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RESUMEN

Farmabot propone una alternativa prdctica, accesible y sin contacto, haciendo uso
de la tecnologia, para los consumidores que requieren adquirir medicamentos de venta
libre en la ciudad de Quito. Ademas, al tratarse de un desarrollo de hardware y software
basado en Ecuador, Farmabot impacta de manera positiva en tres 3 sectores estratégicos
para el cambio de la matriz productiva: software, logistica y farmacéutico.

A partir de los hallazgos cualitativos y cuantitativos de la investigacion de mercado
realizada en el presente trabajo, se ha encontrado que los factores de mayor incidencia en
los consumidores al momento de elegir el lugar para comprar medicamentos son: la
disponibilidad de producto, los horario de atencidn, la cercania y agilidad del servicio.

Después de los analisis correspondientes, se ha concluido que la oferta actual no
satisface las necesidades de los consumidores y por tanto existe una clara oportunidad de
negocio en la venta directa de medicinas por medio de maquinas dispensadores. Por esta
razon, se ha planificado iniciar la operacién de Farmabot con una oferta inicial de 10
maquinas ubicadas en lugares estratégicos de la ciudad como: gasolineras,
estacionamientos de supermercados, universidades y centros de negocios.

Palabras claves: Farmabot, medicinas de venta libre, venta automatica, maquina
dispensadora, red de farmacias automatica.
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ABSTRACT

Farmabot, making use of technology, raises a practical, accessible, and contactless
alternative for customers who need to buy over-the-counter medications in the city of
Quito. Furthermore, considering that the hardware and software development are based
in Ecuador, Farmabot impacts positively three strategic sectors for the change of the
Ecuadorian productive matrix: software, logistics and pharmaceutical.

Based on the market research done and it’s qualitative and quantitative findings, it
has been found that the factors with the highest incidence in consumers’ decision making
when choosing the right place to buy medicines are: product availability, opening hours,
proximity and agility of service.

After the analyzes done during this work, it can be concluded that the current offer
does not satisfy the market and customer needs. Therefore, there exists a clear business
opportunity for the direct sale of OTC medicines through dispensing machines. As
consequence, Farmabot will initially offer its service in 10 strategic locations in the city, such
as: gas stations, supermarkets parking lots, universities, and business centers.

Key words: Farmabot, over-the-counter medicines, automatic sale, vending
machine, automatic drugstore network.
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INTRODUCCION

En todo ecosistema de salud es fundamental que exista la capacidad de distribucidn
y comercializacién de medicinas con el fin que los pacientes puedan acceder a ellas en el
momento y lugar que las requieran. Pese a que Ecuador dispone de uno de los indices mas
altos de la regién en cuanto a cantidad de farmacias, lo mismo no sucede desde el punto de
vista de cobertura (Redaccién Plan V, 2019). Farmabot, la primera farmacia robdtica del
Ecuador tiene como propdsito cubrir la necesidad de los consumidores de acceder a un
servicio de comercializacién de medicinas de venta libre que sea agil, accesible y cercano.

Farmabot, mediante la implementacién y uso de tecnologia de hardware y software
desarrollada en Ecuador, ofrece puntos de venta automaticos con disponibilidad de
atencidn 24/7 ubicados en lugares estratégicos de la ciudad que resultan de facil acceso
para los consumidores como gasolineras, estaciones de metro y parqueaderos de centros
comerciales. Ademas, gracias a la versatilidad y escalabilidad del modelo, sera posible de
manera paulatina ampliar la cobertura al instalar puntos de venta en zonas urbanas y
suburbanas donde, por las caracteristicas de la demanda, no resultaria rentable colocar
farmacias de formato tradicional.

A lo largo del presente trabajo, se analizara los indicadores claves y tendencias de
mercado que permitan evaluar la factibilidad de un modelo de negocio como Farmabot en
la ciudad de Quito. Asi mismo se estudiardn y discutiran las estrategias a seguir, asi como
los retos y barreras a superar, para su implementacidon en el mercado. Finalmente se
dimensionara la necesidad de capital, las proyecciones esperadas y los posibles escenarios
financieros basados en hipodtesis sustentadas por los hallazgos de la investigacién de

mercado realizada y el dimensionamiento de la operacion requerida.
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CAPITULO 1: ANALISIS DEL MACROENTORNO

1.1 Justificacion

Farmabot, la primera red de farmacias automaticas de Ecuador permite que el
consumidor disponga de productos de farmacia de venta libre en puntos criticos de la
ciudad, las 24 horas del dia y los siete dias de la semana. Para ello, Farmabot integra en una
misma solucion tres sectores estratégicos del cambio de la matriz productiva: el sector

farmacéutico, software y logistica.

Todas las farmacias automdticas de Farmabot contaran con un avanzado sistema
integrado de hardware y software, desarrollado en su totalidad en Ecuador. Los clientes
pueden comprar cualquier tipo de producto farmaco de venta libre como analgésicos, sin
tener que realizar largas filas de espera, muy comunes en farmacias de gran formato como
Fybeca y Medicity. Ademas, gracias al sistema de control de temperatura de Farmabot, el
consumidor podra estar seguro de que todos los medicamentos han sido almacenados a
una temperatura adecuada incluso cuando existan condiciones climaticas adversas en los

lugares donde se ubica el punto de venta.

Farmabot también permite optimizar el manejo de logistica para la venta de
productos farmacéuticos pues su sistema controla la cantidad de producto que ingresa y
sale de la maquina y programa automaticamente las solicitudes de abastecimiento para
asegurar la disponibilidad de los medicamentos en todo momento. Finalmente, los clientes
pueden consultar la existencia del producto en el punto de venta mas cercano y realizar la

compra de este directamente desde la aplicacién Farmabot.
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El desarrollo, ensamblaje y puesta en marcha de Farmabot permitira al pais generar
plazas de empleo de mano de obra altamente capacitada como ingenieros electrdnicos,
mecanicos y sistemas. Finalmente en el largo plazo, solventara el problema que significa
para la salud publica el no tener una distribucidn adecuada de la oferta de farmacias,
optimizando y democratizando el manejo y distribucion de la logistica de farmacos en el

pais.

1.2 Tendencias del Macroentorno

El sector de comercializacion de medicinas en Ecuador ha experimentado un
significativo crecimiento y evolucion en los ultimos anos, segun cifras proporcionadas por
el Ministerio de Salud Publica del Ecuador hasta 2015 operaban 5.734 farmacias en el pais
(El Universo, 2015). No obstante, el apogeo en la oferta no ha sido uniforme y segiin un
estudio de la Superintendencia de Control de Poder de Mercado (SCPM) “habria una
concentracion de estos negocios en determinados lugares de las diferentes ciudades,
desatendiendo otros sectores, donde hay escasez del servicio” (El Universo, 2015). Es por
esta razon que el sector requiere de soluciones innovadoras que permitan ampliar la oferta
de una manera mas equitativa y eficiente.

Uno de los sectores con mayor crecimiento en el pais ha sido el de salud. Segln un
informe de la Revista Plan V “en Ecuador, la razdn Gasto salud/PIB crecid a una tasa anual
de 7.5% en periodo 2000-2015, con un gasto total de USD 8.558 millones en 2015”
(Redaccidn Plan V, 2019). Como es de esperarse este crecimiento derivé en un aumento de

la oferta de cadenas de farmacias las cuales, segin el mismo portal, “han mostrado un
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crecimiento significativo a partir de la ampliacién de sus servicios y remodelacién de
locales” (Redaccién Plan V, 2019).

Sin embargo, el crecimiento del sector de comercializacion de medicamentos no ha
sido equitativo en el pais y a pesar de que Ecuador dispone de uno de los mayores indices
de farmacias per capita de la regién “el 90% de las farmacias en el Ecuador estdn en zonas
urbanas” (Redaccion Plan V, 2019).” Tomando en cuenta que segun datos del Banco
Mundial hasta el afio 2015 el 36% de la poblacidn del Ecuador vive en el sector rural, existe
una importante parte de la poblacién desatendida por la oferta farmacias en el pais (Banco
Mundial, 2018).

El crecimiento desorganizado del sector ademas de haber creado importantes
brechas en el acceso a medicamentos en la poblacién ha generado también problemas no
menores en cuanto a la eficiencia en la distribucion y venta de estos. Segun la asambleista
Verdnica Guevara, “el 90% de farmacias no almacena correctamente los medicamentos y
esto puede ocasionar problemas en la salud publica” (El Telégrafo, 2016). Asi mismo, una
persona en una farmacia del centro histérico de Quito afirma que las farmacias que deben
cumplir turnos por las noches sufren de “problemas de inseguridad, no solo para los
dependientes sino también para la clientela” y ademds que “las ventas por la noche y
madrugada son bajas” (Guarachi, 2015).

Por otra parte, dado que la oferta de otras categorias de productos se ha hecho cada
vez mas comun en farmacias, el tiempo de espera promedio para adquirir un medicamento
también se ha incrementado. En una entrevista realizada a Juan Pablo Burneo, asesor de
Marketing de la Corporacién GPF, afirma que el tiempo de espera promedio desde que un

cliente ingresa al local hasta que paga por el producto es de 10 minutos en Sana Sanay 15
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minutos en Fybeca. El tiempo de espera en Fybeca es mayor, segln el entrevistado, debido
a que en este formato de farmacia existen otras categorias de productos y promociones las
cuales alargan el tiempo de decision de compra de los clientes (Burneo, comunicacién
personal, 10 de septiembre de 2019).

Como se ha podido apreciar, el sector de comercializacién de medicinas ha tenido
un importante crecimiento en los ultimos anos. Sin embargo, es necesario brindar
soluciones que sean sostenibles en el tiempo y que permitan ampliar la oferta en turnos
nocturnos y zonas periféricas a los hipercentros de las principales ciudades, almacenar de
mejor manera los productos en ciudades con climas adversos y reducir el tiempo de espera

promedio en las farmacias con formatos de mini supermercados.

