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I.        RESUMEN EJECUTIVO
 
El mercado farmacéutico del Perú están en una época altamente competitiva donde el consumidor final y las regulaciones son cada vez más exigentes, el crecimiento del mercado y el ingreso de nuevos competidores colocan a las empresas farmacéuticas en escenarios donde ha de hacerse frente a estas exigencias mediante la implementación de nuevas estrategias en la gestión de la cadena de suministro.
En este contexto las empresas farmacéuticas y entidades del estado responsables por el suministro de productos farmacéuticos, requieren mantener las condiciones de calidad, seguridad y eficacia de los mismos. Entre ellos un eslabón importante de la cadena es la Distribución y Transporte sobre los cuales es requerido aplicar las directrices contempladas en la Guía de Buenas Prácticas de Distribución que aseguren que lo productos se mantienen intactos desde los almacenes de origen hasta los almacenes de destino en el mercado peruano que se encuentran agrupados en el canal tradicional, conformado por distribuidores, mayoristas, minoristas, bodegas y el consumidor final y el canal farmacias propiamente. 
Por otro lado, la tecnología móvil nos presenta la gran oportunidad de disponer de una arquitectura que permita hacer tracking “on line” en la nube a los productos que se están distribuyendo estableciendo con ello relaciones de fidelidad y satisfacción con el cliente final. 
La propuesta del presente trabajo  plantea una solución que a diferencia del enfoque tradicional donde la distribución de productos farmacéuticos se realiza de manera rápida sin el cuidado que garantice calidad del producto,  esta solución garantiza el cumplimiento con las Buenas Prácticas de Distribución, distribuyendo los productos en excelentes condiciones y al mismo tiempo utiliza la tecnología de vanguardia para asegurar un tracking “on line” de los productos que se trasladan, permitiendo al cliente y a la empresa tener información “on line” de los productos que se trasladan y el envío de la documentación requerida por DIGEMID en la distribución. Nuestros clientes dispondrán de información, que le permitirán alinear sus estrategias para poder dar respuesta a este dinamismo del mercado, de manera eficaz y eficiente
La tesis evidencia la factibilidad de la implementación de una Empresa de Distribución especializada en Productos Farmacéuticos altamente competitiva, teniendo como propuesta de valor un servicio diferenciado con tecnología manteniendo precios competitivos. La empresa iniciaría operaciones en Lima metropolitana, identificando como potenciales clientes a Operadores logísticos de las principales Empresas Farmacéuticas, propios o subcontratados y a Entidades del Ministerio de Salud encargadas del suministro de medicamentos. Así mismo se mantiene abierta la posibilidad de tener una cobertura a nivel nacional.
 
 
II.     IDEA DE NEGOCIO
A.    ANALISIS EXTERNO 
 
En el 2014 la población total de Perú fue de 30’814,175 de habitantes con una tasa anual de crecimiento de la población del 1.3% para el año 2015. La tasa anual de crecimiento del PIB que se reportó para el 2014 fue 2.4%. Con PIB per cápita de 12,068 Nuevos Soles, fuente INEI.
El 30% de la población es menor de 15 años y el 8.7% es mayor de 60 años. De la población total, predomina la población urbana con un 75.9%. La tasa de fecundidad total (nacimientos por mujer) es de 2.5, fuente INEI.
El gasto promedio por habitante en medicamentos es de 30.40 dólares en Perú, uno de los menores en la región y por debajo de países vecinos como Chile, Ecuador y Colombia, según la Asociación Nacional de Laboratorios Farmacéuticos (Alafarpe).
El Perú es más grande que Ecuador, sin embargo, vende menos que este país que tiene precios regulados.
Mientras tanto, Chile lidera el consumo en la región con 94.70 dólares anuales por habitante con solo 17 millones de habitantes.
En Perú el mercado tiende a crecer y el acceso a la salud ha mejorado por los sistemas de aseguramiento públicos que brindan más y mejores tratamientos a la población, es decir, más productos farmacéuticos. El gobierno adquiere más medicamentos y eso se refleja en un incremento del volumen de ventas anual, además gracias a la mejora de la economía en el país (tal como se puede apreciar en figura 1), la capacidad de gasto de los consumidores es mayor y se dirige también a los servicios de salud.
[image: http://pqs.pe/sites/default/files/evolucion_pbi_por_mes_2015.png]
Figura 1. Evolución del PBI de enero a abril del 2015 – Fuente y Elaboración INEI
 
El mercado farmacéutico en el Perú genera un flujo de 2,100 millones de dólares anuales aproximadamente; considerándose un mercado en constante expansión
Considerando que la empresa se desempeñara en el rubro de la distribución farmacéutica es importante conocer que esta oscila los 135 millones de soles anuales a nivel nacional (aproximadamente 2% de la venta de los productos farmacéutico según IMS)
a.     Distribución en el sector público
Las adquisiciones del sector público se centralizan bajo la responsabilidad de un organismo de compras que es parte del Ministerio de Salud, los documentos de licitaciones y la adjudicación de las mismas se encuentran públicamente disponibles. 
El MINSA a través de su instancia responsable convoca a los proveedores y publica luego los resultados del proceso, empleando la página web del Organismo Superior de las Contrataciones del Estado (OSCE) o Sistema Electrónico de Contrataciones del Estado SEACE. Además, emplea medios impresos de difusión masiva, en los casos que la norma lo requieran. No existe obligación de publicar en el SEACE si las compras son por un valor menor a 3 Unidades Impositivas Tributarias (UIT), que para el 2015 asciende a 11,400 nuevos soles. No existe precalificación de proveedores, pero sí se comprueba que no se encuentren inhabilitados por sanciones anteriores o incumplimiento de las normas peruanas[1].
La empresa participará de las licitaciones de transporte publicadas en el SEACE.
El departamento del gobierno encargado del sistema de distribución en Perú tiene un almacén central de medicamentos a escala nacional. Hay 82 depósitos públicos en el nivel secundario de distribución del sector público.
Hasta el 2012 no existían directrices nacionales sobre buenas prácticas de distribución (BPD) ni una autoridad en materia de licencias de BPD.
En el almacén central de suministros médicos, se lleva a cabo la previsión del número de pedidos, solicitud de mercancías, preparación de los albaranes (notas que hacen constar la recogida o entrega de una mercancía), informe de las existencias disponibles, informe de las líneas de pedidos pendientes, control de las fechas de caducidad mediante un procedimiento de control sistemático y notificación de los productos agotados[2].
b.     Distribución en el sector privado
En Perú existen disposiciones legales para la autorización de los mayoristas y distribuidores en el sector privado.
Las distribuidoras principales en nuestro mercado son: Droguería Albis S.A, Droguería Alfaro, Continental, Deco S.A., Química Suiza, entre otros. No obstante, la incursión de las cadenas como Eckerd, Química Suiza, Boticas Arcangel, las cuales tienen mayor poder de negociación, y el incremento de consumo de medicinas genéricas hace que estas prácticas se limiten cada vez más. Además representan de manera exclusiva diversas líneas de productos.
Otro factor que causa impacto en la demanda es el índice de precios que corresponde a los productos farmacéuticos (IPC medicamentos) en el Perú. Este está siempre por encima del índice de precios al consumidor global (IPC global). Es una muestra del comportamiento particular de esta sección del mercado de nuestro país, sin regular y con muy poca información comparativa, donde el público consumidor no decide el bien a adquirir.
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Figura 2. IPC Nacional por divisiones de consumo a marzo 2015 – Fuente y elaboración INEI
 
Los importadores de medicamentos genéricos, este grupo de empresas, principalmente de origen latinoamericano, indio, coreano y chino, vienen acrecentando su participación en el mercado de nuestro país, sobretodo en la oferta de productos farmacéuticos genéricos, cuyo aumento de consumo será apreciado más adelante. La estrategia de comercio de estas organizaciones tiene cierto énfasis en el menor precio de venta, así como también en capturar la demanda de organismos públicos y otras instituciones que consumen medicamentos en volumen apreciable, reguladas habitualmente por listas denominadas petitorios de medicamentos.
Dado que el país no cuenta aún con directiva oficial sobre BPD, la certificación que otorga la autoridad reguladora es sobre el cumplimiento de las Buenas Prácticas de Almacenamiento (BPA)[3].
c.     Regulación de las Buenas Prácticas de Distribución y Transporte (BPDT)
El país no cuenta aún con la directiva específica en BPD, sin embargo el artículo 22 de la “Ley de productos farmacéuticos, dispositivos médicos y productos sanitarios”; establece la obligatoriedad del cumplimiento de Buenas Prácticas en general, y el reglamento de establecimientos farmacéuticos (D.S. 014-2011) que establece la obligatoriedad del cumplimiento de Buenas Prácticas de Distribución y Transporte (BDPT) para el cual la autoridad sanitaria tiene un proyecto redactado y debe oficializarlo en el 2016 (Anexo 1).
La Ley N° 29459, Ley de Productos Farmacéuticos, Dispositivos Médicos y Productos Sanitarios; mediante Decreto Supremo N° 014-2011-SA cuyo artículo 110° dispone que los establecimientos farmacéuticos, para desarrollar actividades de fabricación, importación, almacenamiento, distribución, dispensación o expendio de productos farmacéuticos, dispositivos médicos o productos sanitarios, para sí o para terceros, deben certificar, entre otras, Buenas Prácticas de Distribución y Transporte
Al no estar efectiva aún la reglamentación de distribución y transporte, sólo se cuenta con una empresa especializada en transporte de productos farmacéuticos especializada en cadena de frío (2ºC a 8ºC); y se tiene un mercado libre para productos farmacéuticos de temperatura ambiente controlada por explotar (Menor a 25°C – Menor a 30°C)
d.     Entorno Económico
Actualmente existe en el mercado una gama de proveedores para usar Plataforma Web/Mobile de seguimiento donde se integran todo tipo de información de suma importancia para el negocio, GPS de seguimiento a pedidos, control de temperatura, sensores de puertas, confirmación de entregas, etc.
Actualmente hay proveedores con esta nueva tecnología pero mantienen un formato estricto y en mínima proporción orientado al segmento farmacéutico.
En la figura 3 podemos observar el software SEEMOTO (desarrollado en Tailandia) de la empresa Tippic Cargo S.A. con el cual realizan el seguimiento de las unidades y control de temperaturas.
[image: ]
Figura 3. Monitoreo de temperatura y humedad Seemoto  -  Fuente y elaboración Tippic Cargo S.A.
 
De otro lado el Estado Peruano es un cliente que está aplicando compras corporativas para conseguir medicamentos a un menor precio, lo cual abre las puertas al rubro logístico para poder almacenar estas compras como distribuirlas a toda la red de entidades públicas de salud
Además hay que considerar que las empresas de manufactura local no contemplan como parte del negocio la distribución, en la actualidad aproximadamente el 80% de estas empresas terceriza el servicio (Fuente IMS).
Las trasnacionales no tienen producción propia en el mercado peruano en su mayoría importan el producto terminado para lo cual requieren tanto el servicio de almacenamiento como la distribución siendo un mercado de fácil acceso.
Los estándares de calidad en la industria farmacéutica cada vez son más altos,  donde cumplir con las Buenas Prácticas de Distribución y Transporte ya no es un “extra” sino una necesidad
Terrenos en Lima con fines de almacenamiento se han agotado y la tendencia es migrar a las afueras de la ciudad como Puente Piedra (norte), Chaclacayo (Este) y Lurín (Sur) dónde el costo por M3 es menor[4].
e.     El Problema
La nueva regulación de productos farmacéuticos y dispositivos médicos exige a las empresas del rubro, cumplir con las Buenas Prácticas de Distribución y Transporte (BPDT) para este tipo de productos manteniendo la calidad y seguridad de los mismos. 
Actualmente el 95 % de los transportes para el mercado farmacéutico no cuenta con todas las herramientas ni el “know how” de esta necesidad que será un requisito mandatorio a partir del 2016, por lo cual la demanda que se estaría generando es relevante, considerando que el mercado farmacéutico mueve alrededor de 2,100 millones de dólares.
f.       Fuerzas Competitivas
Utilizaremos el modelo de análisis desarrollado por Michael Porter para evaluar las fuerzas competitivas en el sector de distribución de productos farmacéuticos y realizar un análisis externo que sirva como base para formular estrategias destinadas a aprovechar las oportunidades y/o hacer frente a las amenazas detectadas.
[image: ]
Figura 4. Diagrama de Fuerzas de Porter - Fuente y Elaboración Propia
 
