ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL
ESCUELA DE POSTGRADO EN ADMINISTRACION DE EMPRESA
MAESTRIA EN GERENCIA HOSPITALARIA

TRABAJO DE TITULACIQN PREVIO A LA OBTENCION DEL
TITULO DE:

MAGISTER EN GERENCIA HOSPITALARIA

TEMA:

IMPLEMENTACION DE MAQUINAS DISPENSADORAS AUTOMATICAS
CON MEDICAMENTOS SIN PRESCRIPCION MEDICA E INSUMOS
MEDICOS DE PRIMERA NECESIDAD EN HOTELES DE 2 A 5
ESTRELLAS DE LAS PLAYAS DE LA REGION COSTA PARA PERSONAS
DE 40 ANOS DE EDAD O MENORES

AUTORES:

PALACIOS ORDONEZ CESAR ANDRES
CABRERA DONOSO DAYANA LISSETTE
DIRECTOR:

DRA. BESSIE MAGALLANES

GUAYAQUIL-ECUADOR
JUNIO 2021



DEDICATORIA

Queremos dedicar este plan de negocios a nuestra familia, maestros y amigos quienes

con sus vivencias han formado nuestro caracter.

Se lo dedicamos a cada uno de los jévenes del mundo que a través del emprendimiento

y la preparacién académica, forjan nuevos y mejores caminos con un enfoque.



II

AGRADECIMIENTO

A la ESPAE de la Escuela Superior Politécnica del Litoral por habernos acogido no
solamente como estudiantes sino sobre todo como parte de una comunidad de

emprendimiento.

A nuestros maestros y maestras que han sido verdaderos mentores en este proceso.
Nuestro abrazo siempre sincero y lleno de carifio a la Doctora Bessie Magallanes por

ser nuestra tutora y faro en este camino de preparacion.

A mis compaiieros y compaiieras con quienes tuvimos el gusto de compartir en nuestra
etapa de formacion.

A la vida por habernos ensefiado que la mejor forma de ser y actuar es estando del lado
de los que aman, construyen y emprenden por el bien del pais.



Para dejar constancia de lo actuado, suscriben la presente acta los sefiores miembros del Tribunal de

Sustentacién y la estudiante.,

- 3
/:b'i i‘«fj!.({;uutve Ll of {f

MAGALEANES FUENTES BESSIE
DIRECTOR

- c%""g/%( (é{/

PITA LEON MYRIAM ELIZABETH
EVALUADOR / SEGUNDO VOCAL

ha:  2021-08-06 22:12:06 VERA VERA LUISA XIOMARA

AMAY X RIVAS ADRIANA ANDREA
EVALUADOR / PRIMER VOCAL

GDC} (t s (Jt b’c‘/(—'l

CABRERAMDONOSO DAYANA LISSETTE
ESTUDIANTE



Para dejar constancia de lo actuado, suscriben la presente acta los sefiores miembros del Tribunal de

Sustentacidn y el estudiante.

*

o, )
o AF
ol gwﬁjg‘.;:%_t reeised 3

MAGALLANES FUENTES BESSIE
DIRECTOR

o »

PITA LEON MYRIAM ELIZABETH
EVALUADOR / SEGUNDO VOCAL

ha:  2027-08-0622:13:38 VERA VERA LUISA XIOMARA

AMAYA RIVAS ADRIANA ANDREA
EVALUADOR / PRIMER VOCAL

P

Pl

e ;

‘:-'r"’" ! i .-//
PALACIOS ORDONEZ CESAR ANDRES

ESTUDIANTE



III

TABLA DE CONTENIDOS
DEDICATORIA ...ttt sttt st e s e e I
AGRADECIMIENTO ..ottt sttt et s I
TABLA DE CONTENIDOS ..ottt e I
INDICE DE TABLAS ...ttt et et \Y%
INDICE DE FIGURAS ...ttt st s VII
RESUMEN EJECUTIVO ..ottt VIII
CAPITULO L.ttt st ettt e 1
MARCO REFERENCIAL DE LA INVESTIGACION .........ccccocooiimimeeeeeeeeseseese e 1
Lol VENAING ...ttt ettt et e et e et e st e e s bt eeesbaeesabaeesabeeenanes 1
CAPITULO L.ttt ettt et be e et ebeesaee e e e eee 3
ANALISIS DEL MERCADO .....ccouiiimriiireereessssssssssssessssssssssesssssessssesssssssssasessnnes 3
2.1 Segmentacion del MErcado ..........c.eeoiiiiiiiiiiiiiieieeee e 3
2.2 Andlisis de 1a demanda ............cooiiiiiiiiiiiiiiie e 5
2.3 Andlisis de capacidad tUITSTICA. ......eeeriieeriieeiieeiee et e e saeeesebee e 7
2.4 Andlisis de las fuerzas competitivas de POTter...........cccoevvieeiiiieniiieniieeeiieeeiieeeieeene 9
2.5 Andlisis de 1a COMPELENCIA .....veeerevieiriiieeiiieeiiee ettt eireesbaeesaeeesbeeesaree s 11
CAPITULO ITL...coiieeeeee ettt sttt st s ea 13
PLAN DE MARKETING......coctiiiiiiiiiee ettt sttt et 13
3.1 EStrategia de PIECIOS ...c..eeeueeruririieeieieieerte ettt sttt sne e e ne e sneesane e 13
3.2 Disefio de identidad de MAarCa..........ccovueeiriiiiiiiieiiiieeiee ettt 15
3.3 Estrategia posicionamiento de MAICA ........cc.eeecueerueerieenieeniieenienreenieeereeneesneesneeens 19
3.4 Disefio de POSt OTZANICOS ..c.uvvieevrreriiieeriieeniteesieeesieeeseteeeseteeesreesereesaresssseesssseennns 21
3.5 Diseiio de Landing page o pagina de aterriZaje .........ceocveeerveeerereeeieeeeiieeniireenveeenns 25
3.6 Disefio de formato de envio de COITe0S MASIVOS ....cceuveerureriveeniierieeniieeieeneeeieenireens 26
3.7 Definicién de plataformas de difusion...........cceccvveeviiieniieeniieeieeeee e 27
3.8 Definicidn de cronograma de difusSion...........ccccuveeriiieniiieniieeiiece e 28
3.9 Estrategia outbound ventas dir€Ctas..........coovveruieieerieiiiieniieenienie e 29
CAPITULO IV ettt ettt ettt et e st et e st e e bt e sbeebeesanaens 30
MARCO LEGAL.....oioieiee ettt ettt ettt et e b e sseeeaeeas 30
4.1 Constitucion de la Republica del Ecuador...........cocveeviiriiiniiiiiiniciecniceececeeen 30

4.2 Ley Orgénica del Sistema Nacional de Salud............cccoeeviiiniiiiniiieniieeieeeee e 30



vV

4.3 Ley de Produccién, Importancia, Comercializaciéon y Expendio de Medicamentos

Genéricos de Uso HUMANO ........oouiiiiiiiiiiiiiieceee e 33
4.4 Reglamento para la fijacion Y reVISION ........coceeriieieenieiiicinieeieeee et 34
CAPITULO V .o s 35
ANALISIS TECNICO .....couviiuriiirrieieseeoeeeeicesessesessse s sessses e sesssessesseseseonas 35
5.1 DesScripCiOn del SEIVICIO......ciiuuiiiriiiiiiiieeiee ettt ettt ettt ettt e e s 35
5.2 MonetizaciOn del SEIVICIO......c..cccuiiiiiiiiiiiiiiiiciiciecce s 35
5.3 Productos @ COMETCIAlIZAT .........cccuiiiiiiiiiiiieieete et s 36
5.4 Procesos y actividades del modelo de negocio “Farma 24/7” .......ccccooceevieniiennens 37
5.5 Equipos Vending para la comercializacion de los productos farmacéuticos............ 42
5.6 Modelo canvas para el disefio 4gil del modelo de negocio “Farma 24/7”................ 43
CAPITULO VI it s 44
ANALISIS ADMINISTRATIVO........ooovoieieeieeieereeeeeeeeeeeeeessesees s eseseessesseses e, 44
6.1 Estructura Organizacional del modelo de negocio “FARMA 24/7” ......cccccovvevenneee 44
6.2 Descripcion del perfil de los roles y recursos de la empresa “FARMA 24/7”........ 46
CAPITULO VIL....ooiiiiiiiiiiiicteee ettt s 52
ANALISIS ECONOMICO .....covvormrriimreioreseisesssessssessessesssssssssssssssssssssessssssssssnnas 52
7.1 ComercialiZaCiOn Y VENTAS ........cccueeviieriiriiinieeiienee ettt eneesane e 52
7.2 Proyeccion de ventas Periodo 2022-2026...........ccociiviinieiieniiiienieeeeeeeieeeeens 53
7.3 Costos del modelo de NEZOCIO ......eouveeriiiriiiniieiierie e 54
7.4 Balance de gastos de INVETSION .......ceeveeerieeeriieeiieeeniteeesieeeeireestreesareesrreesneeesaseens 56
7.5 Estados de resultados proyectados........cevueeerieeerieeeiieeeiieeeireeeireesireesreeesieeesaneees 57
7.6 INAICES FINANCIEIOS ......o.veoveeeeceee e 58
CAPITULO VL.t s 61
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES .......cooiiiiiiiiniinieeercneeieeeeneeeeeees 61
8.1 CONCIUSIONES ....oueiieiiiiieiitee ettt et ettt e et e st e e st e e st eesabeeesabeeenas 61
8.2 RECOMENAACIONES ......veeuiiieiiiiieiiieeeite ettt ettt et e et e et e e st e e st e e sabeeesareeenas 62
Referencias biblIOgrafiCcas. ......coc.eeviiiiiiiiiiiiiicieccce e 63
AADIEXO ettt ettt et a bt ettt 64



INDICE DE TABLAS
Tabla 1. Datos demograficos de tUTISTAS ......eeeuveeeiiieeriiieniieeeite ettt 3
Tabla 2. Datos socioecONOMICOS A€ TUIISTAS ......eevveerurerniierieeiieeieeniee et esieeas 4
Tabla 3. Datos del comportamiento de viajes de turistas ...........cceeceevveeenieniieeniensieeneenns 4
Tabla 4. Llegadas internacionales al Ecuador ............ccccoiiiiiiiiiiiniiiiiiiceeceeee 5
Tabla 5. Llegadas Nacionales a las provincias costeras del Ecuador ..........cccccccevveeennneen. 6
Tabla 6. Crecimiento de unidades hoteleras en el pais. ........cocceeeevieeriiiiniieiniieeniieeeen 7
Tabla 7. Servicios de alojamientos POr PrOVINCIA.....ccc.eeeeureerireeriireeniieeniieenieeesieeeneeens 8

Tabla 8. Tabla de comparacion de competencia de retails de productos farmacéuticos 11

Tabla 9. Descripcion de productos a comercializar y precios finales en el mercado ....14

Tabla 10. ArquUetipO d€ MATCA.....cccuuiieriiieeiiieeiieeeiiee ettt et e b e e sebeeeeens 17
Tabla 11. Descripcion del uso plataformas de difusion............ccoeceeeviiiiniiiiniieinieennne. 27
Tabla 12. Cronograma de difuSiOn ........cccceeeiiiiiiiiiiniieenieeeceeee e 28
Tabla 13. Datos técnicos de las maquinas expendedoras Vending...........cccceeevveeruveeenne. 42
Tabla 14. Descripcion del Rol de Contador..........cuevviieeiiiieniiieniieeriieeeieeeeee e 46
Tabla 15. . Descripcion del Asesor Comercial ...........oocueeveeriienieeiienienecneeeeeeeeeen 47
Tabla 16 Descripcion del Asesor de Servicio al Cliente .........ccoceeeeveevverieenieeieennennen. 48
Tabla 17. Descripcion del Asesor del Encargado de Marketing ATL/BTL ................... 49
Tabla 18. Descripcion del Rol Encargado de bodega..........coevveeviieeniiieniiieeniieenieeeee, 50
Tabla 19. Descripcion del Asesor del Auxiliar de mantenimiento de las maquinas

VENAINZ ..ttt et st ea 51
Tabla 20. Meta comercial de "Farma 24/7" ........cccooiiiiiiiiiiieeeeeee e 52
Tabla 21. Comercializacién y ventas de los productos de Farma 24/7...........c.ccccoee..e. 52
Tabla 22. Proyeccion de Ingresos por ventas (Periodo 2022-2026) ..........cceceeeveeennennnee. 53
Tabla 23. Costos de Adquisicion del talento humano .........c...coeceeeciininiieniceienncnen. 54
Tabla 24. Costos de EQuipos de COmMPULO .........eovveeriieiienieiieeieereeiee e 55
Tabla 25. Costos de Muebles de Oficina ........c..cocevveviieciinieniiniiinicniiiceciececeeeen 55
Tabla 26. COStoS de MAQUINATIA.......ceeriieeriieeeriieeeiieeeieeeiteeeireeeireesseeeeaeeessseeesaseeennnes 56
Tabla 27. Inversion del modelo de NEZOCIO.......cocveevuiieiieriiiieeieceeeeeeeee e 56
Tabla 28. Estado de flujo de efeCtiVO .......cocueeiiiriiiiiiiiiiiiiiecccec e 57
Tabla 29. Datos para el andlisis financCiero ............ccecueevueeriiiiiiiieniieeeeeee e 58
Tabla 30. Tiempo de retorno de 1a INVETSION ......cccuveeeriieeeriieeeiieeeieeeiee e eereeeeree e 58

Tabla 31. Valor Actual NELO VAN ...t e e eea e e e eanae e 59



Tabla 32. Indice de conveniencia .