1.3 Analisis Sectorial

Para determinar la rentabilidad promedio en el largo plazo en el sector de minoristas
gue operan en el sector farmacéutico en el Ecuador se utilizé el modelo de las cinco fuerzas
de Porter (Porter, Estrategia Competitiva, 2000). Este modelo indica que tan ventajoso es
el sector y servirda como referencia para la identificacién y desarrollo de estrategias de la
compaiiia.

En la figura 1 se resume la influencia positiva o negativa de las fuerzas en la

rentabilidad a largo plazo.
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Amenaza
Ingreso

Poder de negociacion de
proveedores Grado de Rivalidad

Poder negociacion de

consumidores

La presion de
los productos
sustitutos

Figura 1 Andlisis sectorial de las cinco fuerzas de Porter.

El analisis sectorial determina que la rentabilidad promedio a largo plazo del sector
es media tendiendo a desfavorable. Esto quiere decir que la rentabilidad promedio a largo
plazo es similar al costo de oportunidad de capital. Se concluye que existe una alta rivalidad
en el sector lo que ha conllevado a una guerra de precios en los Ultimos afios, sin embargo,
la existencia de sustitutos y el poder de negociacidon de los consumidores ofrecen una
rentabilidad media. Los proveedores tienen un alto poder de negociacidn. Es importante
mencionar que existen barreras de entrada en el sector, sobre todo en lo que respecta a la
normativa ecuatoriana, por ser un sector de interés publico (Ver Anexo 1: Analisis sectorial).

En el capitulo 3 se analizard estrategias para que la Compaiiia sea rentable en este sector.
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1.4 Analisis de la Competencia

Segun el analisis realizado en la seccién de rivalidad se puede concluir que existe
una alta competencia en el sector minorista de medicamentos en el Ecuador. En el Anexo 2
se puede observar los resultados de cuarenta y seis encuestas realizadas a consumidores
para identificar las dimensiones del mapa estratégico y sus actores.

De acuerdo con los resultados obtenidos de la encuesta observamos que las
distribuidoras farmacéuticas mas conocidas y recordadas por los consumidores son:
Medicity, Fybeca y Pharmacys.

Por otra parte, se observa que las variables mds importantes a la hora de escoger el
lugar en donde las personas adquieren sus medicinas son la relacidn entre calidad y precio,
la cercania del punto de venta, la atencion al cliente y la disponibilidad de las medicinas.

Uno de los principales resultados del sondeo realizado fue descubrir que la principal
molestia del cliente al adquirir medicamentos es el tiempo de espera para poder
obtenerlos.

Después del analisis realizado se identificé dos variables criticas al momento de
decidir el lugar donde el consumidor adquiere su medicina: la ubicacién de los puntos de
venta y la disponibilidad de las medicinas.

No se considerd el factor de precio pues en el Ecuador existe un reglamento para la
fijacion de precios de medicinas que estd compuesto por: medicamentos con precio
regulado donde se establece un precio techo para remedios nuevos y considerados
estratégicos, medicamentos con régimen de fijacién directa donde el Consejo Nacional de
Fijacidon y Revision de Precios de Medicamentos de Uso y Consumo Humano determina

unilateralmente el precio y medicamentos con precio liberado donde se encuentran los
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medicamentos que no caben dentro de las dos categorias anteriores y cuyo precio debe ser

notificado semestralmente al Consejo.

Alto
p \)

Disponibilidad de las medicinas

Bajo

Mumero de locales

Bajo Alto

@ Grupo GPF @ Farmaenlace @ Difare » Farmabot

Figura 2 Mapa Estratégico de la Competencia

Segun informacion publica obtenida de la Superintendencia de Compaiiias, Valores
y Seguros se pudo obtener el nimero de puntos de venta que manejan los principales
minoristas en el Ecuador. Al 31 de diciembre del 2018, Farmaenlace lidera con 620 locales,
le sigue Grupo GPF con 603 locales y Difare con 343 a nivel nacional.

En cuanto a la disponibilidad de los medicamentos, el sondeo mostré que el 80% de
las veces que acuden a los locales del Grupo GPF encuentran las medicinas que necesitan,
mientras que en Farmaenlance y Difare este porcentaje es de 60%.

El tamafio de la burbuja en el grafico de dispersién viene dado por el monto total de
ventas generados por la competencia en 2018. Difare generé USD 712MM, Grupo GPF USD

491MM y Farmaenlace USD 358MM.
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Mediante este andlisis, se identificd que existe una oportunidad de negocio a pesar
de que el mercado estd conformado por empresas grandes y con varios anos en el mercado.
El lugar estratégico para competir presenta las siguientes caracteristicas: tiempo de
atencion y disponibilidad de medicinas (en relacion con el inventario y accesibilidad al punto
de venta). Farmabot dentro de este mapa estratégico pretende ubicarse como un modelo
gue ofrece disponibilidad inmediata de medicinas ubicados en puntos estratégicos en la

ciudad de Quito.
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CAPITULO 2: OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

En el presente capitulo se resumira la investigacién de mercado realizada por medio
de fuentes primarias y secundarias sobre dos potenciales mercados objetivos y a partir de
los hallazgos obtenidos de esta se corroborara la oportunidad de negocio existente para
Farmabot y su viabilidad. Con ello se pretende, ademas de demostrar la factibilidad del
modelo de negocio propuesto, establecer el tamano real de mercado para Farmabot y
conocer mas sobre el perfil del potencial consumidor de Farmabot (Anexo 3: Perfiles de

target market).

El dinamismo y alta densidad poblacional de las ciudades hoy en dia hacen que el
consumidor busque con mayor frecuencia soluciones efectivas para adquirir productos de
manera inmediata, segura y cercana. El mercado de medicinas de venta libre no se
encuentra exento a estas exigencias por parte del consumidor. Sin embargo, la oferta
existente de comercializacion de medicinas, como farmacias tradicionales o servicios de
entrega a domicilio, solo logra satisfacer de forma parcial las necesidades del consumidor
actual. Farmabot tiene como objetivo solucionar este problema al facilitar la adquisicidon de
medicamentos de venta libre mediante el uso de tecnologia, a través de una maquina, que
trabaja en un formato 24/7 y en un radio no mayor a 1 km de distancia desde donde las

personas realizan sus actividades diarias (hogar, trabajo, estudio, medio de transporte).
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2.1. Volumen de negocio

La obtencién del tamafio del mercado adecuado es determinante para el éxito del
negocio pues permite reflejar el potencial real del negocio previo a suimplementacién. Para
este cdlculo se obtuvo informacién de fuentes de informacién secundaria como entrevistas
personales, informacion disponible del mercado farmacéutico ecuatoriano e informacién

del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) respecto a los siguientes factores:

e Porcentaje de la poblacién urbana de Quito.

e Porcentaje de personas que disponen de teléfonos inteligentes.

Farmabot se enfoca en el mercado privado de dispensacion al consumidor final de
medicamentos de venta libre o Over The Counter (OTC, por sus siglas en inglés). El tamafio
total del mercado farmacéutico en Ecuador es de 1.100 millones de délares segun la firma
IMS, de los cuales el 13,6% del total de medicamentos registrados en Ecuador son de venta
libre (Ortiz-Prado, 2014). Por otra parte, tomando en cuenta que la comercializacién de
medicinas en farmacias privadas representa el 73,15% del sector (Montes, 2015) se utiliza
la siguiente férmula para el célculo del TAM, total de mercado disponible para el producto:

TAM = Tamaiio total de mercado * % de mercado OTC * % de mercado de farmacias privadas

Reemplazando los valores se obtiene:

TAM = 1.100 millones de USD = 13,6 % * 73,15%

TAM = 110 millones de USD

Por lo que se puede concluir que el total del tamaiio de mercado para Farmabot en

Ecuador es de 110 millones de délares.
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Otra manera de calcular el TAM seria utilizando el porcentaje de participacidén en
ventas de los OTC en el mercado ecuatoriano. Segln Rossana Ferndndez, del drea de
Marketing de la empresa Bayer Ecuador, el porcentaje de participacion en ventas de
productos OTC en Ecuador es el 23,5% del total, frente al 65,9% de los productos que
requieren receta médica y 10,6% de leches y complementos nutritivos (Fernandez,

comunicacion personal, 10 de diciembre de 2019). Utilizando estos datos el TAM seria:

TAM = 1.100 millones de USD * 23,5% * 73,15%

TAM = 189,1 millones de USD

Con estos datos se podria concluir, de igual manera, que el total del tamafo de
mercado para Farmabot en Ecuador es de 189,1 millones de délares, sin embargo, siguiendo
el principio de prudencia y conservatismo se ha decidido mantener el TAM en 110 millones

de ddlares.

Ademas, se debe tomar en cuenta que el servicio de Farmabot, al menos en un
inicio, estara disponible Unicamente en zonas urbanas de la ciudad de Quito. Asimismo, se
debe tomar en cuenta que existen brechas tecnoldgicas en la poblacién, por lo que se
determina que los clientes seran aquellos que disponen de un teléfono inteligente dadas
las similitudes existentes entre la interfaz de Farmabot y un dispositivo mévil de dichas

caracteristicas.

Segun el censo realizado en 2010, el porcentaje de la poblacién urbana en Ecuador
es de 62,8%. (Villacis, 2010). Por otra parte “segun datos del Instituto Ecuatoriano de
Estadistica y Censos (INEC), en el 2015, 3'084.886 ecuatorianos declararon tener un

teléfono inteligente” (INEC, 2015), esto representa que un 19,11% del total de ecuatorianos
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tiene uno. Realizando una probabilidad conjunta de que un ecuatoriano tenga un teléfono

inteligente y viva en una zona urbana se obtiene:

P(UYNP{)=PWU)*P)

Donde P(U) es probabilidad de que viva en zona urbana y P(I) es probabilidad que tenga un teléfono inteligente

P(U) n P(I) = (0,628) * (0,1911) = 0,012

Para calcular el SAM, el mercado mas limitado al que se pretende servir, se toma el
total calculado del TAM y se lo multiplica por la probabilidad de los eventos mencionados

anteriormente, asi:

SAM =TAM = (P(U) n P(I))
SAM =110 % 0,12 = 13,2 millones USD

Por lo que se concluye que el SAM en ddlares sera 13,2 millones de ddlares.

