trabajo innovador,

com petitiva de la industria.

9. Exceder las expectativas del cliente, logrando que el valor entregado sea muy
superior al costo de las actividades, lo cual permite obtener un margen de
ganancia para los participantes del proceso.

2.12 GRUPOS DE INTERES Y SUS EXPECTATIVAS

Tabla 5. Grupos de Interés

Actores Ventajas o beneficios

Clientes Brindar las condiciones necesarias para poder
competir en las mismas condiciones que las

cadenas de farmacia existentes en el pais.

O btener todos los productos que una farmacia

ofrece al publico para facilitar su adquisicién en una

sola compra.

O frecer un servicio de calidad en los diferentes

puntos de contacto como ser: facturacién, entrega,

distribucién, satisfaccion de los clientes,
cumplimiento de pedidos.

Brindar facilidades de <crédito para obtener un
inventario ideal por la situacion econdédmica,
droguerias estadn ofreciendo condiciones ideales

para compra de sus lineas.

Crédito para poder comprar todos los productos en

la empresa.

O frecer lineas de productos que ofrezcan

m argenes atractivos para su impulso.

Colaboradores

R etribucién por su trabajo.

Implementar planes de motivacién.

M ejorar condiciones y promociones.

Capacitacion continta.

O frecer espacio de trabajo ideal.

Inversionistas

Crecimiento significativo de la em presa.

M ejorar retorno por su dinero.
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Obtener informacién real para toma de decisiones.

Asegurar su capital de inversién.

Retornar dividendos proporcionales a su inversién.

Incentivar para invertir.

M anejar en cada punto de venta todos los
productos a precios com petitivos para m antener en

el mercado.

Proveedores O btener alianzas para mejorar compras en una

acciéon directamente proporcional de ganar-ganar.

O btener excelencia operativa en el manejo de sus

inventarios, rotacién y compra en ascenso.

Programar pagos oportunos.

Crecimiento en ventas a PRODEFARMA S.A. de
CcC.Vv.

Sociedad Pagar impuestos que seran de beneficio para la

comunidad.

2.13 MARKETING MIX

En el marketing mix las 4Ps son elementos importantes en el desarrollo del plan
estratégico en relacién a la satisfaccién de necesidades de las farm acias

independientes afiiadas a PRODEFARMA S.A.de C.V. de Tegucigalpa.

2.12.1 PRECIO

Para llevar a cabo la satisfaccion de necesidades de las farmacias independientes
afiiladas a PRODEFARMA S.A. de C.V. es necesario que el precio que se ofrezca sea
com petitivo brinddndole margen de ganancia para que estas puedan ofrecer
descuentos com petitivos al cliente final. Ademads es una variable que es de tipo

econdmica porqgue es generadora de ingresos.

2.12.2 PRODUCTO

Se relaciona directamente con la adquisicién de nuevas lineas de productos de mayor

margen donde su objetivo es satisfacer las necesidades de los diferentes productos que
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poseen las farmacias independientes afiiadas a PRODEFARMA S.A.de C.V.en donde
se estd ampliando el catdlogo de productos que se manejan en la empresa; asi como la
linea de productos genérico — ética la cualtendra como propo6sito ser la primera opciéon
para elcliente en las farm acias independientes afiiadas a PRODEFARMA S.A. de C.V.

garantizando su calidad y presentaciéon del producto.

2.12.3 PLAZA (DISTRIBUCION)

Esta variable se relaciona con los puntos de venta o farmacias independientes afiliadas
a PRODEFARMA S.A. de C.V. las cuales son el canal intermediario para que el
producto pueda llegar al cliente final a través de procesos de distribuci6n

estandarizados que le permitan a la farmacia independiente obtener el producto justo a

tiem po satisfaciendo sus necesidades y la delconsumidor final.

2.12.4 PROMOCION

Es una de las 4Ps que en el plan estratégico para satisfacer las necesidades de las
farmacias independientes afiiladas a PRODEFARMA S.A. de C.V. posee una relacién
con la m arca comercial o] id entificacién de las farm acias independientes
como cadena de farmacias donde su propo6sito es incrementar las ventas ofreciéndole
al consumidor final productos con precios com petitivos, una publicidad de descuentos
estandarizada en cada punto de venta en relacion almercado globalizado que enfrenta

cada farm acia independiente.
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CAPITULO Il.METODOLOGIA

3.1 ENFOQUE Y METODO

En la metodologia a seguir debido a la propuesta de plan estratégico para farmacias
independientes afiladas a PRODEFARMA S.A.de C.V. se le dard un enfoque cualitativo
y a la vez cuantitativo donde la investigacién es objetiva basandose en observaciones,
descripciones de las farmacias independientes afiliadas, analisis, mediciones 'y
estableciendo conclusiones de los resultados obtenidos a través de los instrumentos

aplicados.

El estudio a seguir es exploratorio de caréacter descriptivo debido a que es un tema de
investigacién donde se elaborard una propuesta de un plan estratégico que identifique
las necesidades de las farm acias afiiladas a PRODEFARMA S .A. de C.V., ademas los

estudios exploratorios determinan tendencias y relaciones entre las variables.

Aplicando un estudio descriptivo se pretende describir situaciones y eventos donde se
determinardan las necesidades mas importantes de las farmacias independientes
afiiladas a PRODEFARMA S.A. de C.V. evaluando las causas del problema a estudiar.

(Sam pieri, Collado, & Lucio, 1997)

3.2 DISENO

Eldisefio es no experimentaltransversal o transeccionaldebido a que es una propuesta
de planeacién estratégica donde no se manipularan intencionalmente las variables, es
por eso que en la investigacion no se tendrda control de las variables y tampoco

influencia en estas porque ya acontecieron.

3.2.1 POBLACION Y MUESTRA

Los criterios que cada investigador utilice dependen de los objetivos del estudio, por lo

gue es importante que se establezcan de manera precisa y clara.
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Toda investigacion debe ser transparente, sujeta a critica y a replica; ya que para
considerar que es confiable el estudio se necesita credibilidad de la misma. (Sam pieri,

Collado, & Lucio, 1997)

En el estudio se determiné que la wunidad de analisis fueran las farmacias
independientes afiiladas a PRODEFARMA S.A.de C.V. en la ciudad de Tegucigalpa, de
una poblacion de 86 farm acias independientes afiliadas a nivel nacional; se delimito la
unidad de analisis a 55 farm acias independientes ubicadas en la ciudad de Tegucigalpa
luego se procedi6 a establecer el tamafio de la muestra a través de la férmula

establecida para calcularla.

n= 0.25 N
a P (N -1)+ 0.25
ad

Doénde:

N = poblacién

a = nivelde confianza

[l = desviacion estandar

Por lo tanto:

n= 48

3.3 TECNICAS EINSTRUMENTOS APLICADOS

El instrumento que se aplicé en esta investigaciéon fue el cuestionario donde se realizé

la recoleccion de informacién de manera escrita, por medio de preguntas cerradas,

abiertas, seleccién maltiple, dicotémicas, segun sea el caso. Es un instrumento de facil

aplicacién, tabulacioén y generaciéon de mucha informacién en poco tiempo.
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Para llevar a cabo este proceso se elabor6 el objetivo de la investigacion que se
pretende con la aplicacion del instrumento en cada farmacia independiente afiliada a
PRODEFARMA S.A. de C.V. luego se defini6 el primer borrador o copia para la
aplicacién de una prueba piloto, para determinar la muestra que se tomdé en esta

investigaciéon.

