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RESUMEN

El presente trabajo tiene como objetivo realizaarglisis estratégico interno, asi como el
andlisis del entorno general y competitivo de Igpesa Sisfarma, una empresa dedicada a la
gestion interna de farmacias para que consigangdnma rentabilidad. Una vez realizados
los analisis y definidas las estrategias de la esgypropongo una estrategia de crecimiento y

como implantar esta estrategia en la empresa.
Palabras clave: andlisis estratégico, estrategia, entorno, creaiojempresa
ABSTRACT

The objective of this study is to make a interrtedtegic analysis, as well as the analysis of
the general and competitive environment of the ampSisfarma, a company dedicated to
the internal management of pharmacies to achievenmuan profitability. Once the analyzes

have been carried out and the company's stratbgies been defined, | propose a growth

strategy and how to implement this strategy indbw@pany.

Key words: strategic analysis, strategy, environment, groatimpany
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1. INTRODUCCION
Cuando se crea una empresa se hace para satigfecerecesidad de la sociedad, asi la

empresa consigue objetivos para crear valor arsp®g de interés.

Una parte importante de la empresa es la dire@stratégica, que es el proceso por el cual se
toman decisiones constantemente, debido al enttanmbiante, para poner en practica las
estrategias empresariales y asegurar la supenaveeoeficiosa de la empresa en el largo

plazo.
La direccion estratégica tiene tres fases que son:

1. Definir los objetivos estratégicos. Estos se defiae torno a la mision y vision de la
empresa.

2. Formular las estrategias y elegir la mejor paraseguir los objetivos. Las estrategias
las definen Rondas y Guerras (2012:182) corfas ‘acciones que la empresa
emprende para conseguir los objetivos que se hpyasto y mejorar el rendimiento
mediante el uso racional de los recursos”

3. Implantar la estrategia elegida

La direccion estratégica se concreta en un Plaatiégtco en el que se marca la direccién que
deben de seguir los miembros de la organizacidongeguir los objetivos marcados. Este
plan también ayuda a que todos los trabajadoresrs@rometan con los objetivos y con la

organizacién en si.

La planificacion estratégica es muy importante derte la empresa ya que todas las
decisiones y acciones que se toman en la emperEntsus consecuencias dentro dé.ella

Cuando en una empresa no se hace una planificaciéa llegan a los resultados esperados.

La planificacion estratégica proporciona a los dives y a los empleados la vision de la
empresa. El plan estratégico proporciona trandudlid/ sentido de pertenencia a la
organizacion, marca la direccion que se debe seguicomdn y conseguir los objetivos
deseadds

! “La planificacién estratégica y su importancid@empresa” (6 de mayo de 2017). Disponible on line
https://www.analisisfoda.com/la-planificacion-estigica-importancia-la-empresa/

% Vézquez Espinosa, Jorge Humberto “La importaneitachlaneacion estratégica”. Disponible on line:
https://www.gestiopolis.com/la-importancia-de-laptacion-estrategica/
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2. BASES TEORICAS
Para realizar el andlisis estratégico de la empFessecesario apoyarse en la teoria sobre la
direccion estratégica. Para explicar la teoria vog a basar en el libro “La Direccion

Estratégica de la empresa” de Luis Angel Guerragivg José Emilio Navas Lépez

Cuando se crea una empresa se establece la meséstaly también la vision porque marcan

las pautas a sequir para el futuro de la empresa.

La vision son los objetivos ambiciosos que se mir@mpresa a largo plazo. Al ser a largo

plazo suelen ser estables a lo largo del tiempo.

La vision hace posible ver lo que la empresa sedéberia ser en el futuro, por lo que se
requiere el compromiso de todos los trabajadoress @anseguir llegar hasta esos objetivos.

Por el contrario, la misibn no se define en objvsino que es la personalidad de la

empresa, la razon por la que existe la empresa.

La misién define el campo de actividad, sus cagalgd y los valores. Los valores son guias
de actuacion que influyen en los trabajadores parseguir la vision y la misién de la

empresa. Para ellos es necesario el compromisarcoamportamiento ético.

En muchas ocasiones se suele confundir la misibtadempresa con la vision. Para
diferenciar estos dos elementos, cada uno de edgisonde a una pregunta. La mision
responde a la pregunta “¢ cudl es la razén de s&¥i¥ion responde a ¢,qué queremos llegar

a ser?.

Con respecto a los valores de la empresa, sonnjanto de principios, creencias, normas y
compromisos que guian la actuacion de la empresacpaseguir llegar a la vision y mision.
Estos valores deben ser compartidos por todos iesbnos de la empresa para que haya un

solo camino de actuacion.

Como he dicho antes, la visidon define los objetideda empresa en el largo plazo. Pero la
empresa tiene que funcionar en el presente payar lleesa vision deseada. Para conseguirlo,
la empresa desagrega los objetivos a largo plazobgetivos mas pequefios y menos

ambiciosos para el corto plazo. Estos objetivoscarael nivel que se debe conseguir y el

% Guerras Martin, Luis Angel y Navas Lépez, JoséliBn(2015) “ La Direccién Estratégica de la empres?
Ed: Thomson Reuters

“ Arturo (3 de mayo de 2014), “la visién de una esspt, Crece Negocios. Disponible on line:
https://www.crecenegocios.com/la-vision-de-una-exsaf
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plazo temporal para ello, pero siempre en el coneedio plazo. Y tienen que ser coherentes
con la misién y la vision de la empresa, sucespvasalistas pero a la vez desafiantes.

En estos Ultimos afios, a los objetivos estratégsemnde afiade la responsabilidad social
corporativa ya que se amplian estos objetivos i@efilo algunos de tipo social. La RSC es la
actitud que tiene la empresa ante las exigenci@ales que tienen los grupos de interés como
consecuencia de sus actividades, evaluacion y awap®n de los costes sociales que la

empresa genera.

La RSC cambia de vision de gobierno de la empresqup en ésta participan todos los

grupos de interés.

Si la RSC estd implantada en la empresa los obgtsociales van a tener impacto
medioambiental y social, y actualmente es muy itamde que las empresas tengan ese
impacto. Pero no es obligatorio que las empresentgan implantada, puede haber empresas

gue no tengan dentro de sus objetivos algunosearesociales.
Las areas a las que llega la RSC son:

- Economico- funcional que se refiere a la producdéiienes y servicios.

- Calidad de vida. Si la empresa implanta objetivaisades tiene que tener un impacto
satisfactorio en el nivel de vida de la sociedad.

- Inversidon o accidén social. Esta area se refiera se$olucion de problemas de la

sociedad utilizando recursos no econdmicos, simaamoes o financieros.

Después de definir la mision vision y objetivosra&gigicos es importante definir el entorno
de una empresa. El entorno es todo aquello quefesta de empresa como organizacion
(Mintzberg, 1994). El entorno de la empresa es msamente amplio por lo que hay que
delimitar el entorno relevante para ésta. Distingps el entorno general y el entorno

competitivo o especifico.

El entorno general es todo lo que rodea a la eratesvado del sistema socioeconémico en
que la empresa desarrolla su actividad. Alguna®ifes que estan dentro del entorno general

son el contexto politico, el contexto tecnolégietz,

El objetivo del entorno general es ver qué factafestan a la actividad de la empresa y el
impacto que tienen. La herramienta que se utilara plentificar esos factores, y que luego la

utilizaremos para analizar el entorno general d@aB8na, es el andlisis PESTEL. Este analisis



es un instrumento que ayuda a las compafiias ardafientorno mediante el estudio de una
serie de factores que son: politicos, ecologiansates, tecnoldgicos, ecoldgicos y legales. El
analisis PESTEL permite prever las tendencias etogb y medio plazo, ofreciendo una

ayuda a la organizacion, un margen de accion mgsiam mejorando su capacidad para
adaptarse a los cambios. También ayuda a dedipiosicion estratégica de la organizaciéon y
aporta informacién para aprovechar las oportunislagie se presentan

Por otra parte, el entorno competitivo de la enmgpesslo que influye mas proximamente a la
empresa. Aqui se encuentran los principales agentetos que la empresa se relaciona que
son los proveedores, clientes y competidores. L@ indportante es que la empresa

identifique cuéles son sus competidores.
El entorno competitivo se define a partir de tresethsiones:

- Los clientes a los que se dirige la empresa
- Funciones que son las necesidades que satisfangl@sa a los clientes
- Tecnologia empleada que es la forma en la queaizane las funciones

Para hacer un analisis del entorno competitivonsglean las herramientas de las 5 Fuerzas
de Porter y el andlisis de los competidores:

- 5 Fuerzas de Porter.- Lo que se quiere analizalasooportunidades y amenazas de la

empresa. Segun Porter el grado de atractivo denglstria viene determinado por
accion de 5 fuerzas competitivas que definen labposd de obtencidn de rentas
superiores. Estas 5 fuerzas son:

a) Competidores potenciales

b) Proveedores

c) Clientes

d) Productos sustitutivos

e) Competidores

- Andlisis de los competidores.- Con esta herramisatanaliza el comportamiento de

los competidores mas proximos de la empresa pardifidar la estrategia que estan

siguiendo y, por lo tanto, definir cual seria laria mas adecuada para competir.