Es posible también obtener el potencial de mercado en numero de clientes
dividiendo el SAM en ddlares para el gasto anual per capita de OTC en Ecuador. Segln un
estudio publicado en 2014 por la PAHO el gasto anual per capita en medicinas en Ecuador
es de 74 USD (Ortiz-Prado, 2014). Para obtener el gasto anual per capita de medicamentos
OTC se multiplica el ultimo dato por el porcentaje de participacion en ventas de los
productos que no requieren receta médica, que como se menciond en parrafos anteriores
es del 23,5%. Con esto se obtiene que el gasto anual per capita promedio en la compra de
medicinas OTC es de 17,39 USD.

Finalmente, para obtener el potencial de mercado en nimero de clientes se realiza
lo siguiente:

SAM en nimero de clientes = SAM /Gasto anual per capita OTC
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SAM en namero de clientes = 13,2 M USD / 17,39 USD

SAM en nimero de clientes = 759.057 personas

Con esto se concluye que el SAM en niumero de clientes es de 759.057 personas, lo
que representa un 7,06% del total de la poblacién urbanay un 4,4% del total de la poblacion
ecuatoriana, que segun datos del INEC publicados en un informe del 13 de octubre de 2018

es de 17°096.789 (El Comercio, 2018).

Para el calculo del SOM, el cual se define como el escenario real tomando en cuenta
la penetracion de mercado, se utiliza el SAM recientemente calculado y se lo multiplica por
un porcentaje de penetracién de mercado. A partir de los resultados de las encuestas y
entrevistas se concluye que la penetracion de mercado estard definida por la probabilidad
conjunta de que una persona en el sector urbano adquiera medicinas de venta libre al
menos una vez al mes, la probabilidad de que las adquiera en una cadena de farmacias que
no forme parte de uno de los tres principales grupos econdmicos en el sector (GPF, Difare
o Farmaenlace) y finalmente, dado que Farmabot solo podra vender inicialmente medicinas
en caja o blister, la probabilidad que las adquiera en esta presentacién. Por lo tanto, la
penetracién de mercado estara dada por la siguiente férmula:

Penetracion de mercado = P(FC) n P(NF) n P(P) = P(FC) x P(NF) * P(P)

Donde P(FC) es la probabilidad de poblacién urbana adquiera medicinas de venta libre con una frecuencia al
menos mensual, P(NF) es la probabilidad de que una persona de poblacidn urbana adquiera medicinas en

una cadena de farmacias que no forme parte de GPF, Difare o Farmaenlace y P(P) es la probabilidad que las

adquiera en la caja o blister.
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Utilizando los resultados de las encuestas realizadas en la ciudad de Quito entre el

2y 10 de enero de 2020, al reemplazar los valores en la férmula:

Penetracion de mercado = P(FC) n P(NF) n P(P) = 0,878 = 0,423 % 0,72
Penetracion de mercado = 0,267
Por lo tanto, el SOM sera:

SOMen USD = SAMen USD * % Penetracioén de Mercado
SOM = 13,2 millones USD * 26,7%

soM = 3'524.400 USD

Asi mismo se puede obtener el SOM en nimero de clientes utilizando la siguiente

férmula:

SOM = SAM en nimero de clientes * % Penetracion de Mercado
SoM = 759.057 personas = 26,7%

SoM = 202.668 personas

Cabe senalar que el SOM calculado representa un 1,89% del total de 10°736.783 que

representa la poblacién urbana y un 1,19% del total de la poblacién ecuatoriana.

2.2. Diseio de la investigacion

La investigacién de mercado cumple el objetivo de recabar informacién para
determinar el perfil del consumidor definido en el Anexo 3 y el tamafo de mercado. A partir
de dicha informacién se debe concluir objetivamente si existe o no una oportunidad de
negocio para el servicio que Farmabot ofrece. Para este andlisis se utilizd dos tipos de

investigaciones:
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Investigacion primaria:

O Entrevistas a profundidad: esta metodologia de investigacién cualitativa

brinda informacién detallada sobre los habitos y experiencias del
consumidor el momento de realizar la compra de un medicamento de venta
libre. Ademas, se considerara la entrevista a un experto del area legal para
gue nos brinde su perspectiva respecto a la factibilidad del negocio por
encontrarse en un mercado regulado. En total se realizard ocho entrevistas
cuya duracién sera de 40 minutos con el objetivo de conocer y validar los
puntos de dolor, las motivaciones y revelar los principales hallazgos respecto
a la experiencia del consumidor cuando compra medicinas de venta libre. En
calidad de Anexo 4 se adjunta el formato utilizado para la realizacion de las
distintas entrevistas.

Encuestas: este método de investigacién cuantitativa permite la verificacion
de las hipétesis obtenidas en las entrevistas. Ademas, con los resultados se
podrd evaluar si existe o no una oportunidad para el servicio propuesto. Para
determinar el nUmero de encuestas a realizar se utilizé la formula detallada
a continuacion:

2
Z%xpx(1—
n = 2pA-p)

eZ
Donde n es el tamafio de la muestra, Z es la desviacion estandar para obtener el nivel de
confianza requerido. e es el margen de error maximo admitido y p es la proporcién que se

espera encontrar.



31

Con esto, se determina que el numero de encuestas a realizar para la investigacion
cuantitativa es de:

~1.96% * 0.50 * (1 — 0.50)

0.062 = 266 encuestas

n

Donde se considera una desviacidon estandar de 1.96 para cumplir un nivel de
confianza del 95%, una proporcion a encontrar del 50% y un margen de error maximo
admitido del 6%. Con estas variables el nimero de encuestas a realizar es de 266 encuestas.
Por su parte, en calidad de Anexo 5, se adjunta el formato utilizado para la realizacién de

las encuestas.

Los principales objetivos del andlisis del mercado se detallan a continuacion:

1. Determinar el tamafo de mercado al que se puede ofertar el servicio.

2. Conocer los habitos de compra de los consumidores de medicamentos de venta
libre.

3. Determinar cudles son los principales atributos buscados por los clientes al
momento de adquirir medicinas de venta libre.

4. Determinar las necesidades insatisfechas de las personas que consumen medicinas
de venta libre.

5. Determinar amenazasy la factibilidad para la introduccién del servicio ante los entes
reguladores y actores del sector.

6. Determinar el nivel de aceptacién y las barreras existentes para la introduccion de

esta tecnologia en el mercado local.
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2.3. Realizacion de la investigacion de mercado

En primer lugar, se realizaron ocho entrevistas a profundidad a potenciales clientes,
con el fin de conocer y ratificar el publico objetivo al que se quiere llegar con el modelo de

negocio de Farmabot. En estas entrevistas se obtuvo informacién respecto a:

1. Descubrir si los clientes tienen conocimiento sobre los productos de venta libre y
lugares en los que se comercializan.

2. Experiencia del consumidor al momento de comprar medicinas de venta libre en
cadenas farmacéuticas y frecuencia de visita. Entender acerca de su mejor y peor
experiencia de compra.

3. Porcentaje de medicinas de venta libre que adquiere el usuario frente a aquellas que
requieren receta médica. Entender la forma en la que seleccionan las medicinas de
venta libre.

4. Presentacion en la que prefieren comprar medicinas de venta libre.

5. Medir si los consumidores de medicinas de venta libre son sensibles al precio y los
métodos de pago preferidos al momento de compra.

6. Conocimiento de los principales competidores.

7. Principales atributos al momento de escoger la cadena farmacéutica a la que
acuden.

8. Entender la intencién de uso del producto comparandolo con servicios similares.

9. Probabilidad de uso del servicio ofertado por Farmabot, sentimientos que despierta

la maquina expendedora y lugar de ubicacién de esta.
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Las respuestas obtenidas de las entrevistas se detallan en el Anexo 6: Matriz de
respuestas de entrevistas personales. Con las respuestas obtenidas se procedid a
estructurar un formulario de encuesta que se realizd masivamente a 279 personas. La
encuesta se realizé a través de la plataforma “Formularios de Google” por la practicidad y
el alcance que tiene esta. Para obtener las respuestas de forma efectiva se envid a través
de grupos de “WhatsApp”, se publicé en redes sociales como Facebook e Instagram y se
sorted una suscripcion de tres meses gratis de Spotify entre las personas encuestadas. El
cuestionario contd con treinta preguntas y la finalidad de este fue entender el perfil del
consumidor y validar las hipdtesis respecto a la informacion que se obtuvo de las entrevistas

a potenciales clientes. En el Anexo 7 se puede revisar los resultados de la encuesta realizada.

Finalmente, se realizé una entrevista a expertos con el objetivo de analizar, desde la
Optica de competencia, el impacto del modelo de negocio propuesto. En el Anexo 8 se
detalla la transcripcién de la entrevista realizada a Patricio Pozo Vintimilla que se
desempeiia como Director Nacional de Promocién de la Competencia. Superintendencia de
Controly Poder de Mercado. En esta entrevista nos comentd sobre su perspectiva al modelo
de negocio planteado desde la éptica de la competencia entre los operadores farmacéuticos

actuales.

2.4. Resultados de la investigacion de mercado

La investigacién cualitativa realizada a ocho potenciales clientes fue clave para
entender el perfil del cliente y su experiencia al momento de adquirir medicinas de venta

libre. De las entrevistas se puede concluir que los consumidores consideran que el tiempo
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promedio de espera desde el momento que ingresan a una cadena farmacéutica hasta el
momento que pagan por el producto adquirido puede tomar hasta treinta minutos.
Ademas, mencionaron que el proceso de compra de medicinas en la madrugada es
incdbmodo para muchos de ellos, pues existen pocas farmacias que atienden las 24 horas
del dia y usualmente el servicio brindado es lento. Ambos hallazgos ratifican que existe una
necesidad insatisfecha por la oferta actual de comercializacidon de medicinas de venta libre

en el mercado.