La aplicacién del instrumento se realizé en cada una de las farmacias independientes
afiiladas a PRODEFARMA S.A. de C.V. de Tegucigalpa de forma personalizada para
obtener informacién objetiva y real, elcual fue aplicado a los gerentes o propietarios de

las farm acias.

Posteriormente se realizé la tabulacion de la informaciéon, utilizando como herramienta
el Microsoft Excel 2010 elaborando los respaldos, interpretaciones y justificaciones
respectivas de cada uno de los resultados obtenidos generando respuesta a las
inquietudes planteadas y finalmente concluyendo sobre la informacién obtenida.

3.2 FUENTES DE INFORMACION

La fuente de informacién prim aria fue el cuestionario disefiado y aplicado a cada uno de
los propietarios de farm acias independientes afiladas a PRODEFARMA S.A de C.V. de

Tegucigalpa.

Las fuentes de informacion secundarias consultadas fueron libros, leyes, reglamentos,

tesis y referencias electréonicas o internet.
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CAPITULO IV.RESULTADOS Y ANALISIS

4.1 RESULTADOS Y ANALISIS DE LOS CUESTIONARIOS

En este capitulo se dan a conocer los resultados de los cuestionarios que se aplicaron a
cada propietario de farmacia, se detalla la informacién del grafico y posteriormente se
analiza y concluye cual fue el resultado reportado en cada una de las preguntas

realizadas.

Nivel de Satisfaccion

2%

H Excelente
k Bueno

H Regular

H Malo

Figura 5 Nivel de satisfacci6én en relacién al servicio.

La tabulaciéon de la pregunta numero 1 sobre la satisfaccién en relacién al servicio que
reciben de PRODEFARMA S.A. de C.V. reporté lo siguiente: 27 propietarios que
representan el 57% confirmaron que el nivel de satisfaccién percibido en relacién al
servicio recibido de PRODEFARMA S.A. de C.V. es bueno, 12 propietarios que
representan en 25% confirmaron que el servicio es excelente, 7 propietarios que
representan el 15% confirmaron que el servicio recibido es regular y 1 propietario que

representa el 2% confirmo que el servicio recibido es m alo.
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Por lo tanto se concluyé que el nivel de satisfaccion en relacién al servicio que los
socios reciben en la actualidad de la empresa PRODEFARMA S.A. de C.V. en una

muestra de 48 farm acias afiliadas se considero bueno que es representado por un 69% .

Satisfaccion de Necesidades
50% -
45% -
40% -
35% -
30% -
25% -
20%
15% -
10% -
5% -
0%

Porcentaje

25% 50% 75% 100% Otro

Satisfaccion de Necesidades

Figura 6. Satisfaccion de necesidades en el mercado actual.

La tabulacién de la pregunta numero 2 sobre la satisfacciobn en relacién a las
necesidades que reciben de PRODEFARMA S.A. de C.V. para competiren el mercado
actual reporto lo siguiente: 22 propietarios que representan el 46% confirmaron que
PRODEFARMA S.A. de C.V. satisface sus necesidades en el mercado actual en un
50% , 15 propietarios que representan el 31% confirmaron que PRODEFARMA S.A. de
C.V., satisface sus necesidades en el mercado actual en un 75% , 11 propietarios que
representan el 23% confirmaron que la empresa PRODEFARMA S.A. de C.V. satisface

sus necesidades en el mercado actualen un 25% .

Por lo tanto se concluyd que el nivel de satisfaccion de las farmacia afiliadas a
PRODEFARMA S.A. de C.V. en relacion a las necesidades para competir en el

mercado actual en una muestra de 48 farm acias afiliadas fue considerado en un 50% .
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Figura 7. Compras a PRODEFARMA en relaci6on a otras droguerias.

La tabulacion de la pregunta nitmero 3 sobre sus compras mensuales de productos a
PRODEFARMA S.A.de C.V. en relacién a las compras que realizan a otras droguerias
en la actualidad reporto lo siguiente: 19 propietarios que representan el 40%
confirmaron que el porcentaje de compras que realizan a PRODEFARMA S.A. de C.V.
en la actualidad es de un 50% , 14 propietarios que representan el 29% confirmaron que
el porcentaje de compras que realizan a PRODEFARMA S.A. de C.V. en la actualidad
es de un 75% , 8 propietarios que representan el 17% confirmaron que las compras que
realizan a la empresa PRODEFARMA S.A. de C.V. en la actualidad es de un 25% , 4
propietarios que representan el 8% confirmaron que las compras que realizan a
PRODEFARMA S.A. de C.V. son inferiores al25% y 1 propietario que representa el 2%
confirmo que las compras que realiza a PRODEFARMA S.A. de C.V. representa un
100% .

Por lo tanto se concluyé que del totalde compras que realizan las farm acias afiliadas a
PRODEFARMA S.A. de C.V. en la actualidad en relacioén a otras droguerias en una

muestra de 48 farm acias afiliadas fue considerado en un 40% .

60
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Figura 8. Compras a PRODEFARMA en relacién al catadlogo de productos.

La tabulacién de la pregunta nimero 4 sobre sus compras mensuales de productos a
PRODEFARMA S.A. de C.V. en relacién a su catalogo en la actualidad reporté Ilo
siguiente: 11 propietarios que representan el 23% confirmaron que el porcentaje de
compras que realizan a PRODEFARMA S.A. de C.V. en relacién al catalogo de
productos es de un 25% , 11 propietarios que representan el 23% confirmaron que el
porcentaje de compras que realizan a PRODEFARMA S.A. de C.V. en relaciéon a
catalogo de productos es de un 50%, 9 propietarios que representan el 19%
confirmaron que las compras que realizan a la empresa PRODEFARMA S.A. de C.V. es
de un 75% , 9 propietarios que representan el 19% confirmaron que las compras que
realizan a PRODEFARMA S.A.de C.V.en relaciéon alcatalogo de productos es de 100%
y 6 propietarios que representan el 13% confirmaron que las compras gque realizan a
PRODEFARMA S.A.de C.V.en relacién alcatalogo representa un porcentaje inferior al

25% .

Por lo tanto se concluy6 que delcatalogo de productos de PRODEFARMA S.A. de C.V.
las farmacias afiliadas compran en una muestra de 48 farmacias afiliadas fue

considerado entre un 25% - 50% .
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Figura 9. Causas de no compra en PRODEFARMA.S.A.de C.V.