Tabla 33. Tasa Interna de Retorno

VI



VII

INDICE DE FIGURAS
Figura 1. Llegadas internacionales al Ecuador ...........ccccoovviiriiiiniiiiniiiiniccieceeeen 5
Figura 2. Llegadas Nacionales a las provincias costeras del Ecuador.........cc.ccccoecveeennnee.. 6
Figura 3. Crecimiento de unidades hoteleras en el pais...........ccoceevieiiieiniiniiiniicnieen, 7
Figura 4. Servicios de alojamiento POr PrOVINCIA .......eevueerieeriierieeniienieeniteeieesieeeieesieens 8
Figura 5. Definicion del Buyer o cliente ideal............ccooviiiniiiiniiiiniiiiicieeeeee 15
Figura 6. Imagotipo del modelo de NEZOCIO ......cccvveeriiieriiiiiiiieniieeee e 18
Figura 7. Acciones para la estrategia de posiCIONaMIENtO........cceeeveervercveeneeereeneennneen 19
Figura 8. Disefio de post Organico 1 ...........coiiiiiiiiiiiiiiiiiiieniceeeeeeeee e 21
Figura 9. Disefio de pOSt OTZANICO 2 ......coeuiieriiiiiiiieeiiieeeiieeeiee et siee e e e e e sbee s 22
Figura 10. Diseflo de poSt OTZANICO 3 .....cccuuieiiiiieriiiieiiieeeiieeeieeeeieeesiee et e eesree e 22
Figura 11. DiseNo de poSt OTZaniCO 4 ..........eeiiiiiiiieiniieeniteeeieceeite et 23
Figura 12. Disefo de pOSt OTZANICO 3 ....coouiiiiiiiiiiiiieiiieeniieeeiece et 23
Figura 13. Diseflo de pOSt OTZANICO 6 .....cccueeeeiiiiriiieiiieeeiieeeieeeeite et 24
Figura 14. Disefio de Landing Page...........cccooviiiriiiiniiieiiieeceeee e 25
Figura 15. Disefio de formato de correos electronicos masivos ........c.ccceceeveeecveenenennnee. 26
Figura 16. Categorias de productos de comercializacion de "Farma 24/7" .................... 36
Figura 17. Mapa de procesos de Farma 24/7 ..........ccccoeoieviiiiiniiniiineneceeeeeeeeeen 37
Figura 18. Procesos relevantes de cadena de valor en el mapa de procesos................... 38
Figura 19. Proceso de COMPIAS .......eeeruiieeriiieeiiieeiieeeieeeeiteeeieeesiteesieeesaeeesnbeeeseveeeeanes 39
Figura 20. Proceso de bodega ..........cocueiiiiiiiiiiniiiicieeeeeceee e 40
Figura 21. Proceso de Operaciones y Mantenimi€nto .........c.ccceeeeecveenvercreeneeenneennennneen 41
Figura 22. Modelo Canvas para la empresa Farma 24/7 .........ccccoovevviiiiiniieeniieenieeene, 43
Figura 23. Organigrama del modelo de negocio Farma 24/7 ........ccccccoveevivvencieeenieennnne. 44
Figura 24. Proforma de méaquinas dispensadoras vending ...........ccccceeceervveeneeecreennennnen. 64


file:///C:/Users/use/Desktop/anteproyectos/Tesis%20Maestria%20Dayanna/Desarrollo%20del%20proyecto/Para%20sustentación/TESIS%20MAQUINA%20EXPENDEDORA%208.docx%23_Toc75790966
file:///C:/Users/use/Desktop/anteproyectos/Tesis%20Maestria%20Dayanna/Desarrollo%20del%20proyecto/Para%20sustentación/TESIS%20MAQUINA%20EXPENDEDORA%208.docx%23_Toc75790967
file:///C:/Users/use/Desktop/anteproyectos/Tesis%20Maestria%20Dayanna/Desarrollo%20del%20proyecto/Para%20sustentación/TESIS%20MAQUINA%20EXPENDEDORA%208.docx%23_Toc75790968
file:///C:/Users/use/Desktop/anteproyectos/Tesis%20Maestria%20Dayanna/Desarrollo%20del%20proyecto/Para%20sustentación/TESIS%20MAQUINA%20EXPENDEDORA%208.docx%23_Toc75790969
file:///C:/Users/use/Desktop/anteproyectos/Tesis%20Maestria%20Dayanna/Desarrollo%20del%20proyecto/Para%20sustentación/TESIS%20MAQUINA%20EXPENDEDORA%208.docx%23_Toc75790970
file:///C:/Users/use/Desktop/anteproyectos/Tesis%20Maestria%20Dayanna/Desarrollo%20del%20proyecto/Para%20sustentación/TESIS%20MAQUINA%20EXPENDEDORA%208.docx%23_Toc75790971
file:///C:/Users/use/Desktop/anteproyectos/Tesis%20Maestria%20Dayanna/Desarrollo%20del%20proyecto/Para%20sustentación/TESIS%20MAQUINA%20EXPENDEDORA%208.docx%23_Toc75790972
file:///C:/Users/use/Desktop/anteproyectos/Tesis%20Maestria%20Dayanna/Desarrollo%20del%20proyecto/Para%20sustentación/TESIS%20MAQUINA%20EXPENDEDORA%208.docx%23_Toc75790973
file:///C:/Users/use/Desktop/anteproyectos/Tesis%20Maestria%20Dayanna/Desarrollo%20del%20proyecto/Para%20sustentación/TESIS%20MAQUINA%20EXPENDEDORA%208.docx%23_Toc75790974
file:///C:/Users/use/Desktop/anteproyectos/Tesis%20Maestria%20Dayanna/Desarrollo%20del%20proyecto/Para%20sustentación/TESIS%20MAQUINA%20EXPENDEDORA%208.docx%23_Toc75790975
file:///C:/Users/use/Desktop/anteproyectos/Tesis%20Maestria%20Dayanna/Desarrollo%20del%20proyecto/Para%20sustentación/TESIS%20MAQUINA%20EXPENDEDORA%208.docx%23_Toc75790976
file:///C:/Users/use/Desktop/anteproyectos/Tesis%20Maestria%20Dayanna/Desarrollo%20del%20proyecto/Para%20sustentación/TESIS%20MAQUINA%20EXPENDEDORA%208.docx%23_Toc75790977
file:///C:/Users/use/Desktop/anteproyectos/Tesis%20Maestria%20Dayanna/Desarrollo%20del%20proyecto/Para%20sustentación/TESIS%20MAQUINA%20EXPENDEDORA%208.docx%23_Toc75790978
file:///C:/Users/use/Desktop/anteproyectos/Tesis%20Maestria%20Dayanna/Desarrollo%20del%20proyecto/Para%20sustentación/TESIS%20MAQUINA%20EXPENDEDORA%208.docx%23_Toc75790979
file:///C:/Users/use/Desktop/anteproyectos/Tesis%20Maestria%20Dayanna/Desarrollo%20del%20proyecto/Para%20sustentación/TESIS%20MAQUINA%20EXPENDEDORA%208.docx%23_Toc75790980
file:///C:/Users/use/Desktop/anteproyectos/Tesis%20Maestria%20Dayanna/Desarrollo%20del%20proyecto/Para%20sustentación/TESIS%20MAQUINA%20EXPENDEDORA%208.docx%23_Toc75790981
file:///C:/Users/use/Desktop/anteproyectos/Tesis%20Maestria%20Dayanna/Desarrollo%20del%20proyecto/Para%20sustentación/TESIS%20MAQUINA%20EXPENDEDORA%208.docx%23_Toc75790982
file:///C:/Users/use/Desktop/anteproyectos/Tesis%20Maestria%20Dayanna/Desarrollo%20del%20proyecto/Para%20sustentación/TESIS%20MAQUINA%20EXPENDEDORA%208.docx%23_Toc75790983
file:///C:/Users/use/Desktop/anteproyectos/Tesis%20Maestria%20Dayanna/Desarrollo%20del%20proyecto/Para%20sustentación/TESIS%20MAQUINA%20EXPENDEDORA%208.docx%23_Toc75790984
file:///C:/Users/use/Desktop/anteproyectos/Tesis%20Maestria%20Dayanna/Desarrollo%20del%20proyecto/Para%20sustentación/TESIS%20MAQUINA%20EXPENDEDORA%208.docx%23_Toc75790985
file:///C:/Users/use/Desktop/anteproyectos/Tesis%20Maestria%20Dayanna/Desarrollo%20del%20proyecto/Para%20sustentación/TESIS%20MAQUINA%20EXPENDEDORA%208.docx%23_Toc75790986
file:///C:/Users/use/Desktop/anteproyectos/Tesis%20Maestria%20Dayanna/Desarrollo%20del%20proyecto/Para%20sustentación/TESIS%20MAQUINA%20EXPENDEDORA%208.docx%23_Toc75790987
file:///C:/Users/use/Desktop/anteproyectos/Tesis%20Maestria%20Dayanna/Desarrollo%20del%20proyecto/Para%20sustentación/TESIS%20MAQUINA%20EXPENDEDORA%208.docx%23_Toc75790988
file:///C:/Users/use/Desktop/anteproyectos/Tesis%20Maestria%20Dayanna/Desarrollo%20del%20proyecto/Para%20sustentación/TESIS%20MAQUINA%20EXPENDEDORA%208.docx%23_Toc75790989

VIII

RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto se enfoca en el uso de las mdquinas dispensadoras
automdticas de productos para el desarrollo de un modelo de negocios que brinde
productos farmacéuticos de venta libre y de cuidado personal, enfocado en el sector
hotelero. Brindando una propuesta de valor, que oferta disponibilidad, seguridad y
acceso para los clientes en el momento que necesiten adquirir un medicamento de venta
libre. Por ello, el trabajo se enfocé en los siguientes aspectos: en el capitulo I, marco
referencial, se abord6 los conceptos del modelo vending, sus ventajas y desventajas en
los negocios. Como segundo aspecto, se realizé un anélisis de mercado, permitiendo
realizar una investigacion, basado en datos cuantitativos para determinar la oferta y
demanda de los productos médicos y de cuidado personal que se pretenden ofrecer.
Como tercer paso, el plan de marketing, analiz6 las acciones de atraccion, conversion y
cierre para atraer a los clientes. En el caso del proyecto, las empresas hoteleras de 3
estrellas y superiores se perfilan como el mercado meta de la propuesta. En el capitulo
IV, se describe el marco legal que norma las actividades de comercializacién de los
productos, determinando que solo las mercancias farmacéuticos a comercializar son las
de venta libre que no requieran receta y sobre el precio el estado definird los valores
correspondientes. El capitulo V, describe los procesos que se involucra en el modelo de
negocios como la respectiva revision técnica de los equipos vending. El capitulo VI,
andlisis administrativo, describe el organigrama de la empresa con los respectivos roles
que se requieren para el modelo de negocio Farma 24/7. Finalmente, el capitulo VII,
describe el andlisis econdmico de la empresa donde con una inversion de $184,715
dolares, a proyecciones realizadas a 5 afios, incluyendo un factor de descuento de
17.57%, se determina que el proyecto es viable al presentar un valor actual neto

positivo de $135,377.15 ddlares y una tasa interna de retorno de 46.09%.



CAPITULO1
MARCO REFERENCIAL DE LA INVESTIGACION
1.1 Vending

1.1.1 Definicion

Westreicher, se refiere al término ‘vending’ como un anglicismo que hace referencia a
un tipo de comercializacion de productos, el cual se realiza a manera de autoservicio con el
uso de méquinas expendedoras (Westreicher, 2020). Es decir, es una manera de negocio en
donde el usuario adquiere el producto deseado accionando una mdquina desde donde se
provee la mercancia de forma automatica.

Para que la méquina expendedora funcione, el comprador puede utilizar distintos
medios de pago, dependiendo de los que estén habilitados, ya sea efectivo, tarjetas bancarias u
otro.

Muchos tipos de productos son los ofrecidos en este tipo de negocio por maquinas
expendedoras, desde alimentos y bebidas, productos de higiene, productos médicos, hasta
artefactos electronicos.

1.1.2 Ventajas del Vending

Existen algunas ventajas, entre las que destacamos:

e FEl usuario satisface una necesidad inmediata. Asi, se encuentran mdiquinas
expendedoras en lugares abiertos 24 horas como hoteles y hospitales
(Entrepeneur, 2009).

e FEl usuario obtiene el producto de manera autobnoma sin la necesidad de que
otra persona atienda su pedido.

¢ Su manejo es bastante sencillo y amigable con el usuario.

e Es un Mercado en crecimiento y su auge en América Latina se estd sintiendo.

Los clientes se adaptan cada vez mds con este tipo de servicios, por lo que la



demanda va en constante aumento y se considera como uno de los negocios
mads lucrativos y rentables para los préximos diez afios.

¢ FAcil recuperacion de la inversion ya que requiere de una inversion inicial
pequefia y demanda gastos generales bajos, lo que permite recuperar la
inversion en un tiempo corto, y aumentar inmediatamente el -capital
(Entrepeneur, 2009).

1.1.3 Desventajas del Vending

Entre las desventajas podemos sefalar que:

e Ya que el usuario no es atendido por otra persona, no podria, por ejemplo,
hacer un reclamo si recibe un producto que no es de su agrado. Sin embargo,
suelen publicarse numero de atencion al cliente.

e La mdaquina podria averiarse, pudiendo, por ejemplo, obstruirse dentro del
aparato el dinero del usuario o el producto que este deseaba comprar.

e Hay mercancia que por su tamafio no pueden ser expedidos desde una maquina
expendedora.

e Existen productos cuyo target requiere una atencién personalizada y

orientacion por parte del vendedor (Westreicher, 2020).