Es importante mencionar que todos los entrevistados tienen conocimiento de la
definicién de medicamento de venta libre, ademas, adquieren este tipo de medicinas en
mayor proporcion pues sufren de enfermedades comunes como dolor abdominal, de
cabeza y estdmago. También permitié entender el buen posicionamiento de las principales
cadenas farmacéuticas donde Fybeca, Medicity y Pharmacys son las marcas mas
reconocidas en el mercado. Por lo tanto, se encuentra que la compra de medicinas de venta
libre es una prdctica comun, sin embargo, se concluye que el consumidor estd habituado a
adquirirlas mayormente en las principales cadenas de farmacias existentes. Por lo que esto

puede significar un reto para nuevas marcas de cadenas de farmacias como Farmabot.

Las entrevistas permitieron definir que la rapidez de la atencién, precio de los
productos, facilidad de parqueo y horario de atencién son los principales atributos al
momento de escoger una cadena farmacéutica. Finalmente, todos los entrevistados
mencionaron que les gustaria que exista una maquina expendedora de medicinas pues les
permitiria adquirir los productos con agilidad, rapidez y autonomia. Algunas de las

recomendaciones obtenidas para el modelo de negocio fueron ubicar las maquinas en
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gasolineras pues se encuentran en el camino a casa o a su oficina. También mencionaron
gue Farmabot deberia tener una aplicacién o pagina web que les permita ubicar la maquina
mas cercana y la disponibilidad de medicamentos por punto de venta. Finalmente,
comentaron que la maquina debe aceptar varios métodos de pago ya que usualmente no

tienen efectivo.

El experto, Patricio Pozo, Director Nacional de Promocién de la Competencia en la
Superintendencia de Control y Poder de Mercado considera que el mercado farmacéutico
es altamente concentrado pues existen pocos operadores econdmicos con una importante
participaciéon de mercado cada uno. Ademads, indica que es un mercado con importantes
barreras de entrada legales, estratégicas y estructurales. También comenté que en la
doctrina econdmica se establece que un numero considerable de oferentes genera un
efecto positivo pues al haber una mayor oferta de bienes y servicios, existe una reduccién
de precios que genera una eficiencia dindmica o también llamada eficiencia en la
innovacion. Por ello, el establecer el modelo de Farmabot haria que exista un mayor nimero
de oferentes de medicinas de venta libre para los consumidores. Finalmente, menciond que
al existir normas juridicas que regulan la operacion del mercado farmacéutico ecuatoriano,
en un futuro el ente de control (la Superintendencia de Poder y Control de Mercado) podria
realizar un andlisis del mercado relevante con el fin de entender las barreras burocraticas
gue presenta. Posteriormente se realizaria un analisis de proporcionalidad donde se analice
gué tan idénea, necesaria y racional son las medidas actuales y podrian recomendar la
eliminacidon de barreras que existen e impidan el acceso a nuevos operadores, como

Farmabot.
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Con las entrevistas realizadas se formuld y practicé la encuesta de la que se puede

aseverar las siguientes conclusiones:

2.4.1 Frecuencia de visita a una cadena farmacéutica para compra de medicinas de
venta libre

El 96,1% de los encuestados aseguran que visitan una farmacia al menos una vez en
el mes. Asi mismo el 87,8% de los encuestados afirman que adquieren medicinas de venta
libre al menos una vez por mes. La diferencia entre estos porcentajes denota que en la
mayoria de las visitas a una farmacia las personas adquieren medicinas de venta libre. Esto
valida que la oferta de Farmabot, que excluye por razones técnicas y legales medicinas de
venta por prescripcion médica, tendra suficiente mercado enfocada a la venta de medicinas

de venta libre.

2.4.2 Comportamiento del consumidor de acuerdo con diferentes dolencias comunes.
Se ha consultado a los encuestados de qué manera proceden en los siguientes

escenarios:

1. Dolores estomacales y/o cdélicos abdominales
2. Dolores de cabeza
3. Malestares gripales

Se ha logrado encontrar que el malestar que se trata mas comunmente se lo
mediante automedicacidn es el dolor de cabeza; el 84,2% de los encuestados afirmé que
toma una pastilla para tratar esta dolencia. Para dolores estomacales y/o cdlicos
abdominales al igual que para malestares gripales el porcentaje de encuestados que

menciona que toma pastillas para calmar estos sintomas es de 52,7% y 54,5%
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respectivamente. En estos dos ultimos casos, el sustituto mas comun a la ingesta de pastillas
son los remedios caseros, de hecho, el 31,2% toma un remedio casero en caso de dolor
abdominal y 20,4% en caso de malestar gripal, tan solo el 5,7% afirman que lo hace en caso

de dolores de cabeza.

Segun los resultados obtenidos serd importante que el abastecimiento de las
maquinas dispensadoras esté de acuerdo con el comportamiento detectado de los
consumidores. Esto es importante dado que el espacio disponible de almacenamiento en la
maquina expendedora es limitado y la cantidad maxima de SKU (“Stop-keeping unit”) que
se pueden ofertar es 130. Se concluye que una buena parte del stock debera ser asignado
a pastillas para malestar de dolor de cabeza y en menor proporcion para dolores

estomacales y malestares gripales.

2.4.3 Eleccidn de la cadena de farmacias para comprar medicamentos

El 57,7% de los encuestados afirma que su cadena de preferencia para compra de
medicinas es Fybeca, a la que le siguen Medicity con un 19% de prioridad de eleccién y

Pharmacys con 11,5%.

Por otra parte, las farmacias de barrio son el canal de compra favorito de apenas
1,4% de los encuestados. Esto se debe en parte a la limitada oferta de farmacias de barrio
en la actualidad, pero sobre todo al fuerte posicionamiento de mercado que tienen las
principales cadenas de comercializacion de medicamentos en la ciudad de Quito. El 57,7%
de los encuestados no recuerda haber adquirido en el ultimo afio sus medicinas en una

farmacia que no forme parte de los tres principales grupos econdmicos en el sector, los
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cuales son GPF (Fybeca, Sana Sana), Difare (Cruz Azul, Pharmacys) y Farmaenlace (Farmacias

Econdmicas, Medicity).

Por ello, sera de vital importancia para el éxito en la introduccidn de nuevas marcas
en el sector, como Farmabot, el encontrar estrategias efectivas para posicionar su marca en

un mercado dominado por grandes cadenas farmacéuticas.

2.4.4 Principales problemas al momento de adquirir medicinas en una farmacia

tradicional

El 64,5% de los encuestados asegurd que ha experimentado algun tipo de problema
al momento de comprar medicinas en una farmacia tradicional. El principal es la falta de
disponibilidad de medicinas o presentaciones de su preferencia (50,9%), le sigue el
inconveniente de esperar tiempos largos para adquirir la medicina (30,1%), exigencia de

montos minimos de compra (12,5%) y finalmente que la farmacia estd cerrada (7,5%).

Por otra parte, sélo el 21,2% de los encuestados afirma que tarda menos de 5
minutos desde que toma el medicamento en la estanteria hasta que es atendido en la caja.
Mientras que el 63,1% de los encuestados asegura que tarda entre 10 y 15 minutos, y el

12,4% cree que demora mas de 15 minutos en este proceso.

Dado que el principal malestar al momento de adquirir medicinas es la falta de
disponibilidad del producto, se debe estudiar cuidadosamente aquellas que sean de mayor
demanda segun las zonas donde se encuentren los puntos de venta para determinar el stock
de producto en cada Farmabot. Si esto se logra y tomando en cuenta que Farmabot ofrece
agilidad de compra las 24 horas del dia los 7 dias de la semana, se estaria solventando casi

en su totalidad los problemas mas comunes al momento de adquirir medicinas de venta
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libre. 2.4.5 Atributos y preferencias para elegir la cadena de farmacias para productos de

venta libre

El principal atributo para elegir una farmacia es la cercania, el 77,1% de los
encuestados selecciond esta opcidn. Este resultado concuerda con los hallazgos de las

entrevistas, pues las personas eligen farmacias que se encuentren dentro de su ruta diaria.

En el caso que existan dos opciones diferentes de farmacias a una distancia similar,
los encuestados afirman que los atributos mas importantes para tomar la decision son la
facilidad de parqueo (36,6%), oferta de descuentos y mejores precios (36,2%) y rapidez de

atencion (31,5%).

Los datos encontrados ratifican que la propuesta de Farmabot de ofrecer puntos de
venta de medicinas en un radio no mayor a 1 km de distancia desde donde las personas

realizan sus actividades diarias sera muy bien valorado por el mercado.

2.4.6 Preferencia de presentaciones de medicinas de venta libre

El 24,4% de los encuestados menciond que prefiere comprar sus medicinas por
unidades, mientras que el 40,1% prefiere adquirirlos por caja. El 31,9% optan por la
presentacion en blister. Estos resultados concuerdan con las entrevistas realizadas, donde
muchos afirmaron que prefieren comprar sus medicinas en cajas o blister para poderlas

organizar mejor.

Queda claro con dichos resultados que la mayoria de las personas prefieren adquirir
medicinas por caja o blister. Por lo que se concluye que la limitante técnica de Farmabot de
ofrecer medicinas Unicamente en dichas presentaciones, excluyendo la venta por unidad,

no sera una limitante para la generacién de mercado para el servicio brindado.
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2.4.7 Posible adopcion de Farmabot, ubicacion e interés de oferta de productos

Al explicar y mostrar un prototipo del servicio de Farmabot, el 89,6% de los
encuestados afirmé que utilizard una maquina de estas caracteristicas. En cuanto a las
ubicaciones de Farmabot, al 41,6% de los encuestados les gustaria que esta maquina esté
en un centro comercial, al 16,1% cerca de su lugar de trabajo o lugares aledafios, al 9,3% en

aeropuertos, 7,1% en universidades y 4,5% en gasolineras y estaciones de servicios.