La tabulacién de la pregunta numero 5 sobre las causas sobre la no compra de todos
productos a PRODEFARMA S.A. de C.V. reportdé lo siguiente: 18 Propietarios que
representan el 38% confirmaron que la causa de no comprara PRODEFARMA S.A.de
C.V. es la disponibilidad de productos, 17 propietarios que representan el 35%
confirmaron gque la causa de no comprar a PRODEFARMA S.A. de C.V. es porque
otras compafiias ofrecen condiciones superiores, 13 propietarios que representan el
27% confirmaron que la causa de no comprar a PRODEFARMA S.A. de C.V. es el
credito, 10 propietarios que representan el 21% confirmaron que la causa de no
comprar a PRODEFARMA S.A. de C.V., es el precio mas alto que la competencia, 7
propietarios que representan el 15% confirmaron que la causa de no comprar a
PRODEFARMA S.A. de C.V. no ofrecer escala especiales en productos, 2 propietarios
que representan el 4% confirmaron que la causa de no comprara PRODEFARMA S.A.

de C.V. es porelservicio.

Por lo tanto se concluyé que las tres causas por las cuales las farmacias afiladas a

PRODEFARMA S.A. de C.V. no comprar son en orden descendente disponibilidad de

producto, otras com pafiias ofrecen precios mejores y credito.
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Figura 10. Necesidades basicas de las farmacias independientes afiliadas a

PRODEFARMA S.A.de C.V.

La tabulacion de la pregunta nimero 6 sobre las principales necesidad+ "{}-s béasicas
que tienen las farmacias independientes afiladas a PRODEFARMA S.A. de C.V.
reportd lo siguiente: 36 propietarios que representan el 75% confirmaron que la principal
necesidad que tienen las farmacias afiiadas a PRODEFARMA S.A. de C.V. son los
descuentos para poder com petir frente a las cadenas de farmacia, 36 propietarios que
representan el 75% confirmaron que la principal necesidad que tienen las farmacias
afiladas a PRODEFARMA S.A. de C.V. es el precio de los productos, 26 propietarios
que representan el 54% confirmaron que la principalnecesidad que tienen las farmacias
afiladas a PRODEFARMA S.A. de C.V. es elcrédito, 23 propietarios que representan el
48% confirmaron que la principal necesidad que tienen la farmacias afiladas a
PRODEFARMA S.A.de C.V.es elmanejo de las nuevas lineas de productos de mayor
margen, 22 propietarios que representan el 46% confirmaron que la principalnecesidad
que tienen las farmacias afiiadas a PRODEFARMA S.A. de C.V. son las escalas
especiales en los productos que ofrece, 16 propietarios que representan el 33%
confirmaron que la necesidad que tienen las farmacias afiiadas a PRODEFARMA S.A.
de C.V. es el manejo de una linea propia genérico - etica, 15 propietarios que

representan el 31% confirmaron que la principal necesidad que tienen las farmacias
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afiladas a PRODEFARMA S.A.de C.V. es elmanejo de los programas de fidelidad con

los distintos laboratorios, 10 propietarios que representan el 21% confirmaron que la

principal necesidad que tienen las farm acias afiiadas a PRODEFARMA S.A.de C.V. es
la identificacion de las farmacias con una marca comercial y 6 propietarios que

representan el 13% confirmaron que son otras las necesidades.

Por lo tanto se concluy6 que las tres principales necesidades que tienen las farm acias
independientes afiladas a PRODEFARMA S.A. de C.V. en orden descendente son los

descuentos, precio y crédito.
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Figura 11. Causas que han |Ilimitado el crecimiento y competitividad de las

farm acias independientes afiliadas a PRODEFARMA S.A de C.V.

La tabulacion de la pregtnta nimero 7 sobre las principales causas que han limitado el
crecimiento y competividad de las farmacias independientes afiladas a PRODEFARMA
S.A. de C.V. report6é lo siguiente: 39 propietarios que representan el 81% confirmaron
que la causa que ha Ilimitado el crecimiento y competitividad de las farmacias
independientes afiiadas a PRODEFARMA S.A. de C.V. son Ilos descuentos, 28

propietarios que representan el 58% <confirmaron que la causa que ha Ilimitado el
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crecimiento y com petitividad de las farm acias independientes afiliadas a
PRODEFARMA S.A. de C.V. es la publicidad de las farm acias frente a las cadenas de
farmacia, 17 propietarios que representan el 35% confirmaron que la causa que ha
limitado el crecimiento y competitividad de las farmacias independientes afiliadas a
PRODEFARMA S.A. de C.V. es la resistencia al cambio de farmacia tradicional a
cadena de farmacia y 14 propietarios que representan el 29% confirmaron que la causa
que ha Ilimitado el crecimiento y competitividad de las farmacias independientes

afiladas a PRODEFARMA S.A. de C.V. es la identificacion con una marca comercial.

Por lo tanto se concluyé que Ilas dos causas que han Iimitado el crecimiento vy
com petitividad de las farmacias afiiadas a PRODEFARMA S.A. de C.V. son los

descuentos y la publicidad.
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Figura 12. Desarrollo de propuesta en relaciéon anecesidades.

La tabulacién de la pregunta nidmero 8 sobre el desarrollo de una propuesta en relacién
a necesidades de las farmacias independientes afiiadas a PRODEFARMA S.A.de C.V.
reporté lo siguiente: 47 propietarios que representan el 98% confirmaron que siestarian
de acuerdo que PRODEFARMA S.A. de C.V. desarrolle una propuesta basada en las

necesidades mecionadas en la pregunta 6, 1 propietario gque representa el 2%
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confirmaron que no estaria de acuerdo en que PRODEFARMA S.A. de C.V. desarrolle

una propuesta basada en las necesidades mencionadas en la pregunta 6.

Por lo tanto se concluy6 que las farmacias si estan de acuerdo en que PRODEFARMA
S.A. de C.V. desarrolle una propuesta basada en la necesidades identificadas en la

pregunta 6.
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Figura 13. Disponibilidad para competir identificados como una cadena de

farm acias.

La tabulacioén de la pregunta niumero 9 sobre la disponibilidad de las farm acias afiliadas
a PRODEFARMA S.A.de C.V. en ser identificados como una cadena de farm acias para
poder competir en el mercado actual y se reporté lo siguiente: 37 propietarios que
representan el 77% confirmaron que si estarian de acuerdo en com petir identificados
como una cadena de farmacias de PRODEFARMA S.A. de C.V.y 11 propietarios que
representa el 23% confirmaron que no estarian dispuestos a participar identificados
como una cadena de farmacias de PRODEFARMA S.A.de C.V.

Por lo tanto se concluyé que por mayoria de un 77% las farmacias afiliadas a
PRODEFARMA S.A. de C.V. si estarian dispuestas a com petir unificadas como una

cadena de farmacias para com petir.
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Figura 14. Disponibilidad para com petir de forma independiente.

La tabulaciobn de la pregunta numero 10 sobre la disponibilidad de las farmacias
afiiadas a PRODEFARMA S.A. de C.V. en competir de forma independiente sin ser
identificada como cadena de farmacia aplicando un plan estrategico desarrollado por
ellos mismos. EIl estudio reporté lo siguiente: 14 propietarios que representan el 29%
confirmaron que si estaban de acuerdo en competir de forma independiente sin ser
identificados como parte de la cadena de farmacias de PRODEFARMA S.A.de C.V.y 5
propietarios que representan el 10% confirmaron que no estarian dispuestos a
participar de forma independiente y no como parte de la cadena de farmacias de

PRODEFARMA S.A. de C.V.