CAPITULO II
ANALISIS DEL MERCADO
2.1 Segmentacion del mercado

2.1.1 Datos demograficos de viajeros

Tabla 1. Datos demogrdficos de turistas

Datos Porcentajes
Demografico
Jovenes <25 46%
anos
J6venes adultos 21%
26-34 anos
Adultos 35-64 32%
anos
Estado civil 62.30%
Solteros
Estado civil 25.51%
Casados
Sexo 58.25%
Mujer
Sexo Hombre 41.75%

Nota: Descripcion demogréfico de los encuestados. Tomado de: (Ministerio de Turismo,
2020) . Elaborado por: autores.

Para determinar a qué segmento de clientes deben ser enfocados los productos
farmacéuticos a surtir dentro de las mdquinas expendedoras, se procedid a analizar el dltimo
estudio realizado por el Ministerio de Turismo, el cual consider6 un total de 8,329
encuestados a partir de los 16 afios.

Demogréficamente el mayor porcentaje de turistas son jovenes menores a 25 afios con
el 46%, seguido de la poblacion adulta de 35 a 64 afios con el 32%. El estado civil con mayor
proporcion, es el soltero con el 62.30%, seguido de la poblacion casada con el 25.51%. Con

respecto al sexo, con el 16% de diferencia, se encuentra la mujer con el 58.25% y el hombre



41.75%. Los aspectos demograficos obtenidos serdn de utilidad para determinar el

consumidor final de los productos a comercializar.

2.1.2 Datos socioeconémicos

Tabla 2. Datos socioeconomicos de turistas

Datos Porcentaje
Socioeconomicos
Empleados 54.39%
Nivel socioecondmico 17.64%
Medio 501 a 1000
USD
Nivel socioecondmico 11.71%

Alto 1001 a 2000
USD

Nota: Descripcion demogréfico de los encuestados. Tomado de: (Ministerio de Turismo,

2020) . Elaborado por: autores.

Con respecto al factor socioecondmico, el 54.39% son personas que trabajan en

empresa, los cuales el 17.64%, perciben de $501 a $1,000 mientras que el 11.71% representa

a las personas que perciben de $1,001 a $2,000 délares.

2.1.3 Datos de comportamiento de viajes

Tabla 3. Datos del comportamiento de viajes de turistas

Comportamiento de
viajes

Porcentaje

Compaiia de viajes
Familiar

Frecuencia 2-3 veces al
ano

Duracion de los viajes 2-4
noches

Destino Sol y playa

59.73%

39.74%

54.36%

45.34%

Nota: Descripcion demogréfico de los encuestados. Tomado de: (Ministerio de Turismo,

2020) . Elaborado por: autores.



Sobre el comportamiento de viajes que realizan las personas, el mayor porcentaje
prefiere realizar viajes familiares con el (59.73%), con una frecuencia de 2 a 3 veces en el afo
(39.74%) con duraciones de 2 a 4 noches (54.36%).

2.2 Analisis de la demanda

2.2.1 Comportamiento del sector turistico- llegadas internacionales

Tabla 4. Llegadas internacionales al Ecuador

Periodos Viajes

2015 1,544,463.00

2016 1,418,159.00

2017 1,608,473.00

2018 2,427,660.00

2019 2,043,993.00

2020 468,894.00
Nota: Comportamientos de la llegada de turismo extranjero desde el periodo 2015 al 2020.
Tomado de: (Ministerio de Turismo, 2021). Elaborado por: autores.
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Figura 1. Llegadas internacionales al Ecuador
Nota: Comportamientos de la llegada de turismo extranjero desde el periodo 2015 al 2020.
Tomado de: (Ministerio de Turismo, 2021). Elaborado por: autores.

Segun la revision del comportamiento de las llegadas internacionales al pais, sea por
via area, fluvial y terrestre, el pais entre los afios 2015 a 2019 registra una tendencia al

crecimiento del turismo en el pais, solo en el 2019 disminuy6 con 400,000 visitas. Basados en



los datos hasta el 2019, el sector turistico en el pais es prometedor, presentando las visitas mas
alta en el 2018 con $2,427,660 personas. Lastimosamente, la emergencia sanitaria del Covid-
19, present6 una disminucién de $ 1,500,000 turistas.

2.2.2 Comportamiento del sector turistico- llegadas nacionales

Tabla 5. Llegadas Nacionales a las provincias costeras del Ecuador

Periodos Viajes
2017 38,492,672
2018 38,744,383

Nota: Comportamientos de la llegada de turismo nacional desde el periodo 2017 al 2018
considerando el destino de las provincias playeras Esmeralda, Manabi, Santa Elena, Guayas,
El Oro. Tomado de: (Ministerio de Turismo, 2021). Elaborado por: autores.
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Figura 2. Llegadas Nacionales a las provincias costeras del Ecuador

Nota: Comportamientos de la llegada de turismo nacional desde el periodo 2017 al 2018
considerando el destino de las provincias playeras Esmeralda, Manabi, Santa Elena, Guayas,
El Oro. Tomado de: (Ministerio de Turismo, 2021). Elaborado por: autores.

Con respecto a las visitas nacionales a la costa playera ecuatoriana, se muestra una
constante de 38 millones de personas que visitan Esmeraldas, Manabi, Santa Elena, Guayas y
El Oro. Por lo que, el comportamiento del turismo interno, asegura una demanda de posibles

clientes para el modelo de negocios en andlisis.



2.3 Analisis de capacidad turistica

2.3.1 Crecimiento de servicios de alojamiento

Tabla 6. Crecimiento de unidades hoteleras en el pais.

Periodo Total

Hoteles,
Resorts,
Hosterias)

2015 266
2016 284
2017 308
2018 320
2019 304

Nota: Se contabiliza hoteles, resorts, hostelerias de 5 estrellas a 3 estrellas en las provincias de
Esmeralda, Manabi, Guayas, El Oro. Tomado de: (Ministerio de Turismo, 2021). Elaborado
por: autores.
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Figura 3. Crecimiento de unidades hoteleras en el pais.

Nota: Se contabiliza hoteles, resorts, hostelerias de 5 estrellas a 3 estrellas en las provincias de
Esmeralda, Manabi, Guayas, El Oro. Tomado de: (Ministerio de Turismo, 2021). Elaborado
por: autores.

Como las mdéquinas expendedoras proveedoras de medicinas y productos
farmacéuticos, deben ser instaladas como un servicio externo en los lugares de alojamiento de
5 a 3 estrellas, se procedié a ponderar los hoteles, resorts y hosterias y su comportamiento a
través de los afios 2015 a 2019.

Tal como la demanda del turismo se encontré creciendo hasta el periodo 2019, de

igual manera, la figura 3, describe como en el 2015 se tenia un total de 266 hoteles y para el



2019, 304 servicios de alojamiento para sectores socioecondmicos medios altos. En el 2018,
el nimero de lugares de alojamiento tuvo su mayor repunte con un total de 320 lugares.

2.3.2 Servicios de alojamientos

Tabla 7. Servicios de alojamientos por provincia

Provincia Total Porcentaje
2019
Esmeraldas 53 17.43%
Manabi 90 29.61%
Santa 63 20.72%
Elena
Guayas 58 19.08%
El Oro 40 13.16%
Total 304 100.00%

Nota: Se contabiliza hoteles, resorts, hostelerias de 5 estrellas a 3 estrellas perteneciente al
periodo 2019. Tomado de: (Ministerio de Turismo, 2021)

B Esmeralda

= Manabi

19.08%
 Santa Elena

Guayas
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Figura 4. Servicios de alojamiento por provincia
Nota: Se contabiliza hoteles, resorts, hostelerias de 5 estrellas a 3 estrellas pertenecientes al
periodo 2019. Tomado de: (Ministerio de Turismo, 2021). Elaborado por: autores.

La provincias que concentra un mayor nimero de lugares de hospedaje con categoria
de 3 a 5 estrellas, segin la figura 4, se encuentran en Manabi con el 29,61%, Santa Elena
20.72% y Guayas con el 19.08%. Lugares estratégicos que pueden ser considerados para la

implementacion de las maquinas expendedoras de productos y medicina farmacéutico.



2.4 Analisis de las fuerzas competitivas de Porter

2.4.1 Poder de negociacion de los clientes

El mercado farmacéutico ecuatoriano, es uno de los mas relevantes en el pais, esto es
debido a que los productos que se comercializan tienen un alto efecto en la salud publica de
cada individuo de la poblacién, porque las medicinas son productos bdsicos y de consumo
masivo. De acuerdo a las estadisticas del SRI, las ventas de los productos farmacéuticos en el
Ecuador han tenido un crecimiento representativo, en el 2011 presenta 436 millones de
dolares y para el 2018 subi6 a 639 millones de doélares (Cdmara de Industrias de Guayaquil,
2019).

Por lo tanto, debido a las constantes necesidades de la poblaciéon ecuatoriana y
demandas de farmacos se determina por los pacientes, médicos, hospitales publicos y
privados, aseguradoras en terminos de salud, por ello el poder de negociacion recae en la
industria farmacéutica. Pero para que en el mercado haya un equilibrio en la oferta de precios
, el estado en representacion de la sociedad, el 29 de Julio del 2014, se encuentra vigente el
Reglamento para la fijacion de Precios de Medicamentos de Uso y de consumo Humano, con
el objetivo de regular y controlar los precios de ventas al consumidor para asi evitar acciones
de especulacion de parte de la industria medicinal.

2.4.2 Poder de negociacion con Proveedores

El poder de negociacion de los proveedores es alto, en el caso ecuatoriano la mayor
parte de las compafifas farmacéuticas extranjeras ocupan sus productos a nivel local entre un
80y 85%, por lo que el poder de los proveedores les permite asignar precios y produccion de
los cuales dependen los modelos negocios de comercializacion de productos farmacéutica.

Los proveedores son empresas multinacionales que invierten altos valores en
innovacion y desarrollo para la mejora de los medicamentos por lo que existe un nimero
limitado de empresas dedicadas a la produccion farmacéutica dando como resultado su

concentracion y fuerza en el mercado y su alto nivel de competitividad.
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2.4.3 Amenaza de entrada de nuevos competidores
La amenaza de nuevos competidores en el desarrollo de modelos de negocios
dedicados a la comercializacién es alta debido a la demanda de productos farmacéuticos en el
pais. Pero, aunque no existan barreras de entrada en el mercado de comercializacion
farmacéutica, si existen pardmetros que se deben cumplir como los descritos a continuacion:
e Altos montos de inversion para la adquisicién de productos farmacéuticos
e Conocimiento técnico cientifico para la gestion de negocios dedicados a la
salud
e Maidquinas expendedoras vending se distribuyen por importacién

2.4.4 Amenaza de productos sustitutos

La amenaza de productos o servicios sustitutos es alta, debido a que existen un total de
6000 farmacias en todo el pais que comercializan productos farmacéuticos relacionados al
cuidado personal. En el mercado, las farmacias que se encuentran ofertando los productos
para sectores socioeconomicos medios y bajos son Sana Sana, Cruz Azul y Comunitarias.

El grupo Farcomed representados por Fybeca y Sana Sana, el grupo Difare con
Pharmacy's, Cruz Azul y Comunitarias. Segin el diario El Universo citando a un estudio
geografico de las farmacias en el pais, determiné que cada 20 metros, funciona una farmacia
en el Ecuador (El Universo, 2015).

2.4.5 Rivalidad entre competidores

Por los datos recabados en los que se analizan los poderes de los clientes, proveedores,
competidores y productos sustitutos, los modelos vending se presentan como una propuesta
innovadora con poca competencia en lo que respecta al uso de las maquinas expendedoras
para la venta de productos farmacéuticos, lo que expone una brecha que puede ser
aprovechado por el modelo de negocio a proponer.

Por otra parte, los modelos de negocios sustitutos como Fybeca y Pharmacy's, han

presentado un alto crecimiento de tiendas para la venta mediante el retail, por ello el mercado
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es competitivo. Pero las mayorias de las farmacias se ubican en sectores populares dejando a

un lado otros sectores geogréficos, por lo que es una oportunidad de mercado que puede ser

utilizado para impulsar el modelo de negocio.

2.5 Analisis de la competencia

Tabla 8. Tabla de comparaciéon de competencia de retails de productos farmacéuticos

Fortalezas = Oportunidades Debilidades Amenazas
Fybeca  Experienciade  Tecnologias  Dependencia Nuevos
90 anos en el emergentes de lugares negocios
mercado fisicos farmacéuticos
Ventas de Competencia
Autoservicio productos directa grandes
por caja cadenas de
farmacéuticas
Ventas via
telefonica
Ventas en
linea
Mais de 600
puntos de
ventas
Pharmacy's Experienciade  Tecnologias = Dependencia Nuevos
30 afios en el emergentes de lugares negocios
mercado fisicos farmacéuticos
Autoservicio Ventas de Competencia
productos directa grandes
por caja cadenas de
farmacéuticas

Ventas via
telefénica
Ventas en
linea
100 puntos de
ventas

Nota: descripcion de los modelos de negocios de ventas de productos farmacéuticos.

Elaborado por: autores.

En la actualidad en el mercado ecuatoriano, no existen propuestas de modelos de

negocios Vending para la venta de productos y articulos farmacéuticos. Por esa, razén la tabla

8, analiza las dos empresas con mayor posicionamiento en el mercado Fybeca y Pharmacys.
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Ambas empresas gozan de una buena reputacion y experiencia en el mercado que van
desde los 30 afios hasta los 90 en el caso de Fybeca. Con respecto a los servicios que ofrece,
en la actualidad ofrecen productos mediante sus tiendas fisicas, asistencia en linea y ventas en
linea.

