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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tuvo como finalidad el desarrollo de un plan
estratégico para Farmacias Cuxibamba en la ciudad de Cuenca, con el propoésito de
fortalecer su posicionamiento en el mercado, mejorar su competitividad y fidelizar
clientes en la ciudad. Para el desarrollo, se realiz6 una investigacion tipo descriptiva con
enfoque mixto, por su proposito fue de tipo aplicada y de acuerdo al tiempo en que se
realizo fue de tipo trasversal ya que se desarrollo para el periodo 2026 — 2029. Entre sus
principales resultados destacaron sus fortalezas como precios competitivos, ubicaciones
estratégicas y atencidon personalizada; al igual que sus debilidades como el escaso
posicionamiento y fidelizacién de clientes, oportunidades como la conciencia de la salud
en la poblacién y amenazas relacionadas con la alta competencia en el mercado. Llegando
a conclusiones clave como la implementacién de las estrategias sugeridas y monitoreo

del desarrollo del plan por medio de una persona encargada de su correcto desarrollo.

Palabras clave: competencia, estrategias, farmacia, herramientas, plan estratégico

ABSTRACT

The purpose of this research project was to develop a strategic plan for Farmacias
Cuxibamba in the city of Cuenca, with the aim of strengthening its market position,
improving its competitiveness, and building customer loyalty in the city. To carry out the
study, a descriptive research design with a mixed-methods approach was employed.
Given its purpose, it was applied in nature, and based on the timeframe in which it was
conducted, it was cross-sectional, as it covered the period from 2026 to 2029. Among its
main findings were strengths such as competitive pricing, strategic locations, and
personalized service; weaknesses such as poor market positioning and low customer
loyalty; opportunities such as growing health awareness among the population; and
threats related to high market competition. Key conclusions included the implementation
of the suggested strategies and monitoring of the plan’s progress by a designated

individual responsible for its proper execution.

Keywords: competition, strategies, pharmacy, tools, strategic plan



INTRODUCCION

En un entorno empresarial tan competitivo, las empresas se enfrentan a desafios
contantes para adaptarse, optimizar recursos y fortalecer su posicionamiento frente a la
competencia; lo cual gracias a la planeacion estratégica es posible de realizar y analizar,
debido a sus multiples herramientas que permiten definir objetivos y plantear estrategias

claras y concisas para las necesidades de las empresas.

El presenta trabajo de titulacidn tiene como objetivo realizar una propuesta de plan
estratégico para Farmacias Cuxibamba en sus sucursales en la ciudad de Cuenca en el
periodo 2026-2029; mediante el analisis de la situacion actual, la formulacién tanto de
objetivos como de estrategias, que contribuyan en el crecimiento y posicionamiento en el

mercado de la cadena de farmacias.

Para el cumplimiento de este objetivo, se estructuraron tres capitulos, el primero
centrado en la presentacion de un marco tedrico, en el cual se abordan los principales
conceptos relacionados con planeacion estratégica y el sector farmacéutico; el segundo
capitulo comprende el andlisis situacional actual, en el cual se desarrolla el analisis tanto
interno como externo, identificando asi sus fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas. Finalmente, en el tercer capitulo se desarrolla el plan estratégico mediante
herramientas que permiten definir los objetivos y estrategias que ayuden a la empresa a

crecer en el mercado cuencano.



CAPITULO 1
1. MARCO TEORICO

El presenta capitulo tiene como finalidad establecer las bases teoricas y
conceptuales necesarias para el desarrollo del trabajo de titulacion. Se abordan todos los
enfoques relacionados con la planeacion estratégica y su desarrollo; ademas de presentar
conceptos para adentrarse en el estudio del sector farmacéutico, permitiendo as tener un
panorama claro y solido facilitando asi la comprension de todas las herramientas

utilizadas.
1.1 Origen de la Planeacién Estratégica

La palabra estrategia proveniente del vocablo griego “estrategos”, que significa
conductor de ejércitos, y era utilizada en recintos militares para conducir a su ejército y
conseguir con éxito las maniobras para ganar la guerra frente a sus adversarios. El
guerrero chino Sun Tzu fue quien puso en practica sus estrategias de guerra que le
permitieron levantarse con la victoria, las mismas se vienen dando mas alla de 2.300 afios
(Fernandez, 2006).

De acuerdo a Tarapuez et al. (2016) el término estrategia empieza a utilizarse en las
empresas a partir del afio 1920; y ha permitido a estas mantenerse en el mercado siendo
competitivas y productivas. Ya por la década de los afios 90, Kotler (2003) orienta la
planeacion estratégica al mercado, como un proceso administrativo que busca una
relacion l6gica entre recursos, objetivos y capacidades de la empresa, donde se puedan
aprovechar las oportunidades que presenta el mercado.

1.2 Planeacion

La planeacién constituye una herramienta fundamental para prever los sucesos y
apoyar la toma de decisiones, ya que, al aplicarse en un area especifica, permite formular
un plan estructurado de acciones orientadas al logro de uno o varios objetivos previamente
establecidos. De este modo, la planificacién contribuye a reducir la incertidumbre, pues
establece directrices, normas y tiempos definidos, entre otros factores, que facilitan el

control de la situacion y orientan de manera ordenada la ejecucion de las acciones futuras.



La planeacién es una secuencia de pasos organizados que permite determinar los
objetivos empresariales y los cursos de accidn para conseguirlos (Pérez-Escalante, 2022).
Esta etapa de la organizacion, posibilita disminuir la incertidumbre de lo que debera
enfrentar la empresa, es decir, reduce los riesgos, pero no los elimina, mas bien permite

que se aprovechen las oportunidades del entorno (Goytortua et al., 2023).

La planeacion se basa en la toma de decisiones de manera anticipada sobre la
manera en que debe realizarse antes de que se ejecute 0 que se ponga en marcha la accion.
Se refiere a simular el futuro ya previsto determinando los pasos a seguir y utilizando los

medios apropiados para el alcance de objetivos (Chiavenato, 2006).
1.3 Planeacion Estratégica

La planeacidn estratégica es una herramienta de gran utilidad para las empresas, ya
que buscan analizar la situacion actual de una empresa, la misma que es la base para el

desarrollo de objetivos y estrategias especificas para el progreso de la misma.

La planeacion estratégica, es un procedimiento organizado, a través del analisis de
los factores internos y externos de la empresa, que posibilitan implementar y evaluar
estrategias para el logro de los objetivos, partiendo de la filosofia empresarial, con el fin

de lograr prevenir obstaculos el futuro (Borbén et al., 2023).

Para Escobar (2022), la planeacion estratégica es, un plan de trabajo que brinda a
la empresa la coordinacion de recursos y tareas para cumplir con su mision, vision, y

alcanzar sus objetivos y metas trasados a corto, mediano y largo plazo.

La planeacidn estratégica, representa los lineamientos metodoldgicos para alcanzar
los objetivos empresariales; su finalidad es determinar pautas de accion que permita a la
empresa desemperfiarse de mejor manera. En si, la planeacién estratégica identifica donde
se encuentra hoy la empresa, y donde desea encontrarse en el futuro y después de qué

tiempo (Casanueva, 2021).

1.4 Planeacion Estratégica en Micro, Pequefias y Medianas Empresas
(MIPYMES) o Pequeiias y Medianas Empresas (PYMEYS)

La planeacion estratégica no sirve solo para empresas grandes, al contrario, es de
gran utilidad para todo tipo de empresas, desde las mas pequefias, hasta las mas grandes.
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Ya que sirve como una guia a largo plazo para analizar factores determinantes que
ayudaran al progreso de la empresa dentro del mercado, ademas de ser una ventaja

competitiva.

La planeacion estratégica en MIPYMES o PYMES ha sido fundamental para el
logro de sus objetivos; ya que les ha permitido tomar en cuenta la mision y vision para
ser competitivos cuando han identificado las necesidades de sus clientes, necesidades de
capacitacion de sus colaboradores, han innovado en servicios y productos, creando
estrategias que les permitan posicionarse y crecer en el mercado (Toala-Bozada et al.,
2022).

1.5 Ciclo de la Planeacion

El ciclo de la planeacion hace referencia al proceso mediante el cual se disefia y
ejecuta un plan, a partir del analisis de los factores méas importantes que inciden en la
organizacion, caracterizandose por ser un proceso continuo, dinamico y adaptable, que
permite responder de manera adecuada a las necesidades internas y a los cambios del

entorno empresarial.

Como da a conocer Chiavenato y Sapiro (2017), la planeacion estratégica se

conforma de 9 componentes para su desarrollo exitoso:

1. La mision organizacional que se refiere a las responsabilidades y desarrollo de la
empresa en el mercado, demuestra lo que la empresa es y su aporte a la sociedad.

2. Lavision organizacional hace referencia al proposito de la empresa, es un impulso
que toma la empresa de que quiere llegar a ser y donde quiere llegar a estar.

3. El diagnostico estratégico externo es el cual busca pronosticar tanto las
oportunidades como las amenazas pasa asi alcanzar de manera mas precisa su
propdsito, analiza varias areas, sectores y competencia que repercuten en la
organizacion.

4. El diagnostico estratégico interno, analiza el entorno directo en el que se encuentra
la empresa, analizando tanto sus fortalezas como sus debilidades, con la finalidad
de establecer estrategias que le ayuden a adaptarse.

5. Los determinantes del éxito, buscan resaltar situaciones especificas para la

empresa las cuales se consideran criticas.



Posteriormente, se procede a la definicion de los objetivos, los cuales se establecen
y ordenan de acuerdo con su nivel de importancia y relevancia, priorizando
aquellos que se ajustan a las necesidades identificadas durante el analisis previo.
La formulacion de estrategias se lo relaciona directamente con las 5 fuerzas de
Porter, tomando en cuenta la relacion que tienen los actores o stakeholders, ya que
se menciona que, si las estrategias son del agrado de los mismos, estas se van a
Ilevar a cabo de manera exitosa.

Formulacion del plan estratégico, es el momento donde se busca el como se va a
implementar, ya sea por programas, proyectos que ayuden a llevar a cabo todo lo
planteado, tomando en cuenta los recursos disponibles para hacerlo.

Finalmente se realiza una auditoria del desempefio y resultados, en esta fase
primordialmente se revisa que se haya implementado de manera correcta el plan'y
estén teniendo éxito las estrategias, si alguna no estd funcionando, este es el

momento preciso para corregirla para que se pueda llevar a cabo.



Figura 1
Ciclo de la planeacion estratégica

Ciclode la Determinant Definicion
Planeacion es del Exito de Objetivos
estratégica

Diagndstico Formulacién

Estratégico de
Interno Estrategias

Diagnoéstico Formulacién
Estratégico del Plan
Externo Estratégico

Auditoria de

Desempefio

Nota: basado en Chiavenato y Sapiro (2017)

Para la realizacion adecuada de una planeacion estratégica se debe seguir ciertos
pasos respondiendo a preguntas que ayudaran a alcanzar su desarrollo. Como menciona
Palacios, (2020), se analiza la misidn, vision, objetivos, estrategias, presupuestos,
politicas y programas; cada uno de ellos cuenta con preguntas especificas para llevarse a
cabo; la mision se refiere a quién es y a qué se dedica la empresa; la vision menciona el
hacia dénde va; los objetivos responden a los resultados que la organizacion espera
alcanzar, mientras que las estrategias se refieren al conjunto de acciones y lineamientos
gue se implementan para lograr dichos objetivos; el presupuesto como su nombre lo dice,
hace referencia al dinero que se requiere y se tiene para llevar a cabo la planeacion; las
politicas son los criterios bajo los cuales se van a tomar las decisiones y los programas
los cuales son las secuencias, tiempo, en el que se van a desarrollar las actividades para

alcanzar los objetivos.



CAPITULO 2
2. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

En este capitulo de desarrolla el analisis completo de la situacion actual de
Farmacias Cuxibamba, con el propoésito de identificar sus fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas, ademéas de comprender el entorno competitivo en el que se
encuentra la empresa, esta establece las bases para la formulacion de estrategias de

acuerdo a las necesidades y capacidades que se definan en el analisis.
2.1 Diagnostico Situacional

Este analisis se realiza con la finalidad de conocer el entorno que rodea a la empresa
y asi conocer las posibles variables, internas y externas, que influyan en la toma de
decisiones de la organizacion; permitiendo identificar las fortalezas, debilidades internas;
y, oportunidades y amenazas externas; constituyéndose en un medio idéneo cuando se
requiere penetrar en nuevos mercados, diversificar o desarrollar productos; este analisis
facilita la eleccién de la mejor alternativa que se ajuste a la situacion actual de la empresa
(Tdala-Bozada et al., 2022).

Asi mismo, su importancia radica en que permite identificar posibles oportunidades
y amenazas para estudiar opciones que aporten al disefio de estrategias que soporten las

amenazas y aprovechen las oportunidades (Borbon et al., 2023).

2.1.1 Misién

La misién empresarial define la finalidad actual de la empresa, misma que da
respuestas a interrogantes como: ¢;quiénes somos?, ;qué hacemos?, ¢por qué estamos
aqui? (Calle et al., 2025).

La mision empresarial funciona como una guia estratégica que orienta a la
organizacion hacia el logro de meta ya sea a corto, mediano o largo plazo, a traves de ella
se define claramente los fines, las razones y el rumbo que sigue la empresa (Rocha &
Mirabal, 2021).

La mision se formula como una declaracion clara y duradera que define el propdsito
fundamental de la empresa y la diferencia de otras organizaciones similares. Para su

elaboracion, es necesario identificar el negocio en el que participa la empresa,

7



especificando el alcance de sus operaciones en términos de productos y mercados, asi
como los valores y prioridades que guian su actuacion. La formulacién de la mision obliga
a reflexionar sobre la naturaleza actual de la organizacién y su proyeccion futura,
estableciendo el rumbo general de la empresa y recordando a sus colaboradores la razon

de su existencia y el propdsito para el cual fue creada (David, 2023).
Mision Farmacias Cuxibamba

Fomentar el bienestar y salud de la comunidad ofreciendo productos de calidad,

garantizando una experiencia auténtica al cliente (Farmacias Cuxibamba, 2025).

La mision de la empresa fue formulada en el afio 2024, la misma que en la entrevista

realizada al gerente supo indicar que sigue vigente y no desean ajustarla.