Por lo tanto se concluyé que un 29% las farmacias afiiadas a PRODEFARMA S.A. de
C.V. siestarian dispuestas a competir de forma independiente conservando su nombre
comercial y no formando parte de la cadena de farmacias de PRODEFARMA S.A. de

c.v.
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CAPITULO V.CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

1. En la aplicacién del cuestionario como instrumento utilizado en el estudio a los
propietarios de farm acia independientes afiliadas a PRODEFARMA S.A. de C.V.
en buUsqueda de las causas que han |Ilimitado el crecimiento, desarrollo vy
com petitividad se identific6 en primer lugar los descuentos en relacién a las
cadenas que hay una diferencia marcada debido a que la farmacia independiente
ofrece descuentos hasta un 25% mientras que las farmacias de cadena pueden
llegar a ofrecer hasta un 40% condicién que es favorecida porque las cadenas de
farmacia como Kielsa, Siman, Puntofarma, poseen droguerias Farinter, Farsim an
y Dromeinter respectivamente. La segunda causa identificada fue la publicidad
porque las cadenas de farmacia para dar a conocer promociones, descuentos y
servicios adicionales utilizan los medios de comunicacién masiva como radio,
televisién, periédicos y redes sociales aparte de realizar alianzas estratégicas
con restaurantes, tiendas por departamento y bancos para ofrecer servicios

adicionales.

2. A través de la recopilaciéon de informaciéon por medio del instrumento aplicado se
identificaron las necesidades que tienen las farmacias independientes afiliadas a
PRODEFARMA S.A. de C.V. de Tegucigalpa por lo que se concluy6 que hay
necesidades inminentes que atender las cuales se presentan de acuerdo a la
prioridad o im portancia que cada una de ellas merece dentro de las cuales estan
los descuentos, el precio; gue PRODEFARMA S.A. de C.V. le ofrece a Ila
farmacia independiente afiliada donde existe la necesidad de mejorarlo y el
crédito porque actualmente la condicién es pago de contado; ademas se
consultdé que si estaban de acuerdo en qgue PRODEFARMA S.A. de C.V.
desarrolle una propuesta que incluya una estrategia de mercado que les perm ita
competir en Tegucigalpa y se concluyé que si estaban de acuerdo en que se

elabore en un 98%
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3. Con la informaciéon recopilada en la aplicacién delinstrumento en la investigacion
sobre las necesidades que requieren las farmacias independientes afiliadas a
PRODEFARMA S.A. DE C.V. de Tegucigalpa se concluye que existen
prioridades que hay que satisfacer; por lo tanto se estima que hay que elaborar
una propuesta de plan estratégico que brinde condiciones atractivas,
com petitivas y rentables para lograr a corto plazo un posicionamiento en el

mercado farmacéutico.

5.2 RECOMENDACIONES

1. Se recomienda que por los resultados obtenidos en cuanto a las causas que han
limitado el crecim iento, desarrollo y com petitividad de las farmacias
independientes afiliadas a PRODEFARMA S.A. de C.V. de Tegucigalpa es
importante analizar y proponer estrategias internas que les permitan a las
farm acias independientes competir con las cadenas de farmacia mejorando los
descuentos que actualmente ellas ofrecen como farmacia independiente porque
es uno de los principales inconvenientes que actualmente enfrentan, seguido de
la publicidad que estdn ofreciendo al cliente final, por lo que es necesario
identificarse con una marca comercial que las identifiue como cadena de
farm acias por lo que PRODEFARMA S. A. de C.V. tiene que buscar alternativas
para lograr mantener los puntos de venta de las farmacias independientes

afiliadas.

2. Otro de los puntos importantes es que existen necesidades insatisfechas de las
farm acias independientes afiliadas a PRODEFARMA S .A. de Cc.V. de
Tegucigalpa, por lo que PRODEFARMA S.A. de C.V. debe desarrollar una
estrategia de mercado que permita a las farmacias competir en condiciones
similares a las cadenas de farmacia; dicha propuesta va tomar como prioridades,
condiciones o requerimientos reflejados en la investigacion como precios
com petitivos lo cual generara mayor capacidad com petitiva frente a las cadenas

de farm acia ya establecidas, crédito debido a que en la actualidad
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PRODEFARMA S.A. de C.V. su forma de pago es estrictamente de contado, la
identificacién de las farm acias independientes afiliadas a PRODEFARMA S.A. de
C.V. como una cadena de farmacias porque el cliente final es mas orientado a
visitar farm acias de cadena por la publicidad, descuentos y servicios adicionales
gue ofrecen, el manejo de una linea genérica - ética que permita obtener
m argenes para poder ofrecer descuentos com petitivos, asi como la adquisicion
de nuevas lineas de productos de mayor margen de rentabilidad para que este
beneficio se le traslade a la farmacia, programas de fidelidad con laboratorios
para que tengan la oportunidad de vender este tipo de productos y ofrecerles el
servicio a <clientes que consumen producto de uso permanente y escalas
especiales en aquellos productos que se logran negociaciones de éxito para que
la farmacia no solamente tenga una opcion de elecciébn sino que tenga

alternativas que le generen rentabilidad brindando la calidad deseada.

O tro aspecto importante es que PRODEFARMA S.A. de C.V. elabore un Plan
Estratégico que brinde <condiciones atractivas, com petitivas, rentables vy
alcanzables en el corto plazo para las farmacias afiliadas, basada en la
implementacion de mejores precios respaldada por la negociaciones a través de
economias de escala, diferenciacién en sus ventas unitarias en relacién a la
competencia, lealtad de los clientes finales debido a su calidad en elservicio y la
variedad de productos gqgue se manejan en este tipo de farmacias, asi como la
garantia de mejora continua, estandarizacién de procesos, uso de tecnologias de

informacién que permitiran eficiencia en cada una de sus farm acias afiliadas.
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CAPITULO VI.APLICABILIDAD

6.1 INTRODUCCION

Hoy en dia para el éxito de toda compafiia se necesita establecer una estrategia
em presarial para mantener una ventaja com petitiva o simplemente permanecer en el
mercado, esta estrategia debe ir alineada con la misién y visién de la empresa para
alcanzar los objetivos de la organizacion generando mayor participacién en cada una de

los departamentos de la compaidia.

Esta estrategia logra obtener eficiencia en cada uno de los procesos de la compaifia la
cuales dirigida por el lider de m as alto rango de la misma, para desarrollary obtener el
empoderamiento de cada uno de los participantes en el logro de Ilos objetivos

establecidos a través de una planificacién corporativa.

Con la aplicacién de una estrategia empresarial de forma adecuada genera la mejora
en la gestibn empresarial de la compafia que ayuda a la busqueda de nuevas

oportunidades, priorizando los problemas en un determinado lapso de tiempo asicomo

la facilidad de obtener un presupuesto definido integrando cada wuno de los

departamentos en la obtenciéon del objetivo definido.