Una de las debilidades, que dichas empresas tienen un alto posicionamiento en zonas
urbanas dentro del pais, no se han enfocado en mantener ubicaciones estratégicas en lugares
como las playas en la costa Ecuatoriana.

Otra debilidad, es la venta por paquete de los productos farmacéuticos, lo que hace que
el costo de los productos tengan precios altos, cuando las necesidades de los consumidores

son eventuales y requieren de unidades.
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CAPITULO 111
PLAN DE MARKETING
3.1 Estrategia de precios
La definicibn de una buena estrategia de pricing es necesario desde la
conceptualizacién de los esfuerzos de marketing, de esa forma se permitird determinar una
base para cdlculos necesarios para:
e El cumplimiento de metas de ingresos
e Proyecciones
e Y por sobre todo penetrar en el mercado en el que se desea encontrar (Cérdoba
& Moreno, 2017).
La estrategia de precios escogida, es la basada en el precio de los competidores, esto
es debido a que:
Los productos farmacéuticos y de uso personal tienen ya un mercado existente.
Los precios de los productos se encuentran regulados por el estado ecuatoriano
No se busca penetrar con precios bajos para el consumidor final, porque el factor
diferenciador no es el producto sino el canal porque el cual se comercializa.
La siguiente tabla describe el enfoque comercial basada en los productos, el precio de
los productos en el mercado y el margen de ganancias (25%) sobre una maquina vending con

dos rotaciones de bandejas de productos en un mes de operaciones.



Tabla 9. Descripcion de productos a comercializar y precios finales en el mercado
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Producto Precio Precio Cantidad Total Rotacion Total de Margen
distribuidor final en Ventas mensual ventas de
mostrador brutas de brutas ganancias
por productos  mensual mensual
rotacion por
maquina
Redoxon $4.22 $5.63 10 $56.30 2 $112.60 $28.15
BIRM $18.75 $25.00 10 $250.00 2 $500.00 $125.00
Ivermin $1.59 $2.12 10 $21.20 2 $42.40 $ 10.60
Pedialyte $3.10 $4.13 10 $41.30 2 $82.60 $20.65
Alcohol Antiseptico $3.38 $4.50 10 $45.00 2 $90.00 $22.50
Analgan $4.50 $6.00 10 $ 60.00 2 $ 120.00 $30.00
Colufase $6.35 $8.46 10 $ 84.60 2 $169.20 $42.30
Kufer Q $ 12.60 $16.80 10 $ 168.00 2 $336.00 $ 84.00
Curam $6.31 $8.41 10 $84.10 2 $168.20 $42.05
Neurobion $4.85 $6.46 10 $ 64.60 2 $129.20 $32.30
Buprex $8.33 $11.10 10 $111.00 2 $222.00 $55.50
Fungirex $2.25 $3.00 10 $30.00 2 $ 60.00 $ 15.00
Eutirox $3.00 $4.00 10 $40.00 2 $80.00 $20.00
Gentamax $0.75 $1.00 10 $10.00 2 $20.00 $5.00
Enterogermina $10.34 $13.78 10 $137.80 2 $275.60 $ 68.90
Hidraplus $2.85 $3.80 10 $38.00 2 $76.00 $ 19.00
Apronax $6.23 $8.30 10 $83.00 2 $ 166.00 $41.50
Mentol Chino $0.75 $1.00 10 $10.00 2 $20.00 $5.00
Loratadina $1.13 $1.50 10 $15.00 2 $30.00 $7.50
Vick Vaporub $0.83 $1.50 10 $15.00 2 $30.00 $7.50
Jabon Protex $1.00 $1.50 10 $15.00 2 $30.00 $7.50
Crema dental $4.00 $1.50 10 $15.00 2 $30.00 $7.50
Colgate
Cepillo dental $2.00 $1.50 10 $15.00 2 $30.00 $7.50
Colgate triple
Desodorante $2.60 $1.50 10 $15.00 2 $30.00 $7.50
Rexona para mujer
Desodorante $2.60 $1.50 10 $15.00 2 $30.00 $7.50
Rexona para hombre
Listerine $2.00 $1.50 10 $15.00 2 $30.00 $7.50
ControlBucal
Nosotros Diarias $4.60 $1.50 10 $15.00 2 $30.00 $7.50
Preservativo Duo $4.00 $1.50 10 $15.00 2 $30.00 $7.50
Afeitadoras $5.00 $1.50 10 $15.00 2 $30.00 $7.50
desechables
Prestobarba 3
Alcohol antiseptico $2.00 $1.50 10 $15.00 2 $30.00 $7.50
500 ml
MK Vitamina C $2.00 $1.50 10 $15.00 2 $30.00 $7.50
Gel para manos $4.00 $1.50 10 $15.00 2 $30.00 $7.50
Hisopos elemental $1.00 $1.50 10 $15.00 2 $30.00 $7.50
Algodén de 70 $1.00 $1.50 10 $15.00 2 $30.00 $7.50
gramos
Mascarillas $1.00 $1.50 10 $ 15.00 2 $30.00 $7.50
quirdrgicas
Total $ 140.87 $ 158.99 $1,589.90 $3,179.80 $794.95

Nota: descripcion de los precios de ventas de productos farmacéuticos. Elaborado por:

autores.
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3.2 Diseno de identidad de marca

3.2.1 Definicion del buyer cliente

Para la estrategia de difusién y posicionamiento de la marca se procederd a desarrollar
una estrategia de inbound marketing B2B, basados en los datos obtenidos en la investigacién

de mercados.

Método de comunicacién Herramientas que necesitan para

preferido hacer su trabajo

*Reuniones directas entre los participantes *El recurso humano es el primer elemento

*Correos electronicos que da lugar al servicio.

*Reuniones Via (Aplicaciones de *El uso de tecnologia que permita

Nombre

videoconferencia) automatizar actividades.

Hotel Célon Salinas

Industria

Samviciode hospediie Responsabilidades laborales Su trabajo se mide por

Cuidar y mantenerun excelente servicio con *El nivel de ingresos de la organizacion

todas las comodidades para los huespedes *El nivel de huespedes captados por el
del hotel. hotel
Ofrecer confort a los huespedes. *El nivel de satisfaccién de los huespedes

Redes sociales Brindar un ambiente seguro y armonico con respecto al servicio

00
inJ

Temano de la organizacién
Empresa grande-mediana

Informes a Metas u objetivos
Las comunicaciones se realizan con las dreas *Aumentar y mantener el nimero de
Administrativo Financiero y Servicio al huespedes en sus hoteles.

cliente *Mejorar el servicio al cliente.

Obtienen informacion al Mayores desafios

*Reuniones y convenciones sobre productos *Mejorar la experiencias de servicio de los

y servicios de su interes. huespedes pertenecientes al hotel ,

*Dan seguimiento a las empresas y posibles evitandoles esfuerzos innecesarios en la

proveedores mediantes la busqueda en obtencién de un servicio o un producto

navegadores (Google, Edge) especifico.

*Realizan revisiones en plataformas digitales

para conocer ¢l nivel de aceptacion de los

consumidores finales(Facebook, Instagram,

Linkiiden).

Figura 5. Definicion del Buyer o cliente ideal
Nota: Definicion del cliente ideal para el modelo de negocio. Elaborado por: autores.

Como la figura 5, indica el negocio al cual se ofrecerd las maquinas Vending para la
comercializacién de productos farmacéuticos, se centra en los hoteles cerca a la Costa

ecuatoriana de preferencia aquellos cercanos al mar, los cuales estdn categorizados de 3 a 5
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estrellas, determinando que el segmento es para huéspedes de nivel socioeconémico medio
alto.

A diferencia de los modelos de negocios enfocados en el consumidor final, donde las
propuestas de valor se desarrollan en base de las experiencias y emociones, los negocios que
se realizan con empresas, se basan en la 16gica, donde las empresas clientes buscan realizar
mejoras significativas ya sea en sus procesos o en sus objetivos de negocio.

Por esa razon los siguientes factores que se puede encontrar en los hoteles es :

e Mejorar la experiencia de los huéspedes en el hotel

e Brindar un servicio de confort, comodidad y seguridad para los huéspedes.
e Disminuir el uso de personal para el desarrollo de las actividades

e Usar tecnologia enfocada en la automatizacién

Aunque los costos de adquisicion de clientes B2B, son mds altos y requieren de
mayores esfuerzos, los beneficios radican en que se consigue un mayor nivel de fidelidad a la
marca e ingresos monetarios significativos.

Por esa razon las estrategias a aplicar en primera instancia deben basarse en

e FEl disefio de la marca de la empresa, donde reflejan sus valores y creencias que
la convierten en un servicio confiable.

e Posicionamiento digital de la marca a través de Webinars, disefio de sitios
webs y uso de plataformas digitales.

e Finalmente como parte del embudo de ventas, con los datos obtenidos
mantener una comunicacion mediante correos electrOnicos, reuniones y

convenciones para el acercamiento fisico de la empresa.
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3.2.2 Definicion de los principios y valores de la marca

La misién de la organizacién es brindar salud y cuidado personal a las personas que lo
necesiten en cualquier momento del dia mediante el uso de tecnologia que automatice la
distribucién y ventas de productos farmacéuticos.

Los valores de la marca:

La innovacién, mediante el uso de tecnologia de punta para la comercializacién
automédtica de productos farmacéuticos.

La orientacion al cliente, al ofrecer productos farmacéuticos a cualquier hora del dia
para las necesidades de los clientes.

Promovemos una vida saludable, mediante la distribucion de medicinas, productos
farmacéuticos y de cuidado personal que no requieran prescripcion médica, para la salud de
las personas.

Transparencia, la oferta de productos farmacéuticos, debidamente aprobados y que
respeten las normas de seguridad para los consumidores.

Empatia. Al ofrecer productos de necesidad inmediata y que el consumidor final
requiera para sus necesidades de salud.

3.2.3 Definicion del arquetipo de marca y mensaje

De acuerdo a los valores y principios de marca, su arquetipo se percibe como “El
Cuidador”, la marca se describe de la siguiente manera:

Tabla 10. Arquetipo de marca

Arquetipo El Descripcion
cuidador
Actitud Proteccionista y paternalista
Objetivo Ayudar y proteger a las personas
Mensaje Cuida y protege a los demds en especial a

los que mads quiere

Descripcién Proyectan generosidad, compasién y
altruismo, proteccién y cercania
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Estrategia Constantemente comunican su voluntad de
proteger y ayudar a los demas, busca
transmitir tranquilidad, seguridad y
confianza

Colores azul, gris, rojo
predominantes

Nota: detalle del arquetipo de marca basado en el cliente potencial. Elaborado por: autores.

3.2.4 Diseno de la identidad visual

De acuerdo a la definicién del cliente potencial y del arquetipo de marca, se realizo el
respectivo disefio del logo para efectos de las respectivas estrategias de comunicacién del
modelo de negocio.

A efectos de dar a conocer el modelo de negocio, el nombre comercial es “Farma
24/7”, empresa dedicada a la comercializacion de productos farmacéuticos las 24 horas del

dia, las 7 veces a la semana.

Figura 6. Imagotipo del modelo de negocio
Nota: disefio de la presentacion del modelo de negocio. Elaborado por: autores.
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3.3 Estrategia posicionamiento de marca

Con el objetivo de dar a conocer el modelo de negocio “Farma 24/7”, y que se se
encuentre posicionado en la mente del publico objetivo para asi atraer empresas hoteleras
interesadas, para generar un acercamiento que dé lugar al cierre y ventas de negocios se

procederd a desarrollar las siguientes acciones:

Atraccion

Conversion LANDING PAGES

Cierre

Figura 7. Acciones para la estrategia de posicionamiento
Nota: disefio de la presentacion del modelo de negocio. Elaborado por: autores.

De acuerdo a la figura 7, las acciones a realizar dentro de la estrategia de
posicionamiento se relacionan con el embudo de conversion, donde se buscar atraer personas
interesadas, crear una conversion a clientes potenciales y posteriormente buscar un

acercamiento con los clientes para que se pueda dar acciones de ventas y cierre.
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3.3.1 Estrategia de atraccion del cliente (Social media)

La estrategia de atraccion de los clientes potenciales, busca generar contenido de valor
(orgénico) y contenido publicitario (pagado) a través de las plataformas de social media. Las
cuales se considerardn aquellas que tienen valor estratégico para obtener potenciales
oportunidades de negocios con hoteles (Cliente ideal).

Entre los objetivos de los esfuerzos en redes sociales son:

e Generar confianza en el mercado a introducirse.
e Presentarse como una solucién viable para los modelos de negocios y cadenas
hoteleras.

3.3.2 Estrategia de conversion de los clientes (Landing page)

Una Landing page o pdgina de aterrizaje es parte de la cadena de conversion de
individuos desconocidos a clientes potenciales, porque permitird que los modelos de negocios
interesados puedan ingresar sus datos dentro del respectivo formulario, para asi:

e Obtener datos relevantes (Nombre del negocio, correo electrénico, nudm.
teléfono) para generar una base de datos de clientes potenciales y asi generar
un futuro acercamiento de negocios.

3.3.3 Estrategia de cierre (Email Marketing)

Con los datos obtenidos, se pretende realizar un acercamiento con los clientes
potenciales aplicando envios de correos electronicos a las cadenas hoteleras, presentando
beneficios de contar con una propuesta vending para la comercializaciéon de los productos
farmacéuticos dentro de su modelo de negocio.

Los esfuerzos a través de los correos electronicos buscar:

e Convertir clientes potenciales a clientes que ya realizaran una compra.
e Generar reuniones, presentaciones directas para brindar mayor informacion

sobre el modelo de negocio.