2.1.2 Vision

La vision empresarial, expone el anhelo, la direccidon que quiere la empresa en un
futuro (Calle et al., 2025).

La visidn organizacional expresa una idea clara y atractiva del estado futuro al que
aspira una organizacion, ya sea en relacion con la empresa en general, un producto o un
servicio especifico. En este sentido, la vision actla como una guia que orienta los cambios
y transformaciones que deben llevarse a cabo. Una adecuada declaracion de vision se
caracteriza por ser clara, concisa y de facil comprension, de modo que pueda ser
recordada y compartida por todos los miembros de la organizacion. Asimismo, debe estar
alineada con el nivel de cambio que se desea alcanzar, apelando tanto a la razén como a

la emocidn de las partes interesadas (Hedeman y Riepma, 2025).

Ademas, la vision debe ser relevante para todos los stakeholders y contar con la
solidez necesaria para mantenerse vigente durante el periodo de transformacion
organizacional. No debe incluir plazos especificos ni metas de desempefio cuantificables,
pero si proporcionar la informacion suficiente que permita respaldar la toma de decisiones
y justificar las inversiones futuras. En este contexto, una vision efectiva se distingue por
ser motivadora, ambiciosa, genérica, inspiradora y comunicativa, cualidades que
contribuyen a orientar y comprometer a la organizacién hacia el logro de sus propésitos

estratégicos (Hedeman y Riepma, 2025).



Vision de Farmacias Cuxibamba

Consolidarnos como la primera opcion en cadena de farmacias a nivel nacional,

garantizando una experiencia innovadora al cliente (Farmacias Cuxibamba, 2025).

La vision de la empresa fue igualmente formulada en el afio 2024 y en la entrevista

realizada al gerente indicd que sigue vigente y no desean ajustarla.
2.1.3 Objetivos

Los objetivos estratégicos definen lo que desea conseguir, lo que se quiere alcanzar
(L. Palacios, 2023). Estos deben ser consecuentes unos a otros, apoyarse entre si, y no ser
redundantes (Sanabria y Reyes, 2024). Son como “flechas” que dirigen a diversas partes

de la empresa hacia un mismo lugar (Kovacevic y Reynoso, 2024).

Una de las mejores maneras para la formulacion de objetivos, es la implementacion
de los objetivos SMART, los cuales se definen por sus siglas en especifico, medible,
alcanzable, relevante y en relacion con el tiempo. Especifico hace referencia a que es
directo, medible ya que de define hasta qué punto es factible cumplir con el objetivo,
alcanzable ya que se debe adaptar a las circunstancias de las empresas, relevante ya que
debe abarcar las areas importantes que se quieren mejorar y en relacion con el tiempo ya

que se establece en que tiempo debe cumplirse el objetivo (Hedeman y Riepma, 2025).
Objetivos Propuestos de Farmacias Cuxibamba en sus Sucursales en Cuenca

De acuerdo a la entrevista realizada al gerente de la empresa, se supo que ain no
contaban con objetivos establecidos para la ciudad de Cuenca, pero menciond los puntos
mas importantes que quieren abarcar para el crecimiento de farmacias Cuxibamba en el

mercado cuencano:

e Incrementar en un 25% el reconocimiento de marca de Farmacias Cuxibamba
en la ciudad de Cuenca en un plazo de 12 meses, mediante campafias
promocionales y el fortalecimiento de la presencia digital en redes sociales.

e Evaluar las opciones de abrir mas sucursales en puntos estratégicos que sean
de facil y rapido acceso en un plazo de 12 meses mediante un estudio de

mercado, considerando la demanda y competencia.



e Desarrollar la ventaja competitiva, basada en los precios accesibles, la
cercania y el servicio personalizado

e Incrementar en un 20% el nivel de clientes recurrentes en un periodo de 12
meses, que se fidelicen a la marca, mediante una atencion personalizada y

productos de calidad dependiendo de las necesidades del mercado.
2.1.4 Valores

Los valores son la agrupacion de principios que definen la forma de actuar, la ética
y cultura de la empresa; es decir definen y regulan el accionar a lo interno de la

organizacion (Prado-Figueroa et al., 2021).

La definicion de los valores sirve para dar sentido e identidad a la empresa; asi
mismo conceden pertenencia y determinan la personalidad de la organizacién; ademas

que, son un requisito previo para la planeacion estratégica (Cordero et al., 2021).

Las empresas por lo general fundamentan sus valores respetando su privacidad e
interactividad con sus stakeholders de manera integra y abierta, buscando en lo posible
cumplir con las siguientes actitudes: comunicacion abierta, un enfoque con propdésito,
estar comprometidos con el cliente, responsabilidad social, una cultura de confianza, el
aprendizaje e innovacion continua y la flexibilidad y adaptabilidad en el mercado
(Ramirez, 2024).

Valores de Farmacias Cuxibamba:

e Respeto. Para Farmacias Cuxibamba el respeto representa el reconocer la
dignidad, derechos y necesidades de sus colaboradores, proveedores y clientes.
Reflejado en un trato amable, empatico y profesional; promoviendo un ambiente
laboral pasado en el respeto mutuo fomentando asi la construccion de relaciones
duraderas y la confianza con la comunidad.

e Responsabilidad. Implica el actuar con compromiso, cumplir cada uno de los
procesos operativos y administrativos; es garantizar la correcta comercializacion
de los medicamentos, el cumplimiento de las normas sanitarias y el compromiso
de los colaboradores con su labor diaria y con la salud de los clientes.

e Honestidad. Es un principio fundamental que guia todas las acciones de la

empresa; es el brindar informacion clara y confiable sobre los medicamentes, sus
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usos y precios. Implica ademas la transparencia en todas las gestiones internas, en
las relaciones con los proveedores y el manejo administrativo, fortaleciendo asi
su credibilidad y confianza en el mercado.

e Lealtad. Representa el firme compromiso hacia la empresa, sus colaboradores y
clientes. Manifestado en su trabajo en equipo, el sentido de pertenencia y la
busqueda contante de relaciones comerciales estables y duraderas. Para con los
clientes se basa en la fidelizacion a través de un servicio cercano u confiable

fomentando vinculos a largo plazo.

Los valores han sido parte de Farmacias Cuxibamba desde sus inicios hace
aproximadamente 24 afios; al igual que la misién y vision, los valores fueron revisados y

confirmados en el afio 2024 y el gerente indico que siguen vigentes y no desea ajustarlos.
2.1.5 Cultura Organizacional

La cultura organizacional es el conjunto de valores y creencias con las que se
relacionan las personas de una organizacién, el esquema de organizacion y los
mecanismos de control de una empresa para generar codigos de conducta (Yopan et al.,
2020).

La cultura organizaciones es fundamental para alcanzar un desarrollo sostenible de
las empresas, dado que contribuye a la mejora de las condiciones laborales, econémicas
y ambientales; asimismo, refuerza elementos psicosociales como las relaciones
interpersonales, la comunicacion el liderazgo y el ambiente de trabajo; ademas, promueve
el establecimiento de una identidad organizacional que equilibra los intereses personales

con las metas de la empresa (Reyes, 2021).
Cultura Organizacional en Farmacias Cuxibamba

Farmacias Cuxibamba se caracteriza por tener un enfoque orientado al servicio, la
responsabilidad y el compromiso con la comunidad, poniendo siempre por delante sus
valores que son esenciales para el correcto funcionamiento de cada una de las areas de la

empresa promoviendo asi un ambiente laboral colaborativo, respetuoso, honesto y leal.

En cuanto a su estructura la cultura; se encuentra centralizada en la ciudad de Loja,
ya que sus oficinas y matriz se encuentran en esta ciudad. La estructura de la empresa es

jerarquica y asi mismo su sistema de comunicacion es vertical, quiere decir que las
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decisiones administrativas son comunicadas a través de los jefes y encargados de cada
area hacia toda la empresa llegando la informacion a cada una de las sucursales a nivel
nacional; lo que permite mantener alineadas a todas las sucursales a las decisiones y

funcionamiento acordados desde la matriz.
2.2 Diagnostico Interno

Este diagnostico evalla el desempefio interno de la empresa y la compara con la
competencia; este analisis se basa en la revision de los recursos y el estudio de la cadena
de valor (Sanchez, 2023).

Como menciona Chiavenato (2017) el diagnostico interno es de gran ayuda para el
reconocimiento e identificacion de las areas mas importantes en las cuales se identifican
las fortalezas y su potencial crecimiento, asi como su ventaja competitiva, considerando
siempre la existencia de limitantes y restricciones que puedan presentarse en la

realizacion de la planeacion estratégica.
2.2.1 Analisis de Areas

Para llevar a cabo el andlisis interno de una empresa, resulta fundamental examinar
de manera detallada sus areas estratégicas, incluyendo actividades, operaciones y
procesos. Este estudio permite identificar las ventajas competitivas sobre las cuales se
puede estructurar la estrategia organizacional. Asimismo, facilita reconocer las
debilidades existentes frente a los competidores, lo que contribuye a establecer acciones

de mejora y fortalecer la posicion estratégica de la empresa (Tarzijan, 2023).

Escalera, (2021) Expone que entre las areas generales que integran la empresa,

estan: produccion, finanzas, recursos humanos y marketing/ventas:

1. El area de produccidn, responde a empresas fabriles, comerciales o de servicios,
dependiendo la actividad que realice laempresa; representa a lo que esta se dedica;
asi que se convierte en el a&rea mas grande de la organizacion; abarca actividades
como planificacion, control de stocks y gestion de almacenes, mantenimiento,
control de calidad, métodos y tiempos.

Para conocer esta area se realizan preguntas tales como: la confiabilidad y

disponibilidad de proveedores y materias primas, como se encuentran las
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instalaciones, politicas internas, el control de los inventarios, la ubicacion y la
tecnologia con la que trabajan (David, 2023).

2. Area de finanzas: se encarga de la contabilidad, elaboracion y control de
presupuestos; entre otros. Se analizan razones como la rentabilidad, el
apalancamiento, la liquidez, la rotacion de inventarios, etc. La finalidad de utilizar
estas razones y ratios es para conocer el avance o retroceso de la empresa en el
tiempo, asi como la diferencia y mejora respecto a la competencia (David, 2023).
Se pueden realizar preguntas como la situacion financiera actual de la empresa, el
capital de trabajo, los presupuestos y cuanto tiempo tardan el pagar sus deudas
(David, 2023).

3. Area de recursos humanos: selecciona, contrata y acoge a nuevos trabajadores

para la empresa; gestiona los recursos humanos, elabora normas y reglamentos de
régimen interior, formacion del personal, relaciones laborales, entre otras.
Es importante saber de esta area el proceso de contratacion, las capacitaciones, la
motivacion, la rotacion de personal, el ambiente laboral, los cuales permiten
conocer a las personas que conforman la empresa y su cultura organizacional
(David, 2023).

4. Area de marketing/ventas: se encarga de colocar el producto en los mercados;
planificacion comercial, organizacion de la red de ventas, marketing, técnicas de
marketing, distribucién, publicidad, estudio y conocimiento de la competencia,
fija volimenes de compra y comercializacién, estudia los puntos fuertes y débiles
de la empresa.

Las preguntas a realizar para conocer esta area son: el posicionamiento de a
empresa, la rentabilidad, los productos mas vendidos, presupuesto para esta area,
canales por donde se dan a conocer, estrategias que utilizan para darse a conocer,

la experiencia y capacitacion a los empleados de forma adecuada (David, 2023).
Analisis de areas de Farmacias Cuxibamba

Para realizar el analisis de areas de farmacias Cuxibamba se realizd una entrevista
en primera instancia con el gerente general de la empresa, el cual dio a conocer la

presencia de las siguientes areas dentro de la empresa:

e Area administrativa

e Area financiera
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e Area de talento humano
e Area operativa

e Area de marketing

Para conocer més a fondo cada una de las &reas que conforman a la empresa se

entrevistd a cada uno de los supervisores de cada una de ellas.
Area administrativa

Todos los procesos internos son documentados y se les hace seguimiento para que
se cumplan de manera correcta y eficiente, asi como sus politicas y demas practicas
internas. Dentro de los procesos que presentan mayor eficiencia se encuentran la
facturacion y el control documental, los cuales garantizan orden, respaldo de informacién

y su cumplimiento adecuado y a tiempo.

Para lograr cumplir y alcanzar sus objetivos, se realiza un monitoreo constante de
como avanza cada etapa; este seguimiento se lo realiza mediante la realizacion de
indicadores clave de desempefio (KPIS), tales como metas de venta, rotacion de
inventarios y control de gastos operativos. Para los reportes se realizan reuniones
contantes entre la administracion y la gerencia en los cuales se presenta un reporte de

avance ademas de puntos a reforzar y mejorar.

Uno de los puntos clave que se ha reconocido y visualizado es que se pueden
mejorar es la automatizacion de los reportes operativos y administrativos, ya que
actualmente Ileva mucho tiempo realizarlos y puede considerarse un cuello de botella en
la comunicacidn de los procesos. Al automatizar utilizando ya sea softwares o inteligencia

artificial se busca optimizar los tiempos y reducir posibles errores manuales.
Area financiera

Cuentan con una situacion financiera estable, a pesar de todos los gastos implicados
en instalacion y adecuacion de las cuatro sucursales en la ciudad de Cuenca, ademas del
abastecimiento de medicamentos en cada una y pago de sueldos y salario; se han logrado
mantener estables con un nivel de liquidez bueno. Respecto a sus presupuestos, cada una
de las sucursales tiene destinado un presupuesto para su funcionamiento, desde pago de

arriendo, abastecimiento de medicamentos, pago de sueldos, servicios basicos, entre
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otros; cada uno de estos presupuestos es definido dependiendo al nivel de afluencia,
necesidades a satisfacer, tamafio de la sucursal e inventarios, reposicion y stock de
seguridad necesario.

Los ratios e indicadores mas relevantes que utiliza Farmacias Cuxibamba son 1. la
rotacion de inventarios ya que es de gran importancia conocer la cantidad ya sea para
distribucion, asignacion, reemplazo, reposicion y stock de seguridad necesarios; 2. el
margen bruto,3. la liquidez corriente y ventas por sucursal: los cuales permiten llevar un

mejor andlisis y control de sus objetivos areas y resultados deseados.