i.        Rivalidad entre los competidores 
Existen cuatro principales competidores en la distribución especializada de productos farmacéuticos los cuales brindan servicio para transporte a temperatura refrigerada (vacunas, productos biológicos), por lo tanto existe otro porcentaje de productos que requieren control de temperatura especial para los cuales aún no hay competidores posicionados en el sector. El servicio que ofrecen no es altamente diferenciado entre ellos y a los clientes les resultaría poco costoso cambiar o escoger entre los competidores. Estas combinaciones de factores hacen que su influencia sobre la empresa sea neutral.
ii.     Poder de negociación de los clientes
Los clientes dependerán de la calidad del producto/ servicio ofrecido para asegurar la calidad de sus procesos y productos farmacéuticos y cumplir con la regulación; por lo tanto es menor el poder de negociación que ejercerían sobre la empresa. 
Además, el presente proyecto brindará tecnología como un factor de diferenciación, ofreciendo servicios ajustados a las necesidades de los clientes, dado que no buscamos ofrecer un servicio estandarizado pero si al mismo precio del mercado actual.
Finalmente la tendencia de las empresas farmacéuticas es tercerizar sus servicios de distribución, para darle una mayor atención a su actividad principal. 
En resumen, podemos decir que la negociación con los clientes nos favorece por las siguientes condiciones del mercado:
·         Alta demanda y poca oferta de servicios
·         Poca diferenciación de servicio
·         Poca probabilidad de nuestros clientes de integración hacia atrás
iii.   Poder de negociación de los proveedores 
Considerando que las empresas de venta de camiones, los aplicativos de información y los proveedores de refrigeración son considerados al día de hoy como “commodities” podemos decir que buscaremos negociar los mejores precios de mercado, para los aplicativos de información buscaremos proveedores de tecnología que nos garanticen evolución constante en la mejora continua del aplicativo y para las empresas de sistemas de refrigeración buscaremos los que nos garanticen la efectividad de los productos con los mejores precios de mercado. 
Por lo tanto al existir diversidad de proveedores, pero al mismo tiempo dependeremos directamente de la calidad de sus productos consideramos que el poder de negociación es neutral.
iv.   Amenaza de competidores potenciales 
Mientras el reglamento de Buenas Prácticas de Distribución y Transporte (BPDT) no esté aprobado no existe la necesidad de que las empresas adecuen su negocio para brindar este servicio, el foco principal es la distribución de los productos descuidando en gran parte la efectividad de los procesos.
Existen empresas que por su tamaño y disponibilidad de capital, tales como DHL o experiencia en el sector de transporte (OLVA, TAM), puedan tentar por ingresar a este sector farmacéutico especializado manteniendo bajos costos. En ese sentido, consideramos que la amenaza del ingreso de nuevos competidores es alta.
v.     Amenaza de los productos sustitutos 
Los servicios sustitutos son menores porque los productos requieren tener una validación que mantenga y asegure su efectividad; sin embargo podemos identificar algunos productos sustitutos que si bien pueden reemplazar nuestro servicio, el costo es elevado y específico por SKU (en caso de validación), estos son:
·         Contenedores climatizados Validados (Activos)
·         Embalajes Calificados y/o Validados (Pasivos)
 
Del análisis sectorial a través de las cinco fuerzas que influyen directamente sobre la rentabilidad del mercado concluimos que el sector no tiene una influencia marcada favorable ni desfavorable sobre nuestra empresa (Figura 4), considerando que el ingreso de competidores potenciales constituiría nuestra principal amenaza y que el bajo poder de negociación de los clientes nos otorgaría un protagonismo especial, de ello se deriva que la rentabilidad estará directamente ligada a nuestra estrategia.
g.     Mercado
Durante el 2013, el mercado farmacéutico en Perú creció un 15,8% y en el 2014 cayó en 1.3% (recuperándose en el segundo semestre tras una fuerte caída de 5.1% en el primer semestre del 2014), cerrando el mercado peruano de medicamentos en aproximadamente $. 2,100 millones de dólares según fuente la Asociación Nacional de Laboratorios Farmacéuticos (Alafarpe)
Así mismo, Alafarpe dio a conocer que el mercado ético (productos con prescripción médica) creció en un 15,9% y en volumen de venta, en un 9,3%; este segmento representó el 81,8% del mercado retail (cadenas de farmacia y boticas), mientras que el mercado popular (productos de venta libre) creció un 8,2% y un 10,7% en unidades que representa el 18,2%, restante. 
El mercado farmacéutico se distribuye entre los retails, las distribuidoras, hospitales del estado, privados y pequeñas boticas; donde el 60% de la venta de las empresas farmacéuticas se dirigen a las grandes cadenas de farmacia centralizadas en lima.

Figura 5. Concentración del mercado farmacéutico - Fuente IMS (elaboración propia)
 
El agresivo proceso de expansión de las grandes cadenas farmacéuticas les ha asegurado un amplio dominio del mercado que ellas se esfuerzan en consolidar abriendo más locales.
La líder del mercado, Inkafarma del grupo Intercorp, cerró el tercer trimestre con 636 tiendas (56 más que en diciembre pasado y ha anunciado que abrirá otras 100 el próximo año, con lo cual se acercarán a su principal competidor, el grupo Quicorp[5].
Este grupo posee 800 locales en total, los que ha conseguido a través de compras de sus rivales, maneja ahora tres cadenas: Mifarma, BTL y Fasa.
El tercer gran jugador del mercado es Arcángel que, al tiempo que compite en la lucha por ver quién tiene más locales (los suyos son 380), ha diferenciado su oferta construyendo una red de salud de 110 medicentros y 5 policlínicos.
 

Figura 6. Estructura del mercado farmacéutico en millones de dólares - Fuente IMS (elaboración propia)
 
Considerando que en la industria farmacéutica invierte un 2% de su venta en distribución, es en este mercado ofrece 135 millones de nuevos soles.
h.     Tendencia de consumo 
Según datos de la Asociación Nacional de Laboratorios Farmacéuticos (Alafarpe), en el 2013 el gasto promedio por habitante en medicamentos en Perú fue de USD30.40, uno de los más bajos de Latinoamérica por debajo de países vecinos como Chile, Ecuador y Colombia[6]. 
A pesar de que el consumo de medicamentos no es elevado, el mercado peruano ha desarrollado un crecimiento del 6,3%. Así mismo, el acceso a la salud ha mejorado lo que significa que los sistemas de aseguramiento públicos le están brindando a la población mejores tratamientos, es decir, más productos farmacéuticos. Igualmente, el Gobierno ha adquirido más fármacos contribuyendo al incremento del volumen de las ventas anuales[7]. 
Alafarpe agrega que el potencial del mercado nacional de medicamentos es atractivo ya que, gracias a las mejoras en la economía del país, la capacidad de gasto de los consumidores es mayor y esto se dirige a los servicios de salud.
i.        Canales de comercialización 
De acuerdo a la Fundación Exportar Argentina, la distribución de productos farmacéuticos en Perú se divide en dos sectores, el privado y el público, los cuales representan el 80% y el 20% respectivamente de este mercado. 
El sector privado comercializa sus productos a través de las farmacias, las boticas y las cadenas. Por su parte, el público lo realiza mediante las adquisiciones que realizan las Farmacias de Seguridad Social (Essalud), los establecimientos del Ministerio de Salud (MinSa), que comprende hospitales, centros de salud y puestos de salud, Direcciones Regionales de salud (Diresa) y las fuerzas armadas y la policía[8]. 
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Figura 7. Cadena de producción y comercialización de medicamentos - Fuente y Elaboración INDECOPI
A la vez existe un mercado de inversión en distribución de 360 millones de soles de las grandes cadenas farmacéuticas y distribuidoras a farmacias y boticas a nivel nacional[9].
A la par el estado peruano invierte 50 millones de soles en distribución por licitaciones de transporte a todos los centros de salud públicos a nivel nacional según informa IMS a fines del 2014.
En un análisis realizado por la IMS se detalla que en lima se concentra el 65% de las ventas del mercado farmacéutico y en un 35% en el interior del país (Ver Anexo 2).
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Figura 8. Concentración de la venta de medicamentos por departamentos del Perú Fuente: IMS – Elaboración propia
El IMS a abril del 2015 presento el ranking de las empresas farmacéuticas con mayor porcentaje de la venta donde encontramos los principales operadores logísticos propios o subcontratados que realizan su distribución.
	EMPRESA
	YTD 04/14
LC-SOLES
	YTD 04/14
LC-SOLES %
	CENTRO 
DISTRIBUCION

	SELECTED TOTAL
	799,673,245
	100.00
	 

	 FARMINDUSTRIA
	105,850,974
	13.24
	PROPIO

	 TEVA CORP
	65,126,302
	8.14
	PROPIO

	 MEDIFARMA CORP
	58,251,835
	7.28
	PROPIO

	 GLAXOSMITHKLINE
	38,642,147
	4.83
	HOFARM SAC

	 SANOFI
	37,959,087
	4.75
	QUIMICA SUIZA

	 ROEMMERS CORP.
	33,605,046
	4.20
	QUIMICA SUIZA

	 MERCK CORP
	37,067,988
	4.64
	HERSIL

	 BAGO
	29,973,740
	3.75
	HERSIL

	 GRUNENTHAL CORP
	29,524,252
	3.69
	HERSIL

	 TECNOFARMA
	23,998,987
	3.00
	QUIMICA SUIZA

	 PFIZER
	17,610,050
	2.20
	HOFARM SAC

	 MSD CORP
	22,698,021
	2.84
	HERSIL

	 HERSIL CORP
	21,584,645
	2.70
	PROPIO

	 GRUPO ALBIS
	26,893,499
	3.36
	PROPIO

	 BAYER CORP
	20,078,357
	2.51
	HOFARM SAC

	 NOVARTIS CORP
	16,034,557
	2.01
	HOFARM SAC

	 QUIMICA SUIZA CORP
	13,158,067
	1.65
	PROPIO

	 BOEHRINGER ING COR
	14,177,829
	1.77
	QUIMICA SUIZA

	 AC FARMA CORP
	10,138,773
	1.27
	PROPIO

	 ROCHE
	12,761,170
	1.60
	HOFARM SAC

	 * Others *
	164,537,919
	20.57
	* Others *


 
Figura 9. Ranking de ventas por empresa farmacéutica y sus centros de distribución - Fuente IMS – Elaboración propia
 
Como podemos observar el 79% de las empresas farmacéuticas de mayor venta, sus centros de distribución lo realizan 3 operadores logísticos HOFARM, HERSIL y QUIMICA SUIZA.
Con respecto al estado Según detalla el SISMED[10] (Sistema integrado de suministro de medicamentos) en el Perú a nivel nacional tenemos un 42% de nivel bajo de disponibilidad de medicamentos en establecimientos de salud[11], por lo cual se está generando proyectos con fin de mejorar el nivel de abastecimiento a nivel nacional.
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Figura 10. Porcentaje de disponibilidad de medicamentos por regiones a mayo 2015 - Fuente y elaboración SISMED
 