3.4 Diseiio de post organicos

FARMA®

BRINDA A TUS CLIENTES
PRODUCTOS FARMACEUTICOS
Y DE USO PERSONAL

T

. e 2417
e o e |

FARMA®

Figura 8. Disefo de post organico 1
Nota: Descripcion visual de los Post visuales. Elaborado por: autores.
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FARMA®)

FARMA®

7 DIAS

PRODUCTOS FARMACEUTICOS
Y DE USO PERSONAL A LA SEMANA

Figura 9. Disefio de post organico 2
Nota: Descripcion visual de los Post visuales. Elaborado por: autores.

CUIDANDOTE SIEMPRE

Figura 10. Disefio de post organico 3
Nota: Descripcion visual de los Post visuales. Elaborado por: autores.
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BRINDAS UN BUEN SERVICIO DE HOTELERIA ?

"":' X

AN

“;‘l ‘

SR

ACU""SA.NDOTE SIEMPRE

Figura 11. Disefio de post organico 4
Nota: Descripcion visual de los Post visuales. Elaborado por: autores.

BRINDAS UN SERVICIO HOTELERO COMPLETO A TUS CLIENTES?

DESEAS MEJORARLO?

PRODUCTOS FARMACEUTICOS Y PERSONALES LAS 24 HORAS
LOS 7 DIAS DE LA SEMANA

Figura 12. Disefio de post organico 5

Nota: Descripcion visual de los Post visuales. Elaborado por: autores.
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NOCHE Y AMIGOS?

DE DESCUENTO »

FARMA®

CUIDANDOTE SIEMPRE f—

Figura 13. Disefo de post organico 6

Nota: Descripcion visual de los Post visuales. Elaborado por: autores.
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3.5 Diseiio de Landing page o pagina de aterrizaje

FARMA QUIENES SOMOS NUESTRO NEGOCIO CONTACTO

\

CONTACTANOS

POR QUE INVERTIR EN UN NEGOCIO VENDING

Facilita una rapida recuperacién de la inversiéon
inicial; en comparacion con otros formatos
comerciales, el negocio vending requiere
de una inversién inicial netamente inferior,
ya que implica un menor volumen de costos
de apertura.

EMPRESA INFORMACION EXTRAS NUESTRAS REDES

© 06y

Historia Politica de privacidad Contacto
Términos y condiciones Ubicacién

Cotizar

FARMA 24/7 LTDA C 2021 GUAYAQUIL-ECUADOR

Figura 14. Disefio de Landing Page
Nota: Descripcidn visual de la pagina de aterrizaje. Elaborado por: autores.
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3.6 Diseno de formato de envio de correos masivos

ESTAS INVITADO A
NUESTRO EVENTO

DESEAS CONOCER NUESTRO MODELO DE NEGOCIO?

Tu estas invitado a una reunion de negocios para conocer los beneficios
de trabajar o querer formar alianzas con FARMA 24/7

POR QUE GENERAR RELACIONES DE NEGOCIO CON
FARMA 24/7?

Si estas pensando en montar tu propio negocio, tienes visién comercial
y no deseas realizar una fuerte inversion en la adquisicién o alquiler de
un local, recomendamos que te plantees la idea de invertir en el sector
del vending.

Exponerte todos los beneficios y aspectos positivos que te puede
suponer la gestiéon de maquinas de vending frente a otros métodos
de venta, aunque si queremos, al menos, que reflexiones sobre sus
principales ventajas.

Figura 15. Disefio de formato de correos electronicos masivos
Nota: Descripcion visual de los formatos de corro masivos. Elaborado por: autores.
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3.7 Definicion de plataformas de difusion
La siguiente tabla considera las diferentes plataformas de difusién de las estrategias
mencionadas:

Tabla 11. Descripcion del uso plataformas de difusion

Estrategia Acciones Plataforma
de difusion
Atraccién Generar Facebook -
de clientes  contenido de Instagram
valor a
través de las
redes
sociales
Conversion Obtener Pégina de
aclientes  datos de los aterrizaje
potenciales clientes (Landing
interesados Page)
Cierre de Generar un Envio de
negocios  acercamiento correos a
directo con  clientes-Mail
el cliente Chimp

Nota: descripcion de plataformas de definicion. Elaborado por: autores.
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3.8 Definicion de cronograma de difusion

Tabla 12. Cronograma de difusion

Ingrese el primer lunes
de cada mes

Meta de Conversiones

Instagram

Pagina web

Email Marketing

Landing page -Registros
de interesados
Nota: detalle del cronograma de difusién y uso de las estrategias. Elaborado por: autores.
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3.9 Estrategia outbound ventas directas

3.9.1 Diseno de un webinar

El uso de webinars, permite generar un alto nivel de participacién, vinculacién y
acercamiento entre la empresa Farma 24/7 y los clientes potenciales, de esa forma la marca
tiene la oportunidad de dar a conocer de forma especifica a que se dedica la empresa, como se
desarrolla el modelo de negocios, beneficios econémicos de implementar soluciones vending
en la empresa.

Cabe indicar que la socializacion de un Webinar, se realizard con modelos de negocios
y cadenas hoteleras previamente interesadas, de esa forma se busca de forma especifica abrir
oportunidades de negocios.

Las caracteristicas del Webinar a desarrollar es:

e Tema de interesa para los modelos de negocios: El Vending, una oportunidad
de mercado para tus servicios de hospedaje.

e Identificacion de expertos en el mercado: con el objetivo de generar confianza
en el servicio se debe contar con un personaje que presente experticia en el
mercado.

e Definicion de fecha y hora: para la reunién se debe tener en claro cuando se
realizard el Webinar.

e Definir la plataforma: se debe presentar la plataforma en que se usard la
reunién en el caso de proyecto seré la plataforma Zoom.

e Enlace de inscripcion: en €l se debe encontrar el formulario para que los

participantes puedan inscribirse.
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CAPITULO 1V
MARCO LEGAL

Las bases legales que sustentan el desarrollo del modelo de negocio se pueden
encontrar en las siguientes, leyes, y reglamentos:
4.1 Constitucion de la Republica del Ecuador

Como marco general, la Carta Magna describe la obligacion del estado con respecto a
la salud de la poblacién ecuatoriana.

En la seccion segunda del Régimen del buen vivir llamado “Salud” en el articulo 363,
el estado tienen la responsabilidad de asegurar el aprovisionamiento y acceso a medicina de
calidad el cual sean eficaces y eficiente ademds de controlar su compra y venta, prevaleciendo
los interés sanitarios y salubres por los monetarios (Asamblea Constituyente, 2008).

Por lo tanto, mediante los principios descritos en la constitucion el gobierno
ecuatoriano se encargard de controlar y normar la comercializaciéon de los productos
farmacéuticos, con el objetivo que no se presenten escenarios de especulacion.

4.2 Ley Organica del Sistema Nacional de Salud

La ley describe a detalle aspectos relevantes al control de la comercializacion de las
medicinas y sobre los establecimientos que ofertan los productos indicando los siguientes
aspectos:

Sobre la medicinas

e Las medicinas deberdn ser vendidas al publico, siempre que estas se soliciten
con la respectiva receta emitida por los profesionales de salud, exceptuando a
los medicamentos de venta libre, para asi asegurar el uso que se le da al
medicamento

e El gobierno debe velar por la distribucién de medicamentos eficaces y de

calidad.
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Con respecto a la produccién, el estado motivard el uso de productos
fabricados en el pais, asi como la comercializacion de productos genéricos, asi
como todo medicamento que se encuentre dentro del Cuadro Nacional de
Medicamentos Bdsicos aplicando los principios de seguridad, eficacia y
calidad de los productos.

Sobre la fijacion de los precios, se determinard mediante el Consejo Nacional
de Fijacion y Revision de Precios de Medicamentos de Uso Humano, también
se debe considerar que los costos relacionados a la publicidad y marketing no
debe pertenecer a los costos para la determinacion de los precios.

Con respecto a los medicamentos obtenidos por importacion, se debe
considerar el precio FOB del pais proveniente del producto, como excepcion el
precio no debe superar a los precios de ventas a los distribuidores.

Sobre el etiquetado, el PVP, deben estar etiquetados en los envases y por lo

tanto no retirado o cambiado (Asamblea Constituyente, 2015).

Con respecto al control de los lugares donde se comercializa se indica:

Los lugares donde se comercializan las medicinas y productos farmacéuticos
estdn obligados a atender al publico por un minimo de 12 horas en un dia,
también se exige que la direccién se dé mediante un profesional en la rama de
Quimico Bidlogo o Bioquimico Farmacéutico.

La venta de medicamentos a las personas solo podran ser realizadas mediante
establecimientos debidamente aprobados.

Las caracteristicas que las medicinas deben cumplir para la comercializacién
son: etiquetas en los medicamentos con datos como nimero de registro

sanitario, precio de venta, y fecha de vencimiento.
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Las sustancias que tengan estupefacientes, no podrédn ser vendidas a menos que
se cuente con la debida prescripcion médica por el profesional de la salud que
este competente para emitirla.

Sobre la caducidad de los productos, 60 dias antes se deberd comunicar a os
proveedores para el respectivo retiro y cambio del productos.

En el caso que se presenten medicinas caducadas y no puedan ser restituidas,

estas deben ser eliminadas y destruidas.
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4.3 Ley de Produccion, Importancia, Comercializaciéon y Expendio de Medicamentos
Genéricos de Uso Humano

La ley de produccién y Comercializaciéon de medicamentos genéricos, busca normar la
distribucién y venta de los medicamentos, los cuales tienen se identifica a nivel mundial como
el DCI, Denominacién Comun Internacional, propuesta por la OMS.

Dentro de €l se especifica algunos aspectos con respecto al precio. Las utilidades o
margenes que los respectivos intervinientes podran ganar por producto son:

e Tanto para los productores o importadores la utilidad no deben superar el 20%.

e Las distribuidores no podran ganar mas del 10%

e Sobre los lugares de venta al publico, se permite una ganancia del 20% para los
medicamentos y productos de marca.

e En cuanto a la venta al publico, la ganancia puede ser hasta un méaximo del
25%, en cuanto a los medicamentos genéricos.

El organismo encargado de emitir la publicacion de medicamentos genéricos
producidos dentro del pais como del exterior es el Consejo Nacional de Salud., el cual debera
ser sujeto a constantes actualizaciones de forma permanente, el cual expedird los
medicamentos genéricos, la descripcion, propiedades, definicion genérica y los equivalencias

referente a la marca (Asamblea Constituyente, 2005).
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4.4 Reglamento para la fijacion y revision
El objetivo del reglamento es normalizar los procesos, para la determinacién de los
precios para la medicinas de consumo humano en el Ecuador. Para ello, existen 3 aspectos
para determinar el precio: mediante régimen regulado, vigilado y de fijacion directa.
Para analizar el mercado para la definicién del precio bajo régimen regulado el
articulo 13 indica:
Con respecto a las medicinas de venta libre el reglamento realizado por la Asamblea
Constituyente (2011):
El anélisis de mercado relevante deberd tomar en cuenta: el mismo principio
activo o el grupo terapéutico a nivel 4 acorde a la Clasificacion Anatémica,
Terapéutica y Quimica de los Medicamentos de la Organizacion Mundial de la
Salud; la concentraciéon equivalente; y la forma farmacéutica primera letra
acorde a la Asociacion Europea de Investigacion de Mercados Farmacéuticos
(pag. ).
Sobre las medicinas por receta:
Para los medicamentos de venta bajo receta médica el andlisis de mercado
relevante deberd tomar en cuenta el mismo principio activo, igual
concentracion y la forma farmacéutica primera letra acorde a la Asociacion
Europea de Investigacion de Mercados Farmacéuticos (pag. 5).
Sobre la definicion de precios por régimen de fijacion directa, se trata de determinar
los precios mediante la revision del producto, presentacion considerando informacién publica

y no serdn analizados por un lapso de 3 afios.
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CAPITULO V
ANALISIS TECNICO
5.1 Descripcion del servicio
Farma 24/7, es un modelo de negocio que se enfoca en el uso de las mdquinas
expendedoras vending para ofertar productos farmacéuticos y de uso de cuidado personal de
venta libre para los consumidores finales.
Habiendo encontrado una oportunidad de mercado sobre los negocios farmacéuticos
que se encuentran en el pais. Farma 24/7, pretende posicionarse dentro de los hoteles de 2 a 5
estrellas, ubicados en las zonas costeras del Ecuador, con el objetivo que los turistas internos
y externos en el pais, que cuentan con edades promedios entre los 25 a 45 afios de edad
puedan acceder a los productos en el momento que lo requieran sin necesidad de:
Salir de las instalaciones del Hotel
Esperar demasiado tiempo para adquirir un producto (Ventas Online, Telefonica)
Disponibilidad
5.2 Monetizacion del servicio
Por esa razén Farma 24/7, abre dos lineas de negociacion con las cadenas hoteleras
para la ubicacién del espacio comercial de las maquinas de vending:
e Por pago de arriendo a los hoteles para el espacio comercial de las miquinas
vending.
e Por comodato, donde se realiza una alianza entre Farma 24/7 y la cadena de
hoteles para ubicar las maquinas sin costos de alquiler, con la premisa de
distribuir las ganancias de la comercializacion de productos: 18% Farma 24/7 y

7% la cadena hotelera.