O tro factor importante es qgue agrupa cada una de las alternativas de respuesta a cada
factor que impacta en el fin establecido por la organizacién de manera que se evite el
riesgo de colocar a la corporacion en peligro por la manipulacién inadecuada de las

variables involucradas. (Estrategia Em presarial, 2013)

Dentro de la clasificacion de las estrategias de Treacy Wieserman existen una
estrategia enfocada al liderazgo de producto en donde se hace énfasis en la novedad
de los productos que se ofrecen y se transforman en algo esperado generando la
creacion de expectativas, otra estrategia de soluciones completas de acercamiento al

cliente la cual proporciona vinculos sdélidos con los clientes asi como conocer a las
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personas a las que se les vende tanto productos como servicios para crear relaciones
de larga duraciéon y la Gltima es la estrategia de bajo costo total o de excelencia
operativa que proporciona una combinacion de variedad Ilimitada de productos en
diferentes categorias claves de excelente calidad y precios insuperables. (Michael &

Fred, 1994)

Después de conocer las diferentes estrategias el estudio se enfoca en la estrategia de
soluciones completas debido a que las variables reflejadas en el estudio van enfocadas
a satisfacer necesidades requeridas por las farmacias independientes afiliadas a

PRODEFARMA S.A.de C.V. para podercompetirenelmercado farmacéutico.

6.2 ESTRATEGIA GENERICA PROPUESTA

Se puede identificar a PRODEFARMA S.A. de C.V. con una estrategia genérica de
soluciones completas ofreciendo precio con margen rentable y atractivo igual o superior
gue la competencia sin afectar la calidad del producto, ya que la empresa manejara en
su catadlogo productos de marcas reconocidas ya establecidos en el pais y donde su

cliente objetivo logrard mayor penetracién y venta a través de su consumidor final.

Esta penetracion resultarda en venta y fidelidad de parte de ellos a través de precios
com petitivos, que generaran mayor poder de competencia frente a las cadenas de
farm acia; apertura de crédito que le permitird a la farmacia poder mejorar su flujo de
efectivo, marca comercial la cual identifica a las farmacias como una cadena de
farm acias con procesos estandarizados que les permitirA competir en condiciones

similares con las ya existentes.

Una linea propia genérica se identificara en cada farmacia independiente como el
genérico de primera eleccién asimismo es generador rentabilidad para la farmacia,
adquisicioén de nuevas lineas de medicamento de mayor margen para poder com pe tir
con descuentos unificados, programas de fidelidad de laboratorios qgue generan

fidelidad de los consumidores permanentes de este tipo de medicamentos.
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Finalmente este serd considerado como un beneficio adicional para atraer este
segmento de mercado y escalas especiales porque a través de ellas las farmacias
independientes tendran la oportunidad de adquirir margenes en los productos que les

permitan brindar descuentos atractivos al cliente final.

PRODEFARMA S.A. de C.V. con la implementacion de la propuesta “Planeacién

Estratégica Para Satisfacer Necesidades De Farmacias Independientes Afiliadas a

PRODEFARMA S.A. de C.V.” ofrecerda a sus farmacias independientes afiliadas los

siguientes beneficios:

1. Fijar mejores precios a sus productos por su estrategia de negociar economias
de escala donde lograra obtener el mayor margen a favor de sus grupos de

interés.

2. Diferenciar significativamente sus ventas unitarias en relacién a su competencia
para aumentar su crecimiento y rentabilidad para las farmacias independientes

afiliadas.

3. Obtener lealtad de la marca por parte de los clientes debido a su calidad en el

servicio y a su gama de productos.

4. G arantizar mejoras continuas en relacién a la estandarizacioén de procesos y

eficiencia en sus ganancias.

6.3 PROPUESTA DE VALOR AL CLIENTE

El compromiso se encuentra en investigar y desarrollar nuevas herramientas para el
desarrollo de las cadenas de valor de las economias de la regién, donde se brindaréa a
los clientes la oportunidad de ofrecer la mayor cantidad de productos farmacéuticos,
belleza, equipo m édico quirargicos, lineas &exclusivas entre otros, a precios
com petitivos de mercado para facilitar y ser la mejor opcion de las farmacias

independientes para com petir en la industria farmacéutica, adem as de ser la empresa
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gue busca continuamente la eficiencia en todos sus procesos reduciendo sus costos de

servicio y mejorando ventas asi como su retorno.

El fin es que sus clientes tengan las condiciones a través de sus productos y servicios
para ser mas competitivos a través de los siguientes elementos “Farmacias de la
Familia”, HARBATEC, Importacién, Alianzas Estratégicas y Catalogo de productos,
ademas la implementacion de una adecuada gestiobn logistica en el interior de la
organizacion, que podra ser llevada a cabo con asesorias internas y externas cuando
no se cuente con las personas adecuadas para resolver a satisfaccion de los grupos de

interés.

La guia se marca en que los puntos de venta puedan crear las oportunidades de
negocios 1importantes gracias a su exitosa presentacion y demostracion de sus

productos y servicios.

6.4 ASPECTOS ADMINISTRATIVO S

6.4.1 ESTRUCTURA ORGANIZATIVA

PRODEFARMA S.A. de C.V. su oficina principal se encuentra ubicada en la ciudad de
Tegucigalpa Municipio del Distrito Central en la Colonia Miraflores dentro de su
estructura organizativa se encuentra la Junta Directiva la cual se encarga de la
blUsqueda de soluciones a problemas que se presenten, aprobacién de proyectos de
beneficio a la empresa, discusion de estados financieros y organizacién de todas las

actividades para ser ejecutadas por elgerente general.

El Gerente General se encarga de ejecutar todos los acuerdos aprobados en la junta
directiva, delegar actividades para el cumplimiento y ejecucién, adem s de tener a su
cargo todo el trabajo de administracion de la empresa. Para cumplir con todas las
actividades encargadas cuenta con elapoyo de un Sub Gerente elcualtiene a su cargo
la coordinacién de las actividades de todos los departamentos en los que realiza

supervisién, evaluacién y corrige cuando no se cumplen los procesos que se han
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direccionado y luego estan todos los colaboradores a los cuales se les han delegado

todas las actividades que hacen posible el funcionamiento de la em presa.

Junta
Directiva
Gerencia

| Sub Gerencia

Departamento de r]epartamento

Departamento
de Entrega

Departamento

. ontabilidad de Créditos
Facturacion

c Depan;mento
i PF Sula de Bodega
Responsable K X
Responsable
‘ 2 ‘ de Bodega Facturacion 1 Facturacion2  |Facturacién 3

1 |
: Asistente de
Asistente Bodega

Repartidor Repa2rtid0r Repa‘{tidor
1

Repartidor 3

Figura 15. Organigrama de PRODEFARMA S.A.de C.V.

6.4.2 CONSTITUCION LEGAL DE LA EMPRESA

6.4.2.1 Escrituracién

La Escrituraciéon de la empresa se dio bajo el Testimonio de Escritura PuUblica numero 9,
otorgada por Maria Zoila Herminea Sanchez Meza, a favor de: Propietarios de

Farmacia Asociados, Sociedad Andénima de Capital Variable.

6.4.2.2 Inscripcion en elregistro mercantilde Francisco Morazéan

La inscripcion se dio bajo el Registro Mercantilde Francisco Morazan numero 85 Tomo

719 en la ciudad de Tegucigalpa el 26 de febrero de 2009.