A finales del 2014 se realizó una encuesta a 10 empresas de transporte que trabajan con los 3 operadores logísticos más importante y los 3 laboratorios con un centro de distribución propio de las cuales solo 5 generaron respuesta; donde se evalúa el costo del servicio requerido para la industria farmacéutica según dimensión y flujo de despachos mensual (Ver Anexo 3, 4, y 5).
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Figura 11. Concurso para servicio distribución lima con temperatura controlada - Fuente Empresa Farmindustria S.A. – Elaboración propia
B.    RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN
Se realizó un estudio de investigación de mercado descriptivo no experimental que recurrirá a fuentes secundarias como las estadísticas de INEI, estadísticas del mercado farmacéutico elaborado por el IMS HEALTH A.G, Asociaciones de empresas farmacéuticas (ALAFARPE, ADIFAN, ALAFAL, etc.) IMS (International Marketing Services), información de estudios del negocio de distribución en el Perú hecho por empresas especializadas, etc. Así como la opinión de expertos y líderes en el sector. Se puede evidenciar que el 65% de la distribución se da en lima metropolitana y concentra la mayor venta para los laboratorios y droguerías importadoras.
El precio estándar de los servicios oscila entre 8000 a 14000 soles mensuales por unidad y se identificó que el 79% del mercado farmacéutico es operado por centro de distribución tercerizado en3 operadores logísticos.
En el mercado farmacéutico este 65% de los gastos logísticos son aproximadamente 88 millones de soles en lima metropolitana y la demanda de transporte del estado entro los 50 millones de soles, es en este mercado donde enfocaremos nuestra empresa de transporte a los mismos costos del mercado con mejor tecnología y especializada en productos farmacéuticas.
Buscaremos convertirnos en un aliado en distribución para las empresas farmacéuticas, operadores logísticos y el estado peruano que comercializan y distribuyen productos farmacéuticos y dispositivos médicos cumpliendo los estándares de calidad normados.
III.   PROPUESTA DE VALOR
Brindar un servicio validado según necesidad de auditorías corporativas de transnacionales farmacéuticas, como la normatividad peruana e internacional, y mantener un sistema de gestión de calidad que asegure a nuestros clientes el cumplimiento de las Buenas Prácticas y cultura de Calidad, además cumplimiento con las Buenas Prácticas de Distribución y Transporte, requisito indispensable y mandatorio para la comercialización de productos farmacéuticos según Ley del Medicamento y Reglamentos emitidos en rangos de temperatura ambiente de 15°C a 25°C y en rango de 2°C a 8°C para cadena de frío.
Monitorear el estatus del producto (seguridad, condiciones de almacenamiento, ruta, horarios) desde la salida del “Sell-in” hasta la entrega al cliente, a través de un Aplicativo Smartphone en tiempo real, considerando personal con amplia experiencia en rubro farmacéutico (Servicios Logísticos, Calidad y Asuntos regulatorios), así como en creación e implementación de software de monitoreo y trazabilidad de procesos, unidades especializadas al transporte de productos farmacéuticos, expertos para capacitación y asesoría post-venta para el cumplimiento de las Buenas Prácticas de Distribución y aplicativos con información en línea para brindar fecha real de despacho y entrega, usando tecnología “Cloud”.
Todo este servicio se realizará al mismo costo del mercado de transporte actual pero con todas las modificaciones con lo cual las empresas que adquieran el servicio no verán afectados sus ratios de distribución pero si tendrán un servicio especializado.
A.    VISION
Ser un socio estratégico de nuestros clientes en procesos de distribución de productos farmacéuticos, integrando tecnología, calidad y seguridad de los productos al ajuste de sus requerimientos.
 
B.    MISION
Distribuir productos farmacéuticos a nivel nacional utilizando unidades y equipos que aseguren la calidad de los mismos, caracterizados por nuestra responsabilidad, compromiso, vocación de servicio complementado con una constante innovación y mejora de nuestros servicios, teniendo como un elemento fundamental a nuestros colaboradores  que nos permitirá tener clientes satisfechos en plazos de entrega y cumplimiento de Buenas Prácticas.
 
C.    ANALISIS INTERNO DE LA EMPRESA
a.     Pilares fundamentales de la empresa 
Somos una empresa comprometida a lograr la total satisfacción de nuestros clientes y de nuestros colaboradores, porque entendemos que un colaborador motivado es más productivo ya que experimenta felicidad y ésta la transmite a través de su labor diaria y en su trato con los demás.
Los principales valores de la empresa son:
Autentico: Creemos en la honestidad, la integridad y la valentía de hacer lo correcto. Nos esforzamos por ser una empresa exitosa, dedicada a ganar con trabajo duro y el juego limpio
Responsable: Somos responsables por nuestro negocio y nuestro futuro. Establecemos objetivos ambiciosos como empresa y hacia nosotros mismos y luego nos esforzamos para superarlos. Nos sentimos responsables personalmente de conseguir tanto nuestro potencial individual y en equipo.
Respeto: Tratamos a los demás como nos gustarían que nos trataran. No toleramos el trato irrespetuoso o abusivo. La falta de sensibilidad y la soberbia no tienen cabida entre nosotros.
Dedicación: Respetamos y cuidamos de las comunidades en las que vivimos y trabajamos para que seamos una compañía donde las personas quieren trabajar y las empresas quieran hacer negocio con nosotros.
b.     Objetivos estratégicos 
Satisfacer las necesidades, deseos y expectativas de los clientes con proyectos de mejora continua anuales en distribución de sus productos.
Ofrecer servicios que aseguren el cumplimiento de las Buenas Prácticas de Distribución y Transporte, motivar a nuestros clientes a través de la recompensa por la utilización de nuestros servicios.
Responder objetiva y oportunamente ante devoluciones, reembolsos, quejas, entre otros
c.     Ventaja competitiva 
Monitoreo propio del estatus del producto (seguridad, condiciones de almacenamiento, ruta, horarios) desde la salida del “Sell-in” hasta la entrega al cliente, a través de un Aplicativo Smartphone en tiempo real.
Tener proceso validado según necesidad de auditorías corporativas de transnacionales farmacéuticas, como la normatividad peruana e internacional, y mantener un sistema de gestión de calidad que asegure a nuestros clientes el cumplimiento de las Buenas Prácticas y cultura de Calidad.
Nuestro servicio permitirá brindar un servicio altamente diferenciado al mismo precio de mercado y cumpliendo las BPDT, esto nos asegura capturar la mayor cantidad de clientes en el menor tiempo posible.
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Figura 12. Recursos y capacidades de las ventajas competitivas de la empresa - Fuente y Elaboración Propia
 
Con la finalidad de confirmar cuales serían nuestras principales ventajas competitivas en el sector, se desarrolló una matriz (Figura 12) en la que se evalúan los recursos y capacidades de la empresa versus cuatro características claves de una ventaja competitivas, de ello concluimos que el personal especializado, el tracking mediante aplicativos Smartphone y transporte calificado/ validado serían nuestros principales factores de diferenciación.
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Figura 13. Cuadro de identificación de ventajas competitivas sostenibles - Fuente y Elaboración Propia
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Figura 14. Diagrama de las ventajas competitivas frente a la competencia - Fuente y Elaboración Propia
Así mismo realizamos un análisis comparativo de las principales ventajas competitivas que consideramos para nuestra empresa versus una de las principales empresas competidoras del mercado actual, otorgando un valor de importancia y desempeño en el sector (Figuras 13 y 14). De este análisis concluimos que el servicio agregado de envío de documentación técnica online adjunta al despacho, manteniendo un precio competitivo y contar con una flota vehicular validada adecuada a los requerimientos del cliente serían las ventajas competitivas que podrían ser las más sostenibles.
D.    ESTRATEGIA DE NEGOCIO
Los modelos de negocio a principio del siglo 20 eran bastante sencillos: fabricabas algo /prestabas un servicio y lo vendías en directo. Sin embargo, poco a poco se fueron creando nuevas formas alternativas de generar ingresos. 
En los últimos tiempos existe una cierta inquietud al respecto, dada la presión global para el aumento de la competitividad y productividad, que han derivado, junto con el advenimiento de Internet y la web colaborativa en toda una suerte de modelos de negocio alternativos. 
Nuestra empresa considerará dos (2) estrategias de negocio: La primera es la diferenciación de productos porque nuestro servicio será especializado con unidades que se configuran a las condiciones que requiere el cliente buscando distinguirnos en el mercado por la flexibilidad y mejora continua del servicio buscando para crear lealtad a nuestra marca; y la segunda es usar es la estrategia de precio porque ingresaremos con unidades especializadas a un mismo precio del mercado donde aún no se consideran las condiciones requeridas para productos farmacéuticos con temperatura controlada.
Para alcanzar lo propuesto en las estrategias tanto de diferenciación como de precio usaremos 2 modelos de negocio que serán los vehículos de nuestra estrategia.
A continuación describiremos los dos modelos que hemos decidido usar para la empresa:
a.     Selección de Modelo de Negocio
Modelo de Negocio de 2 o Varios Lados
Se trata de modelos de negocio en el que existen al menos 2 (aunque puede haber más) grupos de clientes interdependientes entre sí (lados). Este tipo de modelo de negocio nace del hecho que uno de los lados sólo se beneficia si el otro está presente, siendo por tanto el principal objetivo de la empresa facilitar la interacción entre ellos, actuando como intermediaria y potenciando el efecto de red al máximo.
La premisa clave para que este planteamiento tenga éxito es que debe atraer y crear valor a los dos lados por igual. Si únicamente ofrece valor real a uno de los dos lados, el otro rápidamente decrece y deja de tener valor por sí mismo.
Por ello, el servicio que brindaremos estará orientado a nuestro cliente directo como al cliente de nuestros clientes quienes finalmente medirán nuestro servicio porque no generaran reclamos pedirán que nuestra empresa sea la encargada de sus facturas y por ende nuestro cliente será reconocido por un buen servicio y nosotros por el servicio específico de distribución
Nube y SaaS (Software-as-a-Service)
Aunque tecnológicamente no son en absoluto lo mismo, a nivel de planteamiento de negocio son muy similares: La proposición de valor principal parte de la transformación de un producto en un servicio, y de un gasto fijo en uno variable. El cliente no tiene que adquirir un costoso software (producto, coste fijo), que deberá posteriormente instalar en un hardware adicional y pagar por una subscripción y soporte (variable, periódico), sino que paga por recibir un servicio mes a mes (o anualmente).
Nuestra empresa desarrollara un software amigable propio que brindará el seguimiento de recorrido y condiciones de temperatura de los productos despachados como también podrá brindar envío de documentos online más aún ahora con el ingreso de la facturación electrónica. Porque se ha identificado que por reglamentación todo producto farmacéutico requiere llegar con protocolo de análisis para su recepción y brindaremos sin costo extra el que automáticamente pueda llegar al cliente de nuestro cliente los protocolos de los productos comprados vía email, lo cual para nuestro cliente le ahorraría estar imprimiendo y escaneando sino simplemente con una base de datos poder reconocer y enviarlos.
Ambos modelos podemos resumirlos de la siguiente manera:
 