5.3 Productos a comercializar
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La siguiente figura describe, los tipos de productos que Farma 24/7, utilizard en su

catdlogo de productos a comercializar:

Productos
Farmacéuticos de

Venta Libre

FARMA® B

Productos de Cuidado
Personal

Insumos

Protectores hepaticos

Protectores gastrointestinales

Cuidado del sistema
nervioso

Complementos Vitaminicos

Antinflamatorios

Antisépticos

Descongestionante nasal

Limpieza Bucal

Limpieza corporal

Cuidado capilar

Proteccion sexual

Algodones

Protectores faciales

Figura 16. Categorias de productos de comercializacién de "Farma 24/7"
Nota: detalle de los tipos de productos de comercializacion. Elaborado por: autores.
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5.4 Procesos y actividades del modelo de negocio “Farma 24/7”

5.4.1 Mapa de procesos

El mapa de proceso permite describir todas las actividades de gestion que realizard el
modelo de negocio Farma “24/7”, permitiendo describir de manera practica los procesos y los
tipos de procesos que interactdan entre si, para brindar el servicio propuesto.

A continuacion se describe el mapa de procesos de la empresa “Farma 24/7”:

Procesos de Direccién

1.-Gestion Estratégica

Pr Misionales o de cad. de valor

6. Gestion

servicio al
clientey

postventa

3. Gestion de
Bodega y
logistica

5. Gestion de
ventas

4. Gestién de
operaciones

2. Gestion de
compras

Procesos de Apoyo

31ua1|) 9P UQIIIEYSIIES

7. Gestion 8. Gestion de

Contable

U
+—
=
g
(@]
i)
©
v
Qo
h
2
]
o
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o
>
wv)
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o
©
Az
v
8 Marketing
[

=

Figura 17. Mapa de procesos de Farma 24/7
Nota: descripcién de los procesos de Farma 24/7. Elaborado por: autores.

Segtn la figura 16, “Farma 24/7”, tienen un total de 8 macroprocesos que se deben
desarrollar en la empresa para que esta cumpla con los objetivos deseados. Para ello el mapa
de procesos describe las actividades desde las necesidades del consumidor final hasta su
satisfaccion.

Donde se pueden identificar los procesos segtn su tipo:

Procesos estratégicos, el cual se encarga el drea de gerencia general, y desarrollara las
actividades de andlisis y desarrollo de nuevas propuestas de negocios para la empresa, asi
como ser participe de las actividades de control pertinentes mediante la revision de Kpis con
respecto al cumplimiento de metas.

Procesos de apoyo, son actividades secundarias que se encuentran detrds del telén con

el fin de asegurar las actividades internas de la empresa. En la mayoria de los casos, estas
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existen de soporte para las actividades operativas o misionales con el fin de que estas
mantengan con sus recursos disponibles para el desarrollo de las actividades.

Procesos operacionales o misionales, aquellos procesos que sus resultados los percibe
directamente el consumidor final porque tienen una relacién directa con el nidcleo de
negocios.

5.4.2 Cadena de Valor

En el caso de la empresa “Farma 24/7”, debido a que los consumidores finales de los
productos tienen interaccion directo con los maquinas vending, es necesario que sus procesos
de gestion prioricen:

e El aprovisionamiento de la mercancia mediante el proceso de compras.

e Se mantenga en buenas condiciones los productos y se controle su flujo y
rotacion a través del proceso de bodega.

e Se distribuyan los productos a las mdquinas expendedoras instaladas, mediante
el proceso de operaciones y mantenimiento.

Las actividades mencionados aseguran que las maquinas tengan un 100% de

disponibilidad, las 24 horas del dia en los 7 dias de la semana.

3. Gestion de
Bodega y

4. Gestion de
operaciones

2. Gestion de

R logistica

Figura 18. Procesos relevantes de cadena de valor en el mapa de procesos

Nota: descripcion de los principales procesos de Farma 24/7. Elaborado por: autores.
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5.4.3 Descripcion del proceso de compras

PROCESO DE PRIMER NIVEL: GESTION DE COMPRAS
DOCUMENTOS DE SOPORTE: F1 ORDEN DE PEDIDO, F2ORDEN DE COMPRA
AREAS INTERVINIENTES: AREA DE BODEGA, AREA CONTABLE.

ENCARGADO DE BODEGA CONTADOR

5. Recibe pedido

1. Revisidn de Kardex

6. Verifica Costos de los

2 Constatacion de productos en productos

inventario fisico

— ¢ Existe producto

en bodega? 7. Genera Orden de compra i |

8. Envia Orden
Proveedores

¢Existe cantidades
minimas de
4] producto en

3. Envio de productos a
Operaciones para la distribucion

4. Generar orden de pedido

=
|
]

F1

Figura 19. Proceso de compras
Nota: Flujograma de actividades del proceso de compras. Elaborado por: autores

El proceso de compras llevado a cabo por al drea contable, se encarga de realizar las
respectivas adquisiciones a los proveedores de los productos farmacéuticos y productos de
cuidado personal.

De acuerdo a la figura, el disparador del proceso se dd, en el momento que el drea de
bodega determina mediante sus actividades de revision la necesidad de aprovisionar los
productos, para su respectiva distribucion.

Los documentos soportes que validan la gestiéon son: las ordenes de pedidos de parte
del encargado de bodega con el respectivo listado de productos a requerir para ser recibido

por el contador para generar la orden de compra que serd enviado a las empresas proveedoras.



5.4.4 Descripcion del proceso de bodega y logistica

PROCESO DE PRIMER NIVEL: GESTION DE BODEGA Y LOGISTICA

DOCUMENTOS DE SOPORTE: F1 ORDEN DE PEDIDO, F2 ORDEN DE COMPRA, F3 INFORME DE NOVEDADES, F4 ORDEN DE ENVIO

AREAS INTERVINIENTES: AREA DE BODEGA, AREA CONTABLE, AREA DE OPERACIONES Y MANTENIMIENTO

ENCARGADO DE BODEGA

OPERACIONES

2 ~ 7. Recibe pedido de

2 Verifica mercaderia con 1
Orden de pedido ) ' 8. Verifica disponibilidad

¢Mercaderia
Completa? 10
p iExiste Gestion de
Mercaderia Compras

para orden?

3. Ingresa mercaderia en sistema
8. Empaqueta orden de
productos

5
4. Perchado y orden de 1
mercaderia en Bodega
9. Despacho a operaciones
5. Informe a Contador de
productos faltantes

6. Solicita productos a
bodega

F4

10. Recibe Productos

|

11. Verifica despacho =

I Gestién de Operaciones I

Figura 20. Proceso de bodega

Nota: Flujograma de actividades del proceso de bodega. Elaborado por: autores

El proceso de bodega se dd, mediante dos instancias principales:
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La primera cuando el bodeguero recibe mercaderia adquirida por el contador, por lo

que es necesaria que se validen los productos recibidos mediante las 6rdenes de pedido y de

compras. En el caso, que se presenten novedades en la mercaderia es necesario generar el

respectivo informe al drea contable.

En segunda instancia, el proceso se activa, cuando el drea de operaciones realiza un

pedido de despacho de productos, luego de ello, la bodega se encarga de realizar las

respectivas verificaciones y existencias para empaquetar el producto y enviarlo para su

distribucion.



5.4.5 Descripcion del proceso de operaciones y mantenimiento

PROCESO DE PRIMER NIVEL:

AREAS INTERVINIENTES:

GESTION DE OPERACIONES
DOCUMENTOS DE SOPORTE: F1 CALENDARIO DE PLANIFICACION, F2 ORDEN DE ENVIO
AREA DE BODEGA, AREA DE OPERACIONES Y MANTENIMIENTO

AUXILIAR DE MANTENIMIENTO

<

1. Verifica Planificacion de
control a equipos Vending

2 Realiza ruta de
mantenimiento y revision a

equipos semanales
3. Verifica Puntos de Ventas

Vending

iMercaderia
Completa?

5. Registro de productos faltantes
7. Termina Ruta de
control

F1

ENCARGADO DE BODEGA

7. Genera Solicitud de
pedido (Conglomerado)

8. Envia Solicitud a
Bodega

F2

8. Recibe despacho de
productos

|

9. Verifica Productos

|

9. Planifica distribucion de

productos a Puntos de
Ventas

6. Recibe Solicitud de
pedido

| Gestién de Bodega I

Fin

Figura 21. Proceso de Operaciones y Mantenimiento

Nota: Flujograma de actividades del proceso de operaciones. Elaborado por: autores
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Finalmente, operaciones y mantenimiento, mediante el respectivo proceso de

planificacién de revisién preventiva y verificacion de los puntos de ventas vending en los

hoteles, puede determinar si es necesario que se mantenga aprovisionado las maquinas con los

productos para la comercializacion.

Mediante, el registro conglomerado de productos a necesitar en los equipos vending

existentes, el auxiliar de mantenimiento realiza un pedido de productos al drea de bodega,

para realizar acciones planificadas de ingreso de productos dentro de las perchas de los

madquinas dispensadoras.
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5.5 Equipos Vending para la comercializacion de los productos farmacéuticos

5.5.1 Datos Técnicos

La descripcion del producto corresponde a una dispensadora vending Modelo AMS
de 39 pulgadas, el cual cumple con los requerimientos funcionales del modelo de negocio,
considerando un total de 400 unidades de productos farmacéuticos y de cuidado personal, el
cual tienen un valor aproximado de $5 mil délares americanos.

Los datos técnicos de las mdquinas automdticas para la comercializacion de los

productos se describen en la siguiente tabla:

Tabla 13. Datos técnicos de las maquinas expendedoras Vending

Nuamero de 40 tipos de productos
productos (Por
tipo)
Percha Segun las dimensiones del producto-

Bandejas/ Pisos
Total productos
comercializables X

Tentativamente 10 productos por fila

6
40 tipos X 10 cantidades en fila de
percha=400 unidades en total

Unidad
Entrega del Sistema de control de caida y entrega del
producto producto
Control Panel electronico de consumo
[luminacién Vitrina con sistema LED
Sistema Controlador de ventas para gestiones de
auditoria por producto
Seguridad Puerta para el aprovisionamiento de

Sistemas de pagos

productos con sistema anti-vandélico
No implementados

Dimensiones Alto 1.83 metros-Ancho 99 cm- Fondo 94
cm.
Voltaje 110 voltios

Nota: Descripcion de las maquinas vending provisto por Farma 24/. Elaborado por: autores.



5.6 Modelo canvas para el disefio agil del modelo de negocio “Farma 24/7”

Socios Claves Actividades Claves Propuesta

de valog

Relacion con los
clientes

Canales de
distribucion

Estructura de costes Flujo de ingresos

Figura 22. Modelo Canvas para la empresa Farma 24/7
Nota: Descripcion de las maquinas vending provisto por Farma 24/. Elaborado por: autores.

Segmento
le clientes
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CAPITULO VI
ANALISIS ADMINISTRATIVO
6.1 Estructura Organizacional del modelo de negocio “FARMA 24/7”

El disefio organizacional de la empresa permite representar mediante un organigrama
las asociaciones de mando del personal del modelo de negocio, también poder identificar
cudles y cuantos son los roles que la empresa requiere para desarrollar sus actividades.

Por esa razén a continuacién se presentard las respectivas divisiones de trabajo,

jerarquias y numero de recursos que la empresa “Farma 24/7” necesitara:
jerarq y p

Gerente General

Contable .
Operaciones y Marketing ATL/BTL

mantenimiento

Asesores de ventas
Encargado de ] y negociacién (2)

v

Atenciodn y servicio
al cliente (1)

[ Contador (1) ]
[ Auxiliares de ] [ marketing (1)

mantenimiento (2)

Bodega e Inventario

Encargado de bodega
(1)

Figura 23. Organigrama del modelo de negocio Farma 24/7

Nota: Descripcion de los roles y dreas de la empresa. Tomado de: (Farma 24/7, 2020)
Elaborado por: autores.

El modelo de negocio considera un total de 9 recursos que se encargan de diferentes
areas, poniendo especial relevancia en las actividades comerciales y de operaciones de
mantenimiento, debido a que son las acciones medulares que percibe directamente el cliente y

son acciones transformadoras directas de ingresos econdmicos para la empresa.
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Segun la figura 23, la estructura organizacional presenta 5 dreas para el desarrollo de
las actividades estratégicas, operativas y de soporte dentro del modelo de negocio, descritas
de la siguiente manera:

Area Contable, las actividades contables y administrativas se encargardn de consideras
en primera instancia de la revision de los soportes contables, arqueos de caja y cumplimiento
de las obligaciones tributarias. Dentro del el, se manejaran las actividades de compras de los
insumos para el aprovisionamiento del Stock de los productos farmacéuticos. Finalmente, se
encargard de la administracion del personal y el respectivo pago de la ndmina de la empresa.

Area de Marketing ATL/BTL, las acciones dentro del drea de marketing se enfocan en
desarrollar estrategias relacionados a la atraccion, consideracion y conversion de los clientes
ideales y potenciales para generar relaciones de negocios. Los esfuerzos requerirdn en primera
instancia desarrollar acciones de marketing estratégico y digital para que exista una relacion
asincrona y sincrona entra la empresa y los futuros clientes.

Area Comercial, habiendo atraido los hoteles interesados en la propuesta de “Farma
24/7”, el area buscara desarrollar acercamientos de negociacion directo para realizar las
respectivas propuestas de ventajas y beneficios considerando el aspecto econdmico y de
Servicios.

Area de bodega e inventario, se encarga de administrar los productos mediante la
revision de la rotacion y la verificacion de las fechas de vencimiento para mantener

aprovisionado a las maquinas expendedoras.

Area de Operaciones y mantenimiento, la que realiza el respectivo mantenimiento
preventivo y correctivo de las maquinas expendedoras para el correcto funcionamiento de los

equipos. Aprovisionar y surtir los productos farmacéuticos dentro de las maquinas vending.