Las formulas que se utilizan para determinar los indicadores esenciales para la

empresa son los siguientes (Van Horne et al., 2010):

e Rotacion de inventarios: Costo de bienes vendidos/ Inventario Promedio

48,398,201.4

140834071 °>%3

Rotacion Inventarios =

La rotacién de inventarios indica que el inventario se renueva aproximadamente 4

veces al afo.

e Margen Bruto: (Ventas - Costo De Ventas) / Ventas

y ooy _ O5887,6993 483982014 _
argen 5ruto = 65.887.699.3 =

El margen bruto que indica cual es el porcentaje que queda por cada dolar vendido
después de cubrir todos los costos, lo cual es de 26% considerado un buen margen ya que

sus precios le siguen permitiendo ser competitivos y mantener ganancias.

e Liquidez corriente: Activo Corriente/ Pasivo Corriente

15,877,030.4

105372393~ >0

Liquidez Corriente =

Mide la capacidad de la empresa en pagar sus deudas a corto plazo, el resultado de
1.5 es importante, ya que indica que, por cada dolar de deuda a corto plazo, la empresa

tiene 1.5 para poder pagarla, lo cual la convierte en una empresa con gran solvencia.
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e Rotacion de ventas: Ventas / Activo Total

65,887,699.3

19,573,821.5 3.36

Rotacion de Ventas =

La rotacion de ventas indica que, por cada dolar invertido, la empresa genera 3.36
en ventas lo cual muestra eficiencia en el uso de los recursos y una buena productividad

operativa.
Area de talento humano:

Respecto al talento humano, al momento de realizar la seleccion del personal se
realizan un proceso formal, transparente y rigurosos; este proceso inicia con el
reclutamiento el cual se lo hace a través de plataformas digitales como la pagina web
oficial de Farmacias Cuxibamba, LinkedIn y Facebook, clasificando los perfiles con
experiencia y conocimientos en el area farmacéutica. Se realiza una verificacion de la
informacidn proporcionada por los postulantes y posterior las entrevistas estructuradas
que permiten evaluar competencias técnicas y actitudinales. Una vez que se ha
seleccionado al personal, se le procede a realizar el proceso de induccién y capacitacion
inicial, el cual se complementa con capacitaciones periddicas aproximadamente cada tres
meses, enfocadas en atencién al cliente, competencias especificas del cargo y
actualizacion de normativas tanto internas como externas; estas capacitaciones se
gjecutan tanto de manera interna como mediante la contratacién de empresas externas

especializadas.

Las evaluaciones de desempefio se realizan periodicamente, los cuales incluyen en
analisis de cumplimiento de metas, indicadores de atencién al cliente en el cual
implementan codigos QR donde los clientes pueden calificar su experiencia del servicio
brindado, puntualidad y responsabilidad. En el sistema de reconocimientos se implementa
premiar y reconocer a la sucursal con mejor desempefio; econémicos como comisiones y
bonos y no econdmicos como lo son reconocimientos institucionales, capacitaciones
continuas, oportunidades de crecimiento interno, dia libre por cumpleafios y descuentos
especiales en la compra de medicamentos para los colaboradores. Esto ha permitido que
los colaboradores se sientan parte de la empresa y tengan un nivel de compromiso alto

con la misma.
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Area de marketing y ventas

Un punto fuerte de farmacias Cuxibamba es que se centran principalmente en su
estrategia de precios competitivos con respecto al mercado, respaldada por su slogan “La
salud no tiene precio, pero si descuento”. La empresa implementa promociones
periddicas, como descuentos especificos por dias (por ejemplo, promociones en productos
dermatoldgicos los dias martes), lo que incentiva la rotacion de inventarios y atrae trafico

constante hacia las sucursales.

Las farmacias son reconocidas por estar ubicadas en zonas estratégicas, de alta
afluencia de personas y facil acceso. En la ciudad de Cuenca no es la excepcion, cuentan
con cuatro sucursales ubicadas en la Fray Vicente Solano y 12 de Abril, Avenida de las
Américas, Mariscal Lamar y General Torres, Sangurima 'y Tomas Ordoéfiez.

En cuanto a promocion y publicidad, la realizan principalmente en redes como
Facebook, Instagram y Tik Tok. La red en la que tienen mas seguidores y suben mayor
informacion debido a eso es Facebook contando con aproximadamente 54.000
seguidores; en esta red se da a conocer tanto ofertas y promociones, como sorteos y
campafas, ademas de también presentar por este medio los puestos disponibles y como

postular a ellos.
Area Operativa

Farmacias Cuxibamba presenta un area operativa muy sélida, tienen un sistema
estructurado de abastecimiento y control de inventarios. El proceso de controla desde el
ingreso de los medicamentos a la bodega central, desde donde se distribuyen a cada
sucursal segun su nivel de afluencia y la demanda especifica de productos. La empresa
cuenta con camiones propios en los cuales realizan la distribucion, lo cual permite mayor
control en la logistica. EI manejo de inventarios es muy riguroso, se controla
detalladamente la cantidad de medicamentos recibidos, vendidos y almacenados, asi
como sus fechas de caducidad. Cada sucursal dispone de una bodega interna para
reabastecimiento, y al finalizar el mes se elabora un informe que registra todos los

movimientos y el stock restante.

En relacion con la atencion al cliente, los procesos operativos se consideran

eficientes, ya que el servicio se caracteriza por ser agil, amable y cercano. El personal se
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encuentra capacitado y en constante formacion para brindar asesoria adecuada sobre

medicamentos y productos de salud.

Como todo negocio, Farmacias Cuxibamba también ha identificado problemas
puntuales como demoras o entregas incompletas por parte de proveedores, asi como
recepcion de productos en mal estado. Estos percances han ayudado a mejorar los
procesos operativos, ya que, debido a este tipo de circunstancias es que el manejo de
inventarios es riguroso y se empez6 a implementar el stock de seguridad ante cualquier

percance que se presente.

A continuacion, se presenta un flujograma del proceso de venta en Farmacias

Cuxibamba:
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Figura 2
Flujograma proceso de venta
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2.2.2 Cadena de Valor

La cadena de valor es el andlisis que se realiza a la descomposicion de las
actividades, procesos u operaciones vinculados entre si, con la finalidad de determinar la
procedencia de la ventaja competitiva y establecer como se diferencia de los competidores
(Tarzijan, 2023). Entre las actividades a analizar constan las actividades primarias
(logistica interna, produccién u operaciones, logistica externa, marketing y servicio
posventa) y las actividades de soporte (infraestructura de la empresa, gestion de recursos

humanos, desarrollo de la tecnologia, aprovisionamiento) (Moyano et al., 2025).

Figura 3
Cadena de valor

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA

Actividades GESTION DEL TALENTO HUMANO Z
d )
© apoyo DESARROLLO TECNOLOGICO >
APROVISIONAMIENTO
Logistica Logistica  Marketing

Operaciones

3

27
. Servicios / &
interna 2

externa Y ventas

Actividades primarias

Nota: Grafico obtenido de Sanchez (2023)

De acuerdo a Ofia et al., (2021), la cadena de valor se desarrolla es siete etapas,

mismas que se detallan en la figura 4:
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Figura 4

Etapas de la cadena de valor
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Nota: Gréafico obtenido de Ofa et al., (2021)

En conclusion, la cadena de valor es una herramienta estratégica que permite

analizar y descomponer las actividades y procesos de una organizacion para identificar

aquellas que generan mayor valor y aportan a la obtencién de una ventaja competitiva.

Mediante el estudio de las actividades primarias y de soporte, asi como de las diferentes

etapas del analisis, es posible detectar oportunidades de mejora, optimizar recursos y

fortalecer la posicion de la empresa frente a sus competidores, contribuyendo a una mejor

toma de decisiones y a un desempefio organizacional mas eficiente.
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Tabla 1
Cadena de Valor Aplicada a Farmacias Cuxibamba

INFRAESTRUCTURA

Direccidn y gestion centralizada desde la matriz
Adecuacion estratégica de locales comerciales
Sistema de distribucion y almacenamiento propio
Supervision del cumplimiento de normativas sanitarias (ARCSA y Ministerio de Salud)

RECURSOS HUMANOS
Proceso de seleccion riguroso e induccion
Capacitaciones constantes
Incentivos econdmicos (bonos, comisiones) y ho econémicos (reconocimientos, dia libre por
cumpleafios, descuentos en medicamentos)

Buen clima organizacional y oportunidades de crecimiento
TECNOLOGIA
Sistema informaético para control de inventarios y facturacién
Control digital de caducidades

Uso de redes sociales (Facebook, Instagram, TikTok) como canal comercial
Reportes quincenales de movimientos y stock
ABASTECIMIENTO
Verificacion minuciosa de productos (estado fisico, caducidad, registro sanitario)
Relacion con maltiples proveedores
Implementacién de stock de seguridad
Distribucién interna mediante transporte propio
LOGISTICA OPERACIO LOGISTICA MARKETING Y  SERVICI

INTERNA NES EXTERNA VENTAS 0OS
Disponibilidad Atencion
Recepcion y Atencion inmediata de rapida,
revision de farmacéutica  medicamentos al ~ Estrategia basadaen  amabley
medicamentos personalizada cliente precios competitivos  respetuosa
Venta de Personal
medicamento Reposicion capacitado
Control riguroso de s de marcay constante segin ~ Promociones por dias constantem
inventarios genéricos nivel de ventas especificos ente
Sorteos Fidelizacio
Almacenamiento Control de Redistribucion promocionales n mediante
adecuado segin  medicamento interna ante retrasos  (vehiculo, viajes, promocion
normativa s caducados de proveedores campanas escolares) esy sorteos
Cumplimient
ode
estandares
sanitarios
(infraestructu ~ Uso de stock de Experienci
Distribucién segin  ra, orden, seguridad para a cercana
demanda y rotacion  limpieza, evitar Presencia activa en con el
por sucursal ventilacién)  desabastecimiento redes sociales cliente
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2.3 Matriz de Factores internos

La matriz de factores internos 0 MEFI es aquella que muestra aspectos internos de
la empresa, tales como la administracion, cultura organizacional, finanzas, recurso
humano, tecnologia entre otros; hace relacion al funcionamiento de la empresa; ademas,
estos pueden ser controlados por la entidad; se clasifican en fortalezas y debilidades que

pueden afectar positiva o negativamente al negocio (Vega y Rodriguez, 2022).

Las fortalezas revelan el potencial que tiene la empresa para el logro de los
objetivos; por su lado las debilidades, representan las carencias que tiene la organizacién
para el cumplimiento de los objetivos (Vega y Rodriguez, 2022).

En esta matriz van enlistados y enumerados los factores internos de la empresa, es
decir las fortalezas y debilidades, donde cada una de estas va con respectiva ponderacion
(entre 0.0 y 1.0), calificacion (valor de 1 a la oportunidad menor a 4 oportunidad mayor)
y resultado ponderado (promedio entre la ponderacién y la calificacion) (Sanchez, 2023).

Para identificar los factores internos de la empresa, Vega y Rodriguez, (2022),
sugieren tener en cuenta los siguientes elementos: 1) seleccionar entre 10 y 20 factores
internos; 2) ser muy especifico, utilizar porcentajes, y cifras comparativas de ser posible;
3) registrar primero las fortalezas y luego las debilidades; 4) tener en consideracion la
situacion actual y la predisposicion en el proceder de los factores internos; 5) elaborar el

analisis del efecto de los factores internos por categoria.

Tabla 2
Matriz EFI aplicada a Farmacias Cuxibamba
Factores Internos Peso Calificacion  Ponderacion
Fortalezas
Precios competitivos y promociones constantes 0.14 4 0.56
Ubicacion estratégica de sucursales 0.11 4 0.44
Atencion personalizada y personal capacitado 0.08 3 0.24
Diversificacion de proveedores 0.07 3 0.21
Transporte propio adaptado 0.08 3 0.24
Debilidades
Falta de administrador permanente en Cuenca 0.11 2 0.22
Marca no es conocida en Cuenca 0.2 2 0.4
Escasa fidelizacion de clientes 01 2 0.2
Vulnerabilidad ante retrasos de proveedores 0.02 1 0.02
Falta de conocimiento sobre la poblacién cuencana 0.09 2 0.18
Total 1 2.71
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Al realizar el analisis EFI, se logra observar que Farmacias Cuxibamba esta por
encima del promedio (2.5) presentando un puntaje total ponderado de 2.71. Esto significa
que farmacias Cuxibamba posee més fortalezas que debilidades, aunque todavia existen
aspectos importantes que requieren ser revisados y mejorados para consolidar asi su

posicionamiento en el mercado cuencano.

Entre sus principales fortalezas se encuentran sus precios competitivos vy
promociones contantes (0.56), seguida por su ubicacion estratégica (0.44). asi mismo
entre sus principales debilidades se distingue que la marca no es conocida en la ciudad de
Cuenca (0.4) que va de la mano con la escasa fidelizacion de clientes (0.2); estos son los
puntos mas importantes a trabajar para lograr el posicionamiento de Farmacias

Cuxibamba en la ciudad.
2.4 Diagnostico Externo

Este diagnostico, de acuerdo a Séanchez (2023) analiza tres contextos: el
macroentorno, que utiliza como instrumento de andlisis la matriz PESTEL; la region,
donde utiliza la matriz PORTER; y la industria, donde se analiza el ambiente competitivo

donde se desenvuelve la empresa.
2.4.1 Analisis PESTEL

Es un instrumento que se utiliza para el analisis externo de la empresa, sus siglas
representan los factores Politicos, Econdmicos, Sociales, Tecnoldgicos, Ecoldgicos y
Legales de las dimensiones macro ambientales que inciden en el funcionamiento de la

empresa (Murcia, 2023).
Murcia (2023) define cada una de estas areas de la siguiente manera:

e Los factores politicos se refieren a los aspectos politicos que pueden interferir en
el desenvolvimiento de la empresa.
Para conocer mejor el area politica, es importante realizar preguntas tales como,
condiciones del pais, elecciones gubernamentales y politicas, aranceles por
importaciones, condicion politica local y nacional, cambios en leyes o politicas,

normas de regulacion y leyes de proteccion del medio ambiente (David, 2023).
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Los factores economicos, hacen relacion a la vinculacion del crecimiento
economico, elementos financieros y tributarios que podrian tener impacto en las
decisiones y operaciones de las empresas.