Por otra parte, al 70,6% de los encuestados les gustaria que Farmabot también
ofrezca productos de higiene y uso diario, y al 49,8% que puedan disponer de alimentos y
bebidas. Por esta razén es posible evaluar en futuros escenarios, la diversificacion de
ingresos que se puede tener mediante la oferta de productos de consumo en las maquinas
y si en algunos puntos de venta la demanda de estos supera a la de medicinas de venta

libre.

2.5. Conclusidn sobre la oportunidad de mercado a partir de resultados de

la investigacion

A partir de los resultados tanto cuantitativos como cualitativos obtenidos en la
investigacidon de mercado se ha podido concluir que existen varias necesidades por resolver
en los consumidores de medicinas de venta libre en Ecuador. Estos se encuentran
principalmente relacionados con la agilidad y disponibilidad del servicio: cercania y oferta

de productos.

Por otra parte, a partir de estos hallazgos se ha podido determinar que existe un

mercado potencial de 3'524.400 USD y 202.668 personas, que ird creciendo vy
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evolucionando en el tiempo, para ofrecer un servicio de venta de medicinas OTC por medio

de maquinas dispensadoras como Farmabot.

Finalmente se han encontrado que los principales atributos que buscan los
consumidores al momento de adquirir medicinas de venta libre en una cadena farmacéutica
son la cercania, facilidad de pago y agilidad en compra. Todas estas caracteristicas son
cubiertas por la oferta de valor entregada por Farmabot y dificilmente podran ser
satisfechas por propuestas existentes en el mercado como farmacias tradicionales o

delivery.
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CAPITULO 3: DEFINICION ESTRATEGICA

Es dificil predecir cuando sera necesario para una persona el adquirir medicinas. Las
molestias como dolor de cabeza, estdmago o simplemente una reaccion alérgica llegan en
cualquier momento, sin avisar. Sin embargo, comprar medicamentos de venta libre no
siempre resulta tan sencillo, debido a que la oferta de comercializacién actual - como
farmacias tradicionales o servicios de delivery - no logran cubrir las demandas de
accesibilidad que requieren los clientes hoy en dia.

Farmabot permitird a los usuarios acceder a medicinas de venta libre bajo el
concepto de accesibilidad total, permitiendo a las personas comprar medicamentos en
lugares estratégicos, de manera eficiente y a cualquier hora del dia. En las siguientes
secciones se expondrd como se pretende construir y consolidar una posicidn estratégica de
ventaja en un mercado tan competitivo y concentrado, como es el sector de distribucién y

comercializacion de medicinas en Ecuador.

3.1 Estrategia Genérica

Para entender los principales eslabones del modelo de negocio de Farmabot se ha
utilizado la herramienta Business Model Canvas (ver Anexo 9) que es una plantilla de gestién
estratégica para el desarrollo de negocios. A continuacién, se describen cada uno de los
elementos incluidos en el modelo de negocio planteado.

Propuesta de Valor
Siguiendo los hallazgos de capitulos anteriores, se ha podido evidenciar que la

accesibilidad es el principal factor que influye en la decisidon de compra de los consumidores
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gue adquieren medicinas de venta libre. La accesibilidad se relaciona con la rapidez en la
venta, la disponibilidad de productos y la atencion a toda hora y en lugares cercanos a las
actividades cotidianas de las personas.

Si bien existen competidores en el mercado que estdn en la capacidad de cumplir
con algunas de las caracteristicas mencionadas de accesibilidad, ninguno ha logrado hasta
el momento construir una propuesta sélida que cumpla con todos los pardmetros en
simultaneo. Por ejemplo, las aplicaciones mdviles de domicilios como Glovo o Rappi ofrecen
cercania en la compra - debido a que las personas no deben salir de casa para adquirir los
productos - sin embargo, no pueden garantizar la entrega de medicinas las 24 horas del dia,
dada la poca oferta de farmacias de turno o de formato 24/7. Por otra parte, los canales de
compra en linea o via telefénica de cadenas de farmacias brindan facilidad a los usuarios y
atencidn en horarios extendidos, no obstante, los pedidos en algunas ocasiones tardan mas
de una hora en llegar a manos del cliente.

Farmabot, apoyado en nuevas tecnologias como lo son el Internet de las Cosas (loT),
sistemas de control de temperatura PID e interfaces de usuario integradas tactiles,
garantiza la accesibilidad total para el usuario el momento de compra de medicinas de venta
libre. El modelo de una red extendida de maquinas dispensadoras de medicinas promete
ser la Unica opcidn en el mercado que cumpla con un formato de venta agil, 24/7, seguroy
estratégicamente ubicado. Los clientes podran disponer de medicinas OTC en un radio no
mayor a 1 km de su hogar u oficina y en lugares que frecuentan, como, por ejemplo,
estaciones de gasolina. Ademads, mediante la aplicacién moévil de Farmabot, las personas

pueden consultar el punto de venta mas cercano a su ubicacién, confirmar la disponibilidad
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del producto que necesitan y reservarlo para retirarlo cuando dispongan de tiempo. En el
Anexo 10, se puede observar el Customer Journey Map para los clientes de Farmabot.
Socios Claves

El mercado farmacéutico ecuatoriano estd compuesto por varios actores que
participan en la cadena de valor, la cual inicia con el desarrollo de nuevas férmulas y termina
el momento que el producto llega a manos del cliente final. Como se mostré en el capitulo
1, existe en el sector una alta concentracién de mercado donde participan importantes
grupos econémicos con un poder negociacion agresivo. Por ello, es de suma importancia
para la correcta ejecucién del modelo de negocio de Farmabot establecer relaciones de
largo plazo con socios claves que puedan equilibrar a favor las fuerzas existentes de
mercado.

Para comenzar, los principales socios clave son las comercializadoras de productos
farmacéuticos de venta libre quienes abasteceran de stock de medicinas para las maquinas.
Farmabot deberd negociar crédito y descuentos por volumen con sus principales
proveedores.

Por otra parte, es de suma importancia el entablar relaciones perdurables con
duefios de espacios publicos altamente transitados, como centros comerciales y
gasolineras, pues el objetivo de Farmabot es instalar la red de maquinas expendedoras en
lugares estratégicos y cercanos a donde las personas realizan sus actividades diarias.

En cuanto al desarrollo de las maquinas, los proveedores de componentes
electrénicos y materiales necesarios para la construccion de las maquinas junto a empresas
de desarrollo de software seran los socios claves. En su mayoria serdn empresas

ecuatorianas, como el caso de proveedores de aluminio y vidrio, sin embargo, debido a las
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caracteristicas de la industria de hardware muchos de los componentes electrénicos
deberdan ser importados de Asia. En cuanto al software, la empresa que se elija debera ser
especializada en desarrollo a la medida de aplicaciones mdviles, ERP y sistemas de manejo
de inventario.

Finalmente, serd necesario establecer acuerdos comerciales con estrictas clausulas
de confidencialidad con empresas industriales que dispongan de una capacidad instalada
para la produccién en serie de las maquinas. Empresas locales ensambladoras de
electrodomésticos y automdviles podrian resultar una buena opcién dadas las
caracteristicas del producto que fabrican.

Actividades y Recursos Claves

Para garantizar la accesibilidad de compra a los clientes, Farmabot debe enfocarse
en actividades relacionadas con tecnologia, logistica, gestion comercial y manejo de
proveedores. Dado que el modelo de negocio y propuesta de valor de Farmabot se basa en
construir una amplia red de maquinas expendedoras que puedan operar con poco personal
y en formatos 24/7, el constante desarrollo de tecnologia es una actividad clave. Para
lograrlo se requerira de un equipo experimentado de I+D que se enfoque en el desarrollo
de nuevas patentes y mejoras a la tecnologia existente.

En cuanto a la logistica, Farmabot debe estar en la capacidad de garantizar un nivel
de inventario dptimo y una correcta operacién de las maquinas. Dado que la red cubrird un
perimetro amplio de la ciudad, el asegurar la calidad en la operacién demandard un manejo
estratégico del personal que realiza este trabajo. Esta actividad también debera apoyarse
en el uso de tecnologias de la informacidn e inteligencia de datos para la toma de decisiones

efectivas que maximicen la productividad del recurso humano y minimicen los costos.



46

Farmabot requiere construir una red de maquinas en lugares de alto transito,
ubicados en zonas con un alto costo de alquiler por metro cuadrado, como consecuencia
de la puja generada por la alta demanda de estos lugares. Por esta razdn Farmabot deberd
tener una relacion cercana con duefios de centros comerciales, cadenas de gasolineras y
municipio con el fin de acceder a los lugares mejor ubicados de la ciudad. Asi mismo, con el
fin de cubrir el alto costo de alquiler y generar un ingreso fijo para la empresa, otra actividad
clave sera la gestion comercial para la venta de espacios publicitarios en las maquinas.

Por ultimo, una vez que se cuente con la red de maquinas expendedoras, la
generaciéon de demanda sera lo que principalmente genere ingresos para la compaiiia. En
este sentido, se debe trabajar continuamente en estrategias de marketing y publicidad
basadas en la construccién de una comunidad alrededor de la propuesta de valor,
remarketing y generacién de contenido para inbound marketing.

Estructura de Costes

Para el modelo de negocio propuesto se deberan tomar en cuenta costes de
desarrollo de tecnologia, costes de operacion, costes administrativos y de promocion y
publicidad.

Uno de los principales costes para Farmabot serd la investigacion y desarrollo de
tecnologias que faciliten la accesibilidad en la compra de medicamentos de venta libre. En
estos rubros se debe considerar al personal de desarrolloy el disefio de prototipos e
implementacién de pruebas.