6.2 Descripcion del perfil de los roles y recursos de la empresa “FARMA 24/7”

6.2.1 Perfil Contador

Tabla 14. Descripcion del Rol de Contador

Rol Contador
Descripcién Revisar los registros dentro de las
aplicaciones contables para verificacion de
asientos contables que se realicen en la
empresa Farma 24/7. Realizar informes y
documentos que presenten la situacion
financiera de la empresa, considerando las

normas y leyes nacionales.

Funciones Revisar movimientos contables
relacionados a los pagos de las cuentas y
documentos por cobrar, arqueo bancario y
revision de facturas.

Auditoria de inventario y andlisis de
costos de los precios de los productos que
se comercializan.

Compras de los productos farmacéuticos y
productos de cuidado personal mediante
ordenes de compra a proveedores.
Cumplimiento tributario de la empresa.
Pago de ndémina de los empleados
considerando todos los derechos de ley.
Administraciéon de los servicios bdsicos,
de seguridad, mantenimiento y limpieza
junto con los respectivos insumos a
utilizar.

Formaciéon Contador Publico Autorizado

Experiencia de 2 a 3 afios en cargos similares
Nota: Descripcion de los roles y dreas de la empresa. Tomado de: (Farma 24/7, 2020)
Elaborado por: autores.




6.2.2 Perfil del Asesor Comercial

Tabla 15. . Descripcion del Asesor Comercial

Rol

Asesor Comerciales / Ventas

Descripciéon Dar asesoria a los clientes, los

Funciones

Formacion

prospectivos y los actuales, para realizar
relaciones de negocios que den lugar al
cierre de ventas, para cumplir con los
objetivos comerciales de la empresa
FARMA 24/7. Aplicando el respectivo
proceso de embudo de ventas, a través del
analisis de necesidades, definicién de
propuestas o  soluciones. = También
desarrollar procesos de fidelizacion
postventa.

Realizar acercamientos con los clientes y
brindarles asesoria sobre los servicios que
ofrece las mdaquinas dispensadoras de
productos farmacéuticos, para presentar
los beneficios del negocio y asegurar la
compra.

Atender los requerimientos y expectativas
especificos para determinar lineas de
negocios para explotar el modelo vending
de FARMA 24/7.

Atender las novedades de los clientes
aplicando un tono de servicio y de
cordialidad.

Realizar nuevas investigaciones para
adentrarse en el mercado.

Realizar cumplimiento sobre los objetivos
a cumplir.

Desarrollar acciones que permitan brindar
un servicio integral eficiente y efectivo
aplicando los principios de la empresa.
Desarrollar reportes para presentar el
estatus de las acciones comerciales
realizadas

Cursando  estudios de  Ingenieria
Comercial (5 semestre en adelante)

Experiencia 2 afios de experiencia

Nota: Descripcion de los roles y dreas de la empresa. Tomado de: (Farma 24/7, 2020)

Elaborado por: autores.
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6.2.3 Perfil de Asesor de Servicio al Cliente

Tabla 16 Descripcion del Asesor de Servicio al Cliente

Rol Servicio al cliente

Descripcion Brindar un servicio de atencién via los
canales telefénicos y atencion fisica a los
clientes, para resolver dudas,
inconvenientes que permitan a los clientes
y futuros clientes confiar en los servicios
que ofrece Farma 24/7.

Aplicar protocolos de atencion
permitiendo resolver quejas de los clientes
brindando un tono célido y con un enfoque

en la resolucién de problemas.

Funciones Realizar atencién al cliente de manera
presencial, por teléfono y digital.
Dar informacioén y resolver preguntas
abriendo la oportunidad de generar
negocios con las personas que se
comunican.
Resolver problemas de los clientes.
Disminuir los tiempos de atencion.
Motivar las ventas mediante el servicio al
cliente.
Obtener datos relevantes que permita
desarrollar nuevas propuestas u
oportunidades de mejora dentro de las
actividades operativas de la empresa.
Atender al cliente de forma presencial,
telefénica y virtual
Dar soporte o servicio postventa
Formacion Estudios Universitarios de ler a 3
semestre Conocimiento en gestion
comercial, administracion y ventas

Experiencia 0-1 afio de experiencia

Nota: Descripcion de los roles y areas de la empresa. Tomado de: (Farma 24/7, 2020)

Elaborado por: autores.
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6.2.4 Perfil de Encargado de Marketing ATL/ BTL

Tabla 17. Descripcion del Asesor del Encargado de Marketing ATL/BTL

Rol Encargado de Marketing ATL/BTL

Descripcién  Responsable de la investigacién, anélisis,
planeacién y puesta en marcha de estrategias
de precio, promocién asi como la concepcion
de ideas creativas, para desarrollar campanas
ATL y BTL, con el fin de atraer a los clientes
dentro del embudo para que las personas
interesadas puedan ser convertidas en
clientes potenciales.
Determinar junto con la gerencia y d4rea
comercial, para desarrollar estrategias
alineadas a los objetivos organizacionales,
aplicando politicas y normas del servicio al
cliente de la empresa Farma 24/7.

Funciones  Desarrollar acciones de marketing digital.
Realizar investigaciones de mercado sobre el
target seleccionado.

Revisar los indicadores de gestion para
determinar la efectividad de las campafias.
Desarrollar campaiias aplicando las redes
sociales.

Mantener un calendario de contenidos para el
despliegue de las campafias.

Disefiar estrategias Transmedia para el
posicionamiento de la marca
Desarrollar estrategias de social media
Formaciéon Ing. Marketing, Lic en Publicidad vy
Marketing
Experiencia  3-5 afios de experiencia
Nota: Descripcion de los roles y areas de la empresa. Tomado de: (Farma 24/7, 2020)
Elaborado por: autores.




6.2.5 Perfil de Encargado de Bodega

Tabla 18. Descripcién del Rol Encargado de bodega

Rol

Asistente de bodega

Descripcion

Funciones

Formacion

Experiencia

Es el responsable de controlar las
existencias de productos y de mantener
actualizados los informes y registros
fisicos como los almacenamientos
digitales.

Mantener el control dentro de la bodega
de inventario como dentro del sistema de
gestion.

Realizar los procesos respectivos para
que se realicen mejoras sobre el recibido
de  productos, guardalmacén y
distribucién de los productos
farmacéuticos de Farma 24/7.
Verificacion fisica de las existencias de
los productos y control de fechas de
vencimiento.

Salida de mercaderia al drea de
operaciones para la distribucion de los
productos.

Almacenamiento y cuidado de los
productos asegurando su integridad y
calidad para la comercializacion.
Desarrollar un plan de requerimientos de
pedidos de productos considerando la
rotacion del inventario y demanda de los
productos.

Revision y recepcion de los productos
para posterior ingreso al sistema de
inventario.

Mantener el minimo requerido de
productos para el aprovisionamiento de
las maquinas dispensadoras.

Bachiller - estudiantes de 1-3 semestre
de logistica

1-2 afios

Nota: Descripcion de los roles y dreas de la empresa. Tomado de: (Farma 24/7, 2020)

Elaborado por: autores.
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6.2.6 Perfil de Auxiliares de Mantenimiento

Tabla 19. Descripcion del Asesor del Auxiliar de mantenimiento de las maquinas Vending

Rol Aucxiliares de Mantenimiento
Descripcion Encargado de realizar mantenimientos
preventivos y correctivos para que las
madquinas operativas vending
farmacéuticas estén listas para la
comercializacién de los productos.

Funciones Disefiar un plan de mantenimiento
preventivo de las maquinas vending
Realizar visitas semanales a las
instalaciones donde se encuentran las
maquinas
Aprovisionar las maquinas vending con
los productos farmacéuticos
Realizar reparaciones y cambios de
repuestos a las maquinas para su
operatividad

Mantener comunicacion directa con el drea
de soporte técnico de la distribuidora de
los equipos vending
Formacion Técnico electromecanico de equipos
Experiencia 3-5 afios de experiencia
Nota: Descripcion de los roles y dreas de la empresa. Tomado de: (Farma 24/7, 2020)
Elaborado por: autores.
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CAPITULO VII
ANALISIS ECONOMICO

7.1 Comercializacion y ventas

Segin el andlisis del mercado en el sector hotelero ecuatoriano hasta el 2019, se
presenta un total de 304 hoteles perteneciente al sector socioecondémico medio-alto
correspondiente a servicios de hoteleria de 3 estrellas a 5 estrellas distribuidos en las
provincias costeras de Esmeralda, Manabi, Guayas y El Oro (Ver Tabla 6).

De acuerdo a las metas del modelo de negocio “Farma 24/7”, se propone abarcar un
10% del sector hotelero mencionado representado por un total de 30 hoteles.

Tabla 20. Meta comercial de "Farma 24/7"

Nuamero Cuota de
de mercado 10%
Hoteles
304 30.4

Nota: Descripcion de metas comerciales de la empresa Farma 24/7. Tomado de: (Farma 24/7,
2020) Elaborado por: autores.

Considerando la meta comercial de abarcar un total de 30 hoteles en el sector playero
del Ecuador, también se considera los ventas totales de los productos farmacéuticos
calculadas por equipo vending a dos rotaciones de articulos en un mes de ventas, genera un
total de 3,179 ddlares americanos.

Tabla 21. Comercializacion y ventas de los productos de Farma 24/7

Meses del Ventas Numero de hoteles Total de
ano Brutas 1 (Total de Hoteles X ventas
Magquina 10%)
por Hotel
Enero $ 3,179.00 30 $ 95,370.00
Febrero $ 3,179.00 30 $ 95,370.00
Marzo $ 3,179.00 30 $ 95,370.00
Abril $ 3,179.00 30 $ 95,370.00
Mayo $ 3,179.00 30 $ 95,370.00
Junio $ 3,179.00 30 $ 95,370.00

Julio $3,179.00 30 $ 95,370.00




Nota: Descripcion de los ingresos por ventas del primer periodo de la empresa Farma 24/7.

Agosto $3,179.00 30 $ 95,370.00
Septiembre  $ 3,179.00 30 $95,370.00
Octubre $3,179.00 30 $ 95,370.00
Noviembre  $3,179.00 30 $95,370.00
Diciembre $3,179.00 30 $ 95,370.00
Total $ 38,148.00 $ 1,144,440.00

Tomado de: (Farma 24/7, 2020) Elaborado por: autores.
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Con los datos descritos se calcula los ingresos brutos por actividades de

comercializacion en el primer afio de actividades, dando un total de $1,144,440.00 délares.

7.2 Proyeccion de ventas Periodo 2022-2026

Los ingresos proyectados por la comercializacion de los productos de “Farma 24/7”,

consideran un crecimiento anual de 2% por periodo para la empresa.

Tabla 22. Proyeccién de Ingresos por ventas (Periodo 2022-2026)

Meses Periodo 2022 Periodo 2023  Periodo 2024  Periodo 2025 Periodo 2026
(Crecimiento (Crecimiento (Crecimiento (Crecimiento

2%) 2%) 2%) 2%)
Enero $95,370.00 $97,277.40 $99,222.95 $101,207.41 $103,231.56
Febrero $95,370.00 $97,277.40 $99,222.95 $101,207.41 $103,231.56
Marzo $95,370.00 $97,277.40 $99,222.95 $101,207.41 $103,231.56
Abril $95,370.00 $97,277.40 $99,222.95 $101,207.41 $ 103,231.56
Mayo $95,370.00 $97,277.40 $99,222.95 $101,207.41 $ 103,231.56
Junio $95,370.00 $97,277.40 $99,222.95 $101,207.41 $ 103,231.56
Julio $95,370.00 $97,277.40 $99,222.95 $101,207.41 $ 103,231.56
Agosto $95,370.00 $97,277.40 $99,222.95 $101,207.41 $ 103,231.56
Septiembre $95,370.00 $97,277.40 $99,222.95 $101,207.41 $ 103,231.56
Octubre $95,370.00 $97,277.40 $99,222.95 $101,207.41 $103,231.56
Noviembre $95,370.00 $97,277.40 $99,222.95 $101,207.41 $103,231.56
Diciembre $95,370.00 $97,277.40 $99,222.95 $101,207.41 $103,231.56
Total $1,144,440.00 $1,167,328.80  $1,190,675.38 $1,214,488.88 $ 1,238,778.66

Nota: Proyeccion de ingresos por ventas de la empresa Farma 24/7. Tomado de: (Farma 24/7,

2020) Elaborado por: autores.
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7.3 Costos del modelo de negocio
A continuacién se describe los costos y gastos que se requieren considerar para la
implementacion del modelo de negocio “Farma 24/7”.

7.3.1 Costos de adquisicion del talento humano

El recurso humano descrito en el organigrama organizacional, permitird desarrollar las
actividades de gestion de la empresa, por lo que se requiere mantener al personal con sus

respectivos sueldos y salarios, incluyendo sus beneficios de ley.

Tabla 23. Costos de Adquisicion del talento humano

Presupuesto de sueldos del personal

Cargo Cantidad Sueldo 13er 14to Fondo Vacaciones Aporte Total Total
Mensual Sueldo Sueldo de Patronal Mensual Anual
Reserva

Gerente 1 $1,500.00  $125.00  $30.50 $0.00 $62.50 $182.25 $1,900.25 $22,803.00
General
Contador 1 $1,200.00  $100.00  $30.50 $0.00 $50.00 $ 145.80 $1,52630  $18,315.60
Encargado de 1 $ 800.00 $66.67 $30.50 $0.00 $33.33 $97.20 $1,027.70  $12,332.40
Marketing
Asesores de 2 $1,200.00  $100.00  $30.50 $0.00 $50.00 $145.80 $1,52630  $18315.60
ventas
Servicio al 1 $500.00 $41.67 $30.50 $0.00 $20.83 $60.75 $653.75 $7,845.00
cliente
Auxiliares de 2 $1,400.00  $116.67 $30.50 $0.00 $58.33 $170.10 $1,775.60  $21,307.20
mantenimiento
Encargado de 1 $ 800.00 $66.67 $30.50 $0.00 $33.33 $97.20 $1,027.70  $12,332.40
Bodega
Total $7,400.00  $616.67  $213.50 $0.00 $308.33 $899.10 $9,437.60 s, ;5 a0

Nota: Proyeccion de ingresos por ventas de la empresa Farma 24/7. Tomado de: (Farma 24/7,
2020) Elaborado por: autores.
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7.3.2 Costos de equipos de computo
Los equipos de cOmputo, son herramientas necesario en el desarrollo de las
actividades de negocio, por ello, es necesario realizar las respectivas compras de
computadoras e impresoras para el personal de Farma 24/7.