6.5 PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO

En el planteamiento estratégico se hace una propuesta utilizando una herramienta

llamada Cuadro de Mando Integralelcual presenta cuatro perspectivas, de formacién vy
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capacitacién, esta perspectiva es la base y la mas importante ya que se debe contar
con el capital humano capacitado, capital de la organizacién como bases de datos

correctas actualizadas, redes y sistemas para el correcto uso y manejo de la
informacién y una cultura organizacional enfocada hacia el trabajo en equipo y

colaboraciéon por lo que identificamos dentro de PRODEFARMA S.A. de C.V.

6.5.1 PERSPECTIVA FORMACION Y CAPACITACION

Involucra las siguientes actividades:

1. Implementar capacitaciones selectivas en Ilos diferentes departamentos para
fortalecer sus conocimientos y desarrollar habilidades de los colaboradores.

2. Promover una cultura organizacional en la empresa en donde los colaboradores
desarrollen un empoderamiento de su puesto para facilitar el cum plimiento de los

objetivos de la em presa.

3. Optimizar los canales de comunicacién entre los departamentos, jefes vy

colaboradores para brindar informacién oportuna en tiempo y form a.

4. Incentivar a una integracion en los diferentes departamentos para lograr apoyo y

sinergia en PRODEFARMA S.A. de C.V.

6.5.2 PERSPECTIVA DE PROCESOS INTERNOS

6.5.2.1 Perspectiva de procesos internos adm inistrativos

Involucra las siguientes actividades:

1. En la perspectiva de procesos internos se pretende innovar en la inclusién de
nuevas lineas de productos de alta rotacion con margenes aceptables.
2. Elaboraciéon de controles y estandarizacion de los procesos de cada

departamento.
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3. Disponibilidad de la base de productos en linea para facilitar pedidos.
4. Manejar rutas predefinidas para agilizary hacer eficiente las rutas de distribucién.
5. Desarrollar una linea genérico-ética.

6. Brindar un servicio de calidad a través de innovacién continua.

6.5.2.2 Perspectiva de procesos internos con clientes

En esta perspectiva de procesos internos con clientes se pretende utilizar las
herramientas necesarias para alcanzar liderazgo y diferenciacién en la relacién

empresa-clientes.

1. Alcanzar un crecimiento en ventas por cliente.

2. Modificar el contrato para facilitar la entrada de nuevos clientes.

6.5.2.3 Perspectiva de procesos internos con operaciones

En esta perspectiva de los procesos con operaciones se pretende:

1. Analizar semestralmente procesos estandarizados con el objetivo de mejorarlos
en beneficio delcliente y la organizacién.

2. Actualizar los sistem as utilizados para optimizar el manejo de la inform aci6én.

6.5.3 PERSPECTIVA DE CLIENTES

En esta perspectiva de clientes se pretende ejecutar las siguientes actividades:

1. Incrementar la facilidad de poder realizar pedidos a través de las diferentes vias
disponibles.

2. Aumentar la satisfacciéon, eficiencia y servicio del cliente.

3. Aumentar la oportunidad en el cliente de disponer de una amplia gama de
productos acorde a las necesidades del mercado actual.

4. Aumentar la rentabilidad del punto de venta.
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5. Aumentar la administracién y manejo de la informacién de cada cliente.

6. Ofrecer wuna alternativa atractiva, diferenciadora

potenciales.

7. Ofrecer eficiencia en el manejo de la informacién del cliente.

6.5.4 PERSPECTIVA FINANCIERA

En esta perspectiva financiera con la implementacién de

pretende lo siguiente:

1. Lograr aumentar la rentabilidad de PRODEFARMA S.A.

reduccién de costos e incremento en ventas.

6.6 CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

6.6.1 PERSPECTIVA FORMACION Y CAPACITACION

Tabla 6. Perspectiva de form aci6én y capacitacio6n

6.6.2 PERSPECTIVA DE PROCESOS INTERNO S

Tabla 7. Perspectiva de procesos internos

clientes actuales vy

las perspectivas anteriores se

de C.V. a través de

Objetivo Indicador Meta Iniciativa
Elaboracién de
Aplicacién y control de 70% Medir rendimiento del
controles y
estandarizacién de los los procesos de proceso en cada uno de
procesos de cada

estandarizacién.
departamento.

los departamentos.

Disponibilidad de la
Disponibilidad 95% Formacién de equipo

base de productos en

linea. permanente de para el manejo eficiente
producto. de inventario.

M anejar rutas »

o Rutas y repartidor 50% Creacion de rutas para
predefinidas para
agilizar y hacer predefinido. mejorar tiempo y servicio.
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eficiente las rutas de

distribucién.

Desarrollar una linea

genérica-ética.

en seis productos

Crecimiento de la linea 30%

Tramite de registros vy

disefio de artes.

Brindar un servicio de

X , Servicio eficiente. 70% Evaluacién continua del
calidad a través de
innovacién continua. servicio
U tilizar las herramientas
. Uso del capital humano 70% Actualizacién de
necesarias para
alcanzar liderazgo y y de informaci6n. sistem as de
diferenciacién en la
o informacién.
relacion empresa-
clientes.
Alcanzar un crecimiento
X Crecimiento en el 80 % S atisfaccién de
en ventas por cliente.
histérico de ventas por necesidades.
cliente.
M odificar el contrato
Poco atractivas 4 Elaboracién de trifolio

para facilitar la entrada

de nuevos clientes.

condiciones de ingreso.

6.6.3 PERSPECTIVA DE CLIENTES

Tabla 8. Perspectiva de clientes

Objetivo Indicador Meta

Aumentar la satisfacciéon, Aumento en las ventas. 80 %
eficiencia y servicio del cliente.
Aumentar la oportunidad en el Aumento de las lineas de 20%
cliente de disponer de una am plia . . »

distribucion.
gama de productos acorde a las
necesidades del mercado actual.
Aumentar la rentabilidad del Increm ento de margen de 20%
punto de venta.

utilidad.
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Aumentar la administracién y Actualizacién de base de datos 80 %
manejo de la  informacién de
. por cliente.
cada cliente.
O frecer una alternativa atractiva, Satisfaccion de necesidades. 80 %
diferenciadora para clientes
actuales y potenciales.
O frecer eficiencia en el manejo Inform acién actualizada. 80 %

de la inform acién del cliente.

6.6.4 PERSPECTIVA FINANCIERA

En la perspectiva

mencionadas se

financiera

con la implementacién

lograréa lo siguiente a través de.

Tabla 9. Perspectiva financiera

las

perspectivas

antes

Objetivo

Indicador

Meta

Aumentar la rentabilidad de
PRODEFARMA S.A. de C.V.

Incremento en ventas.