Las preguntas para conocer mas sobre esta area pueden ser formuladas de acuerdo
a los temas de cambios en la economia, patrones de consumo, la demanda, las
tendencias y patrones de consumo, las condiciones econdémicas y el mercado
(David, 2023).

Los factores sociales, hacen referencia a diversos aspectos como: salud, cultura,
educacidn, seguridad y todos los elementos sociales que puedan influenciar en la
demanda de productos o servicios de las empresas.

Las preguntas a realizar pueden estar relacionadas con preferencias, estilo de vida,
cambios en la poblacion, tendencia al reciclaje, manejo de desechos, habitos de
compra, entre otros similares (David, 2023).

Los factores tecnoldgicos, incluyen asuntos de investigacion y desarrollo que
podrian provocar cambios tecnoldgicos en las empresas.

En los factores tecnolégicos de centran en preguntas como la innovacién
tecnoldgica, los tiempos que pueden mejorarse con automatizaciéon y la adopcion
de tecnologia en los procesos (Lull y Galdén, 2024).

Los factores ecoldgicos, incorporan componentes ambientales que interfieren en
la produccion de bienes o servicios de las empresas;

Las preguntas clave para conocer el area estan englobadas respecto al reciclaje,
conciencia social, manejo de desechos y habitos consientes (David, 2023).

Los factores legales, abarcan todo el marco juridico dentro del cual se desarrolla
la empresa y normaliza su accionar legalmente.

En esta area es importante conocer si existen o existieron, cambios en leyes,
patentes, normas de funcionamiento, regulaciones clave, leyes locales o

nacionales especificas (David, 2023).
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Figura 5
Analisis PESTEL
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Nota: Gréfico obtenido de Blanco et al. (2025)

Andlisis PESTEL en Farmacias Cuxibamba

Para el desarrollo del analisis PESTEL se realizé una entrevista con el gerente
general de Farmacias Cuxibamba, la informacion que proporcioné fue guiada con

preguntas relacionadas con cada uno de los factores.
Factores Politicos

Las politicas aplicadas al sector farmacéutico afectan directamente a Farmacias
Cuxibamba, ya que todas las farmacias estan reguladas por el Ministerio de Salud Publica
(MSP) y supervisadas por la Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia
Sanitaria (ARCSA), estas entidades son las que establecen los lineamientos para el
funcionamiento de las farmacias respecto al almacenamiento, comercializacion y
dispensacion de los medicamentos, requisitos en la infraestructura de cada sucursal asi
como sus condiciones sanitarias, la cadena de frio, profesionales adecuados para la
atencion al cliente; estando pendientes del cumplimiento de todas las normas que

impactan directamente tanto a nivel operativo como estructural de la organizacion.

El entorno politico siempre se va a presentar tanto como una oportunidad como una
amenaza; es una oportunidad ya que las estrictas normas de funcionamiento funcionan
como barreras de entrada que limitan a la competencia informal y da confianza y

credibilidad a las cadenas legalmente establecidas, amenaza ya que al existir tantas
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regulaciones significa el incremento de carga administrativa, costos para el cumplimiento

y el riesgo a sanciones en caso de incumplir con alguna normativa.

El cambio de normativas ya sea a nivel local como nacional afectaria directamente
a la expansion de Farmacias Cuxibamba, ya que, al modificarse requisitos, hace que la
empresa tenga que cumplir con ellos y exige gastos y modificaciones en la empresa lo
cual los podria envolver en deudas, controles sanitarios o baja de rentabilidad y retrasos

en proyectos ya programados.

Una de las areas donde mas se ve el efecto del entorno politico es en las decisiones
gubernamentales relacionada con los subsidios, y aranceles para la importacién de
medicamentos, ya que, al existir fronteras cerradas y aranceles, eleva costos que no
estaban contemplados dentro del presupuesto para la adquisicion de los medicamentos,

influye en la disponibilidad de los productos y el costo de los mismos.
Factores Economicos

La situacién econdmica del pais influye significativamente en el comportamiento
de las ventas de Farmacias Cuxibamba. A pesar de ser un pais dolarizado que se mantiene
estable con su moneda, hay diversos factores a tomar en cuenta, como el desempleo, la
reduccion de los ingresos y la inflacion. Estos factores inciden en la conducta de compra
de los clientes, especialmente en productos no esenciales, como articulos de cuidado
personal, dermo-cosméticos o suplementos vitaminicos, los cuales se los llega a

considerar suntuarios con relacidon a medicamentos esenciales.

Frente a cambios econdmicos recientes, ha sido necesario ajustar estrategias
comerciales mas que realizar incrementos abruptos de precios. La empresa ha reforzado
promociones por dias especificos, descuentos por volumen y sorteos que incentivan la
compra recurrente. Ademas de ofertar medicamentos genéricos ya que son mas baratos y

accesibles para las personas.

En el mercado cuencano la economia se consideraria una ventaja, ya que es una
ciudad con una buena estabilidad econdmica y esta en crecimiento, lo cual favorece a la
demanda y permite que Farmacias Cuxibamba se expanda en el mercado, sin embargo,
también se considera una amenaza, ya que al igual es un mercado muy competitivo y
existen cadenas farmacéuticas ya conocidas que también buscan expandirse y ya cuentan

con clientes fidelizados a su marca.
Factores Sociales
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Los habitos de consumo y cultura de compra de los clientes en la ciudad de Cuenca
influyen significativamente en la demanda de los productos; es una ciudad que se
caracteriza por el alto nivel de conciencia respecto a la salud y bienestar, ademéas que los
cuencanos valoran un trato amable, respetuoso y personalizado. Esto favorece a
Farmacias Cuxibamba, ya que parte de su propuesta de valor se basa en la cercania y
atencion de calidad a los clientes. Por otro lado, Cuenca también tiene muchas personas
que son muy conservadoras, las cuales prefieren el consumo de productos naturales y la

automedicacion informal, lo cual desvia parte de la demanda hacia canales no regulados.

En cuanto a la responsabilidad social, Farmacias Cuxibamba se compromete y
cumple con todas las normas y reglamentos necesarios para el funcionamiento y buen
almacenamiento de medicamentos, garantizando productos de calidad con su respectivo
registro sanitario; fomentando la ética en cada uno de sus procesos, como en la

dispensacion de los medicamentos y la atencion adecuada de cada uno de los clientes.

El comportamiento de los consumidores se ve afectado ya que constantemente se
compara con otras cadenas farmacéuticas, considerando que las mismas ya se encuentran
posicionadas en el mercado, mientras que Farmacias Cuxibamba es practicamente nueva
y no es conocida. Algunos puntos importantes a mejorar seria el marketing y publicidad
en la ciudad, la oferta de promociones y descuentos y la notoria necesidad de contar con
medicamentos genéricos para que todas las personas tengan acceso a los productos,

Actualmente Farmacias Cuxibamba no cuenta con una fidelizacion de clientes ni se
ha consolidado en el mercado cuencano. Sin embargo, tiene grandes puntos a su favor
como la atencién al cliente y los precios competitivos, los cuales, si se fomenta y se da a
conocer la marca al mercado, ayudaria para el crecimiento, expansion y fidelizacion de

clientes para la cadena.
Factores Tecnoldgicos

Es de gran importancia que las empresas se adapten a los avances tecnoldgico, ya
que estos ayudan a facilitar y agilizar procesos y permiten un mejor control y seguimiento
de los mismos, este es el caso de Farmacias Cuxibamba, que cuentan con tecnologia que
les permite llevar un control de sus inventarios, registro de inventarios y registro de
ventas, asi como un sistema detallado de los productos que ingresan, que se distribuyen,

el stock y vendidos, asi mismo controlando la caducidad de los medicamentos.
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Considerando la competencia existente en el mercado, el nivel tecnologico es una
fortaleza importante, ya que mejora la eficiencia y diferencia a la empresa de otras por su
agilidad en los procesos optimizando asi la realizacion de tareas de cada una de las areas.
Cuentan con un sistema de compra mediante llamada y entrega a domicilio realizada por
sus propios motorizados las 24 horas del dia, este factor brinda facilidad y comodidad de

compra para los clientes.

Existe apertura para incorporar innovacion tecnolégica en el futuro, particularmente
si esta contribuye a mejorar el servicio al cliente y la eficiencia operativa. Sin embargo,
hay que considerar que la implementacion de nuevas tecnologias también implica
inversion y costos adicionales que deben evaluarse detenidamente para considerar si son

rentables para la empresa.
Factores Ecologicos

En el sector farmacéutico la gestion ambiental no es solo una opcidn, sino que es
parte de sus requerimientos y obligaciones, ya que deben saber cémo manejar
adecuadamente todos los tipos de medicamentos. El sector farmacéutico es considerado
uno de los mayores generadores de contaminacion y CO2 debido a todo el proceso desde
la fabricacion de medicamentos hasta la venta de los mismos. Por esta misma razon es
que las farmacias tienen la responsabilidad de cuidar tanto el almacenamiento adecuado,
el control de caducidad y la disposicion segura de productos de especial cuidado, dafiados
0 en malas condiciones. Existen protocolos para la identificacion de los productos
préximos a caducar, asi como el procedo para el transporte adecuando para productos que

requieren cadena de frio como el caso de la insulina.

Respecto al manejo de los desechos, se separan los productos caducados o en mal
estado del inventario siguiendo los lineamientos del ARCSA. Estos procesos son
necesarios para evitar sanciones y especialmente para prevenir la contaminacion
ambiental y riesgos en la salud de las personas. Se controla el almacenamiento,
ventilacion, temperatura y orden de todos los productos para asi salvaguardar la salud de

todos los consumidores.

Actualmente que una empresa emplee programas de sostenibilidad es de gran
importancia, ya que las nuevas generaciones son muy concientizadas sobre el cuidado y
respeto hacia el medio ambiente, por lo que incluye de manera significativa en el

mercado. Por lo cual es importante la correcta limpieza de los establecimientos, el
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correcto almacenamiento y buenos procesos para separar los productos caducados de los

buenos.
Factores Legales

El sector farmacéutico en Ecuador esta altamente regulado, por lo que el marco
legal constituye uno de los factores méas determinantes para la operacion de Farmacias
Cuxibamba. Entre los reglamento y normativas a seguir se incluyen la Ley Organiza de
Salud, la cual regula la comercializacion, almacenamiento y control de medicamentos, el
ARCSA, que se encarga de otorgar los permisos para el funcionamiento y supervisar el
cumplimiento sanitario adecuado, el Cddigo de Comercio y la normativa tributaria
establecida por el Servicio de Rentas Internas (SRI), que regulan la facturacion e
impuestos; ademas que a nivel local se deben cumplir las ordenanzas municipales del
GAD de cuenca, relacionadas con permisos de uso de suelo, tasas municipales y control

de funcionamiento de establecimientos comerciales.

Han existido cambios recientes como ajustes tributarios, controles méas rigurosos de
facturacion electrdnica y control en cuanto a medicamentos e infraestructura, mayores
exigencias de trazabilidad en medicamentos han tenido impacto en la gestion

administrativa, obligando a fortalecer controles internos y sistemas tecnoldgicos.

2.4.2 Diamante de PORTER

Conocido también como el analisis de las cinco fuerzas de Porter, es un enfoque
estratégico que se refiere a las fortalezas que se observan en el entorno proximo de la
empresa y hacen referencia a la rivalidad entre competidores, al poder de negociacion de
sus clientes y proveedores, aparicion de productos sustitutos, y, nuevos rivales (Arroyo y
Zambrano, 2024).

De acuerdo a Segura-Villarreal, (2022), existen ciertos criterios de decision para
indicar el nivel de intensidad que estas fuerzas ejercen sobre la empresa y se clasifican en
debil, moderada y critica; su analisis depende de la presion positiva o negativa que tenga
se detecta; asi es débil cuando no es importante; es moderada cuando hay un impacto
econdmico del sector; y es critica cuando ademas de impactar econdmicamente, repercute

en el éxito o fracaso de la empresa.

Este analisis debe realizarse teniendo en cuenta las siguientes interrogantes
(Segura-Villarreal, 2022):
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Poder de negociacion de los clientes: ¢el producto es dirigido a un unico perfil de
clientes?, ;existen leyes, normas o reglamentos que den poder a los clientes?, ¢es
facil que los clientes cambien de proveedor?, ¢es facil que los clientes hagan
comparaciones con otros productos o servicios?, ¢ es facil para los clientes adquirir
nuestro mismo producto/servicio para satisfacer sus necesidades?, ;nuestros
clientes son sensibles a temas de seguridad, calidad y precio?

Poder de negociacién de los proveedores: ¢hay un Unico proveedor de materias
primas?, ;existen leyes, normas o reglamentos que den poder de negociacion a
nuestros proveedores?, ¢es facil que los proveedores cambien de cliente?, ¢es facil
para los proveedores compararnos con otros clientes?, ¢es facil para los
proveedores influir en las decisiones de otros?, ¢es facil para los proveedores
vigentes conseguir otros competidores?, ¢nuestros proveedores son sensibles a
temas de prestigio de su cliente y precio del mercado?

Amenaza de nuevos participantes: considerando el ambito econémico y operativo
¢qué tan fécil es ingresar a la industria a nuevos negocios idénticos al nuestro?,
cexisten leyes que regulen la entrada de nuevos negocios?, ¢nhuestra marca esta
posicionada para conseguir la lealtad de nuestros clientes?, ¢la relacién y poder
de negociacion con nuestros distribuidores, es buena?, ¢es facil para un proveedor
ser nuestro competidor?

Amenaza de productos/servicios sustitutos: ¢es facil para nuestros clientes
conseguir los mismos productos que ofrecemos nosotros?, ;cual es el compromiso
de nuestros actuales o potenciales clientes para para experimentar con nuevos
productos/servicios?, ¢cual seria el motivo para que nuestros clientes sustituyan
nuestros productos/servicios?, ;puede la tecnologia desarrollar nuevos
productos/servicios sustitutos del nuestro?, ;existen leyes o reglamentos que
influyan en el surgimiento de nuevos productos/servicios sustitutos?