Entre los costes operativos de Farmabot estd el costo de arriendo para los puntos
de venta. De igual manera, debido a que las maquinas estaran en lugares publicos se tendra

que contratar un seguro antirrobo y anti-vandalismo para las maquinas. Los costos de



47

energia eléctrica e internet formardan parte de los costos fijos y tomando en cuenta que una
buena parte de los clientes prefieren adquirir sus productos en efectivo, segln las encuestas
realizadas, se debe afiadir a la estructura de costes el transporte de valores de efectivo de
las maquinas.

Por otra parte, se requerira de cuadrillas de personal para brindar mantenimiento y
abastecer continuamente a las maquinas de la red Farmabot. También se debe considerar
el costo de repuestos y piezas que seran empleadas de manera preventiva y correctiva en
los procedimientos de mantenimiento llevados a cabo en visitas de las cuadrillas. La
logistica, movilizacidn y costo de personal que implica el tener las cuadrillas también debera
ser cubierto.

Finalmente, dentro de los costos administrativos se encontrard el personal
administrativo y técnico y el costo de operacién de la oficina central. Respecto ala
promocion y marketing, se llevaran a cabo campafias para generar demanda en los distintos
puntos de venta de la red.

Relacién con Clientes y Canales

Dado que no existird personal de Farmabot en los puntos de venta de la red de
farmacias, la relacién con los clientes estard basada en un ambiente digital. Una de las
principales estrategias para fidelizacion de los clientes sera la oferta de una aplicacion movil
para que los usuarios puedan consultar la disponibilidad de productos, encontrar puntos de
venta cercanos y recibir ofertas y promociones. En esta aplicacién también se podra
reservar productos y si desean podran pagar por él mismo directamente desde su celular.

Farmabot contara con un sistema de manejo de clientes y soporte integrado tanto

para la interfaz de usuario de las maquinas como de las aplicaciones moéviles. Por medio de
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este portal los usuarios podran solicitar asistencia 24/7 y conectarse con un agente de
soporte en tiempo real en cualquier momento si es que presentan inconvenientes con su
compra.

Por otra parte, se trabajara junto al equipo de marketing en estrategias de inbound
marketing y remarketing para conectar con los usuarios en los puntos criticos de su
Customer Journey. Se trabajara con tecnologias que faciliten él envié de contenido vy
promociones en funcién de la ubicacién de las personas, en este sentido si una persona
trabaja o vive cerca de un punto de venta de Farmabot, se podrd enviar contenidos de
interés y publicidad de la marca para que recuerde que existe un punto cercano a un lugar
que frecuenta.

Segmentos de Clientes

En el segmento masivo, Farmabot apunta ofrecer su servicio a personas dentro del
perimetro urbano que valoran su tiempo y necesitan acceder a medicinas de venta libre en
horarios que se adapten a su dia, de manera segura y en puntos cercanos que frecuentan.

Si bien el servicio de Farmabot estard abierto para todas las personas, a partir de las
encuestas realizadas, se determina que existiran ciertas brechas tecnoldgicas que obligaran
a concentrarse en un inicio principalmente en los dos segmentos que se describen a
continuacion:

e Mujeres y hombres entre 20 y 29 anos de un estrato social medio y alto que
estudien en universidades privadas y/u ocupen cargos medios en empresas
del sector privado ubicadas en el centro norte de Quito y Valles de Tumbaco

y Cumbaya.
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e Mujeres y hombres ejecutivos entre 30 y 45 afos de un estrato social medio-
altoy alto, que laboren en empresas del sector privado ubicadas en el centro
norte de Quito y Valle de Tumbaco y Cumbaya.

Fuentes de Ingresos

Como principal fuente de ingresos, Farmabot cargara una prima de ganancia a cada
item vendido. Otra fuente importante de ingresos serd la publicidad, debido a que los
puntos de venta de Farmabot se encontrardn en lugares de alta visibilidad. Para aprovechar
esto, cada Farmabot tendrd integradas dos pantallas LED a sus costados con un sistema de
CCTV que transmitira spots publicitarios de entre 5 y 10 segundos de duracidn. El costo por
paquete publicitario variara en funcion de la ubicacién, la cantidad y frecuencia de los spots.

El alquiler de las maquinas a nuestros principales proveedores generara una fuente
de ingresos adicional, ademas de generar lealtad y confianza en la entrega de productos
para la venta a concesidn. Esto no se considera dentro de las proyecciones de los cinco
primeros afios donde se espera consolidar la relacidn con los proveedores.

Finalmente, una fuente de ingresos al mediano plazo sera la venta de data y estudios
de mercado para el sector - contemplando todas las obligaciones tanto éticas como legales
de un manejo adecuado de los datos personales de los usuarios y acordes a leyes
internacionales de proteccion de datos. Los proveedores podrdn acceder a paquetes de
informacién para conocer como se ubica su producto respecto a los de la competencia y el
comportamiento de la demanda para hacer uso de dicha informacidn con el fin de optimizar
su oferta.

Definicion de estrategia genérica
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Segun la teoria de la ventaja competitiva de Michael Porter un producto tendrd
ventaja competitiva si es que “tiene ciertos atributos o caracteristicas que lo hacen que sea
percibido como Unico por los clientes. Por ello, los clientes estan dispuestos a pagar mas
para obtener un producto de una empresa que de otra” (Peiro, 2020).

En el caso de Farmabot, la fuente principal para lograr dicha ventaja competitiva
serdan las caracteristicas Unicas de accesibilidad apoyadas en el desarrollo de tecnologia. Por
esta razon la estrategia genérica que se tomara sera la de diferenciacién. Para lograrlo se
requiere de un alto componente de innovacién y desarrollo con el fin de tener la capacidad
de adaptarse rapidamente a los cambios del mercado.

Ademas, la organizacion tendrd un enfoque creativo y con orientacion a la toma de
decisiones en funcién de la data. Se requiere un agresivo posicionamiento en el mercado
con una oferta de puntos de venta que permita cumplir tanto con la propuesta de valor
para el segmento de clientes como con la generacidn de la traccion requerida para construir
economias de escala.

A continuacién, se muestra una tabla de ventajas y desventajas de los principales

competidores de Farmabot:

Ventajas Desventajas
Farmacias e Locales se encuentran en e Oferta limitada de
Tradicionales excelentes ubicaciones. farmacias 24/7 debido a
e Existe una amplia oferta de altos costos de operacion.
productos. e Tiempo de espera elevado
para adquirir medicinas
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Existe personal
especializado en quimica
farmacéutica que puede
brindar asesoria.

Habito arraigado de las

personas de adquirir bajo

este formato.

debido a filas y la amplia
oferta de productos no
farmacéuticos que
ofrecen.

En  muchos casos las
farmacias se encuentran

alejadas (a mds de 1km de

distancia).

existe limitante fisica para

almacenamiento de stock.

Delivery de e No es necesario No existe la posibilidad de
Farmacias desplazarse para adquirir comprar de medicinas
Tradicionales el producto. 24/7.

o Apps e Oferta amplia de Tiempo de espera para
Moviles productos, debido a que no que llegue el pedido puede

superar 1 hora.

3.2 Posicionamiento Estratégico

Se realizé6 un andlisis FODA de la Compafiia para analizar las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas que enfrenta el modelo de negocio (ver Anexo 11:

Matriz FODA). Respecto al analisis interno de la Compafiia, Farmabot tiene varias ventajas
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frente a la competencia. La principal es ser un servicio innovador que le permite al usuario
la compra efectiva y eficiente de los medicamentos en cualquier hora del dia y en puntos
estratégicos de la ciudad de Quito. Ademas, el contar con una tecnologia de punta hard que
los medicamentos se encuentren almacenados correctamente y brindara la confianza al
usuario al momento de la compra.

Estas fortalezas se apalancan con las oportunidades que actualmente brinda el
mercado, entre ellas estan la posibilidad de expansién del modelo de negocio desarrollado
en el punto 3.1 del presente capitulo hacia otras ciudades del Ecuador.

Ademas, existe una tendencia hacia la automatizaciéon de varios servicios, por
ejemplo, transacciones bancarias, que tienen buena acogida por parte de los consumidores.

Finalmente, una de las principales oportunidades que pretende explotar la
propuesta de valor planteada por Farmabot es cubrir la necesidad actual de los
consumidores al momento de adquirir medicinas de venta libre pues este proceso puede
tomar hasta treinta minutos cuando asisten a una farmacia tradicional.

Respecto a las debilidades del modelo se encuentran los procesos logisticos
complicados, estos se relacionan con la capacidad limitada de almacenamiento de las
maquinas, los costos de mantenimiento y reparacion de estas. También se debe tomar en
consideracion los costos eléctricos y de alquiler que generara la instalacion de las maquinas.

El poco reconocimiento de la marca es una debilidad que con el tiempo vy las
campanas de publicidad y marketing se puede convertir en fortaleza y finalmente la
propuesta de Farmabot considera solo la comercializacion de medicamentos por lo que
mantener una buena relacidn con nuestros proveedores es primordial para el éxito del

negocio.
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Respecto a las amenazas del entorno y como se indicd en el capitulo 1, la
rentabilidad promedio del sector a largo plazo es media tendiendo a desfavorable, es decir
que la rentabilidad promedio a largo plazo del sector es similar al costo de oportunidad. El
poder de negociacién de proveedores, la amenaza de ingreso y el grado de rivalidad son
fuerzas que podrian afectar el desenvolvimiento de Farmabot.