® Martin, Juan (2017), “Estudia tu entorno con urSIPEEL”, cerem International Business School. Dispten
on line: https://www.cerem.es/blog/estudia-tu-entorno-corpast-el

6



En este trabajo solo voy a utilizar el analisidadeb fuerzas de Porter para analizar el entorno

competitivo.

Analizar el entorno de la empresa es importanta gaber el impacto que tiene sobre la
empresa y ver oportunidades y amenazas, pero tarepiguy importante analizar por dentro
la empresa para ver cuales son las fortalezas Widdeles que tiene para desarrollar su

estrategia competitiva, para ello se utiliza eliaisainterno.

El analisis interno tiene como objetivo identifidais caracteristicas fundamentales de la
empresa. Para ello hay que tener en cuenta lossgsg definen la empresa para tenerlos en

cuenta, estos son:

- Laedad de la empresa que se refiere a la etdpagele se encuentra.
- Tamaio

- Campo de actividad

- Ambito geogréfico

- Estructura juridica

Las herramientas que se utilizan para hacer eissaiterno son la cadena de valor y el

analisis de los recursos y capacidades:

- Cadena de valor.- consiste en identificar las mtades basicas de la empresa que es

preciso llevar a cabo para vender los productanacsos, y asi identificar las fuentes
de ventaja competitiva. Las actividades se divelebasicas y de apoyo

Actividades bésicas

a) Logistica interna o de entrada de factores

b) Operaciones de produccion

c) Logistica externa o distribucion

d) Marketing y ventas

e) Servicio posventa

Actividades de apoyo

a) Aprovisionamiento
b) Desarrollo de tecnologia
c) Administracion de recursos humanos

d) Infraestructura de la empresa



- Andlisis de los recursos y capacidades.- con estarhienta se identifica el potencial

de la empresa para establecer ventajas competithvaiante la identificacion vy
valoracion estratégica de los recursos y capacidque posee o los que puede poseer.
Las fases son:

1. Identificar y medir los propios recursos y capadeta

2. Evaluarlos

3. Mejorarlos y explotarlos

Acabamos de definir el entorno externo de la enapyes entorno interno con sus respectivas
herramientas. Existe una herramienta basica peroutiuque resume el andlisis externo e
interno. Esta herramienta es el DAFGue une las fortalezas y debilidades resultanges d

andlisis interno y las oportunidades y amenazaard#isis externo.

El DAFO es un mapa donde se establecen las foamleoportunidades, amenazas y
debilidades para conocer el estado actual en ese@mcuentra la empresa y, a partir de éste,

se trazara la estrategia futlira

Después de realizar el analisis interno y exteeh@iguiente paso del proceso de direccion
estratégica es la formulacion de las estrategias. dstrategias pueden ser competitivas,

corporativas y funcionales.

Todas las empresas tienen que llevar a cabo urateggh competitiva para competir mejor

en el mercado y asi obtener una posicion ventaj@saestrategias competitivas son:

- Liderazgo en costes
- Diferenciacion

- Enfoque

Por otra parte, la empresa se quiere posicionamnarindustria para competir dentro de ella.
Segun en la etapa en la que se encuentre la enipnea unas caracteristicas u otras y, por

tanto, la estrategia sera diferente. Las etapas son

- Emergente
- Crecimiento
- Madurez

- Declive

® Hernandez Ortiz, M. Jesus. (2014), “Administradierempresas”, 22 Ed: Piramide, pp. 157-158
.
Idem



Una vez formuladas las estrategias debemos implantéa empresa las mas adecuadas. El

proceso de implantacion tiene dos fases:

1. Evaluacion y seleccion de la estrategia.- en emta Be eligen las estrategias mas

adecuadas para ponerlas en marcha. Las opciongidasledeben ser mutuamente

excluyente para que no haya solapamientos entis. éfls importante que entre las

opciones estratégicas a elegir se incluya la egiigtle “no hacer nada” porque ayuda

a comparar con las otras estrategias y ver reaémanhecesidad del cambio. Para

elegir las estrategias se siguen tres criterios:

a) Adecuacion.- este criterio evalia como cada opahinrda y resuelve la situacion
identificada en el andlisis estratégico.

b) Factibilidad.- comprueba si la estrategia se ajusta la empresa. También
comprueba la disponibilidad de los recursos y ddpdes necesarios para la
estrategia.

c) Aceptabilidad.- mide las consecuencias de adoptardeterminada estrategia, es
decir, si los resultados esperados de la mismacgptables o no para la empresa
y para los distintos grupos de interés participmnte

2. Implantacion.- en esta fase se ponen en marclietasiones y actividades necesarias
para hacer efectiva la estrategia. Las actividadessarias para implantar la estrategia
las define Mckinsey con su esquema de las 7S:tegi@a sistema, estructura, estilo,

habilidades, personal y valofes

3. EMPRESA REAL
Acelerando tu negocio o Sisfarma es una empresa,cqmo bien dice el nombre, es un
acelerador de negocio de las farmacias y parafaasadiene situada la oficina en Jaén, pero

su cuota de mercado abarca muchos lugares de spaé&

El objetivo fundamental de la empresa es rentailias farmacias, y para ello utiliza una
metodologia orientada al resultado. Tiene un soéwie gestion farmacéutica que es el
acelerador del negocio compatible con el 100% dgramas de venta en farmacias. Utiliza
un CRM que tiene un conector con el programa déavea la farmacia en el que extrae toda

la informacién de manera estructurada, que estxasiizada a tiempo real, para que los

8 Guerras Martin, Luis Angel y Navas Lépez, JoséliBn(2015) “ La Direccién Estratégica de la empres?
Ed: Thomson Reuters, p. 549



consultores de la empresa puedan analizar los ga&tstsblecer las estrategias adecuadas para
cada farmacia y la toma de decisiones para ayudarfarmacias

El software divide la informacion en tres bloqudss/gestiona de manera eficiente mediante

inteligencia artificial:

- Almacén
- Clientes

-  Empleados

Cada bloque tiene un objetivo y trabajandolos talizamos la farmacia proponiéndole

estrategias especializadas.

El objetivo del almacén es tener el minimo de sfpakible pero que le garantice el nUmero
maximo de operaciones. Esto quiere decir que aim&cén haya productos suficientes para
gue cuando llegue el cliente pueda adquirir el pctal pero teniendo el minimo para que no

haya un exceso de stock.

El objetivo con los clientes es fidelizarlos cotra&ggias de marketing especializadas en la

fidelizacion de clientes.

Y por ultimo, el objetivo con los empleados es gaan capaces de trabajar en equipo y que
estén motivados, introduciendo en las farmaciadamaa de pago variable con incentivos. A
los empleados se les dota de herramientas de apdgiorenta para que cuando tengan al
cliente delante sepan los productos que el clieeigesita y cuales tiene que vender el

empleado.

3.1. Constitucion y funcionamiento de la empresa
Sisfarma nacio a raiz de un recorrido empresatia\ve&s de empresas distintas. En un primer
momento, en el afio 2006, tres socios constituyenanempresa de gestion de publicidad de
empresas en Jaén. Trabajaban por toda la proweciaén y lugares cercanos a Jaén.

Durante los primeros afos la empresa fue muy Ipierg poco a poco vieron reducidos sus
servicios de publicidad. Mientras tanto, iban padsaen nuevos proyectos y estrategias para
crecer. Conforme iban pensando se dieron cuentmaeecesidad dentro del sector de las
farmacias. Vieron que los farmacéuticos no tienemocimientos en gestion de empresas y

gue necesitaban ayuda para gestionar sus farmac@ener un caos dentro de ella.

° Pagina web de Sisfarnhétps:/sisfarma.esn el apartado acelerador
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Tras esto, en el afio 2012 decidieron, dos de é&ssdocios, formar Sisfarma. Desde 2012

hasta ahora han ido creciendo, ayudando en |lagedgifarmacias de casi toda Espania.