Rivalidad entre competidores: ¢qué cantidad de competidores existen en el
mercado y cudl es su influencia en nuestra industria?, ¢existe alguna ley o decreto
que reduzca la rivalidad entre competidores?, ;puede la tecnologia originar otros
competidores fuera de nuestro pais y cdmo nos afectaria?, ¢es facil desarrollar
alianzas estratégicas para disminuir la rivalidad y acrecentar las fortalezas?, ¢es

facil dejar de actuar en la industria?
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Figura 6
Matriz PORTER
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Nota: Grafico obtenido de David (2023)

Diamante de PORTER aplicado a Farmacias Cuxibamba
Rivalidad entre competidores

La rivalidad en el sector farmacéutico es muy alta en la ciudad de Cuenca, ya que
existen cadenas reconocidas como Fybeca, Cruz Azul y Medicity, las cuales ya cuentan
con un posicionamiento en el mercado y tienen a clientes fidelizados a su marca. Estas
empresas compiten principalmente en precio, promociones, ubicacion estratégica y

calidad de atencion.
Poder de negociacion de los proveedores

Farmacias Cuxibamba trabaja con mdultiples proveedores y distribuidores
farmacéuticos autorizados, lo que reduce la dependencia de uno solo y fortalece su poder
de negociacidn. Esta diversificacion le permite negociar mejores precios, condiciones de
pago y tiempos de entrega. No obstante, al tratarse de medicamentos regulados y marcas

especificas, ciertos productos pueden tener menor flexibilidad de negociacion.
Poder de negociacion de los consumidores

Los consumidores/clientes en la ciudad de Cuenca tienen multiples opciones de
compra, lo que les otorga un alto poder de eleccidn. Les atraen los precios, promociones
y calidad del servicio, ademas de que muchos ya se encuentran fidelizados con otras
cadenas. Esto obliga a Farmacias Cuxibamba a mantener precios competitivos, atencion
personalizada y estrategias promocionales constantes para atraer y retener clientes ya que

son una cadena completamente nueva en este mercado.

Entrada potencial de nuevos competidores
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El ingreso de nuevas farmacias al mercado es un tanto dificil, ya que deben cumplir
con estrictas regulaciones sanitarias, permisos y exigencias de infraestructura en los
establecimientos. Ademas, es un mercado bastante saturado, ya que actualmente existen
muchas cadenas y farmacias de barrio las cuales ya tienen presenciay clientes fidelizados

a sus respectivas marcas.
Desarrollo potencial de productos sustitutos

Existe la presencia de productos sustitutos como lo son los medicamentos naturales,
tratamientos alternativos y la automedicacion informal adquirida por redes sociales o por
la importacion de estos productos. Los productos sustitutos en este caso si presenta una
amenaza significativa, especialmente cuando los clientes buscan los precios méas bajos o
soluciones répidas a sus malestares o necesidades sin prescripcion medica. Un punto a
favor de las farmacias es el respaldo sanitario y la confianza en que los establecimientos

cumplan con las regulaciones, lo cual genera seguridad al momento de la compra.

2.4.3 Matriz de Perfil Competitivo (MPC)

La MPC es una matriz que contiene elementos que posibilitan la comparacion entre

empresas del mismo sector (P. Hidalgo et al., 2022).

La matriz de perfil competitivo (MPC) constituye un instrumento de analisis
estratégico que permite identificar a los principales competidores de una organizacion y
evaluar sus fortalezas y debilidades en comparacion con la posicion estratégica de la
empresa objeto de estudio. Las ponderaciones y las puntuaciones ponderadas totales
mantienen su significado, al igual que en la matriz de evaluacion de factores externos
(EFE) que se va a detallar mas adelante; sin embargo, los factores clave para el éxito en
la MPC abarcan componentes internos y externos. Siguiendo esta linea, las calificaciones
se asignan basandose en los puntos fuertes y débiles: una puntuacion de cuatro significa
un punto fuerte principal; tres, un punto fuerte menor; dos, un punto débil menor; y uno,
un punto débil principal. A diferencia de la matriz EFE, en la MPC los factores criticos
no se clasifican como oportunidades o amenazas, sino que se evallan de manera conjunta
para cada empresa. Esta matriz permite comparar directamente las calificaciones y
puntuaciones ponderadas de la empresa objeto de estudio con las de sus competidores,
generando informacion estratégica relevante para el analisis interno. Para garantizar
resultados mas precisos, se recomienda evitar la asignacion de calificaciones idénticas

entre las empresas evaluadas (David, 2023).
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Figura 7

Ejemplo Matriz de Perfil Competitivo

Compaiiia 1

Compaiia 2

Compania 3

Factores criticos

para el éxito Ponderacién  Calificacién  Puntuaciéon  Calificacion  Puntuacion  Calificacion  Puntuacién
Publicidad 0.20 1 0.20 4 0.80 3 0.60
Calidad de los 0.10 4 0.40 3 0.30 2 0.20
productos

Competitividad de 0.10 3 0.30 2 0.20 1 0.10
precios

Administracién 0.10 4 0.40 3 0.20 1 0.10
Posicion financiera 0.15 4 0.60 2 0.30 3 0.45
Lealtad del cliente 0.10 4 0.40 3 0.30 2 0.20
Expansién global 0.20 4 0.80 1 0.20 2 0.40
Participacion de 0.05 1 0.05 4 0.20 3 0.15
mercado

Total 1.00 3.15 2.50 2.20

Nota: Grafico obtenido de David (2023)
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MCP aplicada a Farmacias Cuxibamba

Tabla 3
MPC aplicada a Farmacias Cuxibamba sucursales Cuenca
Factores clave Peso Farmacias Cuxibamba Fybeca Cruz Azul Medicity
Calificacion Ponderacion Calificacion Ponderacion Calificacion Ponderacion Calificacién Ponderacion
Posicionamiento de la 0.2 1 0.2 4 0.8 4 0.8 3 0.6
marca
. . 0.15 4 0.6 3 0.45 3 0.45 3 0.45
Precios Competitivos
L . 0.15 3 0.45 4 0.6 3 0.45 3 0.45
Ubicacion Estratégica
. i 0.15 4 0.6 4 0.6 3 0.45 3 0.45
Servicio al Cliente
Disponibilidad de 0.15 4 06 3 0.45 4 0.6 4 0.6
Productos
Presencia Digital 0.1 2 0.2 4 0.4 3 0.3 2 0.2
Promociones y 0.1 3 0.3 3 0.3 4 0.4 3 0.3
Descuentos
Total 1 2.95 3.6 3.45 3.05

Fybeca (3.6) y Cruz azul (3.45) lideran el mercado debido a su fuerte posicionamiento y presencia en el mercado; Medicity (3.05) mantiene

una posicion competitiva intermedia gracias a su posicionamiento y sus promociones y descuentos mientras que Farmacias Cuxibamba (2.95) aun

tiene algunas brechas estratégicas ya que, a pesar de destacar por sus precios competitivos, su posicionamiento y presencia de marca son mucho

menores a la competencia.
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2.5 Matriz de Factores Externos

La matriz de evaluacion de factores externos (EFE) es una herramienta de la
planificacion estratégica que permite identificar, resumir y evaluar los principales
factores del entorno externo que influyen en el desempefio de una empresa, tales como
los aspectos econdmicos, sociales, politicos, legales, tecnoldgicos y competitivos. Su
finalidad es analizar como la organizacion responde, a través de sus estrategias actuales,

a las oportunidades y amenazas presentes en el entorno en el que opera (David, 2023).

Para su elaboracion, la matriz EFE se desarrolla mediante una serie de pasos. En
primer lugar, se identifican y listan los factores externos més relevantes obtenidos del
proceso de auditoria externa, considerando tanto las oportunidades como las amenazas
que inciden de manera significativa en la empresa y en el sector en el que opera.
Posteriormente, a cada factor se le asigna una ponderacion segun su nivel de importancia
para el éxito del negocio, asegurando que la suma total de estas ponderaciones sea igual
a uno. A continuacion, se asigna una calificacion que refleja la efectividad de las
estrategias de la empresa frente a cada factor externo. Luego, se obtiene la puntuacién
ponderada multiplicando la ponderacion por la calificacién correspondiente. Finalmente,
se suman todas las puntuaciones ponderadas para determinar el resultado total de la
matriz, el cual permite evaluar la capacidad de la empresa para responder adecuadamente

a su entorno externo (David, 2023).

En esta matriz van enlistados y enumerados 10 factores externos de la empresa, es
decir las oportunidades y amenazas, donde cada una de estas es evaluada de acuerdo a la
afectacion o no en el desempefio de la empresa; la suma de las ponderaciones debe ser
igual a 1; una oportunidad mayor tendra una ponderacién de 4 y una menor oportunidad
se le asignara el valor de 3; a una amenaza mayor se le ubicara la calificacion de 1 y a

una amenaza menor se la tipificara con un valor de 2 (Sanchez, 2023).
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Tabla 4
Matriz EFE aplicada a Farmacias Cuxibamba

Factores Externos Peso Calificacion  Ponderacién

Oportunidades
Mayor conciencia de salud, bienestar y prevencién

g 0.2 4 0.8
en la poblacion
Posibilidad de expansién a zonas estratégicas en 0.15 3 0.45
Cuenca
Regulacion sanltarlz_i e_strlcta que limita 008 5 016
competencia informal
Expansion del comercio digital y marketing en
redes sociales 0.08 3 0.24
Mercado farmacéutico estable (producto de
. ; 0.1 4 0.4
primera necesidad)
Amenazas
Alta competencia Ioca_ll _(Fybeca, Cruz Azul, 02 4 08
Medicity)
Cambios en normativa sanitaria y tributaria 0.05 2 0.1
Incremento de cqst_os opera’_uvos (arriendos, 0.04 3 0.12
servicios, salarios)
Dependencia de proveedores y precios regulados
. 0.1 3 0.3
de medicamentos
Total 1 3.37

Al realizar en analisis EFE en Farmacias Cuxibamba, se ha logrado definir que la
empresa presenta un puntaje total ponderado de 3.37, lo cual indica que a empresa esta
respondiendo de manera favorable a las condiciones del entorno externo, sin embargo, se
encuentra por debajo del promedio (2.5) lo que demuestra que existen puntos a mejorar

para que la empresa se desenvuelva de menor manera en el ambito externo.

Respecto a las oportunidades los factores més relevantes son la conciencia de salud,
bienestar y prevencion en la poblacion (0.8) seguida de la gran posibilidad de expansion
que tiene la cadena. En cuento a sus amenazas, las principales son a alta competencia que
existe en el mercado cuencano (0.8), seguida de la dependencia de proveedores y precios

regulados de medicamentos (0.3).

Considerando que Farmacias Cuxibamba es nueva en el mercado Cuencano, sus
oportunidades son altas frente a sus debilidades, las cuales con buenas estrategias se

pueden ir trabajando y asi minimizarlas e incluso eliminarlas.
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2.6 Analisis FODA

El analisis FODA responde a las siglas: Fortalezas, Oportunidades, Debilidades,
Amenazas; el analisis de las mismas tiene como finalidad evaluar los factores internos
debilidades y fortalezas, y, las amenazas y oportunidades que se dan en al ambiente
externo de la empresa (Escudero, 2023).

Este anélisis es el lugar de origen de donde se desarrolla la elaboracion de
estrategias, de manera que posibilite la transformacion de debilidades en fortalezas; asi
como a traves de las fortalezas aprovechar las oportunidades que se presenten (Toala-
Bozada et al., 2022).

Para poder desarrollar la matriz FODA, es necesario conocer todas las partes que la
conforman, primero se menciona a las fortalezas y debilidades, las cuales corresponden a
la parte interna de la empresa, es decir se tiene el control sobre estos factores lo cual les
permite llevar un andlisis sobre el desempefio y mejora de los mismos. La manera de
identificarlas es principalmente en relacién con sus competidores ya que se puede
identificar si la empresa estd mejor o peor a su competencia; también esta vinculada a los
objetivos que persigue la empresa, dado que ciertos indicadores pueden representar

ventajas o limitaciones segun la estrategia adoptada (David, 2023).

En cuanto a las oportunidades y amenazas David, (2023) menciona que son los
sucesos tanto politicos, legales, econdmicos, tecnoldgicos, culturales, ambientales,
sociales, demograficos y competitivos los cuales van a ayudar o a afectar a la empresa.
Esas dos variables son externas a la empresa, quiere decir que no se tiene control sobre

estos factores.
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Figura 8

Analisis FODA
Internas Fortalezas Debilidades
F1 D1
F2 D2
F3 D3
F... D...
Externas Oportunidades Amenazas
o1 Al
02 A2
03 A3
) A...

Nota: Matriz obtenida de Chicaiza-Lema et al., (2022).