Ambos modelos alimentarán la estrategia de diferenciación de producto porque no existe una empresa que lleve implementados ambos modelos actualmente y finalmente la acogida de ambos modelos sin afectar el presupuesto de nuestros clientes nos darán la diferenciación de precios que fidelizar la marca como servicio especializado a precios de mercado.
b.     Definiendo la estrategia de negocio
Considerando que la estrategia es un plan de acción para que el negocio avance hacia una posición de negocios atractiva y desarrolle una ventaja competitiva sustentable es que consideramos tener claro los siguientes puntos:
i.  Objetivo
Lograr que nuestros clientes identifiquen a nuestra empresa, como una empresa que ofrece una propuesta de valor agregado, la cual estarían interesados en escuchar y evaluar. 
Promocionando el servicio que se brindará, a través de otorgar un descuento especial a las primeras dos empresas que inicien una relación comercial con la “Empresa”. Los clientes potenciales se categorizan en dos grandes grupos: Estado Peruano y operadores logísticos propios o subcontratados de empresas farmacéuticas productoras e importadoras. Esto les permitirá evidenciar “in situ” las aplicaciones y beneficios del servicio gozando de una tarifa preferencial por ser los primeros en tomar el servicio de “Empresa”
Además se introducirá anualmente al menos una nueva modificación, a través de la implementación de mayores aplicaciones especializadas al sistema “on line”.  
ii.                      Segmentación 
Tal como revisamos en el análisis del entorno farmacéutico la distribución se centra en lima con un 65% y en 3 operadores logísticos para las empresas farmacéuticas con mayor venta durante el primer cuatrimestre del 2015 por este motivo los clientes objetivos están conformados por el Estado Peruano (MinSa, EsSalud, Fuerzas Armadas, DIRESAs) y operadores logísticos propios o subcontratados de empresas farmacéuticas productoras e importadoras con distribución de productos farmacéuticos en Lima Metropolitana. 
También se está considerando formar parte de los procesos de licitación para servicio del estado publicados en Web SEACE para distribución a nivel nacional de las redes de salud[12].
iii.                    Posicionamiento
Para el mercado farmacéutico enfocado en el cumplimiento de las Buenas Prácticas de Distribución y Transporte, Sistemas de Gestión de Calidad y con necesidad de información real del estatus del producto, “Empresa” es la opción de ser un socio estratégico en los procesos de distribución, integrando tecnología, calidad y seguridad de los productos al ajuste de sus requerimientos. 
Actualmente 1 proveedor tiene el 80% de la distribución de productos farmacéuticos en cadena de frío pero en distribución a temperatura controlada no se tiene proveedores en el mercado farmacéutico porque no era exigencia mandatoria  legalmente.
iv.                    Estrategias de marketing
El servicio de “Empresa” se quiere dirigir actualmente a empresas farmacéuticas del sector privado y público que requieren el transporte de productos farmacéuticos en cumplimiento con la regulación, para esto se buscará implementar una estrategia de promoción de la ventaja competitiva por la calidad de servicio que incluye garantía y seguridad para lo cual se cuenta con personal calificado y tecnología.
Promoción
Tipo de promoción; requerimos hacer conocer el servicio, se brindará con un descuento especial a las dos primeras empresas que se conviertan en nuestros clientes. Este descuento preferencial tendría la duración de 6 meses. 
Objetivo específico; cumplir con la entrega de su despacho dentro de los tiempos pactados y con el control de seguridad y temperatura, a un precio preferencial durante los primeros 6 meses de contrato
Recursos y distribución; se debe contar en esta primera etapa con las unidades para poder realizar las pruebas e inicio de operaciones con la finalidad de colocar el producto con la promoción. La publicidad se realizaría por vía electrónica dirigida a los potenciales clientes donde se resalte el descuento preferencial y las bondades del servicio
Inversión; el valor costo del servicio por día de una unidad bordea aproximadamente S/. 400 soles. La inversión en este caso, sería el monto que se dejaría de percibir por cada servicio como consecuencia del descuento del 2% que representa S/. 27,500. La publicidad se realizaría vía electrónica por lo que no se determina un costo asociado significativo
Beneficios; información a tiempo real de los productos despachados y las condiciones en que se encuentra desde un aplicativo “SMART” a un menor precio del estándar por ser las primeras empresas en convertirse en nuestros clientes
Ventajas; servicio exclusivo y especializado enfocado a satisfacer a nuestros clientes en base a cumplimiento de entregas (logística), Buenas Prácticas de Distribución (Aseguramiento de Calidad) e información real – trazabilidad de pedidos en simultaneo (fuerza de venta – comercial)
Investigación de Mercados
Tipo de promoción; el cliente conforme va usando el servicio ayudará a ir implementando mayores aplicaciones al sistema “on line” y eso a futuro podría generar nuevos servicios, inclusive especializarlos buscando la mejora continua.
Objetivo específico; desarrollar las aplicaciones necesarias con fin de brindar un nuevo valor agregado según investigación realizada.
Recursos y distribución; armaremos equipo de operadores de servicio que mantengan actualizada la información con encuestas constantes del servicio y a través del aplicativo web/mobile generar encuestas a los clientes “in situ”.
Inversión: el valor costo del servicio por mes de una unidad bordea aprox. S/. 400 soles que se invertiría y las nuevas aplicaciones generarían una inversión de personal y desarrollo del sistema.
Beneficios; investigación y desarrollo de nuevos aplicativos con la finalidad de facilitar la trazabilidad de pedidos y las necesidades de entrega para nuestros clientes.
Ventajas; estar a la vanguardia de la información con nueva tecnología y enfocado a beneficio del cliente, dentro de un contexto de la industria farmacéutica regulado.
v.        Marketing Mix 
Con el Marketing Mix buscamos desarrollar eficientemente nuestras ventajas competitivas. Para esto nos focalizamos en las 7P’s:

Figura 15. Las 7 Ps del marketing – Elaboración propia
 
Producto
El producto, es lo que ofrecemos al cliente, se debe establecer el producto que vamos a ofrecer y elaborar éste, son acciones indispensables en el correcto desarrollo de una empresa o negocio.
Un servicio de transporte de productos farmacéuticos integrado que cumpla con las principales características como el  Cumplimiento de las Buenas Prácticas de Distribución y Transporte el cual es  requisito indispensable para la comercialización de productos farmacéuticos según Ley del Medicamento y Reglamentos emitidos. Monitoreo del estatus del producto (seguridad, condiciones de almacenamiento, ruta, horarios) desde la salida del “Sell-in” hasta la entrega al cliente, a través de un Aplicativo Smartphone en tiempo real.
Proceso validado según necesidad de auditorías corporativas de transnacionales farmacéuticas, de la normatividad peruana y de guías internacionales, a través de un sistema de gestión de calidad que asegure a nuestros clientes el cumplimiento de las Buenas Prácticas.
 
Precio
Está claro: la cantidad de dinero que vamos a exigir al consumidor o cliente, por adquirir nuestros productos. Es indispensable tener en cuenta varios factores a la hora de establecer un precio final para nuestro producto.
En nuestro proyecto, el precio varía según el tipo y cantidad de productos a transportar, el siguiente cuadro muestra los precios y descuentos en base al tipo de servicio a brindar:
	Tipo de Servicio
	Precio Regular
	Precio con Descuento

	Transporte de 1 tonelada/ mes
	S/. 13,775.5
	S/. 13,500

	Transporte de 5 toneladas/ mes
	S/. 23,469.5
	S/. 23,000


 
Condiciones de contrato incluirán el pago a 30 días
 
Promoción
Forma parte de las antiguas 4 P del marketing. Todos sabemos en qué consiste esto: hacer llegar al usuario información sobre nuestros productos y sus características.
Nuestro producto será promocionado por comunicaciones vía electrónicas, debido a que este tipo de comunicaciones no representa un costo significativo  y tiene más llegada a los clientes de hoy en día.
Asimismo las características básicas de nuestro servicio serán mostradas a través de nuestra página web donde nuestros clientes podrán realizar consulta de sus productos, seguimiento en tiempo real del estatus de su producto y transporte, realizar consultas y sugerencias que consideren necesario.
Realizaremos encuestas como mínimo de una vez (1) al para conocer la calidad del servicio ofrecido, siendo punto clave conocer la respuesta directamente del cliente, la encuesta también será un medio por el cual podemos identificar necesidades de nuestros clientes para la implementación de nuevas aplicaciones y realizar mejoras en el aplicativo actual.
 
 
 
 
 
Plaza
Es el lugar o punto desde el que ofrecemos el producto a los clientes, es decir lo distribuimos. 
La empresa tendrá como sede Lurín, el cual es considerado un lugar estratégico por estar cerca tres de las principales empresas farmacéuticas consideradas como potenciales clientes
Nuestro servicio de distribución incluirá los distritos dentro de Lima Metropolitana.
Tendremos 10 unidades de transporte disponibles de 1 tonelada y 4 unidades de transporte de 5 toneladas, las cuales tendrán el sistema de climatización, control de temperatura y sistema de monitoreo que permitirá obtener la data en tiempo real remotamente a través de la web o de aplicativos móviles.
 
Personas
Las personas desempeñan un papel imprescindible en la comercialización de los servicios; el trato y comunicación ante los clientes dependerá un mayor o menor éxito de la empresa. Por tal motivo es clave la formación de personal que facilitará una respuesta eficaz a las necesidades de los clientes y asegurará que todas las personas de la empresa conozcan la política de la empresa hacia sus clientes. En paralelo está el desarrollo de una cultura organizacional orientada hacia el cliente.
Para el proyecto, consideramos que la competencia clave de las personas será de cara al cliente, poniendo como prioridad número 1 a nuestro cliente. Para esto la empresa debe asegurar que todo colaborador deberá conocer y entender la visión, misión y objetivos que persigue la empresa. Se deberá construir relaciones de confianza entre todos los colaboradores el cual será la base para construir  una mentalidad donde nos identifique que “somos una sola compañía”
Asimismo, los directivos deberán de trabajar puertas abiertas, permitiendo la comunicación horizontal entre todos los colaboradores.
Los colaboradores deberán construir un clima laboran donde prime el respeto, confianza y comunicación entre todos.
 
Procesos
El proceso se refiere al método por el cual los clientes son atendidos y es especialmente importante para las empresas de servicios en donde los clientes no sólo esperan una cierta calidad en el servicio, sino que sea igual para todos los clientes de la empresa. Por tanto, la empresa debe asegurarse que sus procesos son de la mejor e igual calidad para todos sus clientes
 
En nuestro proyecto se establecerá procedimientos y políticas de todos los procesos de la empresa enfocados a tener documentación clara que permitan una buena atención para los clientes, en donde los Directivos son responsable de asegurar que los procedimientos y políticas se cumplan en toda la cadena, manteniendo actualizado esta documentación.
 
Plusvalía
Es la evidencia física del producto o del lugar de trabajo, en el caso del marketing de productos, el cliente le gusta saber que si el producto es inferior a lo anunciado puede devolverlo o quejarse, en el caso de los servicios el cliente tiene pocos recursos al tratarse de productos intangibles provocando que los clientes sean muy cuidadosos y cautelosos en la compra de servicios, con el fin de superar esta situación, las empresas tienen que proporcionar algún tipo de evidencia física, en forma de fotografías, testimonios o estadísticas, que apoyan sus afirmaciones en torno a la calidad de sus niveles de servicio.
 
En nuestro proyecto, la empresa creará un video donde se muestre de manera detallada el servicio que se brinda, este video mostrará las actividades más importantes que brindamos como servicio, Asimismo se evidenciará a través de fotografías y publicaciones en página Web los diferentes servicios brindados..
 
E.     MODELO DE GESTION DE NEGOCIO
Un Modelo de Gestión de Negocio es una herramienta previa al Plan de Negocio que permitirá definir con claridad lo que el negocio ofrece al mercado, cómo se va hacer, a quienes se les va a vender, cómo se va a vender y de qué forma se generarán los ingresos. Esto permitirá saber “qué es lo que va a pasar y quién va a pagar qué, cuándo y por qué. Cuanto más sencillo sea el modelo de negocio, mejor funciona. Cuanto más complejo, más difícil será de implementar”, advierte Rodolfo Carpintier, fundador de Digital Assets Deployment (DaD).
“Una definición admitida es –señala Javier Megías, experto en estrategia y modelos de negocio– cómo una empresa crea, desarrolla y captura valor. Pero esto es muy etéreo. Al final, el modelo de negocio es una visión, un conjunto de todo lo que es tu negocio”.
a.     Modelo de Gestión
Desde el punto de vista de la calidad todos nuestros procesos deben estar enfocados a brindar satisfacción a nuestros clientes y cumplimiento de requisitos técnicos
 
 [image: ]
 
 
 
La mejora continua es un modelo de gestión que nos permitirá que nuestros procesos internos escalen al siguiente nivel para que podamos brindar servicios innovadores y de calidad.
b.     Estrategia en función a la Calidad
Desde el punto de vista de la calidad consideramos los siguientes puntos:
Tecnología
Desarrollar un Aplicativo Web y Mobile que permita dar seguimiento al servicio de Distribución en cada una de sus etapas (en tránsito, arribo en el cliente, en espera, otros) garantizando la satisfacción de los requerimientos del cliente, brindando facilidad en el seguimiento del servicio, de tal forma que permita al cliente estar alineado a las políticas de calidad y normativa vigente, integrando calidad y seguridad del producto.
Procesos
Desarrollaremos procesos especializados en cada uno de las áreas del negocio en base a procedimientos bien redactados, documentado, aprobado y en constante actualización, de tal  manera que garanticen el cumplimiento de las necesidades del cliente, permitiendo una Generación de Valor que esté alineado con lo que el cliente espera de nosotros.
 