El funcionamiento es muy sencillo, a partir del CRMa la farmacia se extraen los datos de
la farmacia (ventas, almacén, bases de datos eletadi etc). A partir de estos datos, los
consultores los analizan y les hacen propuestasladarmacia acerca de almacén, clientes,
empleados y la difusién. En este esquema extradda pagina web de Sisfarfae ve muy

bien como funciona la empresa:

<]
m
| ALMACEN | EMPLEADOS =]
» Analizamos tu almacén » Examinamos sus ventas y ticket
medios

» Mejoramos la rotacion de tu stock. ~
P Planificamos objetivos.

» Evitamos las caducidades. » Incentivamos a tus empleados.
> Te proponemos qué deberias » Establecemos ventas cruzadas
5 g y dirigidas

comprar y a qué precios.
» Medimos la implicacién de tus

P Evitamos que des faltas empleados
NUESTRO bl losd
» Medimos el retorno de tu inversion » Establecemos protocolos de
ACELERADOR trabajo.
» Valoramos sus esfuerzos.
CLIENTES _— ’ q[(l
» Analizamos tu base de datos // m
de clientes y hacemos que crezca
» Segmentamosy enviamos tus pro-
» Potenciamos y organizamos mos
tus servicios. Oy
oD
Planificamos, disefiamos y » APP Aplicacion movil .‘ |ﬁ|
comunicamos tus campafas
» Website @
Comunicacién marketing
» multicanal. Redes sociales
2 Q+
Ofrecemos un seguimiento de f ,® §° 8

la salud de tus clientes.

3.2. Mision, vision, valores y objetivos
Este apartado lo voy a desarrollar con la infordracextraida de las entrevistas que he

realizado en la empresa y con ayuda de la pagibadeéa empresa.
La mision de una empresa responde a la preguraaggp existe la empresa?

La mision de Sisfarma es rentabilizar las farmadesus clientes mediante el software de

gestion y ayudarlas a establecer estrategias ytdetssiones.

19 pagina web Sisfarmattps://sisfarma.e€n el apartado acelerador
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Rentabilizar las farmacias porque, al fin y al gabpa farmacia es una empresa y los
farmacéuticos no suelen tener una visidn empréshriau farmacia porque los farmacéuticos

no tienen conocimientos empresariales.
Por otro lado, la vision de las empresas respondejae quiere llegar en el futuro.

La visién de Sisfarma es llegar a ser una empiidsa ¢n Espafia de gestion farmacéutica,
logrando satisfacer los objetivos de sus gruposeés. Tener un compromiso fuerte con
sus farmacias clientes para que estén satisfedmasus servicios, consiguiendo la fidelidad

de ellas e ir creciendo para poder ayudar a laégede muchas mas farmacias.

Con respecto a los objetivos para desarrollar sidrvien el corto y medio plazo, los objetivos

de Sisfarma son:

- Incrementar la cuota de mercado tanto en la pravithe Jaén como en otras zonas de
Espana.

- Fidelizacion con los clientes

- Tener un personal competente para realizar eljoalmamanera muy profesional para
servir al cliente de manera excelente y, tambiémmdcion constante para los
miembros de la empresa.

- Control del gasto empresarial e intentar reducirlo

- Participacidon en proyectos sociales

Después de definir la mision, la vision y los ob@t de Sisfarma podemos definir sus

valores empresariales que son la base para dodas las actividades de la empresa:

- Orientacion al cliente, ya que la actividad fundatabde esta empresa se centra en
dar un servicio de gestion personalizado a cadaa@a segun sus caracteristicas y
entorno.

- Responsabilidad y profesionalidad de todos los rmieside la empresa, cumpliendo
bien las normas empresariales y dando un serwcelente al cliente.

- Comunicacion, tanto dentro de la empresa con laosaddrabajadores, como con el
cliente y proveedores. Para esta empresa la coauidiccon el cliente es constante y
fundamental porque el servicio que se le ofrecayila a la gestion es constante. El
trato con el cliente debe ser bueno y profesional.

- Etica, ya que todas y cada una de las actividadeseglizan en la empresa se hacen

de manera honrada y transparente con respecto dantos proveedores como con

12



los clientes. Al cliente se les ofrecen los seod@daptados a sus circunstancias, con
total transparencia y sin ningun tipo de engafio.

3.3. Responsabilidad Social Corporativa
Una empresa que tenga incorporada la responsabiideial corporativa supone que sus
acciones y objetivos tengan también fines sociglesedioambientales, asi causando en la

sociedad un impacto positivo.

Come he dicho anteriormente la RSC es de aplicaocidmntaria, bien es verdad que la

mayoria de las empresas la estan incorporandalia sudia.

En el caso de Sisfarma, no aplica la responsadilsiacial corporativa aunque en las
entrevistas que tuve con los socios me dijeronaguan objetivo que tienen pensando para

aplicarlo.

4. ANALISIS EXTERNO

4.1. Entorno general. Analisis PESTEL
Para estudiar las dimensiones del analisis PEST&d ,tenemos que estudiar desde la
perspectiva de Sisfarma, pero también desde ebplatas farmacias y parafarmacias pues
son los clientes de Sisfarma. Por tanto, hay quelies como afectan estos factores tanto a la

empresa como a las farmacias.
* Dimension politica

El clima politico actual en Espafia es de incertioiem En 2018 Rajoy, lider del PP y
presidente del Gobierno, se enfrentd a una moagdoedsura y se invisti6 como presidente
del Gobierno a Pedro Sanchez del PSOE. El 28 dié #2019 se convocaron elecciones en
las que ningun partido gan6é con mayoria absoldtgaBido con mas votos fue el PSOE.
Actualmente los partidos estan en ronda de cordgietm establecer pactos y alianzas. Es una
situacion dificil y de incertidumbre ya que ni € ®E puede gobernar con una alianza con
Unidas Podemos porque no llegan a la mayoria aasaluel centro derecha puede gobernar

mediante la alianza de PP, Ciudadanos y Vox paaueoco llegan a la mayoria absoluta.

Estos ultimos afios han ido apareciendo nuevodpartjue estan cogiendo mucha fuerza, lo

que provoca que Espafa ya no estara gobernadpaalm partido sino por alianzas y pactos
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entre partidos porque ninguno logra la mayoria latsoYa se ha acabado la época del
bipartidismo en Espafia y los partidos tendran gumerse de acuerdo para gobernar.

Otro de los problemas politicos de Espafia es e enla independencia de Cataluiia que
preocupa a los espafoles y a las empresas sitaddasn octubre de 2017 se celebrd un

referéndum en el que gand el “si” para que Catadefindependice.
» Dimension econdmica

En estos ultimos afios se ha vistos como Espafia & iecuperando econdmicamente tras
la crisis. Segun el FMI (Fondo Monetario Internaei) en 2018 la economia crecié con una
tasa del 2,7%. Pero por otro lado, un menor consdm los hogares, la caida de las
inversiones comerciales, un desequilibrado presipusacional, un alto déficit fiscal y la
deuda publica han provocado que el crecimientdesga. EI FMI prevé que en 2019 y 2020
se produzca otra desaceleracion del crecimientoucantasa del 2,2% en 2019 y 1,9% en
2020, como consecuencia de la incertidumbre palitmmento de la presion fiscal y un

crecimiento mundial mas débil

Con respecto a las finanzas publicas el déficsypaestario se situé en 2018 en un 2,7% y
deberia mantenerse estable en los préoximos afesfras que la deuda publica se estabilizé
en 97,2% del PIE,

Las reformas pendientes actualmente son la inndwatgcnolégica para diversificar la
economia espafiola y fomentar mejores condicionesngéeo entre otrds

En 2018 la inflacién se situ6 en 1,8% segun el pkto la Oficina Espafiola de Estadistica

dice que fue de 1,2% debido a la caida de losqsetsl combustibfé.

Por otro lado, la tasa de desempleo ha ido disremilty aunque sigue estando alta con un
15,6%. Uno de los problemas del mercado laboradl dsmjo nivel de poblacion activa en

comparacion con la fuerza laboral potericial

" portal Santander (abrii 2019), “Espafia; politca gconomia’. Disponible on line:

https://es.portal.santandertrade.com/analizar-ndesfaspana/politica-y-economia

2fdem
13 fdem
14 fdem
5 fdem
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 Dimensién sociocultural

Para estudiar esta dimension hay que atender asvamilicadores, como los indicadores
demograficos.

El total de la poblacién de ambos sexos el 1 de flé 2018 se situaba en 46.73353%n
una reduccion tanto de la natalidad como de la ahdaid porque se ha incrementado la

esperanza de vida.

Tasa Bruta de Natalidad.
Indicadores Demograficos Basicos, Total Naciona
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Como vemos en este grafico desde 2008 han empezatisminuir los nacimientos en
Espana.