6 %

Reduccién de costos e

incremento en ventas.
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Tabla 10. Presupuesto Activo Situacién Financiera

PROPIETARIOS DE FARMACIA ASOCIADOS S.A. DE C.V. (PRODEFARMA)
ESTADO DE SITUACION FINANCIERA
PRESUPUESTO CONSOLIDADO PARA EL ANO 2013 VERSUS PRESUPUESTO 2012 Y PROYECCION EJECUTADO 2012

(Expresado en Lempiras)

VARIACION % EJECUTADO
PRESUPUESTO PROYECCION EJECUTADO 2012 2012 VRS PRESUPUESTO % PRESU 2013

2012 EJECUTADO 2012 VRS PRESUPUESTO PRESUPUESTO 2013 VRS EJEC 2012
2012 2012

ACTIVO

Activo Corriente
Efectivo y equivalente de efectivo 8.69% 11.38% 269%  30.98% = 11.33%  -0.47%
Cuentas por cobrar 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 2.53% 0.00%
Inventarios 55.43% 67.94% 12.51% 22.57% 54.28% -20.12%
Inventarios (Nueva Linea) 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.88% 0.00%
Otras cuentas por cobrar C/P 2.83% 2.18% -0.66% -23.19% 0.00% -100.00%
Gastos pagados por anticipado 2.84% 1.90% -0.94% -33.11% 1.14% -40.05%

Total activo corriente 69.80% 83.40% 13.61% 19.49% 70.15% -15.89%

En elactivo en el Estado de Situacién Financiera en el item que corresponde a cuentas
por cobrar se puede apreciar que en el presupuesto del afio 2012 aparece en cero el
porcentaje de cuentas por cobrar; en la proyeccion de lo ejecutado también es cero
debido a que actualmente la politica de pago es de contado por lo tanto su variaciéon es
cero. Para el presupuesto delafio 2013 se refleja que hay un incremento del 2.53% del
total del activo corriente debido a que con la implementaciéon del crédito como una de
las necesidades insatisfechas por parte de PRODEFARMA S.A. de C.V. hacia los

clientes esta cuenta varia.

La cuenta de Inventario para el presupuesto de 2012 presenta el 55.43% , con respecto
a la proyeccién ejecutada es de 67.94% donde se refleja una variacion del 12.51% .
Para el presupuesto del 2013 se espera manejar un inventario de 54.28% con el fin de
mejorar y eficientar su rotacién. Otro aspecto importante es que con la adquisicién de
nuevas lineas de productos el inventario incrementara y por consiguiente las ventas de

producto también.
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Tabla 11. Presupuesto Activo No Corriente Situacién Financiera

VARIACION % EJECUTADO
PRESUPUESTO PROYECCION ~ EJECUTADO2012  2012VRS  PRESUPUESTO % PRESU 2013
2012 EJECUTADO 2012 VRS PRESUPUESTO PRESUPUESTO 2013 VRS EJEC 2012
2012 2012

Activo no Corriente
Popiedad planta y equipo (Neto) 16.15% 16.58% 0.43% 2.65% 12.16% -26.69%
Otras cuentas por cobrar L/P 10.09% 0.00% -10.09% -100.00% 17.68% 0.00%
Otros activos 3.96% 0.02% -3.94% -99.60% 0.01% -26.80%
Total activo no Corriente 30.20% 16.60% -13.61% -45.05% 29.85% -53.49%
TOTAL ACTIVO 100.00% 100.00% 0.00% -25.55% 100.00% -69.37%

En el activo no corriente no se reflejan cambios porque en esta parte no hay
implementaciéon de cambios para la satisfaccién de necesidades de las farmacias

independientes.

Tabla 12. Presupuesto Pasivo Situacién Financiera

VARIACION % EJECUTADO
PRESUPUESTO PROYECCION ~ EJECUTADO2012  2012VRS  PRESUPUESTO % PRESU 2013
2012 EJECUTADO 2012 VRS PRESUPUESTO PRESUPUESTO 2013 VRS EJEC 2012
2012 2012
PASIVO
Pasivo corriente
Cuentas por pagar 81.76% 96.13% 14.36% 17.57% 64.38% -33.03%
Otras cuentas por pagar C/P 3.78% 3.33% -0.45% -11.88% 1.05% -68.54%
Impuestos por pagar 5.53% 0.54% -4.99% -90.24% 557%  932.48%
Total pasivo corriente 91.08% 100.00% 8.92% 9.80% 71.00% -29.00%
Pasivo no Corriente
Otras cuentas por pagar L/P 8.92% 0.00% -8.92%  -100.00% 29.00% 0.00%
Total pasivo no Corriente 8.92% 0.00% -8.92%  -100.00% 29.00% 0.00%
TOTAL PASIVO 100.00% 100.00% 0.00% -90.20% 100.00% -29.00%

En el presupuesto en el pasivo corriente para el afio 2012 en la cuenta Cuentas por
Pagar el porcentaje fue de 81.76% mientras que la proyecciéon ejecutada 2012 fue de

un 96.13% donde claramente se refleja una variacién de incremento en 14.36% vy para

82



el presupuesto 2013 se proyecta en un 64.38% donde se refleja una baja, porque con la
satisfaccion de necesidades, en este caso ampliacién de nuevas lineas y productos con
mayor margen las compras tienen que ser de contado para lograr negociaciones que

ofrezcan mejores condiciones.

Tabla 13. Presupuesto Patrimonio Situacién Financiera

VARIACION % EJECUTADO
PRESUPUESTO ~ PROYECCION  EJECUTADO2012  2012VRS  PRESUPUESTO 9% PRESU 2013
2012 EJECUTADO 2012 VRS PRESUPUESTO PRESUPUESTO 2013 VRS EJEC 2012
2012 2012

PATRIMONIO
Capital Social 94.36% 98.87% 4.51% 4.78% 97.65% -1.23%
Reserva Legal 1.00% 0.06% -0.95% -94.38% 0.44% 672.47%
Utilidades (Perdidas) del periodo 4.64% 1.07% -3.56% -76.86% 1.91% 78.18%
Total patrimonio 100.00% 100.00% 0.00% 0.00% 100.00% 0.00%

En relacion al patrimonio en la cuenta de utilidades (perdidas) del periodo para el
presupuesto del 2012 vemos que se refleja un 4.64% en relacién al 100% que
corresponde al patrimonio, en la proyeccién ejecutada en el 2012 fue de 1.07% donde
claramente se refleja una variacién negativa. Para el presupuesto del 2013
proyectamos 1.91% porque satisfaciendo necesidades como disponibilidad de producto,

lineas de mayor margen se espera mayor rotacién delinventario y por ende incremento

en las utilidades.
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Tabla 14. Presupuesto Ingresos Estado de Resultados

PROPIETARIOS DE FARMACIA ASOCIADOS S.A. DE C.V. (PRODEFARMA)
ESTADO DE RESULTADOS
PRESUPUESTO CONSOLIDADO PARA EL ANO 2013 VERSUS PRESUPUESTO 2012 Y PROYECCION EJECUTADO 2012
(Expresado en Lempiras)
% EJECUTADO
PRESUPUESTO PROYECCION VAR'ACZ'OOF;/JEEUTADO 2012 VRS PRESUPUESTO 2013 % PRESU 2013
2012 EJECUTADO 2012 PRESUPUESTO 2012 PRES;JOPlliESTO VRS EJEC 2012
INGRESOS
Ventas
Venta productos farmaceuticos 98.31% 98.99% 0.68% 0.69% 97.81% -1.19%
Ventas productos gravados 4.32% 3.15% -1.17% -27.01% 3.77% 19.61%
(-) Reb, Desc y Dev S/Ventas -2.63% -2.14% 0.49% -18.53% -1.58% -26.31%
Total ingresos por ventas 100.00% 100.00% 0.00% 0.00% 100.00% 0.00%
COSTO DE VENTAS 92.23% 96.82% 4.59% 4.97% 93.77% -3.14%)
UTILIDAD BRUTAEN VENTAS 7.77% 3.18% -4.59% -4.97% 6.23% 3.14%)

En el presupuesto de ingresos se muestra que para el 2012 fue de un 98.31% en
relacion al 100% del total de ingresos, en la proyeccién ejecutada de 2012 el ingreso
por ventas fue de 98.99% en relacion al 100% del total del ingreso donde se muestra
una variaciéon de 0.68% . Para el presupuesto del 2013 se pretende que sea un 97.81%
estimando minima variacién porque se espera que los clientes con la satisfaccion de
necesidades como, precio, crédito, disponibilidad de producto, lineas de mayor margen
no dejen de percibir estos beneficios que les permite ser mas com petitivos en el

mercado farmacéutico actual.