Andlisis FODA aplicado a Farmacias Cuxibamba

Tabla 5

Analisis FODA Aplicado a Farmacias Cuxibamba

Fortalezas

Oportunidades

Precios competitivos y promociones

constantes

Ubicacion estratégica de sucursales
Atencion personalizada y personal
capacitado

Diversificacion de proveedores

Transporte propio adaptado

Mayor conciencia de salud, bienestar y prevencién
en la poblacion

Posibilidad de expansién a zonas estratégicas en
Cuenca

Regulacion sanitaria estricta que limita competencia
informal

Expansion del comercio digital y marketing en redes
sociales

Mercado farmacéutico estable (producto de primera

necesidad)

Debilidades

Amenazas

Falta de administrador permanente en
Cuenca

Marca no es conocida en Cuenca

Escasa fidelizacién de clientes
Vulnerabilidad ante retrasos de
proveedores

Falta de conocimiento sobre la

poblacion cuencana

Alta competencia local (Fybeca, Cruz Azul,
Medicity)

Cambios en normativa sanitaria y tributaria
Incremento de costos operativos (arriendos,
servicios, salarios)

Dependencia de proveedores y precios regulados de

medicamentos
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CAPITULO 3
3. PROPUESTA DE PLAN ESTRATEGICO

En el siguiente capitulo se van a definir las estrategias, las cuales van a nacer de los
analisis y herramientas realizadas anteriormente, las cuales permitieron identificar como

se encuentra actualmente la empresa y permite empezar la formulacion de las estrategias.
3.1 FODA Cruzado

Esta matriz permite cruzar la combinacion de los factores internos y externos del
FODA, originando una perspectiva estratégica que haga posible la planificacion de
estrategias para la consecucion de los objetivos; al combinar las fortalezas con las
oportunidades, se debe dar respuesta a la pregunta: ¢se puede escapar esta oportunidad
por las debilidades?, ¢qué se puede hacer para impedirlo?; asi mismo cuando se crucen
las debilidades con las oportunidades, hay que tener en cuenta; ¢En qué oportunidades se
pueden utilizar las fortalezas?; asi mismo, cuando se combinen las fortalezas con las
amenazas, se debe responder a la pregunta ¢qué impactos pueden originar estas amenazas
en mis puntos débiles?, ;como podemos protegernos de estas consecuencias?; finalmente,
cuando se integren debilidades con amenazas, se debe tener en cuenta la consulta: ;Se
pueden evitar estas amenazad con las fortalezas de la empresa?, ¢se pueden utilizar las

fortalezas contra estas amenazas para diferenciarnos? (Yasuda, 2024).
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Figura 9

FODA cruzado
Codigo
Logo Nombre Organizacion Pag. de
REV_
MATRIZ DAFO DEL ANALISIS DEL ENTORNO
Fortalezas Debilidades
Listar las fortalezas Listar las debilidades
Oportunidades
Estrategias FO Estrategias DO
Listar las oportunidades
Amenazas
Estrategias FA Estrategias DA
Listar las amenazas
Elaborado por Aprobado por
Nombre y Apellidos Nombre y Apellidos

Nota: Gréfico obtenido de Vega & Rodriguez, (2022)

Para la elaboracion del analisis FODA cruzado, es necesario identificar previamente
los factores del entorno externo, como las oportunidades y amenazas, asi como los
elementos internos de la organizacion, representados por sus fortalezas y debilidades, los
cuales permiten establecer estrategias coherentes con la realidad empresarial.
Posteriormente, estos factores se combinan de manera estratégica para generar distintos
tipos de estrategias: las estrategias FO, que buscan aprovechar las oportunidades mediante
las fortalezas; las estrategias DO se orientan a minimizar o superar las debilidades internas
mediante el aprovechamiento de las oportunidades identificadas en el entorno. Por otro
lado, las estrategias FA se enfocan en utilizar las fortalezas de la organizacion para
enfrentar las amenazas externas. Finalmente, las estrategias DA tienen como proposito
disminuir las debilidades internas y atenuar el impacto negativo que pueden generar las
amenazas del entorno. Este cruce de factores permite disefiar estrategias coherentes y

alineadas con la realidad interna y externa de la empresa (David, 2023).

FODA cruzado aplicado a Farmacias Cuxibamba
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Tabla 6

FODA cruzado aplicado a Farmacias Cuxibamba

FORTALEZAS

DEBILIDADES

OPORTUNIDADES

F1-O1-Realizar campafas de
prevencion y bienestar,
aprovechando los precios
competitivos, alinedndose a la
mayor conciencia de la poblacién
con su salud.

F2-O2-Expandirse en zonas
estratégicas de Cuenca para
posicionar aun mas la marca.

F3-O4-Mayor presencia en redes,
destacando la atencion
personalizada y las ubicaciones de
las farmacias como diferenciador.

F3-0O3-Posicionarse como una
farmacia accesible y confiable
para la comunidad, recordando
constantemente que cumplen con
todas las regulaciones sanitarias
para un correcto funcionamiento.

D2-04-Implementar campafias
digitales de posicionamiento de
marca para asi dar a conocer a la
cadena y aumentar el
reconocimiento en la ciudad de
Cuenca.

D3-05-Desarrollar programas de
fidelizacion como tarjetas de
puntos o descuentos por compras
recurrentes, para asi impulsar a los
clientes a preferir Farmacias
Cuxibamba frente a la
competencia.

D5-03-Realizar un estudio de
mercado centrado en la ciudad de
Cuenca para conocer las opciones
de expansion y reducir asi la
incertidumbre y desconocimiento
de cémo funciona el mercado.

D5-02-Designar un supervisor o
encargado principal para cada
ciudad, aprovechando el
crecimiento de la empresay
mejorar el control interno.

D1-O5-Crear alianzas con médicos
o0 centros de salud locales que
permitan el mayor conocimiento y
presencia de la marca.

AMENAZAS

F1-A4-Optimizar la
diversificacion de proveedores
para reducir asi el impacto de la
dependencia y las variaciones en
los precios regulados.

F5-A3-Ampliar la cobertura con
el transporte propio para las
sucursales a ser aperturadas.

F1-A3-Desarrollar promociones
estratégicas en temporadas de alta
competencia, utilizando a favor la
flexibilidad operativa y los
precios competitivos.

D2-Al-Fortalecer el
posicionamiento de marca con
campanias digitales, para evitar el
seguir perdiendo participacion y
reconocimiento frente a la alta
competencia local.

D4-A4-Establecer alianzas y
contratos mas solidos con
proveedores para reducir la
vulnerabilidad ante retrasos o
variaciones en precios de los
productos.

D3-Al-Desarrollar una estrategia
de diferenciacion para que la
marca sea reconocida en la ciudad
de Cuenca.
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3.2 Matriz Interna-Externa IE

La matriz Interna-Externa IE, es un método para evaluar las diferentes unidades de
negocio de una empresa, mediante los resultados de las matrices EFl y EFE; su
representacion es grafica y cuya interseccion se dara en uno de los nueve cuadrantes que
tiene la gréfica (David, 2023).

Estos nueve cuadrantes se dividen en tres regiones, donde los cuadrantes 1,11y 1V
sugiere que la empresa debe crecer y edificar, para lo cual se debe hacer uno o varios de
los siguientes puntos: una integracion atrds, adelante u horizontal, penetracion de
mercado, desarrollo de mercado, desarrollo de producto; los cuadrantes Ill, V'y VI, hace
relacién a mantener y conservar, mediante la penetracion de mercado y desarrollo de
productos; finalmente en los cuadrantes VI, VIII y IX, se recomienda cosechar o

desinvertir, mediante el recorte de gastos o la desinversion (David, 2023):

e Cuando una empresa se encuentra en el cuadrante uno, dos y cuatro quiere decir
que estd en la zona de crecer y construir, en esta seccion de deben realizar
estrategias dirigidas directamente al mercado y a su penetracién en el he
igualmente su desarrollo y el desarrollo de los productos o a su vez realizar
estrategias de integracion vertical u horizontal.

e Las empresas ubicadas en los cuadrantes tres, cinco y siete deben implementar
estrategias de conservar y mantener, como lo son las estrategias de desarrollo y
penetracion de productos y en el mercado.

e Latercera ubicacion posible es el los cuadrantes seis, ocho y nueve, en los cuales

se deben implementar las estrategias de cosechar o desinversion.
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Figura 10

Matriz Interna-Externa IE

La matriz interna-externa (IE)

+ Integracidn hacia atrds, hacia adelante u horizontal
» Penetracidn de mercado

+ Desarrollo de producto
Crecer y construir

Alto
30a40

Fuerte
» Desarrollo de mercado 30840

Promiedio
20a299

30

)

PUNTAJES TOTALES PONDERADOS DE EFI

Débil
10al99

1.0

1.0
@

PUNTAJES -

TOTALES Vedio

PONDERADOS 000 v
DE EFE ~HEs

20

Z1

Bajo VIl

1.0al1%9

VI IX J

Conservar y mantener
» Penetracion de mercado
» Desarrollo de producto

Nota: Gréfico obtenido de David, (2023)

Matriz Interna-Externa Aplicada a Farmacias Cuxibamba

Resultado Matriz EFE: 3.37

Resultado Matriz EFI; 2.71

k) Cosechar o desinvertir

» Recorte de gastos
» Desinversion

Tabla 7

Matriz I-E Aplicada a Farmacias Cuxibamba
4.0 I Farmacias "
35 Cuxibamba
3.0

Matriz EFE 2.5 v v Vi
2.0
15 VI VI IX
1.0 15 2.0 2.5 3.0 3.5 4.0
Matriz EFI

Crecer y Construir
Conservar y mantener
Cosechar o Desinvertir
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El analisis de la Matriz IE ubica a Farmacias Cuxibamba en el cuadrante Il, el cual
pertenece al &rea de crecer y construir. Esta ubicacion sugiere que la empresa debe adoptar
estrategias de penetracion, orientadas a su crecimiento y posicionamiento en el mercado,
al igual que el fortalecimiento de la fidelizacion de clientes ya que actualmente la empresa
no es conocida por el mercado cuencano, pero tiene la posibilidad y ventaja de expandirse

y adaptarse al entorno competitivo.
3.3 Matriz Gran Estrategia

La matriz MGE se utiliza para plantear las estrategias internas de las empresas,
donde se hace constar la posicion competitiva y el crecimiento de mercado; ademas
posibilita clasificar a la empresa de acuerdo al atractivo donde respectivamente se ubique

en el cuadrante de la matriz (Prieto, 2021).

Esta matriz es utilizada para evaluar la posicion de la empresa frente a la
competencia; por ello se basa en la matriz FODA y asi posibilita determinar su posicién
en relacion al mercado en el que se encuentra ofreciendo sus productos/servicios (David,
2023).

La matriz de gran estrategia, tiene cuatro cuadrantes, divididos por el eje de la X
donde se coloca la posicion competitiva de la empresa; y el eje Y donde se sitla la
velocidad del crecimiento empresarial (David, 2023).

Segun David, (2023) las estrategias que deben aplicar dependiendo a en que

cuadrante se encuentren son las siguientes:

e Las organizaciones que se ubican en el cuadrante | de la matriz de la estrategia
principal presentan una posicion estratégica altamente favorable. Para este tipo de
empresas, resulta recomendable mantener un enfoque sostenido en el
fortalecimiento de sus mercados actuales, mediante estrategias como la
penetracion y el desarrollo de mercado, asi como en el impulso de los productos
existentes a través del desarrollo de producto.

e Las empresas que se encuentran en el cuadrante 1l de la matriz de la estrategia
principal deben analizar de manera critica su forma actual de participacion en el
mercado. A pesar de desenvolverse en industrias con alto crecimiento, estas

organizaciones no logran competir de forma eficiente, por lo que resulta necesario

45



identificar las causas de dicha debilidad y redefinir su enfoque estratégico para
fortalecer su competitividad. Dado que operan en mercados en expansion, la
alternativa estratégica méas adecuada suele ser la adopcién de estrategias
intensivas, priorizandolas sobre las estrategias integrativas o de diversificacion.
Las organizaciones que se ubican en el cuadrante 111 de la matriz de la estrategia
principal operan en sectores caracterizados por un crecimiento limitado y
presentan una posicion competitiva desfavorable. Ante este escenario, resulta
indispensable que adopten medidas correctivas de manera inmediata para evitar
un mayor deterioro de su situacion o incluso su salida del mercado. Entre las
acciones prioritarias se encuentra la reduccién significativa de costos y activos,
mediante estrategias de ajuste de gastos.

Finalmente, las organizaciones ubicadas en el cuadrante IV de la matriz de la
estrategia principal presentan una posicion competitiva sélida, aunque operan en
industrias con bajo crecimiento. Estas empresas cuentan con la capacidad
financiera y organizacional necesaria para incursionar en areas de negocio con
mayor proyeccion, ya que suelen generar elevados flujos de efectivo y presentan

menores necesidades de expansion.

Figura 11

Matriz de la Gran Estrategia

CRECIMIENTO RAPIDO DEL MERCADO

Cuadrarnte If Cuadrante [
1. Desarrollo de mercados 1. Desarmolio de mencados
2. Penetracion en €l mercado = E‘-’-‘"“-“‘-‘i- LI B B '"El'f-a-"*

o - - . <. Llesamobd Ja producios
a. Dnﬁarml.lx., de F_I.r\,dl.h.-[l.'.l.:. 4. Integracien hacia delante
4. |r'[':';flrﬂ':4f_3r' horizontal 5. Integracion hacia atras
5. Bnajenacion 6. Megraciin harizontal
POSICION 6. Liquidacion 7. Diversficacion concéntrica POSICION
COMPETITIVA COMPETITIVA
DEBIL SOLIDA

L R =

Cuadrante Il

. Becorte de gastos
Diversificacidn concéntrica
. Diversificacian horizonta

4. Diversificacion de conglomerados

&

. Enajenacion
. Liguidacian

Cuadrante IV

1. Diversificacion concéntrica
2. Diversificacion horizontal

3. Diversificacion de conglomerados

4. Alianzas estratégicas

CRECIMIENTO LENTO DEL MERCADO

Nota: Grafico obtenido de David, (2023)
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Matriz Gran Estrategia aplicada a Farmacias Cuxibamba

Tabla 8
Matriz Gran Estrategia Aplicada a Farmacias Cuxibamba

Crecimiento Réapido del Mercado

Cuadrante 11 andrante |
o Farmacias Cuxibamba o
Posicion Posicion
Competitiva Competitiva
Débil Solida
Cuadrante 111 Cuadrante IV

Crecimiento Lento del Mercado
Farmacias Cuxibamba se encuentra en el cuadrante | ya que se clasifica como un
mercado de crecimiento rapido, cuenta con buenas fortalezas y oportunidades, pero a su
vez aun tiene debilidades y amenazas significativas que se deben trabajar para lograr
posicionar la marca y fidelizar clientes, en lo cual influye la capacidad de expansion y el

factor diferenciador en la atencion personalizada al cliente y sus precios competitivos.
3.4 Matriz Boston Consulting Group (BCG)

Esta matriz BCG o también conocida como matriz de crecimiento-participacion,
muestra de manera visual la variacion entre la contribucion proporcional en el mercado y
el indice de incremento en el sector; esta relacion siempre se da con respecto a su maximo

competidor de esa zona (Pérez et al., 2023).

La matriz contiene cuatro cuadrantes en el que cada uno representa un tipo de
producto: en el primer cuadrante se ubica el producto interrogante: que son aquellos
productos en mercado con un pronto crecimiento y con una baja participacion de
mercado; en el cuadrante dos se encuentran los productos estrella, donde constan los
productos con una elevada participacién de mercado y dindmico crecimiento de mercado;
en el cuadrante tres, se registran los productos vaca lechera, que contienen los productos
con una alta participacion de mercado y un insignificante crecimiento; finalmente, en el
cuarto cuadrante se registran los productos perros, que poseen una participacion de

mercado baja y estancamiento (M. Hidalgo, 2025).

David (2023) define cada una de las secciones que conforman la matriz BCG:
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La interrogante o incognita, ubicadas en el primer cuadrante, son aquellas que
cuentan con una baja participacion en el mercado, pero aun asi son competitivas
en él. Se suelen ubicar en este sector los productos que tienen un costo
generalmente elevado, pero los ingresos que generan son bajos. Estos productos
reciben el nombre de interrogante debido a que la empresa debe decidir si realizar
estrategias que ayuden a penetrar el producto en el mercado o a su vez venderlos
ya que generan poca ganancia.