Tabla 24. Costos de Equipos de Computo

Equipo de computo

Equipos Valor Unitario Cantidad Total
HP Procesador 15, $525.00 9 $4,725.00
Ram 8 GB, DD
500 GB
Impresoras $ 125.00 4 $ 500.00
Lexmark
Multifuncional
Total $ 650.00 $5,225.00

Nota: Descripcion de equipos de computo de Farma 24/7. Tomado de: (Farma 24/7, 2020)
Elaborado por: autores.

7.3.3 Costos de muebles de oficina

Los muebles de oficina, se determinan para disefar los espacios de trabajo, en el que
trabajaran los colaboradores de la empresa Farma 24/7.

Tabla 25. Costos de Muebles de Oficina

Muebles de oficina

Descripcion Valor Unitario Cantidad  Total
Mesas de trabajo $75.00 9 $675.00
1.49*0.74*0.79
Sillas de oficina $ 35.00 9 $315.00
Imperial
Total $110.00 $990.00

Nota: Descripcion de muebles de oficina de Farma 24/7. Tomado de: (Farma 24/7, 2020)
Elaborado por: autores.
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7.3.4 Costos de maquinaria
Los costos de las maquinarias vending que se utilizaran en los hoteles para la
comercializacién de los productos de Farma 24/7, describen en la siguiente tabla, de acuerdo
a la proforma emitida por la empresa INSSA (Dispensadores Automaticos) (Ver Anexo 1):

Tabla 26. Costos de maquinaria

Maquinarias
Descripcion Valor Cantidad Total
Unitario
Dispensador $ 5,950.00 30 $ 178,500.00
automatico
Vending
Total $ 5,950.00 $ 178,500.00

Nota: Descripcion de los costos de maquinarias de Farma 24/7. Tomado de: (Farma 24/7,
2020) Elaborado por: autores.

7.4 Balance de gastos de inversion
Los costos descritos se consolidan para determinar el valor de inversién del modelo de
negocio “Farma 24/7”.

Tabla 27. Inversion del modelo de negocio

Inversion del modelo de negocio

Descripcién Valor
Costos de equipo $5,225.00
de computo
Costos de $990.00
muebles de
oficina
Costo de $ 178,500.00
maquinaria
Total $184,715.00

Nota: Descripcion de las inversiones del modelo de negocio de Farma 24/7. Tomado de:
(Farma 24/7, 2020) Elaborado por: autores.
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7.5 Estados de resultados proyectados

Tabla 28. Estado de flujo de efectivo

Ingresos Operacionales $ 286,110.00 | $  291,832.20 $ 297,668.84 $  303,622.22 $  309,694.67
Ventas $ 1,144,440.00 | $ 1,167,328.80 $  1,190,675.38 $ 1,214,488.88 $ 1,238,778.66
Costos de Ventas $ 858,330.00 | $  875,496.60 $ 893,006.53 $  910,866.66 $ 929,084.00
Egresos Operacionales $ 189,691.20 $  192,536.57 $ 195,424.62 $ 198,355.99 $ 201,331.33
Pago por Remuneraciones $ 113,251.20 | $  114,949.97 $ 116,674.22 $ 11842433 $  120,200.70
Alquiler de espacio comercial en Hoteles (30hoteles * $ 72.000.00 $ 73.080.00 $ 74.176.20 $ 75.288.84 $ 76.418.18
$2400 anuales)

Publicidad ($250 mensual) $ 3,00000 | $ 3,045.00 $ 3,090.68 $ 3,137.04 $ 3,184.09
Servicio electrico $ 1,440.00 | $ 1,461.60 $ 1,483.52 $ 1,505.78 $ 1,528.36

Flujo Neto Operativo 96,418.80 99,295.63 102,244.23 105,266.24 108,363.34

Inversion Propia

Inversién en el proyecto ecommerce $ (184,715.00)
Magquinaria Vending $ 178,500.00
Equipo de Computo $ 5,225.00
Muebles de Oficina $ 990.00

Flujo Neto de Inversién ' $ (184,715.00)
| ]

Flujo Neto $ (184,715.00) | $ 9641880 $ 9929563 $
PAYBACK 1.81

TIR 46%

VAN $ 354,273.45

Nota: Descripcion del estado del flujo de efectivo del modelo de negocio. Tomado de: (Farma 24/7, 2020) Elaborado por: autores
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7.6 Indices financieros

7.6.1 Datos para el analisis financiero

Los datos requeridos para el respectivo andlisis financiero requieren las utilidades
netas obtenidas de acuerdo a la proyeccion realizada por la empresa (Ver Tabla 22), el cual se
contrapone con los gastos de inversiéon 184,715.00 (Ver tabla 27). También se considera el
factor de descuento, el cual se compone por la actual tasa de riesgo pafs (8.24%) y una tasa
activa (9.33%), en el caso que se realizard un préstamo en el transcurso de los 5 afios
proyectados, dando un total de 17.57%.

Tabla 29. Datos para el andlisis financiero

Inversion $184,715.00
Periodo anuales Flujo Anual Efectivo Factores de Descuento
proyectados
2022 $96,418.80 Riesgo Pais RP 8.24%
2023 $99,295.63 Tasa Activa 9.33%
2024 $ 102,244.23
2025 $ 105,266.24
2026 $ 108,363.34 0.1757
UPA (Promedio de $102,317.65 Factor de 17.57%
Utildad Anual) descuento (RP+I)

Nota: Descripcion de los datos para el andlisis financiero del modelo de negocio de Farma
24/7. Tomado de: (Farma 24/7, 2020) Elaborado por: autores.

7.6.2 Tiempo de retorno de la inversion

El tiempo de retorno de la inversion, permite determinar en qué tiempo la inversion
podra ser recuperada los costos realizados al proyecto. Dando como resultado que el valor de
$184,715.00 ddlares invertidos retornaran en 1 afo, 9 meses y 22 dias, lo que indica que
desde el anélisis temporal, el proyecto es viable.

Tabla 30. Tiempo de retorno de la inversion

TRI(Inversion/UPA) 1.81
Afios 1
Meses 9

Dias 22

Nota: Descripcion del tiempo de retorno de la inversion. Tomado de: (Farma 24/7, 2020)
Elaborado por: autores.
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7.6.3 Valor Actual Neto (VAN)
El valor actual neto del modelo de negocio (VAN), presenta un monto positivo de
$135,377.15, indicando que “Farma 24/7”, obtendrd ganancias que superaran el valor de la
inversion.

Tabla 31. Valor Actual Neto VAN

Anos Utilidades Anuales Valor actual VA
2022 $96,418.80 $ 82,009.70
2023 $ 99,295.63 $71,835.17
2024 $102,244.23 $62,914.28
2025 $ 105,266.24 $ 55,093.84
2026 $ 108,363.34 $48,239.17
Total Valor Actual $ 320,092.15
Valor Actual Neto VAN(Total Valor Actual-Inversion) $ 135,377.15

Nota: Descripcion del Valor Actual Neto de Farma 24/7. Tomado de: (Farma 24/7, 2020)
Elaborado por: autores.

7.6.4 Indice de conveniencia

El indice de conveniencia, permite describir si la empresa se encuentra en la capacidad
de sostener los costos en un 73% del valor total de la inversion.

Tabla 32. Indice de conveniencia

Indicadores %
Indice de 0.73
Conveniencia(VAN/Inversion)
Nota: Descripcion del Indice de conveniencia de Farma 24/7. Tomado de: (Farma 24/7,
2020) Elaborado por: autores.
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7.6.5 Tasa Interna de retorno
La tasa interna de retorno (TIR), muestra una indicador de 46.09%, el cual supera al
factor de descuento 17.57%, por 28.52 puntos porcentuales. Lo que indica que el modelo de
negocio tendrd un comportamiento fuera de riesgo, en el caso que se cumplan las metas
comerciales propuestas. Por lo tanto el proyecto Farma 24/7, es viables considerando sus
factores econémicos.

Tabla 33. Tasa Interna de Retorno

Indicadores %
TIR 46.09%

Nota: Descripcion de la tasa interna de retorno. Tomado de: (Farma 24/7, 2020) Elaborado
por: autores.
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CAPITULO VIII
CONCLUSIONES Y RECOMENDA CIONES
8.1 Conclusiones

El presente proyecto tiene como objetivo principal el desarrollar un plan de negocios
para la empresa “Farma 24/7”, el cual es un modelo de negocio que utiliza las maquinas
automadticas dispensadores vending, para comercializar productos farmacéuticos y de cuidado
personal, enfocados en el mercado hotelero en las playas del Ecuador.

Para ello se realizardn las siguientes acciones:

Se realiz6 el andlisis de mercado, donde se determind que el sector turistico en las
playas hasta el ano 2019, tienen llegadas internacionales con un comportamiento ascendente
llegando a presentar un numero total de 2,043.993 visitas al pais. Donde el segmento de
turistas los cuales los adultos de 35 a 64 afios, representan el 32%, los cuales son solteros
(64%),0 casados (25.51%). Con un nivel socioeconémico medio-alto, donde la mayoria
trabaja en relacion de dependencia (54.39%). Con respecto a la capacidad hotelera, el
promedio de hoteles en el sector costa es de 304 unidades para el 2019. Por lo tanto, es un
mercado que presenta una demanda que brinda oportunidades de negocios para Farma 24/7.

Los esfuerzos de marketing estratégico, permite determinar que la introduccion al
mercado desde el factor del precio, estd basada en el mercado farmacéutico existente, esto es
debido a que el estado regula los precios farmacéuticos. Con respecto a la definicién del
cliente ideal para realizar relaciones de negocios, se determiné que son los hoteles o cadenas
de hoteles de 3 a 5 estrellas, los cuales buscan mejorar la experiencia de los clientes, mediante
un servicio que este a su alcance, sea disponible y le brinde la seguridad al huésped.

Finalmente, desde el aspecto financiero, el modelo de negocio requiere una inversion
de 184,715 mil ddlares, el cual si se cumplen las metas comerciales de introducirse en el

mercado abracando el 10% de hoteles existentes (30 hoteles). Permitird obtener un tiempo de



62

retorno de 1 afio, 9 meses y 22 dias, el monto del Valor Actual Neto es de $135,377.15, 1o que
muestra resultados financieros positivos que superan el valor de la inversién. Con respecto al
indice de conveniencia la tasa es de 0.73%, indicando que Farma 24/7, requiere inyeccion de
capital para cubrir la capacidad del valor de la inversion. Finalmente, la tasa interna de retorno
presenta el 46.09% superando al factor de descuento de 17.57%, lo que indica que el proyecto
es rentable y viable, si se cumplen las metas propuestas.

8.2 Recomendaciones

Finalmente se recomienda los siguientes aspectos:

Desarrollar nuevas lineas de negocios que permita explorar el modelo Vending de
Farma 24/7, para otros sectores que requieren la adquisicion 4gil de productos farmacéuticos
de venta libre y cuidado personal.

En el aspecto de las acciones de marketing, es necesario que la empresa realice
reuniones de acercamiento fisico con los hoteles para concretar las negociaciones de la
empresa, ya sea como la figura de: comodato o arriendo.

Se recomienda, realizar anélisis sobre las ubicaciones fisicas de los dispensadoras,
para asegurar el cuidado preventivo de las maquinas vending, y estas puedan encontrarse

operativas.
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Anexo

A1l Proforma de maquinas Vending

Nit: 830.039.295-6
SEDE: Bogota

DAYANA CASRERA

reccion Garantia

Teléfono 593,987 409.827 Validez de la oferta

E.mail dayannacabrerad&: Filcte
Ciudad ayaqull. Ecuador Asesor

coDIGO EQUIPO CANT. $ UNITARIO DTO

INMATICA ANS AMBIENTE 39+ MONEDERD + BILLETERO CURRENZA (NORMAL

Otservaciones
Eizabeth Salas Bejarano)

$ TOTAL

USD 71400,

ICONDICIONES COMERCIALES
[Entroga: En Puerto de Guayaqu SUBTOTAL USD 71.400
[Tiempo de entrega: 30 a 45 dias habies (1 Contenedor con 12 Dispensadoras AMS Ambiente 33), acorde a pago ded producto
aprobacion y apicacisn de planograma (sl se requiere), 10ma de Capaciiacktn por parte del CoOMPrador y requerimientos de nstaladon
reapectives
Forma de Pago: 100% con arden de compra (Se Sguida a a TRM del momento dei pago)
IVA 18%

TOTAL USD 71.400
jimportanto! INSSA no se con la de puntos para instalar s dispensadoras. INSSA contribuye y facilita ia entre i2 Que requiere ol saervicio do
jdispensacion y el propictario de la dispensadora. La dai sitio es bilidad del pi de la

Favor consignar en BANCOLOMBIA cuenta corriente 033011527.20 INSSA SAS

ganos e
58Q.CO O

oOINSsa.COM.CO flinjo

Figura 24. Proforma de mdquinas dispensadoras vending
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