Evolucion de la esperanza de vida a edades avanzadas por periodo. Brecha de género. Espana.
Sexo, Esperanza de vida a los 85 afios

Fuente: INE

'8 INE, poblacién residente por fecha, sexo y edasbdnible on line:
http://www.ine.es/jaxiT3/Datos.htm?t=9663
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Esperanza de Vida a los 65 afos, segun sexo

ndicadores Demograficos Basicos, Sexo, Total Naciona

Fuente: INE

Como se puede ver en los graficos la esperanzaddeesta aumentando tanto a los 65 afios

como a los 85 afos para ambos sexos.

La esperanza de vida aumenta pero también estdangamdo las enfermedades cronicas
debido a los malos habitos de consumo que estantinria sociedad en estos ultimos afios en
adelante. Enfermedades tales como diabetes, prablgnestinales, etc, hasta incluso llegar a
tener algun tipo de cancer. El estrés también egrave causante de enfermedades tanto

fisicas como psiquiatricas.

Esto da lugar a que el consumo de medicamentoséambmente. En la pagina web de la
Agencia Espafola de Medicamentos y Productos 3iasitae pueden ver los informes de

consumo divididos por grupos de medicamentos.

Por ejemplo, con respecto al consumo de antidefpesia pasado de 26,5 DHD (dosis por
1000 habitantes y dia) en el afio 2000 a 79,7 DHEBI afio 2013, por lo que el incremento ha
sido de un 200%.

Por otro lado, las generaciones de ahora son nailley los proximos trabajadores que se
incorporen al mercado laboral son generacién Zo FEsiiere decir que son personas con

mucha facilidad para utilizar las TIC, ya que soa terramienta basica en su dia a dia.

El estar todo el dia pegados a pantallas, utiliaacala vez mas aplicaciones que facilitan
nuestro dia a dia hace que continuamente se démarado tipo de apps y herramientas, y

gue sea mas facil desarrollarlas y utilizarlas.

7 Informe de utilizacién de medicamentos U/AD/VI/12015, “Utilizacién de medicamentos antidepresios
Espafia durante el periodo 2000-2013". Fecha degagidn 14/01/2015.
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Hay muchas empresas que se dedican a este desde@pps y muchas empresas que tienen
su propia aplicacion tanto para trabajar dentrdadempresa como para que la utilicen sus

clientes.
* Dimension tecnoldgica

Actualmente las empresas espafiolas estan entranidoeea digital y poco a poco se estan
transformando. La transformacion digital esta aeeldo conforme el crecimiento econémico

se empieza a notar en Espafia.

Para 2019 el IDC (International Data Corporatiordvg que el gasto en TIC sera de mas de

47.500 millones de euros, un 1,7% mas que en'3018

Esta transformacion digital de las empresas perdesarrollar nuevos modelos de negocio

para la gestion diaria de las empresas.

La eficiencia operativa es la maxima prioridad de tomparfias para los proyectos de
transformacién digital. Para 2021 se prevé que(08b Fle los ingresos vendran de esta
transformacion digital en base a economia de platef y monetizacion de los datds

Por otro lado, el hardware es un sector que noecsa@m que esta decreciendo en estos

ultimos arios.

Uno de los aspectos importantes para considerastarevolucion digital es la ciberseguridad
para que no haya problemas. El IDC prevé un crecitoidel 7% de esta industria, con una
inversion en Esparfia de 1.307 millones. Bien esadkqiie este mercado se esta reinventando

y se prevé una caida del 40% de las empresas dadiasste sector hasta 2023
« Dimension ecoldgica

Para Sisfarma los factores ecoldgicos del entoonle mfluyen directamente. Es una empresa
que ofrece servicios y no es una empresa de prisdugue esté ligada a impactos

medioambientales directamente.

'8 Fraga Iglesias, Alberto (2018), “La inversion Té@ Espafia se acelera al compés de la madure4"digita
Disponible on linehttps://innovadores.larazon.es/es/not/idc-tendsroigersion-tic-espana-2019-madurez-

digital

¥idem
2 idem
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* Dimension legal

Todo el tema relacionado con las farmacias, laavdetmedicamentos, etc esta regulado por
el Codigo de Derecho Farmacéutico. Dentro de estege encontramos la Regulacion de
Servicios de Oficina de Farmacia que entré en vajae27 de abril de 1997. El articulo 2
desarrolla esta planificacion farmacéutica y sebdsten los criterios para autorizar la

apertura de una farmacia:

“1. En desarrollo de lo que establece el articul@313 de la vigente Ley 14/1986, General de
Sanidad, de 25 de abril, y el articulo 88 de la 12%/1990, de 20 de diciembre, del
Medicamento, y al objeto de ordenar la asistena@amfcéutica a la poblacion, las
Comunidades Auténomas, a las que corresponde dgasardicha asistencia, estableceran
criterios especificos de planificacion para la aigacion de oficinas de farmacia.

La planificacion farmacéutica se realizara de adagrcon la planificacion sanitaria. Las
demarcaciones de referencia para la planificacianrfacéutica seran las unidades basicas

de atencion primaria fijadas por las Comunidadesé®omas.

2. La planificacion de oficinas de farmacia se bktaera teniendo en cuenta la densidad
demografica, caracteristicas geograficas y disp@rgie la poblacion, con vistas a garantizar
la accesibilidad y calidad en el servicio, y laisi@ncia en el suministro de medicamentos,

segun las necesidades sanitarias en cada territorio

La ordenacion territorial de estos establecimiensesefectuara por médulos de poblacion y
distancias entre oficinas de farmacia, que deteaméin las Comunidades Auténomas,
conforme a los criterios generales antes sefialaBiostodo caso, las normas de ordenacion

territorial deberan garantizar la adecuada atencifammacéutica a toda la poblacion.

3. El médulo de poblacion minimo para la apertura dficinas de farmacia sera, con
caracter general, de 2.800 habitantes por estabigmto. Las Comunidades Autébnomas, en
funcién de la concentracion de la poblacion, podréstablecer médulos de poblacion
superiores, con un limite de 4.000 habitantes gmira de farmacia. En todo caso, una vez
superadas estas proporciones, podra estableceraaueava oficina de farmacia por fraccion

superior a 2.000 habitantes.
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No obstante lo dispuesto en el parrafo anteriors I@omunidades Auténomas podran
establecer modulos de poblacion inferiores parazasas rurales, turisticas, de montafia, o
aguéllas en las que, en funcion de sus caracteaistijeograficas, demograficas o sanitarias,

no fuese posible la atencion farmacéutica aplicalodocriterios generales.

4. La distancia minima entre oficinas de farmaténiendo en cuenta criterios geograficos y
de dispersion de la poblacion serd, con caractaregal, de 250 metros. Las Comunidades
Auténomas, en funcién de la concentracién de lalgoidin, podran autorizar distancias
menores entre las mismas; asimismo, las Comunid#&ilgénomas podran establecer
limitaciones a la instalacion de oficinas de farnaa@n la proximidad de los centros

sanitarios.

5. El computo de habitantes en las zonas farmazasjtasi como los criterios de medicion de

distancias entre estos establecimientos, se regnlpor las Comunidades Autonomas.

El computo de habitantes se efectuara en base ddPaViunicipal vigente, sin perjuicio de
los elementos correctores que, en razon de lagedifes circunstancias demograficas, se

introduzcan por las Comunidades Auténorfias.

Por otro lado, las empresas, de forma generah sstaetidas a una serie de normativas que

sorf%

- Ley 31/1995 de Prevencion de Riesgos Laborales.

- Ley 10/2010 de prevencion de blanqueo de capitglede la financiacion del
terrorismo.

- Prevencién de delitos penales en la empresa

- Ley 15/1999 de proteccion de datos. Esta ley essardbllada por el Reglamento
General de Proteccidon de Datos. Actualmente, el @idembre de 2018 se publico en
el BOE la Ley 3/2018 de proteccion de datos petssna garantia de los derechos
digitales. Para Sisfarma esta normativa sobre quigte de datos es muy importante
ya que trabaja con los datos internos de las faamatos trabajadores estan muy
formados en este aspecto y tienen sesiones salteeqon de datos para desarrollar

Su trabajo de manera profesional.

2L Ley 16/1997, de 25 de abril, de Regulacién deiSiesde las Oficinas de Farmacia, C6digo de Derech
Farmacéutico, BOE. Disponible on lifgtps://www.boe.es/buscar/act.php?id=BOE-A-19972902

2 Fernandez Fuente, Carlos (21 de agosto de 2Q18)e¥ y normas legales que afectan a las emprésag”,
de Carlos Fernandez. Disponible on lihgps://www.carlosfernandez.com/leyes-y-normasiestgue-afectan-

a-las-empresas/
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4.2. Entorno competitivo. Las 5 fuerzas de Porter
Sisfarma se dedica a dar un servicio a otras ermpise son farmacias. Antes de comenzar
con el andlisis de las 5 fuerzas fuerzas de Pedgra definir muy brevemente los dos
sectores para poder definir el entorno competiivel que se encuentra la empresa segun el

modelo de Abell.