Los productos estrella, se ubican en el segundo cuadrante, son aquellos que
generan para la empresa crecimiento y rentabilidad a largo plazo, por lo que
requieren inversiones significativas con el fin de mantener o fortalecer su posicion
competitiva. Al ser productos con tal alto potencial, se les suele apoyar con
estrategias orientadas a su crecimiento, tales como la integracion hacia adelante,
hacia atrds y horizontal, asi como la penetracion de mercado, el desarrollo de
nuevos mercados y la creacion o mejora de productos.

El producto vaca, esté ubicado en el tercer cuadrante, comprenden a los productos
que poseen una alta participacion en el mercado, pero operan en industrias bajo
crecimiento. Se caracterizan por generar mayores flujos de efectivo de los que
requieren para su funcionamiento, por lo cual son considerados una fuente
importante de recursos financieros para la empresa. Es importante lograr mantener
una posicion competitiva el mayor tiempo posible para “exprimirlas” lo mas que
se pueda.

El producto perro, ubicado en el cuadrante cuatro, se caracteriza por presentar una
baja participacion relativa en el mercado y desenvolverse en industrias con un
crecimiento reducido o inexistente. Suele ocupar una posicion estratégica débil
tanto a nivel interno como externo, lo que limita su capacidad de generar
rentabilidad.

48



Figura 12
Ejemplo Matriz BCG

Cuota de mercado
Alto Bajo

Alto

Crecimiento

Bajo

Nota: Grafico obtenido de Pérez et al. (2023)
Matriz Boston Consulting Group Aplicada a Farmacias Cuxibamba

Esta informacion fue levantada gracias a las entrevistas realizadas a la empresa, en
las cuales comunicaron los siguientes productos relevantes en cada una de las categorias

respectivas:

Figura 13
Matriz BCG Aplicada a Farmacias Cuxibamba
o PRODUCTO ESTRELLA PRODUCTO INTERROGANTE
[
-
o <
= Productos Dermo-
E Antigripales y cosméticos
— Multivitaminicos Productos de Cuidado
= Personal
o [
w
24
S
w
fa) PRODUCTO VACA PRODUCTO PERRO
<
Medicamentos Medicamentos
2 00
= Genéricos . . Psicotrépicos
(o) Medicamentos para ‘
2 enfermedades
o Crénicas
ALTA BAJA

CUOTA DE MERCADO
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Los antigripales y multivitaminicos son productos estrella ya que las personas los
consumen contantemente, ya sea por resfriados, malestares o mejorar el estilo de vida.

Estos productos son en los cuales la empresa se debe centrar en invertir y promocionar.

Los productos vaca identificados son los medicamentos genéricos y los
medicamentos para enfermedades crénicas, ya que son productos que tienen una demanda
constante y estable, pero también generan un flujo contante de ingresos ya que estan
presentes en ventas significativas de la cadena. A estos productos se los debe conservar

con precios competitivos y tener a disponibilidad de los clientes en todas las sucursales.

En cuanto a los productos interrogantes, se encuentran los productos dermo-
cosmeéticos y los productos de cuidado personal, ya que recién estan siendo reconocidos
en el mercado y su posicionamiento aun no es muy fuerte, pero puede llegar a serlo, por
lo que es importante decidir si se invierte para convertirlos asi en productos estrella o a

su vez tener un stock limitado de los mismos dependiendo a la demanda.

Por ultimo, el producto vaca que incluye a los medicamentos psicotrdpicos, ya que
todos estos requieren de una receta médica para su venta, por lo que no cuentan con alta

demanda ni crecimiento en el mercado.
3.5 Balance Score Card (BSC)

Su fin es hacer un plan a futuro sobre las metas que la empresa quiere lograr en
cierto tiempo; esta matriz contiene cuatro enfoques: financiero, clientes y mercadeo,
procesos internos y, personas y tecnologia (L. Palacios, 2023). Sirve como herramienta
para la toma de decisiones para un futuro exitoso (Ghiglione, 2021). Contribuye a la
transformacion de la estrategia en objetivos operativos, cuantificables e interrelacionados,
haciendo posible que las actividades de las personas de la organizacidn sean compatibles

estratégicamente con sus recursos (Carvajal et al., 2022).

La finalidad de cada perspectiva, es la siguiente. Perspectiva financiera:
incrementar el valor para los accionistas; perspectiva del cliente: incrementar la
fidelizacién del cliente; perspectiva de procesos internos: mejorar los procesos internos
para el logro de los objetivos estratégicos; perspectiva de aprendizaje y crecimiento:

seguir mejorando para generar riqueza (Ghiglione, 2021).
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Figura 14

Balance Score Card

Nota: Grafico obtenido de Ghiglione, (2021)

Figura 15
Balance Scorecard
Flujo Informativo | CruP0 Logistico Toattns | Especiaidades e e [
(A) ) ©) D) (E) F) (G}

Nota: Gréfico obtenido de (Diaz y Marrero, 2014)
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Balance Score Card Aplicado a Farmacias Cuxibamba

Figura 16
Matriz BSC Aplicada a Farmacias Cuxibamba

Mejorar la
rentabilidad del
negocic

Incrementar las Optimizar la gestion
ventas de las .

Financiera de inventarios
sucursales en Cuenca

t o

Incrementar el
reconocimiento de la
marca en Cuenca

Incrementar la
fidelizacion de
clientes

Mejorar la
satizfaccion al cliente

Cliente

Optimizar el proceso

. Garantizar calidad en Fortalecer la gestion
Interna del negocio ol servicio logistica de reity
B o Fortalecer las . Pmmm'er la Adaptarse a nuevas
Innovacién v Aprendizaje capacidades del innovacitn de la tecnologias
personal Smpresa

Gracias al Balance Score Card se facilita el seguimiento del desempefio de la
empresa y asegura que a través de objetivos claros y estrategias especificas se cumplan

las metas propuestas por Farmacias Cuxibamba.

Como se visualiza en la figura 16, todas las perspectivas se relacionan entre si, un
ejemplo caso es el resaltado, el cual conecta el fortalecimiento de las capacidades del
personal, lo cual lleva a garantizar un servicio de calidad, que se conecta directamente
con el incremento del reconocimiento de Farmacias Cuxibamba en la ciudad de Cuenca,

que da como resultado un incremento en las ventas en estas sucursales.

Aplicacion del BSC analizando cada perspectiva
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Tabla 9

BSC analizando cada perspectiva

Perspectiva

Objetivo

Como se va a medir

Meta

Iniciativa

Incrementar las

ventas de las

Crecimiento de

Aumentar ventas

Aumentar
ventas 15%

sucursalesen  ventas 15% anual
anual
Cuenca
Optimizar la . Incrementar Incrementar
- Rotacion de - -
. . gestion de . . rotaciona4o05 rotaciona4
Financiera : . Inventarios ~ ~
inventarios veces al afio veces al afio
Negociar
Mejorar la Mantener mejores
rentabilidad del Margen bruto margen superior  condiciones
negocio al 25% con
proveedores
Mejorar la o Capacitacion
) o Indice de Alcanzar 90% de pacitac
satisfaccion al . - : 5 en atencion
. satisfaccion satisfaccion X
cliente al cliente
Incrementar el . .
- Nivel de Aumentar Estrategias
, reconocimiento L - )
Cliente reconocimiento de  reconocimiento  de marketing
de la marca en o o
marca en 20% digital
Cuenca
Incrementar la . Porcentaje de Programas
e Porcentaje de .
fidelizacion de . clientes de
X clientes recurrentes e
clientes recurrentes fidelizacién
Garantizar oo Capacitacion
. Indice de Alcanzar 90% de pacitac
calidad en el . - : 5 en atencion
- satisfaccion satisfaccion X
servicio al cliente
. . Mejorar
Fortalecer la Tiempo de Tiempo de jorar
Procesos - L . coordinacion
. gestion reposicion de reposicion de
internos o con
logistica productos productos
proveedores
Optimizar el . . — Mejorar
P Tiempo promedio de Reducir tiempo jorar
proceso de L y o, Capacitacion
atencion de atencion 10%
ventas del personal
Fortalecer las o
. Nro de Capacitaciones  Programas
capacidades del N . .
capacitaciones trimestrales de formacion
personal
Innovacion Promover la . . Implementar al  Incentivar
. e NUmero de mejoras .
y innovacion de . menos 3 mejoras propuestas
o implementadas .
Aprendizaje la empresa anuales de mejora
Adaptarse a . Implementar10% .
Nivel de . . Inversion en
nuevas L mas herramientas .
. digitalizacion S tecnologia
tecnologias digitales
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3.6 Matriz Cuantitativa de Planeacion Estratégica

Esta matriz contiene algunos elementos como son: la definicion de la misién y
vision empresarial; se establecen los objetivos y metas a corto, mediano y largo plazo; se
disefian las estrategias y procedimientos; se elabora el cronograma de trabajo y
presupuesto; finalmente, se definen las politicas y reglamentos (Casanueva, 2021).

En esta matriz, se refleja una vision general de la planeacion estratégica, su
finalidad es dotar de un recurso visual que permita dar seguimiento al plan, evaluar su

avance y conocer la relacion con los objetivos propuestos (L. Palacios, 2023).

De acuerdo a David, (2023), para obtener esta matriz, se lleva a cabo los siguientes

pasos:

1. Seenlistan un minimo de 10 factores claves de éxito (oportunidades y amenazas,
fortalezas y debilidades)

2. Se asigna una ponderacion a cada factor clave de éxito, donde tanto los factores
externos como internos deberan sumar 1 respectivamente.
Se extraen, del FODA cruzado, las estrategias sugeridas para la implementacion.

4. Establecer un puntaje de atractividad PA para cada estrategia, dando respuesta a
la interrogante: ¢este factor afecta la eleccion de estrategias realizada?, el puntaje
sera de acuerdo al siguiente criterio: 1 = no atractivo; 2 = algo atractivo; 3 =
razonablemente atractivo; 4 = altamente atractivo.

5. Calcular la calificacion del atractivo CA: multiplicando la ponderacion con el
puntaje de atractividad

6. Obtener la calificacion total del atractivo: se suman los puntajes del atractivo de
cada estrategia analizada. De donde, las calificaciones mas altas indican

estrategias mas atractivas.
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Figura 17

Ejemplo Matriz Cuantitativa de Planeacién estratégica

TABLA 6-7 La matriz cuantitativa de la planificacién estratégica (MCPE)

Estrategias alternativas

Factores clave Ponderacion  Estrategia1  Estrategia 2

Estrategia 3

Factores externas clave
Econdmicos
Politicos/legales/rubernamentales
Socialesfculturales/demogrificos/ambientales
Tecnoldgicos

Competitivos

Factores internos clave
Administracién

Marketing

Finanzas/contabilidad
Produccidn/operaciones
Investigacion y desamrollo

Administracion de sistemas de informacion

Nota: Grafico obtenido de David (2023)
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Matriz Cuantitativa de Planeacion Estratégica Aplicada a Farmacias Cuxibamba

Tabla 10

MCPE Aplicada a Farmacias Cuxibamba 1 - 4

Estrategias
Alternativas

1 2 3 4
Implementar

campanas digitales Mayor presencia Posicionarse como una

de en redes, farmacia accesible y .

- . . Expandirse en
posicionamiento destacando la confiable para la ‘-
] S . zonas estratégicas

de marca para asi atencion comunidad, recordando

dar aconocerala personalizaday las
cadenay aumentar ubicaciones de las
el reconocimiento  farmacias como

constantemente que
cumplen con todas las

regulaciones sanitarias para

de Cuenca para
posicionar ain mas

la marca.

en la ciudad de diferenciador. un correcto funcionamiento.
Cuenca.
Califica Pondera Califica Pondera e Pondera Califica Pondera

Factores clave EFI Peso ., ., ., .. Calificacion .. ., ..

cién cion cion cién cién cién cion
Fortalezas
Precios competitivos y promociones 0.14 5 0.28 5 0.28 4 0.56 1 0.14
constantes
Ubicacion estratégica de sucursales 0.11 2 0.22 4 0.44 1 0.11 4 0.44
Atenc_lon personalizada y personal 0.08 9 0.16 4 0.32 3 0.24 1 0.08
capacitado
Diversificacion de proveedores 0.07 1 0.07 0 0 0 0 0 0
Transporte propio adaptado 0.08 0 0 0 0 0 0 1 0.08

Debilidades
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Falta de administrador permanente

0.11 0 0 0 0 1 0.11 1 0.11
en Cuenca
Marca no es conocida en Cuenca 0.2 4 0.8 4 0.8 3 0.6 4 0.8
Escasa fidelizacion de clientes 0.1 3 0.3 3 0.3 3 0.3 4 0.4
Vulnerabilidad ante retrasos de
oroveedores 0.02 0 0 0 0 1 0.02 0 0
Falta de conocimiento sobre la
noblacin cuencana 0.09 2 0.18 1 0.09 2 0.18 3 0.27
Total 2.01 2.23 2.12 2.32
Factores clave EFE
Oportunidades
Mayor conciencia de salud,
bienestar y prevencion en la 0.2 3 0.6 2 0.4 2 0.4 1 0.2
poblacién
Posibilidad de expansion a zonas 0.15 2 0.3 4 0.6 9 0.3 4 06
estratégicas en Cuenca ' ' ' ' '
Regulacidn sanitaria estricta que 0.08 1 0.08 1 0.08 1 0.08 0 0
limita competencia informal ' ' ' '
Expansion del comercio digital y 0.08 4 0.32 4 0.32 4 0.32 3 0.24
marketing en redes sociales ' ' ' ' '
Mercado farmacéutico estable 01 3 0.3 4 0.4 3 0.3 9 0.2
(producto de primera necesidad) ' ) ' ' '
Amenazas
Alta competencia local (Fybeca,
Cruz Azul, Medicity) 0.2 3 06 3 0.6 3 0.6 3 0.6
Cambios en normativa sanitaria y 0.05 9 0.1 9 0.1 1 0.05 1 0.05
tributaria ' ' ' ' '
Incremento de costos operativos 0.04 1 0.04 1 0.04 1 0.04 0 0

(arriendos, servicios, salarios)
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Dependencia de proveedores y

. : 0.1 0 0 0 0 0 0 1 0.1
precios regulados de medicamentos
Total 2.34 2.54 2.09 1.99
Total General 4.35 4.77 4.21 4.31
Tabla 11
MCPE Aplicada a Farmacias Cuxibamba 5 - 8
5 6 7 8 9
Desarrollar
Fortalecer el programas de Desarrollar
Crear alianzas con posicionamiento de  fidelizacién como promociones
g marca con tarjetas de puntos o . estratégicas en
médicos o centros Ampliar la

campanas digitales,
para evitar el sequir
perdiendo
participacion y
reconocimiento
frente a la alta
competencia local.

de salud locales que
permitan el mayor
conocimiento y
presencia de la
marca.

descuentos por temporadas de alta

cobertura con el

compras i competencia,
- transporte propio -
recurrentes, para asi utilizando a favor la
) para las sucursales a L
impulsar a los flexibilidad
. . ser aperturadas. )
clientes a preferir operativa y los
Farmacias precios

Cuxibamba frente a competitivos.

la competencia.