 
Personas
Formar un equipo de colaboradores con experiencia en el rubro farmacéutico, brindarles los lineamientos necesarios usando herramientas colaborativas, para que sus competencias estén orientadas al servicio, motivación al logro y pensar como cliente.
 [image: ]
 
 
 
 
 
 
 
c.     Estrategia en función a la Mejora Continua
Desde el punto de vista de la mejora continua consideramos los siguientes puntos:
Tecnología
Desarrollar un Aplicativo Estadístico y Warehouse que permita almacenar en una colección de datos las necesidades de los clientes, de tal manera que podamos generar indicadores de gestión capaces de entender las necesidades actuales, elevar el nivel de satisfacción e identificar potenciales necesidades. Esto es posible con el almacenamiento de información diaria.
Procesos
Desarrollar procesos de apoyo con flujos de trabajos flexibles y automatizados, capaces de adaptarse a nuevos requerimientos.
Personas
Brindar un ambiente de trabajo seguro, cálido y placentero, donde las personas se sientan fortalecidas por el entrenamiento y capacitación constante; Esto permitirá que las personas esten alineadas con la estrategia de la empresa y puedan poner “foco en el cliente”, foco en el despacho y servicio.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
F.     VIABILIDAD
a.     Análisis Financiero
i.  Objetivos 
Nuestro objetivo es lograr una participación del 30% del mercado farmacéutico y esto lo lograremos ingresando mínimo a dos de los tres principales operadores logísticos farmacéuticos con una flota de 14 unidades con tecnología de punta y seguimiento “on line” para cumplir con las entregas tanto en tiempo y cantidad. 
A la vez nos proponemos postular y alcanzar el 30% de servicios de transporte solicitados por el Estado Peruano, participando en los procesos de Adjudicaciones y/o Concursos Públicos de ESSALUD y del MINSA a través de la Unidad Ejecutora Dirección de Abastecimiento de Recursos Estratégicos en Salud.  
En el presente análisis estamos considerando colocar las 14 unidades de transportes para la distribución de ambos mercados con operadores logísticos en lima metropolitana y para el estado a nivel nacional. 
Los precios de venta serán acorde al mercado con la ventaja del cumplimiento del manual de Buenas Prácticas de Distribución y Transporte (BPDT) regulado por DIGEMID.
Nuestra orientación al cliente y servicio de sistema propio nos servirá como un sistema de control para conocer lo que nuestros clientes esperan, sus cambios según necesidad y hábitos tanto para el sector privado y público.
ii.                      Inversión 
Considerando la información presentada encontramos una oportunidad creada debido a la necesidad de un servicio especializado o carencia del mismo, teniendo como valor agregado ingresar tecnología y BPDT a precio del mercado actual que no considera esta agregado.
La empresa toma de referencia el distrito de Lurín donde actualmente se está posicionando el mercado de almacenes y operadores logísticos donde se consultó el alquiler de un terreno basado en registros de la municipalidad, se estimaron los gastos mínimos para una oficina administrativa y la implementación de la flota como software donde nos resultó una inversión inicial de S/. 1, 000,000 la cual está representada de la siguiente manera:
	INVERSIÓN INICIAL
	 
	 
	 
	 

	DESCRIPCION
	MONTO
	 
	 
	 
	 

	Alquiler Local anual 200m2
	60,000
	 
	 
	 
	 

	Implementación local
	50,000
	      40,000 
	muebles afectos a depreciación

	 
	Año 1
	Año 2
	Año 3
	Año 4
	Año 5

	Unidades de transporte (14)
	750,000
	840,000
	1,080,000
	1,200,000
	1,350,000

	Implementación unidades
	50,000
	 
	 
	 
	 

	Software / hardware
	30,000
	 
	 
	 
	 

	Seguimiento Web/Mobile anual
	20,000
	 
	 
	 
	 

	Gastos administrativos
	10,000
	 
	 
	 
	 

	Promoción
	30,000
	 
	 
	 
	 

	Total
	1,000,000
	 
	 
	 
	 


 
 
 
Para los gastos de la empresa se revisó el detalle de los gastos del personal requerido por cada unidad, sus mantenimientos, repuestos, gasolina, etc. y los gastos administrativos entre luz, agua, inmobiliaria, útiles, materiales, etc. estos gastos anualmente serían los siguientes:
	GASTOS MENSUALES ESTIMADO
	 
	 
	 
	 

	DESCRIPCIÓN
	Año 1
	Año 2
	Año 3
	Año 4
	Año 5

	Personal (3 gerencias, 3 administrativos y 30 operativos)
	      88,500 
	      95,100 
	    110,700 
	    111,300 
	    120,300 

	Unidades de transporte (14) mantenimiento/gasolina/etc.
	      35,000 
	      40,000 
	      50,000 
	      55,000 
	      60,000 

	Gastos administrativos
	        6,500 
	        7,500 
	        9,000 
	      11,000 
	      13,000 

	Total mes
	    123,500 
	    135,100 
	    160,700 
	    166,300 
	    180,300 

	Total año
	 1,482,000 
	 1,621,200 
	 1,928,400 
	 1,995,600 
	 2,163,600 


 
Y el proyectado de ventas está dándose considerando todas las unidades brinden el servicio mensual tal como sigue:
	VENTAS NETAS
	 
	 
	 
	 

	COSTO DEL SERVICIO
	Año 1
	Año 2
	Año 3
	Año 4
	Año 5

	Por unidad de transporte 1tn x mes
	    135,000 
	    162,000 
	    189,000 
	    202,500 
	    225,000 

	Por unidad de transporte 5tn x mes
	      92,000 
	      92,000 
	    138,000 
	    161,000 
	    207,000 

	Total mes sin IGV
	    227,000 
	    254,000 
	    327,000 
	    363,500 
	    432,000 

	Total anual sin IGV
	 2,724,000 
	 3,048,000 
	 3,924,000 
	 4,362,000 
	 5,184,000 


 
iii.                     Financiamiento 
La inversión inicial será financiada una parte con recursos propios suministrado por los socios, por un monto de S/. 250,000 (25% del patrimonio) y el resto se financiarán con una entidad bancaria a una tasa promedio de 32%.
Se buscará con la entidad bancaria iniciar una relación a largo plazo para que en el futuro brinde mejores tasas. A largo plazo se apunta a crecer de una pequeña a mediana empresa, lo que va a generar una mayor confianza en el sistema financiero con lo cual se tendrá acceso a crédito para capital de trabajo.
b.     Estados Financieros Proyectados
De acuerdo al tamaño de mercado objetivo se considera colocar 14 unidades de transporte para la distribución en 2 de los operadores logísticos que contienen a la mayor concentración de empresas importadoras y un laboratorio farmacéutico con centro de distribución propio y en los años siguiente aumentar la flota en 2 unidades anualmente exceptuando el 3 año donde se ingresaría 4 unidades buscando ingresar al 3 operador logístico del segmento.
El incremento de unidades se daría de la siguiente manera:
 
	 
	 
	Año 1
	Año 2
	Año 3
	Año 4
	Año 5

	camiones adquirir por año
	14
	2
	4
	2
	2

	camión 1 ton 
	inversión (10)
	 S/. 45,000 
	2 x 1tn
	2 x 1tn
	1 x 1tn
	 

	camión 5 ton 
	inversión (4)
	 S/. 75,000 
	 
	2 x 5tn
	1 x 5tn
	2 x 5tn


 
 
 
 
 
	PROFORMA DE ESTADO FINANCIERO en miles de soles

	 
	 
	 
	 
	 
	 

	(Expresado en Miles)
	1000
	 
	 
	 
	 

	 
	AÑO 1
	AÑO 2
	AÑO 3
	AÑO 4
	AÑO 5

	VENTAS NETAS
	2,724
	3,048
	3,924
	4,362
	5,184

	COSTO DE MERCADERIA VENDIDA
	-1,482
	-1,621
	-1,928
	-1,996
	-2,164

	UTILIDAD BRUTA
	1,242
	1,427
	1,996
	2,366
	3,020

	GASTOS OPERATIVOS
	-78
	-90
	-108
	-132
	-156

	DEPRECIACIÓN
	-154
	-172
	-220
	-244
	-274

	UAII – EBIT
	1,010
	1,165
	1,668
	1,990
	2,590

	INGRESOS / GASTOS FINANCIEROS
	-106
	-93
	-100
	-85
	-73

	UAI – EBITDA
	904
	1,072
	1,567
	1,905
	2,517

	IMPUESTOS (30% RENTA)
	-271
	-322
	-470
	-572
	-755

	UTILIDAD NETA
	633
	750
	1,097
	1,334
	1,762


 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
i.  Flujo De Caja 
El flujo de caja tiene un horizonte proyectado a 5 años, el cual refleja que la empresa genera una caja positiva del 14% del total de ventas en el 1er año con una tendencia creciente terminando en un 25% del total de ventas para el quinto año.
	FUENTES DE FONDO
	Año 0
	Año 1
	Año 2
	Año 3
	Año 4
	Año 5

	(1) Ingresos por Operaciones
	 
	       2,724 
	       3,048 
	       3,924 
	       4,362 
	       5,184 

	(2) Financiamiento
	             750 
	 
	 
	 
	 
	 

	(3) Capital
	             250 
	 
	 
	 
	 
	 

	Total Fuentes
	         1,000 
	 
	 
	 
	 
	 

	USO DE FONDOS
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Infraestructura
	             -50 
	 
	 
	 
	 
	 

	Maquinaria y Equipo
	           -850 
	 
	 
	 
	 
	 

	Capital de Trabajo Neto
	           -100 
	 
	 
	 
	 
	 

	Total de Usos
	       -1,000 
	 
	 
	 
	 
	 

	Costo de Mercadería Vendida
	 
	      -1,482 
	      -1,621 
	      -1,928 
	      -1,996 
	      -2,164 

	Utilidad Bruta
	 
	 1,242.00 
	 1,426.80 
	 1,995.60 
	 2,366.40 
	 3,020.40 

	Gastos Operativos
	 
	      -78.00 
	      -90.00 
	   -108.00 
	   -132.00 
	   -156.00 

	Depreciación
	 
	   -154.00 
	   -172.00 
	   -220.00 
	   -244.00 
	   -274.00 

	UAII
	 
	 1,010.00 
	 1,164.80 
	 1,667.60 
	 1,990.40 
	 2,590.40 

	Ingresos - Gastos Financieros
	 
	   -106.13 
	      -92.84 
	   -100.25 
	      -85.06 
	      -73.27 

	UAII
	 
	     903.87 
	 1,071.96 
	 1,567.35 
	 1,905.34 
	 2,517.13 

	Impuestos
	 
	   -271.16 
	   -321.59 
	   -470.21 
	   -571.60 
	   -755.14 

	Utilidad Disponible
	 
	     632.71 
	     750.38 
	 1,097.15 
	 1,333.74 
	 1,761.99 

	Mas Depreciación
	 
	     154.00 
	     172.00 
	     220.00 
	     244.00 
	     274.00 

	Menos Capital de Trabajo
	10%
	   -272.40 
	   -304.80 
	   -392.40 
	   -436.20 
	   -518.40 

	Flujo de Fondos Bruto
	 
	     514.31 
	     617.58 
	     924.75 
	 1,141.54 
	 1,517.59 

	Menos Amortización de Deuda
	 
	   -141.51 
	   -150.48 
	   -187.25 
	   -199.29 
	   -216.31 

	Flujo de Fondos Neto
	 -1,000.00 
	     372.80 
	     467.09 
	     737.50 
	     942.25 
	 1,301.28 


 
Estimación del costo de capital
Cálculo del COK a través del método del CAPM 
CAPM: Rf + (Rm-Rf) x β + RP 
Para el cálculo del COK en base a este modelo hemos considerado los siguientes supuestos: 
Rm: Rendimiento promedio de mercado; consiste en considerar un indicador que refleje la tasa media de retorno del mercado, para ello hemos tomado un índice amplio compuesto por varias industrias de tal manera que refleje el comportamiento del mercado en su conjunto y dé muestra de una cartera diversificada, el índice bursátil más usado es el índice Standard &.Poor´s 500. 
Rf: Tasa Libre de riesgo, consiste en aplicar al costo de oportunidad una tasa con la intención de eliminar el riesgo de reinversión, para ello hemos tomado el promedio de retorno de los Bonos del Tesoro Norteamericano (T-bond), el cual es supuesto por convención que son títulos Libres de Riesgo. 
β: Beta, es una medida de la sensibilidad del retorno de un activo en relación a la variación del retorno del mercado. En el caso de nuestra empresa consideraremos el β de trucking de Damodaran
Rp: Riesgo País, consideramos prudente y de manera conservadora agregar una prima por riesgo país, ya que representa la repercusión potencialmente adversa del ambiente de un país sobre los flujos de efectivo de una corporación multinacional. 
 