El sector farmacéutico es uno de los sectores iap@s para la economia y es un elemento
importante de los sistemas de asistencia sanit&tde sector esta constituido por
organizaciones tanto publicas como privadas dedgcaa la investigacion, desarrollo,

fabricacién y comercializacién de los medicamefitos

Las farmacias son las que se dedican a la comeedin de medicamentos. Esta operacion
de comercializacion tiene mucho que ver con la agtnacion de empresas. Como he dicho
anteriormente, los farmacéuticos tienen muy pocrocmientos, lo que provoca, muchas
veces, que se forme un poco de caos en la gestidasdfarmacias, con la consecuente

reduccion de los beneficios.

También nos encontramos con otro aspecto importpata la comercializacion de los

medicamentos, como es el marketing farmacéutico.

Cuando el producto llega al mercado debe darsenaceo y diferenciarse de los productos
existentes. En esta etapa no solo interviene ertlepento comercial del laboratorio donde
se ha desarrollado el medicamento, sino que elaoégdiel farmacéutico tienen un papel
importante para promocionar y comercializar los icadento$’.

Por otro lado, Sisfarma esta dentro del sectoadd’IC ofreciendo el servicio de gestion de

farmacias mediante el CRM.

No encontramos, por un lado, con las farmaciasrpeesitan ayuda para su gestion y asi
vender mas y ser mas rentables. Por otro ladoiagrat desarrollo de las TIC, esa necesidad

de gestion es cubierta por empresas que desartol@@RM.

3 Tait, Keith, “Industria farmacéutica”, enciclopadie salud y seguridad en el trabajo, p.79.2. dibfoon
line: http://www.insht.es/InshtWeb/Contenidos/Documerdati extosOnline/EnciclopediaOIlT/tomo3/79.pdf

4 Vivancos Gémez, Verénica (5 de diciembre de 20M3rketing farmacéutico. Comercializacion y
publicidad de medicamentos”, revista digital INESHNsponible on line:
https://revistadigital.inesem.es/biosanitario/mérgfarmaceutico-publicidad/
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Siguiendo el esquema de Abell (1980) se puedeidefientorno competitivo a partir de tres
dimensiones:

- Tecnologias.- como se ofrece el producto. en exte @ tecnologia se refiere a la
asistencia personalizada con los datos obtenittasés del CRM.

- Funciones.- necesidades satisfechas. La necesigacufpre Sisfarma es la ayuda a la
gestion de farmacias y parafarmacias.

- Clientes.- a quiénes se dirige. Sus clientes somafaias y parafarmacias.

Una vez definido el entorno competitivo, el anélide las 5 fuerzas de Porter nos ayuda a
identificar y analizar los factores que influyenlamompetencfd. Estos 5 factores son:

* Intensidad de la competencia actual

Se refiere a los competidores que hay actualmentelemercado. Para Sisfarma, sus

competidores actuales son:

- Evolufarma.- La principal actividad de la empresala del marketing farmacéutico
mediante el disefio de las paginas web de las faamgcel disefio de la APP, asi
como la gestion del software farmacéutico para tolas mejores decisiones y la
tarjeta de fidelizacion de los clientes para quefamacias puedan fidelizar a sus
clientes. Otra de sus actividades es el servicidodmacion que ofrecen para los
farmacéuticos en los que se imparten cursos s@ntas, beneficios, €tc

- Somos Farmacia Digital.- El objetivo de esta enmres hacer las farmacias mas
competitivas mediante la adaptacion digital y lepetitividad mediante la mejora de
la gestion de éstas. Esta empresa dispone de qlaces de trabajo que son
combinables para ofrecer a las farmacias: plan dmunicacién, plan de
comunicacién plus, plan de fidelidad, plan de menkey plan de transformaciéh

- ITCON.- esta empresa desarrolla diferentes softwzaea algunos sectores de
PYMES, entre las que se incluyen las farmacias. dénlos que desarrolla es el CRM,
pero también ofrece otros que son: ERP, Bi, BPMASEG MOBILE?. La

% Guerras Martin, Luis Angel y Navas Lépez, Joséliar2015), “La direccion estratégica de la empresa
teoria y aplicaciones”, THOMSON REUTERS, 52 edicidn. 166-167.

?® Guerras Martin, Luis Angel y Navas L6pez, José Bnifl015), “La direccién estratégica de la empresa,
teoria y aplicaciones”, THOMSON REUTERS, 52 edicipnl74.

2" pagina web Evolufarmittps://www.evolufarma.com/
8 p4gina web Somos Farmacia Digitathp://www.somosfarmaciadigital.com/
29 pagina web ITCONhttp://www.itcon.es/
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implantacion de uno de estos software en las faamayuda a las necesidades sobre
la distribucion farmacéutica y a aportar la docutaeidn necesaria exigida por los
Organismos Publicos, ademéas de ayudar con la gdatidiacéuticy.

- Suma CRM.- esta empresa ofrece la gestion paf@Y&4ES. Lleva un seguimiento
de todas las ventas, crea tareas y las asignapjéa crea campafias de marketing,
ademas de ser una agenda electrénica para cadbe lo® empleados de las empresas

que adquieren estos servicibs

Entre otras. ITCON y Suma CRM no solo se dedicafrecer sus servicios a las farmacias,

sino que desarrollan otros tipos de CRM para ®MEES.

Par un sector como es el de las farmacias consipleréa competencia es un poco elevada ya
que el equilibrio de poder competitivo es muy samisobre todo entre Sisfarma, Evolufarma

y Somos Farmacia Digital porque su CRM no esta difieyenciado.

Para analizar la intensidad de la competencia lastupuede tomar como medida la etapa en
la que se encuentra la empresa del ciclo de vida aeustria. En este caso la industria se
encuentra en la etapa de crecimiento por el auntenta demanda de este tipo de servicio, lo
que da lugar a que pueda atraer a nuevos compEdidoe tienen que superar las distintas

barreras de entrada. La principal barrera de emtacsta fase es el efecto experiencia.

Otro aspecto a considerar para analizar la intadsig la competencia es el coste de cambio

de clientes, que en este caso es muy bajo, parddagcompetencia se intensifica mas.
» Competidores potenciales

Los competidores potenciales son empresas quelraetnia no estan operando en el sector

pero que quieren entrar en él.

Hay varios aspectos que los competidores potesdi@ieen que tener en cuentas a la hora de

introducirse en un mercado, son:

- Barreras de entrada

- Reaccién de los competidores ya establecidos

Las barreras de entrada que se encuentran los ttdorpe potenciales en este sector son:

%0 Apartado sector farmacéutico de la empresa ITO®IN://www.itcon.es/farmacia
%1 pagina web SumaCRMitps://www.sumacrm.com/
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- Efecto experiencia.- Sisfarma lleva desde 2012rddkmdo su actividad, mejorando
cada dia sus servicios. Las decisiones que tomarven analizados los datos son
decisiones importantes que requieren experienpiafgsionales muy cualificados. A
un competidor potencial le falta esta experiencia.

- Fidelidad de los clientes.- aunque, como he dictiesa el coste de cambio del cliente
es muy bajo, por otro lado Sisfarma cuenta condeliflad de sus clientes por la
profesionalidad y calidad del servicio y atencionstante para que evitar o solucionar
los problemas inmediatamente.

- Capital.- para iniciar esta actividad se requiera gran inversion, que seria la mas
importante, en el CRM que después de ofrece atasatias. También una inversion
en los trabajadores, tanto informaticos como caoses.

- Canales de distribucion.- en este caso, la diglidnuseria promocionar sus servicios
y hacer un seguimiento posterior de sus clientes tompetidores potenciales
tendrian que hacer un costoso trabajo en conagelarhy por poner sus servicios a las
farmacias y para farmacias, y esto requiere unecalt inicial. Ademas, muchas
farmacias ya tienen instalado su CRM, por lo quelri@n que hacer una inversion

adicional para diferenciar su CRM de los compe&da@ctuales.

Con respecto a la reaccion que tendrian los codgres actuales, 0 mas concretamente
Sisfarma, seria una reaccion enfocada a mantefidelaad de sus clientes con un empefio y

atencion mayor en sus servicios, manteniendo utactmconstante.