Tabla 15. Presupuesto Gastos Estado de Resultados

PRESUPUESTO PROYECCION ~ VARIACIONEJECUTADO ~ %EJECUTADO  [occ oicaro0rs % PRESU2013
2012 EJECUTADO 2012 2012 VRS 2012 VRS VRS EJEC 2012
GASTOS DE OPERACION
Gastos de venta 0.88% 0.03% -0.84% -96.14% 0.88% 2488.59%
Descuento por Pronto Pago 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 100.00%
Gastos de administracion 4.55% 3.41% -1.13% -24.94% 4.55% 33.22%
Total gastos de operacion 5.42% 3.45% -1.98% -36.42% 5.42% 57.29%
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En el presupuesto de gastos en el item gastos de venta para el 2012 se estimd un
0.88% del 5.42% oque representa el total de gastos de operacién; mientras que la
proyeccion ejecutada en 2012 fue de 0.03% evidenciando una variacion de 0.84% ;
mientras que para el presupuesto de 2013 se espera 0.88% debido a la contrataciéon de
personalque se necesita en la empresa para poder implementar los cambios en cuanto

a necesidades para brindar un mejor servicio al cliente (farm acia independiente).

Tabla 16. Presupuesto Utilidades Estado de Resultados

PRESUPUESTO PROYECCION  VARIACIONEJECUTADO ~ %EJECUTADO oo irere o000 %PRESU2013
2012 EJECUTADO 2012 2012 VRS 2012 VRS VRS EJEC 2012
UTILIDAD (PERDIDA) DE OPERAC 2.35% -0.27% -2.61% 31.45% 0.80% -54.15%

GASTOS Y PRODUCTOS FINANCIEROS

Productos y (Gastos) financieros (n: 0.12% 0.75% 0.63% 518.73% 0.10% -86.12%)
UTILIDAD (PERDIDA) ANTES DEL 2.47% 0.49% -1.98% 550.18% 0.91% -140.27%
Impuesto sobre la renta 0.59% 0.12% -0.47% -79.50% 1.06% 772.11%
Aportacion solidaria 0.09% 0.00% -0.09% -100.00% 0.28% 0.00%
Reserva Legal 0.09% 0.02% -0.07% -79.69% 0.00% 0.00%
UTILIDAD (PERDIDA) DEL PERIOL 1.70% 0.35% -1.36% 809.36% -0.43% -912.38%

En el presupuesto de utilidades se puede observar que en la utilidad antes del impuesto
presupuestada para el 2012 fue de 2.47% vy la proyecciéon ejecutada fue de 0.49%
donde se reporta una variacion negativa de 1.98% y para el presupuesto de 2013 se
pretende incrementarla en 0.91% con los cambios ejecutadas para satisfacer Ila
necesidades de los clientes como crédito, incremento de nuevas lineas en un 20%
anual, descuentos lo cual va generar fidelidad por parte de los clientes a la empresa

con las satisfaccion de necesidades.
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ANEXOS

unitec

Laureate International Universities

Anexol

CUESTIONARIO

El objetivo del presente cuestionario es identificar las necesidades estratégicas de las
farm acias independientes afiladas a PRODEFARMA S.A. de C.V. para proponer un

plan estratégico que les permita com petir en iguales condiciones con las cadenas de

farm acia en la ciudad de Tegucigalpa.

Encierre con un circulo la repuesta(s) que considera que es correcta.

Agradeciendo de antemano su colaboracién.

1. ¢Como califica su nivel de satisfaccién en relacién al servicio que recibe de

PRODEFARMA S.A. de C.V.

a. Excelente

b. Bueno

c. Regular

d. Malo

2. ¢En qué porcentaje PRODEFARMA S.A. de C.V. satisface sus necesidades para que

su farmacia pueda com petiren elmercado actual?

a. 25%
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b. 50%

c. 75%
d. 100%
e. Otro

3. ¢Del total de sus compras mensuales de productos a todas las droguerias, que

porcentaje le compra a PRODEFARMA S.A. de C.V.?

a. 25%
b. 50%
c. 75%
d. 100%
e. Otro

4. ;Del catalogo de productos que vende PRODEFARMA S.A. de C.V. qué porcentaje

compra?

a. 25%
b. 50%
c. 75%
d. 100%
e. Otro
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5. ¢Sila repuesta a la pregunta No.4 es inferior o igual al 50% , marque cuales de las

siguientes afirmaciones provocan que usted no compre todos los productos que

PRODEFARMA S.A.de C.V. le ofrece?

a. Precio

b. Crédito

c. Servicio

d. Disponibilidad de producto

e. Escalas especiales

f. O tras compafiias ofrecen condiciones superiores, especifique gque

condiciones:

6. ¢Seleccione las principales necesidades basicas que tienen las farmacias afiliadas a

PRODEFARMA S.A. de C.V.? Puede ser seleccionar todas las que respuestas que

considere validas

a. Precio

b. Crédito

c. Marca comercial

d. Linea propia genérico — ética

e. Nuevas lineas de medicamentos de mayor margen
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f. Descuentos

g. Programas de fidelidad de laboratorios

h. Escalas especiales

7. ¢Seleccione las principales causas que han limitado el crecimiento y com petitividad

de las farm acias independientes afiiadas a PRODEFARMA S.A. de C.V.?

a. Descuentos

b. Identificacién con una marca comercial

c. Publicidad

d. Resistencia alcambio de farm acia tradicionala cadena de farmacia.

8. (Estaria de acuerdo que PRODEFARMA S.A. de C.V. desarrolle y aplique una

propuesta basada en las necesidades mencionadas en la pregunta No. 6°?
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9. ¢Si su respuesta es afirm ativa; su farmacia estaria dispuesta a participar en la

cadena de farmacias de PRODEFARMA S.A. de C.V. ofreciendo descuentos superiores

al20% ?

10. Si la respuesta es no a la pregunta anterior, su farmacia estaria dispuesta a

competircomo farmacia independiente con descuentos, promociones y reglamento que
regiria la cadena de farmacias sin que esta se identifique como <cadena de

PRODEFARMA S.A. de C.V.?

92