	Estimación del COK 
	 

	E(rs)
	11.99%

	Rf
	7.19%

	Factor beta trucking
	1.40

	Prima x riesgo de mercado
	1.91%

	E(rm)
	9.10%

	Riesgo País
	2.13%


 
Considerando el costo de capital obtenido de 11.99% obtendríamos un Valor Actual Neto (VAN) positivo de S/. 1,567.83 M lo cual significa que nuestra inversión es aceptable para obtener la rentabilidad objetivo.  Así mismo, obtendríamos una Tasa Interna de Retorno referencial del 52% además de la recuperación de la inversión. 
ii. Punto de Equilibrio
La empresa tendría ingresos mensuales por venta del servicio de S/. 227,000; costos fijos por S/. 123,500 y costos variables por S/. 6,500 por lo cual el punto de equilibrio calculado en base a los totales de ventas y costos sería:
PE = Costos fijos / ( 1 – ( costos variables/ ventas ) )
PE = 123500 / ( 1 – ( 6500/227000)
PE =  S/.   127,140.59 
La empresa tiene que vender S/. 127,140.59 nuevos soles mensuales para llegar al punto de equilibrio.
Para poder hallar la cantidad mínima de camiones que debemos colocar a trabajar solo dividimos por el valor de venta del camión, el cual en promedio es de S/. 16,214 lo cual nos da refiere vender el servicio de 8 camiones para llegar al punto de equilibrio.
iii.                     Balance General Proyectado
Presentamos el siguiente balance proyectado a 5 años:
	BALANCE PROYECTADO

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	ACTIVO
	Año 0
	Año 1
	Año 2
	Año 3
	Año 4
	Año 5

	Activo Corriente Neto
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Capital de Trabajo Neto
	100.00
	745.20
	1,517.09
	2,646.99
	4,025.44
	5,845.13

	Activo No corriente
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Activo Fijo
	900.00
	900.00
	990.00
	1,230.00
	1,350.00
	1,500.00

	Depreciación Acumulada
	-
	-154.00
	-326.00
	-546.00
	-790.00
	-1,064.00

	Total Activo
	1,000.00
	1,491.20
	2,181.09
	3,330.99
	4,585.44
	6,281.13

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	PASIVO
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Pasivo No Corriente
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Deuda
	750.00
	600.00
	522.00
	546.00
	426.00
	306.00

	PATRIMONIO
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Capital
	250.00
	250.00
	250.00
	250.00
	250.00
	250.00

	Utilidad
	 
	632.71
	1,383.08
	2,480.23
	3,813.97
	5,575.96

	Rentabilidad Nominal
	 
	8.49
	26.01
	54.76
	95.48
	149.17

	TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO
	1,000.00
	1,491.20
	2,181.09
	3,330.99
	4,585.44
	6,281.13


 
 
 
 
G.    CONCLUSIONES 
La empresa presenta un Van de S/. 1.567MM y un TIR de 52% lo cual nos evidencia la viabilidad del proyecto, si bien existe una Ley y reglamento que exige el cumplimiento de las Buenas Prácticas de Distribución y Transporte, ante la falta de una directiva efectiva al día de hoy, las empresas y establecimientos farmacéuticos no consideran realizar algún cambio en el servicio de distribución proactivamente. Sin embargo, la tendencia global del mercado farmacéutico nos indica que existe una alta probabilidad que en el 2016  la regulación peruana y su organismo regulador (DIGEMID) empiecen a dar el giro y a exigir validar y/o asegurar el mantenimiento de las condiciones de almacenamiento de sus productos no solo a nivel de almacenes sino también desde el despacho hasta la recepción por el cliente e incluso el paciente. 
 
La regulación peruana está evolucionando en su nivel de exigencia y control sobre los productos farmacéuticos con la finalidad de brindar un producto con calidad, seguridad y eficacia garantizada al usuario final. Los países considerados de Alta Vigilancia Sanitaria, tales como países Europeos, Japón y Estados Unidos, tienen ya implementados desde hace algunos años este tipo de regulaciones, por lo que las empresas transnacionales con sede en Perú buscan implementar estándares de calidad para el almacenamiento y distribución de productos farmacéuticos de acuerdo a las exigencias de sus políticas corporativas. Es por ello que brindar la solución a esta necesidad de un transporte especializado en el manejo de productos farmacéuticos va tomando fuerza en el mercado. 
 
El análisis financiero y los estados de resultados proyectados se realizaron bajo un escenario conservador manteniendo los precios del mercado que brinda un transporte estándar que no cumple las  BPDT y donde los que sí lo ofrecen, tienen un precio 3 veces mayor. Bajo esa premisa, consideramos que nuestros objetivos van acorde al comportamiento del mercado con un VAN positivo, TIR del 52% y un crecimiento del 50% en unidades a 5 años.
 
Finalmente al hacer la proyección para un periodo de 5 años, a partir del primer año generaremos utilidades, recuperando la inversión en el segundo año de iniciadas las operaciones. Así mismo,  el rendimiento del negocio es mayor que la tasa esperada, considerando el promedio del mercado para los negocios de este giro, por lo que es un proyecto rentable.


H.    RECOMENDACIONES
 
El mercado es amplio pero el negocio es imitable pero como aún está empezando a ser regulados por el estado DIGEMID es importante ser los pioneros e innovadores del servicio en distribución con temperatura controlada.
Tener químicos farmacéuticos especialistas que conozcan la necesidad de las industrias farmacéuticas e ingenieros informáticos que puedan adaptar esa necesidad a la tecnología actual sin alterar significativamente los gastos.
Para mantener el crecimiento y colocación de más unidades anualmente debemos cumplir con lo prometido basado en el indicador de servicio al cliente de las transnacionales OTIF (ON TIME – IN FULL)
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J.      ANEXOS
Anexo 1 – Ranking de Empresas Farmacéuticas Abril 2014
[image: ]Fuente: IMS

Anexo 2 – Concurso para servicio de transporte local de mercadería
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CONCURSO PARA SERVICIO  DE TRANSPORTE LOCAL DE MERCADERIA
Bases del concurso
 
Farmindustria empresa del rubro farmacéutico está en la búsqueda de un operador logístico que pueda realizar  la distribución de sus productos a nivel local.
 
I. RESUMEN DEL PROCESO
4    Objetivo del Proceso: 
Mejorar y optimizar  el proceso de Distribución actual teniendo en cuenta los siguientes aspectos:
·         Optimizar el uso de recursos (vehículos, personal)
·         Reestructuración de rutas y zonas actuales.
·         Mejorar el proceso de control y monitoreo actual  a través del GPS, sistemas de monitoreo en línea.
4    Empresa Contratante: Farmindustria S.A.
4    Plazo del contrato: 3 años
4    Fecha esperada de inicio de contrato: Enero 2013 
4    Tiempos a considerar:
–        Plazo para consultas:               1 semana desde fecha de envío de las bases
–        Envío Propuestas:              2 semanas desde fecha de envío de las bases
–        Plazo Implementación: 1 semana desde el anuncio del ganador
 
 
II. ANTECEDENTES GENERALES
 
A. Datos Generales
FARMINDUSTRIA S.A. para efectos de realizar la Distribución Física de los productos entre sus establecimientos y a nivel Lima Metropolitana, requiere contratar el servicio de transporte y reparto de mercadería por un periodo de 3 años según los requerimientos comerciales. 
 
FARMINDUSTRIA S.A. comercializa productos Farmacéuticos de consumo humano, los cuales deben permanecer en todo momento en condiciones óptimas de conservación.
 
PROCESO:
Nuestro requerimiento de Distribución Física consta de los siguientes servicios: 
A.    Distribución local (boticas, farmacias, clínicas, hospitales y Autoservicios )
B.    Distribución de Mercadería Mercado Central
C.    Distribución de Cadenas y Co-distribuidores
D.    Servicio tipo courier entre locales de la empresa,
E.    Distribución de muestras medicas
F.     Servicio de traslado de productos terminados y materiales entre almacenes.
 
FARMINDUSTRIA S.A. realiza el embalaje de la mercadería a ser distribuida de acuerdo a las Buenas Prácticas de Almacenamiento, en cajas debidamente rotuladas y selladas, lo cual permite que los productos no sufran deterioro y mantengan una buena conservación. 
 
FARMINDUSTRIA S.A. entregará, junto con la carga, los documentos pertinentes para realizar la entrega (Guía-Factura para productos de Venta o Guía de Remisión para Canjes o traslados entre nuestros establecimientos y Muestras Médicas).
 
El proveedor deberá realizar el recojo de las cajas y documentos que FARMINDUSTRIA S.A. despachará de las instalaciones de su Centro de Distribución, ubicado en el Complejo Industrial Las Praderas de Lurín Calle B s/n Mz. A Lt. 4 Urb. Las Praderas de Lurín  -  Lurín, en el horario de las 7.30 am. Las unidades de recojo deberán estar en perfectas condiciones de operación y limpieza, lo cual será verificado por el personal de FARMINDUSTRIA S.A. al momento del recojo. Los choferes y ayudantes deberán estar debidamente uniformados e identificados sin excepción.
 
Solo en caso de servicio de  traslado de productos terminados y materiales entre almacenes los recojos podrían ser entre el Complejo Industrial Las Praderas de Lurín Calle B s/n Mz. A Lt. 4 Urb. Las Praderas de Lurín  -  Lurín y Calle Mariscal Miller 2151 Lince.
 
B. Obligaciones del Operador
 
DEL TRANSPORTE:
El proveedor para todos los servicios solicitados se compromete a realizar el control y monitoreo de la operación y de facilitar a Farmindustria todos los reportes que requieran así como la habilitación de páginas con información en línea como de asegurar que los productos de FARMINDUSTRIA S.A. sean transportados en unidades totalmente herméticas y siempre limpias para evitar la contaminación. Los productos regulares deben mantenerse en temperaturas no mayores a 25°C y los productos de cadena de Frío deben permanecer entre 2 y 8°C. Para estos últimos, FARMINDUSTRIA S.A. se encargará de realizar el embalaje especial para dicho fin. 
 
 
DE LA ENTREGA:
El proveedor deberá realizar la entrega de la totalidad de cajas y bultos despachados en la dirección indicada en el documento emitido por FARMINDUSTRIA S.A. y deberá asegurar que dicho documento sea firmado y sellado por el consignado en señal de conformidad.  
DEL RETORNO DOCUMENTARIO:
El proveedor se comprometerá a retornar las copias emisor y Control Administrativo debidamente firmadas y selladas por el destinatario de los documentos despachados a mas tardar al día siguiente de la entrega, los mismos que serán liquidados según el local que correspondan (Lurín- Lince).
 Para los servicios de Distribución de Cadenas, Co-distribuidores y Servicio de traslado de productos terminados y materiales entre almacenes los documentos serán liquidados y se les sellará la planilla de despacho en conformidad de la entrega, el cual servirá de sustento de la Facturación por los servicios prestados. Sin dicho sustento no se procederá al pago de las facturas. Para los pedidos de Licitaciones con entidades del Estado, adicionalmente, se deberán retornar los cargos de los documentos enviados a la Institución sin excepción (Guía de Remisión, Orden de Compra, Cartas de Rebaja si es necesario, etc.), según las instrucciones precisas detalladas por FARMINDUSTRIA S.A. para cada caso.
 
DEL RETORNO DE MERCADERIA (Logística Inversa):
En casos de excepción y previa coordinación y autorización del Centro de Distribución de FARMINDUSTRIA S.A., el proveedor deberá retornar las cajas que no hayan podido ser entregadas o que el consignado no haya querido recibir. Dichas cajas deberán retornar a las instalaciones del Centro de Distribución siguiendo las mismas condiciones de transporte detalladas anteriormente.
DEL MANIPULEO DE LA CARGA:
Los proveedores deberán asegurar un adecuado manipuleo de la carga transportada a fin de preservar la integridad de los productos desde el recojo de las instalaciones de FARMINDUSTRIA S.A. hasta la entrega a su destino final. Para ello FARMINDUSTRIA S.A. entregará la mercadería correctamente embalada, según el punto II. En caso de ocurrir un accidente que dañe alguno de los bultos transportados de manera irremediable (por ejemplo rotura de frascos de jarabes), FARMINDUSTRIA S.A. analizará las causas de dicho incidente y si se determina que la responsabilidad fue del proveedor, se procederá a debitar de la factura del proveedor el monto de la mercadería dañada (al precio consignado en los documentos emitidos por FARMINDUSTRIA S.A.).
 
DE LA CONFIDENCIALIDAD
La información confidencial  será exclusiva y únicamente para los fines para los cuales les fue suministrada.
 
DEL SEGURO:
De la mercadería
Los proveedores deberán contar con una póliza de seguro contra todo riesgo por el servicio de transporte de carga con una cobertura hasta US D 25,000.00 del valor de la mercadería inclusive y deberán alcanzar copia de la póliza a Farmindustria para su aprobación.
 
A partir de US D 25,000.00 la cobertura del seguro a aplicar será por parte de Farmindustria S.A y en caso de algún siniestro el deducible de esta póliza será asumido por el operador.
 