Teniendo en cuenta las barreras de entrada y tzidsade los competidores actuales el
atractivo del sector es bajo ya que requiere gsamuersiones y un enfoque total en el

cliente.
* Amenaza de productos sustitutivos

Los productos sustitutivos son productos o sersidistintos a los que una empresa ofrece

pero que resuelven la misma necesitlad

Como producto sustitutivo, aunque no seria un prtmden si sino otra forma de gestion, es la

gestion propia de las farmacias. Muchas farmacaguieren invertir en este servicio y

%2 Dominguez, Pablo (2011) “;Estoy en un sector bée®4, articulo publicado en el Suplemento de Mi
Empresa del Diario Comercio el domingo 6 de febder@011.

23



prefieren llevar la gestion los propios farmacédiatilizando las herramientas basicas que

contiene el paquete de Microsoft office.
* Poder de negociacion de proveedores

Realmente, Sisfarma no tiene proveedores porqu€RM estd desarrollado por los
informaticos que trabajan en la empresa y llevarmamtenimiento. Esto da lugar a una

ventaja competitiva ya que los proveedores no @feninguna fuerza para la empresa.
* Poder de negociacion de clientes
Los clientes de Sisfarma son farmacias y parafaasac

El poder de negociacion se refiere a la presionejgreen los clientes. En el caso de Sisfarma
los clientes tienen mucho poder de negociacionysemn cualquier momento puede sentirse

insatisfechos por algun error y pueden cambiarang®esa facilmente.

Como conclusién a este analisis se puede concher mpra este sector hay suficientes
competidores y, por tanto, la intensidad de la aienria actual es alta. El poder de
negociacion de los clientes es bajo, pero paratmenen el mercado los competidores
potenciales tienen que superar unas barreras aamhuy costosas. Por lo tanto, la industria
en la que Sisfarma se desarrolla es poco atraptivgue aunque la demanda esté creciendo
son muchas las barreras de entrada y los cliestas émitados ya que las farmacias estan

limitadas por zonas.

5. ANALISIS INTERNO

5.1. Cadena de valor
Sisfarma no es una empresa de produccion sino gjuma empresa dedicada a la gestion.
Basandome en el esquema de Porter de la cadenalale las actividades de Sisfarma se

dividen asi:

» Actividades primarias
a) Las actividades de logistica interna son la reéepde todos los datos mediante el
CRM de las farmacias. Se extraen los datos solmmacan, clientes y empleados.
Cada dia mediante la aplicacion que tienen lasdaian, los consultores acceden a

los datos.
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b)

d)

b) La segunda actividad es la produccion en si, encasto, una vez recopilados los
datos se analizan y, posteriormente, se formularesdrategias especificas para
cada farmacia. La periodicidad en este caso vagarslos cambios que puedan
tener. Si no hay muchos cambios la estrategia sk suantener y hace un
seguimiento constante.

c) Una vez formuladas las estrategias se exponerehdteefio o jefe de la farmacia
y mediante un dialogo entre el asesor y el jeféosean las decisiones. Estas
reuniones se suelen hacer una vez al mes o unal W@mestre, segun el tamafo
de la farmacia y el nimero de clientes.

d) Con respecto al marketing y ventas la empresazeeatiuchos viajes tanto para
reunirse con las farmacias que ya son clientespqmama conocer otras farmacias
y ofrecerles su servicio. También dispone de lanaageb para promocionar sus
servicios y redes sociales.

e) El servicio posventa es una de las actividadesim@grtantes de la empresa. Una
vez que una farmacia solicita los servicios deasis, la empresa esta en
constante comunicacion con esa farmacia. No eemic® posventa en si, sino
que es una constante comunicacion con los clidraeta que quieran dejar los
servicios de Sisfarma.

Actividades de apoyo

Esta empresa, como he dicho antes, no es una enguese dedique a la produccién

por lo que no necesita materias primas, ni maexiahuxiliares, etc. su

aprovisionamiento se basa basicamente en el materddicina y EPI.

El desarrollo de tecnologia es muy importante paemtener y mejorar todo el

software que utiliza la empresa. Sisfarma cuentados informéticos que trabajan en

ello, manteniendo en buenas condiciones el CRM gpl&cacion de las farmacias
introduciendo mejoras y también facilitando suizaition.

La administracion de recursos humanos la llevaabm ¢os dos socios. Se encargan

del reclutamiento de personal, de la formaciénjvaotdn, remuneracion, etc

Por ultimo, la infraestructura de la empresa es sege en Jaén capital en la que

trabajan todos los empleados. Esta sede no esegdeapde la empresa sino que es una

oficina alquilada, esto les permite cambiarse @midiwcuando lo necesiten. En estos
afios han cambiado de oficina cuatro veces, cada uea oficina mas grande porque

ha crecido el nimero de personal.
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5.2. Recursos y capacidades
Los recursos se utilizan para que la empresa pdestrollar su actividad. Existen dos tipos

de recursos que son los tangibles y los intangibles

a)

Tangibles

Los recursos tangibles si se pueden cuantificaregiSe distingue entre fisicos y
financieros:

Fisicos.- Sisfarma cuenta con una oficina alquijlada coche que lo adquirieron
mediante un contrato de renting el cual lo utilipama realizar la mayor parte de los
viajes para visitar a la farmacias que son clieytggra visitar otras farmacias y
ofrecerles sus servicios. También cuenta con egquipmrmaticos y mobiliario y
material de oficina.

Financieros.- como recursos financieros cuentanetorapital y las reservas y los
resultados de cada ejercicio. En general tiene hwemna situacion financiera con
apenas créditos bancarios y unos resultados pmsiiv cada ejercicio.

Intangibles

Son los que no se pueden percibir ni cuantificaéierBnciamos tres tipos de recursos
intangibles:

Tecnologicos.- como recursos tecnologicos hay gestadar el software de la
empresa, especialmente el CRM como herramientaipainpara la obtencion de los
datos. También la aplicacion con la que cuentaa cad de las farmacias con toda la
informacion sobre los datos y acciones para realiza

Humanos.- actualmente los recursos humanos queaifo8isfarma son dos socios y
diez empleados entre informaticos y consultores.

Organizativos.- como recurso organizativo se dastacreputacion de la empresa
gracias amplia cartera de clientes que confianaeanipresa, y también gracias al

trabajo bien hecho que hace que los clientes cofieroen Sisfarma.

Por otro lado, las capacidades son habilidades ppseen los trabajadores y que tanto

individualmente como conjuntamente llegan a logeariravés de esta habilidades, los

objetivos y a crear una ventaja competitiva.

Destacar la capacidad de analisis de los consslt@&kos estdn durante toda su jornada

sometidos a muchos datos y necesitan mucha coace&mir para analizar y sacar las

estrategias.
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También destaca la capacidad de adaptacion al oayalgue los datos son cambiantes y se
deben resolver los problemas en el menor tiempd|® Tienen que ser personas flexibles a

la hora de gestionar los datos y los posibles casnpproblemas.

Otra de las capacidades es la calidad en el seiyue ofrecen y esto se ve en la confianza de
los clientes porque ven una buena gestion de suwataa, provocando, por consiguiente, un

aumento de sus beneficios.

En cuanto a la gestién de sus recursos y capacidaegin Guerras y Navastenemos dos

opciones:

- Mejorar la dotacién de los recursos mediantes lguiattion externar de nuevos
recursos o desarrollando y mejorando los recurdesnios

- Explotar los recursos actuales mediante la explotaénterna generando una
estrategia competitiva 0 una estrategia corporativmediante la explotacion externa

mediante la comercializacidon de sus recursos.

Para el caso de Sisfarma, esta empresa opta poramkg dotacién de sus recursos actuales,
mediante la mejora y desarrollo interno. Los ressirecnolégicos que son sus principales
recursos se desarrollan y se van mejorado denti® el@presa gracias a los informéaticos que

trabajan alli.

6. ANALISIS DAFO
Una vez realizado el andlisis interno y extern@réllisis DAFO es un resumen de estos dos
analisis donde se describen las fortalezas, dabiis, amenazas y oportunidades para la
empresa. Este esquema refleja la situacion actealadempresa y ayuda a establecer

estrategias.