Para contrarrestar el poder de negociacion de los proveedores, que son las
empresas farmacéuticas, el modelo de negocio propuesto por Farmabot, ha considerado
como fuente de ingresos adicionales el alquiler de las mdquinas expendedoras a los
proveedores en el largo plazo. De esta manera, las grandes farmacéuticas podran llegar
directamente al cliente final, eliminando un paso clave en su cadena de valor que es la venta
a los distribuidores; y consecuentemente beneficiando en ultima instancia al consumidor
gue no deberia tener que pagar por ese margen de comercializacidon. Inicialmente, se
trabajarad con cadenas farmacéuticas grandes que cuenten con varios productos de venta
libre en su portafolio. Mediante esta sinergia, se busca socios estratégicos para Farmabot
con el objetivo de conseguir ventas a concesion de medicamentos de venta libre que
ayudaran a la liquidez del negocio. Esta liquidez se utilizard para cubrir gastos
administrativos o realizar inversiones en nuevos puntos de comercializacion.

El mercado farmacéutico ecuatoriano se encuentra concentrado en grandes
cadenas farmacéuticas que cuentan con un fuerte musculo financiero. Al enfrentarse a un
nuevo competidor, se esperaria una guerra de precios y que traten de imitar el modelo de
negocio planteado por Farmabot. Para afrontar esta fuerza, Farmabot dispondra de

tecnologia propia que genere una diferenciacion permanente.
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Ejemplos del desarrollo de tecnologias propias son el sistema de control de
inventario “Close Loop” que controla eficazmente tanto el ingreso, salida y fecha de
caducidad de los items de cada punto de venta y envia una solicitud de reposicidon
automatica directamente a los proveedores cuando es necesario, o el sistema patentado
de almacenamiento gravitacional que permite reducir el porcentaje de error en la entrega
de producto y reduce drasticamente los costos ensamblaje de las maquinas en comparacion
a los sistemas tradicionales de mdaquinas dispensadoras que emplean el uso de motores
servo y sistemas de tornillos.

Respecto a la imitacidén, los empleados y proveedores claves en el desarrollo
tecnoldgico firmardn acuerdos de confidencialidad para evitar filtracion de informacion
hacia los principales competidores. Ademas, el ser el primer modelo de negocio de
maquinas expendedoras permitira conseguir las mejores ubicaciones en la ciudad de Quito.
Finalmente, las barreras de salida para Farmabot son menos costosas pues en un inicio la
produccién de las maquinas se derivard a empresas industriales con capacidad de
produccién de mdaquinas a gran escala.

Respecto a la fuerza Amenaza de Ingreso, se espera que exista un bloqueo por parte
de las grandes cadenas farmacéuticas al libre mercado de medicamentos. Ademas, como
se explicd en el capitulo 1, el mercado farmacéutico es vigilado por el Gobierno por la
importancia que tienen los productos farmacéuticos en la salud poblacional. Para estar al
dia con la normativa relacionada a este sector y protegerse contra practicas
anticompetitivas, Farmabot contard con un equipo de asesoria legal externa. También se

desarrollara campafas promocionales que seran descritas en el capitulo 4 del presente



55

documento para fidelizar al consumidor con el servicio ofertado y generar identidad de

marca.

Conforme fue senalado en el Anexo 1 de este trabajo de titulacion, especificamente
en el analisis de la segunda fuerza de Porter (amenaza de entrada), el ordenamiento juridico

ecuatoriano es la principal barrera de entrada para la puesta en marcha de Farmabot.

Es nuestro criterio, que lo anterior se debe principalmente a que la Ley Orgdnica de
Salud se expidié en diciembre de 2006, es decir, cuando el mercado ecuatoriano no conocia;
y, por ende, no debia regular la venta de medicamentos de venta libre con una modalidad
como la propuesta por Farmabot. Este hecho no es ajeno a la realidad ecuatoriana ni
mundial. Asi, independientemente de la actividad econdmica que se realice, es poco
probable que la normativa ecuatoriana pueda adaptar su regulacién a nuevas modalidades

de negocio.

Poniendo en contexto lo antes sefialado, cabe la pena mencionar empresas como
Cabify o Uber que sufren, a diario, el problema de una normativa anacroénica (Uber, por
ejemplo, ha tenido que dejar sus operaciones en varios paises, incluido nuestro vecino
Colombia). Al igual que lo que podria ocurrir con Farmabot, el problema de estos
emprendimientos con reconocimiento mundial es el hecho de que la normativa no permite
gue un “chéfer particular” pueda realizar un servicio de transporte publico, en el caso de
Farmabot la venta de medicamentos en farmacias o supermercados. Siguiendo la misma
linea de lo anterior, otros emprendimientos como Glovo, Rappi o Uber Eats también sufren

las consecuencias de que la normativa no se adecua a la realidad del comercio. En su caso
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particular, el problema sobre todo radica en la normativa laboral que no permite la

flexibilizacion a un modelo sin relacién de dependencia.

Lo expuesto bajo ningln concepto puede entenderse como un justificativo de

Farmabot para desacatar las normas ecuatorianas, sino mds bien como un ejemplo real de

qgue en el mercado ecuatoriano si es posible que emprendimientos con un objeto licito

operen “al margen” de lo que dispone la norma que los regula. Para evitar lo anterior,

Farmabot tiene dos propuestas para viabilizar sus operaciones y mitigar futuros

contingentes:

(i)

(ii)

la primera es presentar una solicitud a la Comisién de la Salud de la Asamblea
Nacional para que se incluya la posibilidad de vender medicamentos de
venta libre en tiendas y especificamente a través de la modalidad propuesta
por Farmabot, siempre que se respeten, entre otras normas, la temperatura
a la que deben estar los medicamentos y la destruccién de medicamentos
caducados. Esto tomando en cuenta que actualmente se esta debatiendo un
proyecto de nuevo Cdédigo Organico de la Salud y

(ii) la segunda es presentar una solicitud a la Superintendencia de Control del
Poder de Mercado para que a través de la Intendencia de Abogacia de la
Competencia realice un estudio del mercado de farmacias en el Ecuador y
concluya, como lo han hecho los autores de este trabajo, que existen altas
barreras de entrada en este mercado que deben ser eliminadas para
fomentar la competencia. Algo similar ocurrié con el negocio de Uber, Easy

Taxi y Cabify. La referida Superintendencia dictd una recomendacion a la
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Agencia Nacional de Transito y al Concejo Metropolitano del Distrito
Metropolitano de Quito para que se modifique la normativa que limitaba a
empresas locales la creacion de softwares para aplicativos mdviles de taxis a

través del sistema de geolocalizacidn para que sean homologadas en el pais.

Finalmente, en el Anexo 12, se realizd un cuadro resumen de la Matriz de
Administracién de Riesgos, donde se muestran algunos escenarios que podrian afectar la
operatividad normal del negocio en caso de que ocurrieran. La primera hace referencia a
pérdidas que se podrian generar por vandalismo, seguridad de clientes y hacking para lo
que se ha determinado como estrategia de mitigacion la contratacién de un seguro contra
vandalismo y realizar un analisis a profundidad de los lugares donde se ubicaran las
maquinas.

La Compaiiia puede estar expuesta a un incremento del costo del alquiler, sin
embargo, se ha determinado que se firmardn contratos de largo plazo para asegurar a las
locaciones y tener un control sobre el costo fijo a asumir.

Dentro de los riesgos analizados, se encuentra el corte de suministro eléctrico que
podria desencadenar en pérdidas econémicas por ventas no realizadas. Para evitar el
mismo, se espera asegurar la autonomia de la maquina al menos por doce horas mediante
el desarrollo tecnoldgico.

Otra contingencia que puede sufrir el negocio es el corte del internet para lo cual se
ha definido como estrategia de mitigacion el apoyo de comunicacion movil via 4G con
algunas operadoras.

Uno de los principales peligros del negocio son errores humanos al momento de

abastecer de medicamentos a la maquina, sin embargo, se realizardn auditorias continuas
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para asegurar el correcto suministro, capacitacién constante a las cuadrillas y luces guia
para evitar errores al momento de introducir las medicinas. En los casos en los que el cliente
por equivocacion solicite una medicina incorrecta se contara con un departamento de
servicio al cliente para solventar este tipo de inconvenientes. Por otro lado, podria ocurrir
gue la mdaquina entrega de manera incorrecta el producto. Para evitar este riesgo, las
maquinas contardn con tecnologia de control y sensores para validar que la medicina
entregada sea la correcta. Para evitar la entrega de medicinas caducadas al cliente final, se
realizard un control de inventario continuo y un sistema que controle la humedad y el PH.

El andlisis anterior muestra que la mayoria de los riesgos son de tipo logistico, por
lo que como se vera en la seccién “Organigrama y Equipo de Trabajo” se debera contar con
personal altamente capacitado con el objetivo de medir, controlar y prevenir los riesgos a
los que esta expuesta la Compaiiia.

La ventaja competitiva de Farmabot se alcanzara a mediante la diferenciacién con
un servicio rapido y eficiente para la compra de medicinas a través de maquinas
expendedoras ubicados en lugares céntricos de la ciudad de Quito. La investigacién de
mercado permitié determinar que el 89.6% de las personas encuestadas compraria sus
medicinas mediante este modelo de negocio, por lo que, para cumplir con la propuesta de
valor, la tecnologia y la innovacion seran piezas claves para frenar las fuerzas contrarias a la

rentabilidad analizadas en parrafos anteriores.

3.3 Ventaja Competitiva

Farmabot es una empresa pionera en la comercializacién de medicinas de venta

libre a través de maquinas expendedoras, por ello necesita crear recursos y capacidades
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qgue le permitan alcanzar una ventaja competitiva y que soporte la estrategia de
diferenciacion.

Para el andlisis de los recursos y capacidades que permitira a Farmabot alcanzar una
ventaja competitiva se realizé un analisis segun la matriz VRIO que se encuentra detallada
en el Anexo 13. En esta se contestan cinco preguntas para identificar los recursos con los
gue puede competir la Compaiiia.