En caso de suceder algún siniestro se deberá de informar de inmediato al Centro de Distribución de FARMINDUSTRIA S.A. e igualmente, de inmediato sentar la denuncia correspondiente indicando el número de documento comprometido (N° Interno Farmindustria y N° Sunat).
 
En caso de siniestros menores (donde no amerite hacer uso del seguro),  el proveedor deberá reconocer el monto de la mercadería siniestrada y se procederá a debitar de la factura del proveedor el monto de la mercadería (al precio consignado en los documentos emitidos por FARMINDUSTRIA S.A.).
 
Del Personal del Operador:
El operador deberá contar con una póliza de seguro vigente durante todo el periodo del contrato de SCTR para todo el personal asignado en caso de adjudicarle algún servicio. 
 
El operador deberá contar con un SOAT vigente por unidad.
 
DE LA SEGURIDAD Y SALUD:
Del personal del Operador:
El operador deberá entregar a sus trabajadores los equipos de protección personal necesarios y suficientes para llevar a cabo una actividad segura: cascos, zapatos de seguridad y guantes.
 
El operador  deberá capacitar a su personal en prácticas adecuadas de manipulación de carga y manejo defensivo, previo al inicio de actividades y luego en forma trimestral. Se estándar del transportista debe cumplir en forma mínima con el estándar de Farmindustria S.A. pudiendo ser el más específico y detallado.
 
El operador deberá contar con equipo y herramientas necesarias y suficientes para llevar a cabo la actividad de manipulación de paquetes, bultos y envases de forma segura: plataformas para adosar al camión, etc.
 
El operador  deberá tener su revisión técnica al día, a fin de asegurar los equipos de seguridad mínimos: gata, llanta de repuesto, botiquín de primeros auxilios, extintor, etc.
 
Dar facilidades al personal de vigilancia para que revise el estado del vehículo según temas básicos:
Luz de retroceso, estado de llantas, claxon, parachoques.
 
III. PLAZO DEL CONTRATO
Periodo de Contrato              3 años - Del 02 de Enero 2013 al 31 de Diciembre 2015                            
 
IV.  DE LAS EVALUACIONES
El operador deberá enviar la siguiente información para su evaluación en sobre cerrado a nuestras oficinas de acuerdo a la carta de invitación y también vía correo electrónico
 
OFERTAS TECNICA
Se considerara en la evaluación técnica los siguientes documentos:
·         Experiencia en distribución en el rubro farmacéutico y/o similares
·         Alcance de antecedentes penales y/o policiales y record de los choferes
·         Experiencia del supervisor inhouse a asignar
·         Adjuntar copia de certificaciones en caso tuviesen 
·         Envío de referencias comerciales con datos de contacto
·         Detalle de medidas complementarias en tema de seguridad adicionales al GPS con clave de monitoreo vía web otorgado a Farmindustria y asignación de celulares
·         Listado de unidades indicando marca, modelo, año y capacidad por tipo de servicio 
·         Carta de conformidad al Anexo I adjunto a la presente base
 
 
 
OFERTA ECONOMICA
Los proveedores presentarán sus propuestas en un sobre cerrado del archivo en Excel  Anexo II debidamente firmado, las ofertas a indicar deben de considerar todos los costos como una Tarifa Flat mensual para los servicios de los Items A,B, D, E y F y por viaje al ítem C de acuerdo a lo indicado en el Anexo I.
 
Las ofertas serán evaluadas por el Área de Compras para el otorgamiento de la Buena Pro.  La Buena Pro será otorgada por tipo de servicios, en el caso que se adjudique en más de un servicio los precios estarán sujetos a una posterior revisión.
                            
IV. PROCESO DEL CONCURSO
 
PLAZO
a)     Consultas de las compañías invitadas: 1 semana desde la fecha de envío de bases
b)     Envío de propuesta: 2 semanas desde la fecha de envío de bases
La propuesta debe incluir:
-         Oferta Técnica y
-         Oferta Económica
c)     Plazo de implementación:              1 semana desde el anuncio del ganador
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Anexo II: Requerimientos Técnicos
 
I OBJETIVO 
Farmindustria empresa del rubro farmacéutico está en la búsqueda de un operador logístico que pueda realizar  la distribución de sus productos a nivel local.
A su vez desea mejorar y optimizar  el proceso de Distribución actual teniendo en cuenta los siguientes aspectos:
·         Optimizar el uso de recursos (vehículos, personal)
·         Reestructuración de rutas y zonas actuales.
·         Mejorar el proceso de control y monitoreo actual  a través del GPS, sistemas de monitoreo en línea.
 
II ESQUEMA PROPUESTO
El presente requerimiento deberá alcanzar los siguientes servicios:
A.    Distribución de Mercadería a Boticas, Farmacias, Clínicas, Hospitales y Autoservicios
[image: ]
Nota: Considerar  2 puntos lejanos: Chosica 1 vez por semana y Puente Piedra 2 veces a la semana
 
 
 
 
 
 
B.    Distribución de Mercadería Zona Mercado Central 
[image: ]
Características del servicio:   Puntos (A y B)
§         Origen de operación: Centro de Distribución Farmindustria “Parque Industrial Las Praderas de Lurín”.
§         Servicio de Lunes a Sábado.
§         Horario de Ingreso al Centro de Distribución: 7:30 am.
§         Horario de término del reparto de pedidos: lunes a viernes entre 6:00 y 7:00 pm y sábados 5:00 pm.
§         Horario máximo de salida del CD Lurín: entre 03:00 y 04:00pm (último despacho).
§         Promedio de viajes diarios (2 viajes por día) 1er. Viaje salida y retorno y segundo viaje solo salida con entrega de documentación al día siguiente de la entrega.
§         La  organización de cada ruta se determinará por la zona a la que corresponda y la prioridad en la entrega se determinará por la hora de recepción del pedido que aparece en cada factura.
§         El operador se compromete a brindarnos 2 unidades adicionales (de 10m3  cada unidad) por 2 días durante los días de alta. (entre últimos días del mes e inicio del siguiente mes)
§         El operador  se compromete a realizar el control y monitoreo de la operación y de facilitar a FARMINDUSTRIA todos los reportes que requieran así como la habilitación de páginas web con información en línea.
§         El operador se compromete a mantener los productos en buen estado hasta la entrega al cliente final.
§         Para cada entrega se definirá el horario y documentos a ser firmados por la institución y los mismos deberán ser devueltos al Centro de Distribución debidamente firmados y sellados. (Tiempo de entrega por cliente 3 horas con un promedio de 2 entregas diarias).
§         El Operador hará llegar la liquidación y facturación los días 25 de cada mes.
§         FARMINDUSTRIA S.A. se compromete a pagar dicha factura en el tiempo acordado y hacer la detracción respectiva.
 
 Procedimiento de Distribución
La mercadería será entregada en la dirección que consigna la Boleta o Factura (por ningún motivo la mercadería podrá ser entregada a una dirección diferente a la indicada en la Guía). 
 
Una vez en el punto de entrega el operador deberá presentarse e identificar a la persona que recibirá el producto.
 
a)     Validar si el Cliente recibirá el producto.
b)     Identificar si el pedido está consignado a:
·         Crédito.
·         Cheque
·         Pago al contado (Copia voucher de depósito).
 
Una vez identificado y coordinado con el cliente se hará la entrega del producto. El cliente tiene la potestad de definir la forma en que deberá entregársele la mercadería.
 
Una vez verificada y entregada la mercadería se procederá a solicitar el voucher al cliente por la cancelación de la factura o recepcionar el cheque girado a FARMINDUSTRIA, si es crédito se deja la mercadería y se le solicitará al Cliente que firme y selle la Guía en señal de conformidad, con nombre y DNI.
 
El Cliente revisará el producto en presencia del Operador (salvo el Cliente decida revisarlo posteriormente, previa coordinación). Esta posibilidad la determina Farmindustria, ya que poseen una relación de Clientes de Confianza con los cuales se puede hacer una verificación posterior. La autorización para dejar la mercadería y su posterior confirmación la determina FARMINDUSTRIA.
 
Cuando por alguna razón el cliente no desea recibir la mercadería, el responsable de la entrega deberá anotar el motivo detrás de la factura correspondiente de acuerdo al formato pre establecido. Estas anotaciones serán firmadas y selladas por el cliente.
 
Una vez terminada toda la ruta se retornará a FARMINDUSTRIA para la liquidación correspondiente.
Se coordinará con los Despachadores de Almacén para una nueva ruta, si es que la hubiera.
 
C.     Distribución a Cadenas y Co-Distribuidores/Recojo de Proveedores (Servicio Variable).
 
[image: ]
 
 
Frecuencia de viajes por tipo de unidad:
	Camión
	Prom. mensual de  viajes

	1 Ton
	21

	2 Ton
	15

	5 Ton
	15

	10 Ton
	3


 
Características del servicio:   
§         Origen de operación: Centro de Distribución Farmindustria “Parque Industrial Las Praderas de Lurín”.
§         Los servicios se realizaran de acuerdo a las necesidades de la empresa y se coordinarán las solicitudes con 6 horas de anticipación.
§         Se tendrá en consideración que las unidades puedan cargar un día antes (pre-carga entre las 2 y 3pm), cuando las entregas sean pactadas a primera hora y esta unidad deberá pernoctar en el CD Lurín (promedio de unidades a pernoctar 40%) 
§         El operador deberá asegurar que la unidad se presente a nuestros clientes (cadenas y co-distribuidores) con ½ hora de anticipación a la cita pactada.
§         En ningún caso las unidades pernoctaran fuera del Centro de Distribución sin ninguna autorización por parte de Farmindustria. 
§         El Operador hará llegar la liquidación y facturación los días 5  y 20 de cada mes (frecuencia quincenal). En la liquidación se deberá detallar en un archivo Excel el número de la planilla, el tipo de unidad solicitada, el nombre del cliente, fecha y el monto correspondiente a cada servicio.
§         Tiempo promedio de atención por entrega en el CD de los clientes: 6 a 8 horas.
§         Las unidades solicitadas deberán tener una altura que va desde 1.10m hasta 1.50m desde  el piso hasta la plataforma interna del camión para que puedan operar sin problemas en una rampa niveladora estándar.
Procedimiento de Distribución
La mercadería será entregada en la dirección que consigna la Boleta o Factura (por ningún motivo la mercadería podrá ser entregada a una dirección diferente a la indicada en la Guía). Una vez en el punto de entrega el operador deberá presentarse e identificar a la persona que recibirá el producto.
 
El Cliente revisará el producto en presencia del Operador. Una vez verificada y entregada la mercadería  se le solicitará al Cliente que firme y selle la Guía en señal de conformidad, con nombre y DNI.
 
Cuando por alguna razón el cliente no desea recibir la mercadería, el responsable de la entrega deberá llamar al asistente de despacho para que autorice el retiro de la unidad,  una vez que reciba la autorización deberá anotar el motivo detrás de la factura correspondiente de acuerdo al formato pre establecido. Estas anotaciones serán firmadas y selladas por el cliente. Una vez terminada toda la ruta se retornará a FARMINDUSTRIA para la liquidación correspondiente.
 
Principales clientes / proveedores que se atienden bajo este servicio:
	Clientes
	Distrito
	Proveedores
	Distrito

	Eckerd Perú
	Cercado de Lima
	Tesepack
	Chorrillos

	Boticas & Salud
	Surco
	Allpack
	Chorrillos

	Distribuidora Continental
	Ate
	Sempar
	Ate

	Mifarma/BTL
	Ate
	Win Perú
	Chorrillos

	Farmacias Peruanas (FASA)
	La Victoria
	 
	 

	Farmacom
	Lince
	 
	 

	Albis
	Surquillo
	 
	 


 
D.     Servicio Tipo Courier Entre Locales de la Empresa
 
	Recursos
	Características

	Vehículos 
	1 Unidad tipo Hafei Mod H1 Capacidad 400 Kg.  (1.5 m3 aprox.)