% Guerras Martin, Luis Angel y Navas Lépez, Josélirt2015), “La direccién estratégica de la empresa
teoria y aplicaciones”, THOMSON REUTERS, 52 edicig239.
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Fortalezas

Debilidades

- Fidelidad de los clientes y confianga - Dificultad para visitar a las farmacias
por parte de estos en la empresa. y tener reuniones con ellas, tambjén

- CRM desarrollado internamente en| la para hacer promocion.
empresa. - Instalaciones poco adaptadas a |los

- Buena capacidad directiva por parte consultores.
de los dos socios. - Todavia no hay mucha cultura

- Trabajadores motivados. todavia dentro de las farmacias para

- Buena reputacion que conlleva |la llevar la gestion y muchags
fidelidad de los clientes y el aumento farmacéuticos prefieren llevarla ellps
de la cuota de mercado mismos

- La publicidad se hace mediante |as
visitas a las farmacias y con el boca a
boca

- Calidad del servicio

Oportunidades Amenazas

- Entrar en nuevos sectores ofreciendo - Posible entrada de nuevps
similares servicios. competidores.

- Cada vez mas las farmacias solicitan - Poder de negociacion de los clientes.
este tipo de servicios para facilitar|la - Los clientes son exigentes ya que|en
gestion de éstas. muchos casos no se fian de estos

- Incrementar los servicios para poder servicios
satisfacer mejor las necesidades|de - Los avances tecnolégicos también
los clientes. pueden suponer una amenaza ya |que

- Avances tecnoldgicos continuos que pueden hacer que los software sean
hace que se actualice y mejore| el mas accesibles y que cada farmacia
CRM vy, por tanto, los servicigs llegue a instalar el suyo propio

ofrecidos a los clientes
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7. ESTRATEGIAS DE LA EMPRESA
Para establecer estrategias en las empresas exisgeemiveles estratégicos que son el
corporativo, el competitivo y el funcional. Cadavedi utiliza una serie de estrategias para

conseguir sus objetivis

Voy a describir la estrategia que sigue Sisfarmea pa nivel corporativo y el nivel
competitivo. En este caso, el nivel estratégicaifumal no es tan relevante porque es una
empresa pequefia en la que no hay muchos trabajagidos departamentos no estan bien

definidos.

7.1. Estrategia competitiva
Los fundamentos de la estrategia competitiva sarbas tres tipos de decisiones que se

deben tomar que soh

- Necesidades de los clientes
- Mercado en el que nos gustaria o deberiamos campeti
- Habilidades o capacidades claves para competir

Atendiendo a estas decisiones, Sisfarma vio unasidad en las farmacias y parafarmacias

que son ahora sus clientes y es el mercado ereeldualmente compite.

Cuando los dos socios vieron la necesidad y suadercbjetivo, decidieron crear la empresa
para empezar a competir teniendo claro lo que itabas y qué habilidades y capacidades

tenian que tener sus trabajadores.

7.1.1. Estrategias competitivas basadas en Porter
Las estrategias competitivas que propone Portetresnliderazgo en costes, diferenciacion y
enfoqué®. La estrategia de enfoque tiene dos direcciondsiea el enfoque es costes, o bien

enfoque en diferenciacion.

La estrategia competitiva de Sisfarma es el enfogudentro del enfoque, un enfoque de
diferenciacion ya que su entorno competitivo e® 301 sector, que son las farmacias y
parafarmacias, y su forma de competir es la difgaeion. Aunque es un servicio
estandarizado, es decir, es el mismo servicio foaas las farmacias y parafarmacias, que es
el servicio de gestion, es un servicio totalmentgéado a las circunstancias y necesidades de

% Aranda Ogayar, Manuel, “Estrategias genéricas etith@s”, p.1
% Aranda Ogayar, Manuel, “Estrategias genéricas etith@s”, p.2
% Aranda Ogayar, Manuel, “Estrategias genéricas etith@s”, p.5
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cada una de ellas. Cada una va a tener unas gktsatbferentes, y va a tomar diferentes
decisiones, por lo que también podemos decir gaereicio es personalizado.

Sisfarma lo que busca, desde que se inici6 la esapes especializarse en este sector y
servirlo de manera exclusiva dando un servicio diéd&ad adaptado a cada uno de sus

clientes.

Esta estrategia que utiliza tiene algunos riesgtacionados con los competidores tanto los
actuales como los potenciales. Debe de evitar|ganenos en el corto y medio plazo, el

interés de los competidorés

Otro de los riesgos es que las farmacias y paraf@as lleguen a exigir otros servicios que la
empresa no oferta, porque los clientes pienseslgestar especializada pueden ofrecerlo, lo
que puede dar lugar a la insatisfaccion de lomtedgey que sea mas facil que entren

competidore®

7.1.2. Estrategias competitivas basadas en Bowman
Algunos autores han criticado el modelo de Porméres las estrategias competitivas y han
propuesto otro modelo. Bowman desarroll6 su modilmado “reloj estratégico de
Bowman” en el que los dos factores a consideraresqecio y el valor percibido por los

clientes y, a partir de esto, creo ocho riftas

Sisfarma se encuentra en la ruta 5 que aportalonafadido alto pero a un precio alto. Las
farmacias obtienen un servicio diferente cada @nellds, ya que cada farmacias es distinta, y
su servicio es de mucha calidad por lo que tambiéorecio es alto, pero las farmacias y

parafarmacias ven estos servicios con un alto aadido que no tienen en cuenta el precio.

En esta ruta hay que tener en cuenta la presioejgueen los grupos de interés a la hora de

que la empresa se planteé créter
Es la ruta equivalente a la estrategia de enfoguifdrenciaciéon que define Porter.

7.2. Ventaja competitiva
Una ventaja competitiva es una caracteristica dempresa que aisla a la empresa de los

competidores. La ventaja competitiva puede serriate externd:

37 Aranda Ogayar, Manuel, “Estrategias genéricas ctitivas”, p. 13
% Aranda Ogayar, Manuel, “Estrategias genéricas etith@s”, p. 14
% Aranda Ogayar, Manuel, “Estrategias genéricas etith@s”, pp. 19-20
0 Aranda Ogayar, Manuel, “Estrategias genéricas etithms”, p. 22
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- Interna.- cuando se apoya en una superioridad @ef@esa en alguna parte de la
cadena de valor.
- Externa.- cuando se apoya en unas cualidadestiiasidel producto que constituyen

un valor para el cliente.

Como he dicho anteriormente, la estrategia conmgeetiie Sisfarma es el enfoque de
diferenciacion. Por otro lado, su ventaja competitis el desarrollo interno del CRM, por lo
tanto es una ventaja competitiva interna. Tamb@se@ una ventaja competitiva externa que
es trato constante con los clientes, es una vaif@mdido que los clientes valoran

positivamente.

7.2.1. Mantenimiento de la ventaja competitiva
Existen una serie de mecanismos para mantenernkajaecompetitiva. Algunos de estos

mecanismos que podria evitar esta empresa pueden se

- Ocultar informacion relevante con respecto al defiary actualizacion del CRM.
- Anticiparse para evitar la imitacion por parte @es lcompetidores o disuadirlos

argumentandoles que la imitacion no es beneficiosa.

7.3. Estrategia corporativa
La estrategia corporativa responde a dos preguquasson: ¢Ddénde competir? y ¢Como

aportar valor¥.

Sisfarma quiere competir solo en un sector, de mtmnesta empresa no se plantea crecer
aunque tiene muchas posibilidades. Esta empres@aap@or a sus clientes mediante la
exclusividad y la adaptacion total a cada uno defdamacias y parafarmacias que son sus

clientes.

La estrategia corporativa es una guia de decisignesfija las metas y los pasos para
conseguirlas. Esta estrategia hace referenciaaal ¢i¢ actuacion con respecto al mercado.

Existen tres tipos de estrategias corporatfvas

- Estrategia de estabilidad

“l Sanz, Carmen “Ventaja competitiva”, [foro capjigmes]. Disponible on line:

https://forocapitalpymes.com/ventaja-competitiva/

“2 Planellas, Marcel y Parada, Pedro (Diciembre 20Q&)ué es la estrategia corporativa?” BusinesseRev

num 153. Disponible on linduttps://www.harvard-deusto.com/que-es-estrategiparativa

43 « H : . At : ” .
Estrategia corporativa: definiendo la empresévalmglobal”, Escuela Europea de Management. Patibeel

9 de diciembre de 2016. Disponible on lih&p://www.escuelamanagement.eu/gestion-estratiegitateqgia-

corporativa-definiendo-la-empresa-a-nivel-global
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- Estrategia de crecimiento
- Estrategia de contraccion

La estrategia corporativa actual de Sisfarma esestrategia de estabilidad ya que considera
que la situacion que tiene es buena. Consider&lgextor en el que estan y los servicios que
ofrecen les generan una situacion satisfactoria yndmento, como he dicho anteriormente,

no se plantea crecer.

Al ser esta la estrategia corporativa una guiaafieaaion esta empresa sabe hacia donde
quiere ir y como hacerlo, que es dirigirse a laméxias y parafarmacias para rentabilizarlas

mediante la gestién exclusiva de cada una de ellas.