Pes Califica Pondera Califica Pondera

Factores clave EFI ., ., ., .,
0 cién cién cién cién

Califica Pondera Califica Pondera Califica Pondera
cién cién cion cién cién cion

Fortalezas

Precios competitivos y

promociones constantes 0.28

0.14 0.14

0.56 0.28 0.56
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Ubicacidn estratégica de

0.11 0 0.11 0 0.22 0
sucursales
Atencion perso_nallzada Y 008 0 0.24 0.24 0.08 0.16
personal capacitado
Diversificacion de 0.07 0.14 0.07 0.07 0.14 0
proveedores
Transporte propio adaptado 0.08 0 0.08 0 0.32 0
Debilidades
Falta de administrador ;) 0.33 0.33 0 0.11 0.11
permanente en Cuenca
Marca no es conocida en 0.2 06 0.8 06 0 02
Cuenca
Es_,casa fidelizacion de 01 0.2 0.4 04 0 03
clientes
Vulnerabilidad ante 0.02 0.02 0.02 0 0.04 0
retrasos de proveedores
Falta de conocimiento
sobre la poblacion 0.09 0.27 0.27 0.36 0 0.18
cuencana
Total 1.7 2.6 2.23 1.19 151
Factores clave EFE
Oportunidades
Mayor conciencia de salud,
bienestar y prevencionen 0.2 0.6 0.2 0.4 0 0.6
la poblacion
Posibilidad de expansién a
zonas estratégicas en 0.15 0.15 0.3 0 0.45 0
Cuenca
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Regulacion sanitaria
estricta que limita
competencia informal
Expansion del comercio
digital y marketing en
redes sociales

Mercado farmacéutico
estable (producto de
primera necesidad)

0.08

0.08

0.1

0.08

0.3

0.16

0.32

0.4

0.08

0.08

0.2

0.1

0.16

0.3

Amenazas

Alta competencia local
(Fybeca, Cruz Azul,
Medicity)

Cambios en normativa
sanitaria y tributaria
Incremento de costos
operativos (arriendos,
servicios, salarios)
Dependencia de
proveedores y precios
regulados de
medicamentos

0.2

0.05

0.04

0.1

0.2

0.05

0.2

0.8

0.05

0.04

0.8

0.05

0.04

0.4

0.12

0.2

0.4

0.04

0.2

Total

1.58

2.27

1.65

1.27

1.7

Total General

3.28

4.87

3.88

2.46

3.21
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Como se puede observar en las figuras 10 y 11, la Matriz Cuantitativa de Planeacion
Estratégica refleja las tres principales estrategias que Farmacias Cuxibamba debe poner
en marcha para asi mejorar y crecer. Primero se encuentra e fortalecer el posicionamiento
de la marca con campafias digitales, para evitar el seguir perdiendo participacion y
reconocimiento frente a la alta competencia local (4.87), seguido de una mayor presencia
en redes, destacando la atencion personalizada y las ubicaciones de las farmacias como
diferenciador (4.77), la cual esta directamente relacionada con la tercera estrategia con
mas algo puntaje la cual es el posicionarse como una farmacia accesible y confiable para
la comunidad recordando constantemente que cumplen con todas las regulaciones
sanitarias para u correcto funcionamiento (4.21). Si bien estas tres estrategias son las de
mayor puntaje, es importante que Farmacias Cuxibamba tome en cuenta la realizacion de
todas las estrategias enumeradas en la matriz, ya que todas son importantes para el
crecimiento y mejora de la empresa. Se recomienda empezar implementando las tres con
mayor puntaje ya que se consideran las mas relevantes e importantes por resolver en el
mediano plazo, para asi posicionarse y darse a conocer con su diferenciador en el

mercado.
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CONCLUSIONES

Una vez culminada la investigacion y gracias a la voluntad y apoyo de la empresa

y sus miembros, se llega a las siguientes conclusiones:

En el analisis de la situacion actual realizado a la empresa, donde se aplicaron todas
las herramientas necesarias para la formulacion de la propuesta del plan estratégico, se
logré identificar que Farmacias Cuxibamba cuenta con fortalezas y oportunidades que la
posicionan como una empresa con potencial dentro del sector farmacéutico. Entre las
fortalezas mas relevantes se destacan los precios competitivos, la atencion personalizada
y las ubicaciones estratégicas de sus establecimientos, las cuales constituyen una base
solida para su crecimiento. De igual manera, se identificaron oportunidades importantes
como el incremento de la conciencia de la poblacién respecto al cuidado de la salud, lo
que favorece la demanda de productos farmacéuticos y representa un escenario propicio

para el desarrollo y posicionamiento de la empresa en el mercado cuencano.

Sin embargo, también se evidenciaron debilidades y amenazas que actualmente
limitan su crecimiento. Entre las principales debilidades se encuentran la falta de una
administracion local en la ciudad de Cuenca, el bajo nivel de reconocimiento de la marca
debido a su reciente llegada al mercado y la escasa fidelizacion de clientes. Estas
condiciones se ven influenciadas directamente por la fuerte competencia existente en la

ciudad, la cual representa una de las principales amenazas para la empresa.

Se definieron las estrategias mas relevantes partiendo de la situacion actual,
orientadas principalmente al crecimiento y conocimiento de la marca en la ciudad de
Cuenca, asi como estrategias para la fidelizacion de clientes que son sus factores mas

importantes a tomar en cuenta en este momento.

En general la empresa se encuentra con muy buenas bases para seguir creciendo en
el mercado cuencano, a pesar de la gran competencia estd logrando crecer
significativamente y junto con la atencién personalizada brindada por parte de sus
colaboradores y la aplicacion de estrategias definidas, van a lograr alcanzar sus objetivos

dentro de la ciudad.
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RECOMENDACIONES

Una vez realizadas las conclusiones, se sugiere lo siguiente:

Se recomienda la implementacidon del plan estratégico, ya que el mismo cuenta con
objetivos y estrategias claras que van a permitir a la empresa crecer en la ciudad,
centrandose en sus fortalezas y trabajando en sus principales debilidades. Las estrategias
mas relevantes a recomendar realizar son las relacionadas con dar a conocer a la empresa
en el mercado y fomentar la fidelizacion de clientes, para lo cual se sugiere utilizar las
estrategias propuestas en esta investigacion, especificamente la presencia activa y
constante en redes sociales e incentivar permanentemente a los clientes, ofreciendo

promociones y descuentos especiales a los mas frecuentes.

Adicional, se conoce que la empresa cuenta con un buen margen bruto como para
seguir creciendo de manera rapida en el mercado, lo cual es una gran ventaja, ya que se
recomienda ubicar mas puntos de venta en locaciones estratégicas, que permitan a los
clientes acceder con facilidad a sus sucursales y generar mayor presencia de la marca en

la ciudad.

Asimismo, se recomienda un sistema de monitoreo constante del plan estratégico,
mediante una evaluacion periddica, con el fin de verificar el complimiento de los
objetivos planteados; para lo cual es importante el designar a una persona responsable de
la gestion del seguimiento e implementacion en las sucursales de Cuenca, el cual debera
coordinar las actividades a realzar y supervisar el cumplimiento de las estrategias,

garantizando asi una ejecucion eficiente y alineada con los objetivos.
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ANEXOS

Anexo 1

Cuestionario aplicado al gerente y jefes de area de Farmacias Cuxibamba

PORTER

Desde su perspectiva, ¢queé tan facil o dificil fue el ingreso de Farmacias
Cuxibamba al mercado de Cuenca?

¢Cuales considera que son los principales competidores en la ciudad de
cuenca?

¢ Existen productos o servicios sustitutos que representen una amenaza para
la empresa?

¢La empresa trabaja con diferentes proveedores? ;Como influye esto en su
poder de negociacion?

¢ Existe un administrador en la ciudad de Cuenca? O el area administrativa
se encuentra solo en Loja

¢Cémo esta organizada internamente la empresa? (areas, direcciones y
procesos externos que se manejan).

¢Cudl es la misién, cuando se formula, sigue vigente hasta la fecha?

¢Cudl es la vision, cuando se formula, sigue vigente hasta la fecha?
¢Cuales son los objetivos, cuando se formularon, siguen vigentes hasta la
fecha?

¢Cuales son los valores, cuando se formularon, siguen vigentes hasta la

fecha?

AUDITORIA EXTERNA

PESTEL

Politico

¢De que manera las politicas actuales influyen en la operacion de Farmacias

Cuxibamba?
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¢Ha enfrentado cambios en regulaciones gubernamentales que hayan
afectado el funcionamiento de la empresa?

¢Considera que el entorno politico actual representa una oportunidad o una
amenaza para la empresa?

¢Considera que los cambios en normativa nacional o local, o en politicas

publicas podrian afectar la expansion futura de la empresa?

Econdmico

Social

¢Como impacta la situacion econdémica del pais en las ventas de las
sucursales de Cuenca?

¢Qué efecto tienen la inflacion y el poder adquisitivo de los clientes en la
demanda de productos farmacéuticos?

¢Ha sido necesario ajustar precios o estrategias debido a cambios
economicos recientes?

¢Considera que el mercado de Cuenca es econdmicamente favorable para la

expansion de la empresa?

¢Coémo influyen los habitos de consumo y la cultura de los clientes de
Cuenca en la demanda de productos?

¢La empresa realiza acciones de responsabilidad social en la ciudad de
Cuenca?

¢Ha identificado cambios en el comportamiento de los clientes que afecten
la estrategia comercial?

¢Qué nivel de fidelidad percibe por parte de los clientes hacia Farmacias

Cuxibamba?

Tecnologico

¢Qué herramientas tecnoldgicas utiliza actualmente la empresa para la
gestién de ventas e inventarios?

¢Considera que el nivel tecnoldgico actual es suficiente para competir en el
mercado local?

¢ Qué procesos podrian optimizarse mediante el uso de nuevas tecnologias?
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¢Qué tan preparada considera a la empresa para adaptarse a nuevas
tendencias tecnoldgicas del sector farmacéutico?

¢Existe apertura para invertir en innovacion tecnoldgica en el futuro?

Ecoldgico

Legal

¢La empresa aplica précticas de gestion ambiental en sus operaciones?
¢Coémo maneja Farmacias Cuxibamba los desechos farmacéuticos y
productos caducados?

¢Considera que las préacticas ambientales influyen en la percepcién de los

clientes?

¢Qué normativas nacionales y locales considera mas relevantes para el
funcionamiento de Farmacias Cuxibamba?

¢Ha enfrentado dificultades para cumplir con regulaciones del sector
farmacéutico?

¢Considera que el marco legal actual favorece o limita el crecimiento de la
empresa?

¢Qué cambios legales (nacionales o locales) recientes han tenido mayor

impacto en la gestion de la empresa?

AUDITORIA INTERNA

Area administrativa

¢ Qué procesos administrativos considera que funcionan de manera eficiente
y cuales requieren mejoras?

¢Existen procedimientos documentados para la toma de decisiones
administrativas y el control interno?

¢De qué manera se realiza el seguimiento y control del cumplimiento de los
objetivos administrativos?

Como funciona el proceso de comunicacién interna
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Area financiera

e (Qué indicadores financieros considera mas relevantes para medir el
desempefio de las sucursales?

e ;Cudles han sido las principales dificultades financieras enfrentadas desde
la apertura en Cuenca?

e ;Existe un presupuesto establecido para cada sucursal y como se controla
su ejecucion?

e ;Como evalla la situacioén financiera actual de las sucursales de Farmacias
Cuxibamba en Cuenca?

e ;Cual es la estructura del equipo financiero?

Talento humano

e ;COmo se gestiona actualmente el proceso de seleccion y capacitacion del
personal en las sucursales de Cuenca?

e ;Qué mecanismos se utilizan para evaluar el desempefio y la motivacién del
personal?

e ;Cuales son los principales retos que enfrenta la empresa en la gestion del
talento humano?

e (Qué nivel de compromiso y rotacion ha observado en el personal de las
sucursales de Cuenca?

e (Qué tipo de incentivos o estrategias considera que podrian mejorar el
desempefio del personal?

e Tienen proceso de capacitacion interna
Area de marketing y ventas

e ;Qué estrategias de marketing utiliza actualmente Farmacias Cuxibamba
para posicionarse en la ciudad de Cuenca?

e ;Como evalla el nivel de aceptacion de la marca por parte de los clientes
cuencanos?

e ;Qué canales de promocidn y comunicacion utiliza y cuales considera mas

efectivos para atraer y fidelizar clientes?

72



¢Existen estrategias diferenciadas para competir con otras cadenas de
farmacias en la ciudad?

¢Queé productos o servicios generan mayor demanda en las sucursales de
Cuenca?

¢Queé aspectos diferencian a Farmacias Cuxibamba de sus principales
competidores desde la perspectiva del cliente?

¢Quién es el responsable del marketing (direccion interna o externa)?

Area operativa

¢Cémo se gestionan los procesos de abastecimiento y control de inventarios
en las sucursales de Cuenca?

¢Qué tan eficientes considera que son los procesos de atencion al cliente?
¢ Queé procesos operativos considera prioritarios para mejorar el desempefio
general de las sucursales?

¢Existen cuellos de botella operativos que afecten el servicio o la
disponibilidad de productos?
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