	Personal
	Chóferes  1

	Otros
	Comunicación:  RPM

	Accesorios: Seguimiento Satelital GPS

	Personal: Uniformado, con buena presencia y trato con los clientes internos

		Frecuencia de Viajes
	
		1er Viaje
	8:30 am  a 11:30 am
	Ida y Vuelta
	
		2do Viaje
	12:00 pm  a 15:00 pm
	Ida y Vuelta
	
		3er Viaje 
	16:00 pm 
	Ida  
	

 
Características del servicio:
 
§         Origen de operación: Centro de Distribución Farmindustria “Parque Industrial Las Praderas de Lurin”.
§         Servicio de Lunes a Viernes.
§         Horario de Ingreso al Centro de Distribución: 7:30 am.
§         Horario de Termino del servicio: lunes a viernes entre 6:00 y 7:00pm.
§         Promedio de viajes diarios (3 viajes por día).
§         El servicio comprenderá el traslado y entrega de correspondencia,  muestras y pedidos de Neosalud desde nuestro centro de distribución en Lurin a los locales de Farmindustria.
§         El operador  se compromete a realizar el control y monitoreo de la operación y de facilitar a FARMINDUSTRIA toda la información que sea requerida.
§         El operador se compromete a mantener los productos y documentación transportada en buen estado hasta la entrega al cliente interno.
 
Procedimiento de Distribución
La correspondencia (sobres, guías de remisión, propagandas etc.) serán entregados en los locales de Farmindustria según corresponda.
·         Local Laboratorio Farmindustria (Jr. Carlos Alayza y Roel 2180 - Lince)
Los pedidos correspondientes a muestras para análisis y la correspondencia dirigida al personal de planta donde el acceso es restringido serán entregados al área de recepción.
 
La correspondencia dirigida a las demás áreas será entregada personalmente al consignado.
·         Local División Farma (Av. Cesar Vallejo 565 – Lince)
  
Los pedidos de muestras médicas se entregaran al encargado de almacén.  Las propagandas dirigidas a los representantes u otro funcionario se entregaran directamente al consignado o a su secretaria, de no encontrarse deberán comunicarse con el encargado de despacho para la coordinación respectiva.
 
Los sobres y cuadernos de cargo serán entregados directamente al consignado y deberán ser devueltos debidamente firmados.
 
·         Locales NEOSALUD
Los pedidos a serán revisados en presencia del personal de NEOSALUD, una vez verificada y entregada la mercadería se procederá a sellar la documentación respectiva en señal de conformidad.
 
Los locales de Neosalud a atender bajo este servicio son:
-          Lince
-          Miraflores
-          San Juan de Miraflores
-          La Molina 
 
E.       Distribución de Muestras Médicas
	Recursos
	Características
	Cobertura Mensual

	Vehículos 
	Unidades tipo Kia Porter Cap. 1.5 toneladas (10m3)
	Puntos de reparto aprox.: 265

	Personal
	Chofer  1 Por cada unidad
	Volumen aprox.: 220 m3

	 Ayudante 1 Por cada unidad
	Total unidades a utilizar aprox.: 27

	Otros
	Comunicación:  RPM
	Duración del ciclo: 7-8 Días

	Accesorios: Seguimiento Satelital GPS
	 

	Personal: Uniformado y buen trato con los clientes internos
	 


 
 Características del servicio:    
§         El servicio  se realizara entre los días 30 del mes y el 10mo*  día útil del siguiente mes de Lunes a Sábado.
* Las fechas son referenciales estas pueden variar según el inicio del ciclo.
§         FARMINDUSTRIA S.A. envía 3 días antes del inicio del servicio del mes la cantidad de pedidos por zonas y el volumen preliminar los datos del representante médico y de la guías de remisión (Número Interno y SUNAT, número de bultos, etc.).
§         FARMINDUSTRIA S.A. envía 1 día antes los datos del representante médico y de la guías de remisión (Cod. Interno, etc.).
§         El día del reparto tanto el personal como las unidades programadas y el supervisor del servicio deben acudir al almacén de FARMINDUSTRIA S.A. a las 7:30 am para iniciar la carga de los pedidos.
§         FARMINDUSTRIA S.A. deberá tener la mercadería dispuesta en parihuelas y ordenadas de acuerdo a la programación.
§         Personal del Operador realizará el proceso de carga, la misma que se hará ordenando los pedidos por ruta lógica. 
§         Tanto el Operador como el personal de despacho de FARMINDUSTRIA S.A. deben validar y dar conformidad que la cantidad de pedidos indicada en la planilla y guías de remisión coinciden con el físico. El chofer firmará la planilla en señal de conformidad.
§         Se realiza el reparto haciendo firmar al representante médico o a la persona que recibió el pedido tanto las guías de remisión como la planilla en señal de conformidad de recepción. Cabe señalar que de no ubicarse al representante médico, el chofer del Operador deberá contactar al supervisor para que éste ubique telefónicamente al representante médico y coordinen la fecha y hora de una segunda visita el mismo día (2da visita) o en otro día (a este último se le llamará rebote) o si la mercadería será entregada a otra persona.
§         El chofer deberá comunicarse con el área de monitoreo de El Operador y reportar todas las incidencias de su reparto. El reporte de monitoreo será publicado en la página web diseñada para este servicio.
§         Al término del reparto, el chofer se acercará a liquidar el servicio en el área de Control Documentario a más tardar al día siguiente del reparto sin excepción, donde entregará el 100% de las guías y planillas debidamente firmadas.
§         En caso de suceder algún siniestro se deberá de informar de inmediato al Centro de Distribución de Farmindustria S.A e igualmente, de inmediato sentar la denuncia correspondiente indicando el número de documento comprometido (N°  Farmindustria y N°  Sunat).
§         El área de Control Documentario liquidará el servicio y hará llegar tanto los documentos físicos como el reporte de liquidación (vía mail) al representante del servicio de FARMINDUSTRIA S.A.
§         El Operador mantendrá una copia de transportista para la facturación.
§         El Operador hará llegar la liquidación y facturación los días 25 de cada mes.
§         FARMINDUSTRIA S.A. se compromete a pagar dicha factura dentro del tiempo acordado y hacer la detracción respectiva.
 
F.       Servicio de traslado de Productos Terminados y Materiales entre almacenes
 
	Recursos
	Características

	Vehículos 
	2 unidades tipo furgón 5 Tns (25m3 aprox.)

	Personal
	Chóferes: 2, Ayudantes: 2

	Otros
	Comunicación:  RPM / NEXTEL

	Accesorios: Seguimiento Satelital GPS

	Personal: Uniformado


 
Características del servicio:
§         Servicio de Lunes a Viernes.
§         Horario de Ingreso al Centro de Distribución de Lurín o a la Planta Industrial de Lince: 7:30 am. Farmindustria decidirá previa coordinación con el transportista, el punto de inicio de las operaciones para cada día.
§         Horario de Termino del servicio: lunes a viernes 6:00pm.
§         La altura de la rampa para este servicio es fija y es de 1.32mts.   Es importante considerar dentro de su oferta técnica y económica la solución propuesta a fin de evaluarla y tener la aprobación de Farmindustria tanto de la propuesta presentada en caso las unidades a asignarse no tengan la altura mencionada así como la aprobación de las unidades a emplear.
§         Farmindustria podrá disponer de la ruta más conveniente según sus necesidades.
§         Promedio de viajes diarios: 2 viajes por día. (Los últimos 3 días del mes puede aumentar a 3 viajes por día por unidad). Un viaje comprende salida y retorno entre los 2 establecimientos de la empresa (Planta y Centro de Distribución).
§         El servicio comprenderá el traslado de Materiales desde el Almacén de Insumos (CDLF Lurín) hacia la planta industrial y el traslado de Productos Terminados desde la planta Industrial hacia el Centro de Distribución (CDLF Lurín), 80% del Servicio, y otros puntos que el usuario del servicio designe (20%).
 
Principales proveedores que se atienden bajo este servicio (20% del tiempo):
	Clientes
	Distrito

	Cifarma
	Ate

	Win Perú
	Chorrillos

	Molitalia
	Pro (4 veces al mes)

	LUSA
	Pueblo Libre

	G y N Graf Perú
	Ate


 
§         Si el operador no pudiera realizar la entrega debido a que llego fuera de hora, la unidad pernoctará en el local de destino siempre y cuando se trate de locales de Farmindustria, por ningún motivo  podrá pernoctar en el local de un proveedor sin previa autorización por parte de Farmindustria.
§         El operador  se compromete a realizar el control y monitoreo de la operación y de facilitar a FARMINDUSTRIA toda la información que sea requerida.
§         El operador se compromete a mantener los productos y documentación transportada en buen estado hasta la entrega al cliente interno.
 
III CARACTERISTICAS GENERALES APLICABLES A TODOS LOS SERVICIOS
§         Los Servicios A, B y E  deberán incluir en la cotización un supervisor in-house.
§         Las unidades deberán contar con una antigüedad máxima de 3 años.
§         El Operador deberá garantizar que las unidades tengan el SOAT y las revisiones técnicas de las unidades vigentes.
§         El proveedor deberá asumir todos los gastos derivados de la operación (combustible, peajes, carretas, cocheras, etc.) y por ningún motivo deberá trasladar el gasto a Farmindustria.
§         Se debe de garantizar el seguimiento e indicación a los choferes que la ruta a tomar sea la del peaje y no la ruta alterna (Antigua Panamericana)   tanto en la ida como en la vuelta
§         En el caso que el operador no pudiera realizar una o varias entregas, la unidad deberá retornar al centro de distribución, por ningún motivo  podrá pernoctar en locales ajenos sin ninguna autorización previa por parte de Farmindustria
§         Las tipos de unidades mencionadas son referenciales.
§         Asignar personal calificado y evaluado para el servicio.
§         En caso de suceder algún siniestro se deberá de informar de inmediato al Centro de Distribución de Farmindustria S.A e igualmente, de inmediato sentar la denuncia correspondiente indicando el número de documento comprometido (N°  Farmindustria y N°  Sunat)
§         La conformidad para recepción y/o entrega de los productos es a nivel de bulto debidamente embalado.
§         El operador debe de garantizar que todas sus unidades se encuentren limpias y operativas, sistema de monitoreo GPS vía web y clave de acceso a Farmindustria y comunicación a través de equipos móviles en cada unidad (RPM).
 

Anexo II: Oferta Económica
[image: ]
 
 
 
 
 
 

Anexo 3 – Proyecto de Documento Técnico: Manual de Buenas Prácticas de Distribución y Transporte de Productos Farmacéuticos, Dispositivos Médicos y Productos Sanitarios
 


[1] Contrato N° 085-2007/MINSA Contratación del servicio de transporte de medicamentos, insumo médicos, equipos médicos, literatura médica y otros, Ministerio de Salud, 2007
[2] Perfil farmacéutico de la República del Perú, Ministerio de Salud de Perú en colaboración con la Organización Panamericana de la Salud / Organización Mundial de la Salud (OPS/OMS) Abril 2012
[3] Perfil farmacéutico de la República del Perú, Ministerio de Salud de Perú en colaboración con la Organización Panamericana de la Salud / Organización Mundial de la Salud (OPS/OMS) Abril 2012
[4] Estudio de caso: propuesta para el plan de mercadeo operativo para el servicio “openfreezee” de la empresa open market ltda. Universidad de la Salle Bogota,MBARBOSA BARBOSA, Sonia y PERDOMO, Andrés. 2008              
[5] Inretail Peru Corp - Memorias 2014
[6] Situación de la Salud en el Perú: LA AGENDA PENDIENTE, MAGUIÑA, Ciro y GALÁN RODAS, Edén, Setiembre 2011
[7] Mercado Farmacéutico y acceso a medicamentos en el PERU. Dirección General de Medicamentos Insumos y Drogas / Q.F. CRISANTE N., Maruja, Marzo 2013 - 
[8] Dirección General de Medicamentos Insumos y Drogas / Q.F. YARASCA PURILLA,  Pedro L., Agosto 2013, Políticas y Estrategias para el acceso a medicamentos
[9] Perfil farmacéutico de la República del Perú, Ministerio de Salud de Perú en colaboración con la Organización Panamericana de la Salud / Organización Mundial de la Salud (OPS/OMS), Abril 2012.
[10] SISMED - Sistema Integrado de Suministro de Medicamentos, Insumos Químicos – Quirúrgicos. Evaluación de indicadores de disponibilidad de medicamentos a nivel nacional
[11] La gestión de abastecimiento de medicamentos en el sector público peruano: Nuevos modelos de gestión. Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, SALAZAR ARAUJO, José Felix, 2014,
[12] Contrato N° 085-2007/MINSA Contratación del servicio de transporte de medicamentos, insumo médicos, equipos médicos, literatura médica y otros, Ministerio de Salud, 2007
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