8. PROPUESTA DE FUTURO E IMPLANTACION

8.1. Propuesta de estrategia corporativa
Dentro del nivel corporativo y atendiendo a laguistancias de esta empresa se le puede
plantear una estrategia de desarrollo para aumsmtanota de mercado y, en consecuencia,

las ventas y beneficios.

Las direcciones de desarrollo que pueden tomangsesas estan relacionadas con su campo
de actividad, y este desarrollo puede implicar mogificacion del campo de actividad o no.

Las direcciones de desarrollo son cinco y son:

- Consolidacion o estabilidad que es la estratedgisabde Sisfarma
- Expansion

- Diversificacion

- Integracion vertical

- Reestructuraciéon

La estrategia mas adecuada que podria adoptarmdsteria la expansion de su negocio

actual mediante el desarrollo de mercados.

La expansion supone una relacion con su actividadah pero dirigiendose a nuevos
segmentos de mercado. La estrategia seria ofrdceCR& y todos los servicios
complementarios de gestién a otro tipo de emprgsasnecesiten esta gestion como por

ejemplo las perfumerias.
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Las perfumerias funcionan de manera parecida datasacias. También se dividiria en:
almacén, clientes y empleados, se extraerian lws dase formularian las estrategias mas

adecuadas hasta llegar a tomar las decisionesqaapten a las circunstancias.

Uno de los motivos para adoptar esta estrategiam@saumentar su cuota de mercado en un

sector que todavia no esta saturado.

8.2. Implantacion de la estrategia
Antes de implantar una estrategia se debe comprebas adecuada, factible y si los

resultados son aceptables.
La estrategia es adecuadd:si

- Esta conforme con la mision y los objetivos denpresa
- Puede superar las debilidades y amenazas

- Explota la fortalezas y oportunidades

En este caso, la estrategia de expansion que mosirse adecua a la mision y objetivos de
la empresa porque seria seguir con su actividadesaugal pero incrementando la cuota de
mercado. También explota las fortalezas y debibdade la empresa ya que puede entrar en

un nuevo mercado manteniendo sus fortalezas y émgjolas.

Con esta estrategia puede evitar en un corto fdaeotrada de nuevos competidores, aunque
siempre habrq empresas que quieran entrar a congetel mercado. Para superar la
debilidad acerca de la dificultad para visitar faomas por el nimero tan grande de clientes
que tienen tendrian que contratar personal paraguedicara a reunirse personalmente con
las farmacias, parafarmacias y perfumerias y haeenocion entre las que todavia no son

clientes de Sisfarma.

El criterio de factibilidad hace referencia a laptinibilidad de recursos y capacidddeBor

un lado, esta estrategia es factible financieraen@urque tiene los recursos financieros
necesarios para soportar esta inversion. Por atfo, también dispone de los recursos y
capacidades necesarios ya que tienen al persaalfilcado y el CRM. Los consultores que

trabajen con las perfumerias que adaptarse a @sidades y circunstancias de éstas, los

4 Guerras Martin, Luis Angel y Navas Lépez, Joséligr{e015), “La direccion estratégica de la empresa
teoria y aplicaciones”, THOMSON REUTERS, 52 edicip®37
“5 Guerras Martin, Luis Angel y Navas Lépez, Joséligr2015), “La direccion estratégica de la empresa
teoria y aplicaciones”, THOMSON REUTERS, 52 edici@®39
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informaticos tendran que adaptar el CRM con el ianog de ventas de las perfumerias y

adaptarlo para la obtencion eficiente de los datos.

Por altimo, el criterio de aceptabilidad es muyjstibo, no se puede saber a ciencia cierta si
esta estrategia va a generar los resultados eggeitddy que tomar tres criterios para medir

la aceptabilidad que s&h

- Rendimiento de la empresa
- Riesgo

- Reaccidén de los grupos de interés

Si este servicio es acogido por el nuevo sectdéoners si va a aumentar el rendimiento de la

empresa con una consecuente creacion de valor.

Con respecto al riesgo, el mayor riesgo al quenBergta es la reaccion de este nuevo sector y
la acogida que tendra, pues esta estrategia puscksar en este nuevo sector. Otro de los

riesgos es el financiero ya que esta estrategidepiadlar y perder la inversion.

Por dltimo, la reaccion mas importante considere gs la que van a tener las farmacias y
parafarmacias porque pueden sentirse afectadanshipque el servicio que van a recibir ya
no va a ser tan especializado y personalizadoar8isf tendra que esforzarse en ello y

mejorando sus servicios con ellas para que naséasi en ninglin momento afectadas.

A la hora de implantar esta estrategia hay que Emeuenta como actividades el desarrollo

del soporte organizativo y los sistemas de affoyo

En la empresa no va a ser necesario realizar niegambio organizativo importante. Se
dividiran los consultores segun los clientes, ws®sdedicaran exclusivamente a las farmacias
y parafarmacias y los otros exclusivamente a laBiperias. Es necesario que contraten a
mas personal para ofrecer un buen servicio a caay poder llegar a mas clientes. También
habra que hacer alguna adaptacion del CRM paigelfismerias para que se puedan obtener
los datos de forma eficiente y establecer buen&sitegias. Esta version del CRM es

importante que sea compatible con los programagiias que tenga cada perfumeria.

“® Guerras Martin, Luis Angel y Navas Lépez, Joséligr{e015), “La direccion estratégica de la empresa
teoria y aplicaciones”, THOMSON REUTERS, 52 edicip®41
4" Guerras Martin, Luis Angel y Navas Lépez, Joséligr2015), “La direccion estratégica de la empresa
teoria y aplicaciones”, THOMSON REUTERS, 52 edicid®49
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9. CONCLUSION
Tras haber realizado el analisis interno de Sisdagma continuacién haber realizado el
analisis del entorno general y competitivo considgure la estrategia de desarrollo mediante

la expansion de nuevos mercados es adecuada paerggesa.

Bien es cierto que existen otras direcciones dard@b que puede tomar la empresa, como

he mencionado anteriormente, o también seguir e@sategia actual de consolidacion.

Mediante la implantacion de la estrategia de expande nuevos mercados es una buena

forma para que la empresa comience a crecer.

Sisfarma ya lleva algunos afos en el mercado c@ngi y se ha establecido en este sector
de manera satisfactoria. Se encuentra presentar@adias de toda Espafia con muy buena
acogida por parte de sus clientes y con un poreentay alto de fidelidad por parte de estos.
Al tener una buena posicion en el mercado consideeobuena estrategia la expansion de
nuevos mercados, dirigiéndose a un sector con uagidbamiento parecido al de las
farmacias, en el que se puede dividir la informa@ad los mismos tres bloques que para las
farmacias que son: clientes, empleados y almacambien gestionar el stock, establecer
estrategias para vender mas, etc, en definitiveabdizar las perfumerias al igual que las

farmacias y parafarmacias.

Considero que las otras direcciones de desarrald mgpdria tomar la empresa no son
adecuadas porque, por un lado, suponen un camlabcampo de actividad mientras que la
expansion de nuevos mercados no supone este caxublay razones importantes para que
la empresa tome la estrategia de diversificaciamuye el mercado tradicional de la empresa
no se puede considerar que esté saturado, porleepuede empezar a crecer mediante la
expansion. Tampoco hay ninguna razén interna adaversificacion porque, de momento,
la empresa va muy bien, e intentar reducir el detgyla empresa afiadiendo otras actividades
y mercados simultaneamente podria llevar a increanehriesgo global en vez de reducirlo.
Por otro lado, tomar la estrategia de integraciénical para crecer seria un poco dificil. La
integracion vertical hacia atras no la puede topmque el CRM se desarrolla desde el
principio internamente en la empresa, tampoco sergeniente la integracion vertical hacia
delante porgue eso supondria comprar farmaciag ynamento, esta estrategia no tendria
sentido dentro de la empresa. Por ultimo la egfi@tde reestructuracion tampoco es una

buena opcién ya que esta estrategia supone rezdlum@ampo de actividad de la empresa para
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especializarse y Sisfarma actualmente es una empsggecializada con solo un campo de
actividad.

Al no llevar muchos afos en funcionamiento la esgprg ser la primera estrategia de
desarrollo es una forma beneficiosa para que camiarcrecer. Algunas de las empresas que
son sus competidores no solo se dedican exclusitamadas farmacias, sino que su mercado

es mucho mas amplio.

Considero que la empresa deberia estudiar estarodei estrategia y finalmente decidir si
deberian implantarla o no, aunque, como he dicheriarmente, en la empresa de momento

no se plantean implantar una estrategia de dekarrol
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