El principal recurso que generard la Compaiiia es la informacion de los usuarios que
compran medicinas de venta libre. Este es un recurso que la Compafiia podra explotar para
entender la frecuencia de compra, las marcas de preferencia al momento de compray las
pasarelas de pago que prefieren los consumidores. Con estos datos, Farmabot podra
realizar alianzas estratégicas y ofrecer descuentos focalizados a los clientes, personalizando
su experiencia de compra. Ademas, la tecnologia y la explotacion de la informacidn respecto
a gestidn de inventarios que esta genere sera una competencia distintiva para Farmabot.

Otro recurso distintivo es la tecnologia con la que contard la compaiiia, que sera
protegida con patentes para evitar que la competencia imite el modelo propuesto.

Finalmente, el equipo directivo de Farmabot estd conformada por profesionales
calificados con una trayectoria técnica y comercial importante. Asimismo, uno de los
fundadores tiene amplia experiencia en emprendimientos tecnoldgicos y con know how

gue se convierte ademas en una capacidad distintiva para Farmabot.

3.4 Organigrama Inicial y Equipo de Trabajo

Cultura Organizacional
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Tomando en cuenta que el modelo de negocio de Farmabot se basa en una
estrategia de diferenciacidon con propuesta de brindar accesibilidad apoyada en tecnologia
para las personas que adquieren farmacos de venta libre, la compaiiia debe promover en
gran medida una cultura organizacional que fomente la innovacién. Por esta razdn la
estructura organizacional tendra un enfoque creativo, abierto, con tolerancia al fracaso,
pero sobre todo a aprender de los errores.

Organigrama y Equipo Inicial

Se ha dividido la estructura de la empresa en cuatro areas principales: Investigacion
y Desarrollo, Marketing, Operaciones y Administrativa Comercial. A continuacién, se explica
la manera en la que estd constituida cada drea de la empresa, asi como los roles y
principales funciones que justifican la contratacion del personal:

Investigacion y Desarrollo

El equipo de I+D es el principal responsable del desarrollo del producto. EI mismo
serd liderado por el Gerente Técnico, quien deberd gozar de un perfil amplio con
conocimiento y experiencia en las tres principales areas de ingenieria de desarrollo del
producto Farmabot: electrdnica, mecanica y sistemas. El equipo estara conformado por tres
ingenieros especializados en las tres areas mencionadas anteriormente. Es de suma
importancia que exista esta especializacién de perfiles dentro de la empresa debido a que
el desarrollo del producto asi lo demanda.

El Gerente Técnico también serd el responsable de gestionar la relaciéon con la
empresa externa de desarrollo de software, la cual desarrollara las aplicaciones moéviles, el
backoffice y brindara apoyo en el desarrollo de la interfaz de usuario de la maquina.

Marketing
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Tomando en cuenta que se contara con el apoyo de una agencia de marketing, el
area de marketing estara conformada por un Gerente de Marketing.
Operaciones

El drea de operaciones sera la encargada de llevar a cabo el correcto funcionamiento
y asegurar la operatividad del servicio que ofrece Farmabot. Estard liderada por un Gerente
de Operaciones, quien contara con un perfil con experiencia en logistica debido a la
complejidad que demanda el abastecimiento de producto, manejo de inventarios y
mantenimiento programado de las maquinas.

Por su parte, el equipo operativo estara constituido por operadores y asesores de
soporte. Los primeros seran los responsables de abastecer y dar mantenimiento a las
maquinas de la red Farmabot. Se estima que deberd existir un operador por cada 10
maquinas operativas, no obstante, se debe tomar en cuenta que el nimero de maquinas
gue un operario puede supervisar puede variar en funcién de la distancia a la que se
encuentren las mismas. Los asesores de soporte seran quienes atiendan el canal de
atencidn al cliente habilitado las 24 horas del dia. Se estima que se necesitaran al menos
dos asesores para que se cubran todos los turnos de ocho horas al dia.

Administrativa Comercial

El area administrativa por su parte estara liderada por el Gerente General, quien
realizard también el rol de Gerente Administrativo. El principal rol del Gerente General,
ademas de definir una correcta estrategia para la empresa, sera el manejar la relacién con
inversionistas y entablar las relaciones claves para la empresa.

Finalmente, el area administrativa comercial también estara conformada por un

Ejecutivo de Cuentas Claves. Este rol tendra la responsabilidad de vender los spots de
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publicidad que ofrece Farmabot. Por otra parte, el Ejecutivo de Compras sera quien negocie
con proveedores, entre los que constaran los proveedores de productos farmacéuticos y
los duefios de espacios donde se ubicaran las maquinas dispensadoras.

Estructura de la Organizacion

Segun el portal de EAE Business School, se define como una organizacion plana
aquella en la que no existen niveles jerarquicos. A diferencia de esquemas mas
tradicionales, la estructura de este tipo de organizacidn no se asemeja a una piramide y en
su lugar tiende a parecerse mds a una linea horizontal plana. Entre las principales ventajas
de este tipo de organizaciéon esta una comunicacion mads fluida entre empleados vy
directivos, la reduccidn de costos de direccidn, agilidad en toma de decisiones y mayor
capacidad de innovacién y desarrollo tecnoldégico (EAE Business School, 2016).

Tomando en cuenta el modelo de negocio y la cultura organizacional planteada para
Farmabot, una estructura plana facilitara el mantener un constante ritmo de evolucién que
dependera de la velocidad que demanda el sector. Asimismo, tomando en cuenta que la
capacidad financiera de una empresa en sus inicios es limitada y que la mayor cantidad de
recursos deben asignarse a mejorar el servicio y producto, este tipo de estructura
fomentara la reduccion de tiempos de gestidn y supervision con el fin de mantener una
estructura de costos ligera. La estructura organizacional circular planteada para Farmabot
se puede ver en el Anexo 14.

Se fomentara una cultura de creatividad e intraemprendimiento donde los
empleados se empoderen de los problemas, se sientan representados por la compaiiia y se
adapten facilmente al cambio. En una entrevista realizada por América Economia a

Giancarlo Falconi, expositor de emprendimiento de la Universidad de Piura, se menciona
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que “el intraemprendimiento logra que la organizacion encuentre mejores formas de
atender a los clientes, mejores productos o nuevas lineas de productos, lo cual le permite
generar mayores ingresos y ahorros” (América Economia, 2016).

Prioridad de Contratacion

En los primeros meses es primordial armar el equipo de desarrollo, el cual sera la
base de generacién de valor de la compaiiia. Dentro del equipo se dara prioridad al Gerente
de Tecnologia, quien deberd contar con experiencia en ingenieria mecanica con el fin de
sustituir la posicion de ingeniero mecanico al inicio. Junto con el Gerente de Tecnologia se
contratara al resto del equipo de ingenieria que deberd estar constituido por un Ingeniero
Electrénico con especializacién en Automatizacion y un Ingeniero en Sistemas.

Por su parte, para el equipo de Operaciones se deberd contratar al Gerente de
Operaciones que debera tener experiencia en logistica y manejo de inventario, y como
apoyo se integrara al equipo al menos un asesor de soporte al cliente y un operador quien
esté a cargo del mantenimiento y abastecimiento de las maquinas. El equipo de ingenieria
podrd, en un inicio, cubrir los algunos turnos de mantenimiento que por falta de capacidad
el equipo de operaciones no podra.

Finalmente, el equipo administrativo y de marketing debera contar con un Gerente
de Marketing, quien sera responsable de trazar la estrategia de introduccion del producto
y el manejo de relaciéon con la agencia de Marketing, y el Gerente General quien dirigira las
operaciones de toda la compaiiia y hara de representante legal de la misma.

Equipo Ejecutivo
El equipo ejecutivo estara conformado por la Gerencia General, la Gerencia de

Tecnologia y la Gerencia de Operaciones (ver Anexo 15: Hojas de Vida del Equipo Ejecutivo).
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La principal fortaleza del equipo fundador es su experiencia en proyectos de innovacion en
el sector de salud. El Gerente General cuenta con mas de cinco afos de experiencia
liderando empresas y proyectos de tecnologia y ha dedicado tres afios a proyectos de
innovacion en el sector salud.

Por su parte el Gerente de Tecnologia recientemente ha obtenido su maestria en
robética, para complementar sus conocimientos de ingenieria mecdanica obtenidos en el
pregrado, donde ha estado vinculado con varios proyectos de tecnologia para salud como
el desarrollo de prétesis automatizadas para personas con movilidad limitada.

La Gerente de Operaciones cuenta con amplia experiencia en el drea financieray ha
estado vinculada en la evaluacién de importantes empresas del sector farmacéutico y de
seguros, por lo que conoce de cerca la dindmica de los distintos actores del mercado.

Vale senalar que se ha encontrado que es necesario reforzar al equipo fundador con
un perfil que cuente con experiencia en logistica y manejo de inventarios complejos, tanto
por la cantidad de SKUs como por los procedimientos indicados, para su correcta

manipulacién y transporte.



CAPITULO 4: PLAN COMERCIAL

Los clientes de Farmabot evitan largas colas, pagan rdpido por su pedido y asi
ahorran tiempo. Farmabot, es un servicio de venta de medicamentos que funciona como
una excelente alternativa para clientes que buscan agilidad al momento de comprar de
medicamentos. Adema3s, opera en lugares estratégicos de la ciudad con el fin de brindar
una amplia cobertura a sus clientes, quienes ademds pueden acceder al servicio a cualquier
hora del dia bajo un esquema 24/7.

Para el modelo de negocios, se han planteado dos segmentos principales de clientes
para el servicio ofertado. Como se ha visto en capitulos anteriores, considerando el alto
grado de concentracion y competencia que existe en el sector, serd indispensable contar
con una estrategia comercial adecuada para lograr una penetracién agresiva de la
propuesta de valor de Farmabot y posicionar efectivamente el servicio ofertado en el
mercado. En este capitulo se analizard la estrategia de producto, canales, promocion y
pricing para posteriormente crear un prondstico de ventas para el primer ano de Farmabot

en el mercado.

4.1 Estrategia de Producto

4.1.1 Descripcion de caracteristicas y funcionamiento

Como se ha visto en capitulos anteriores, Farmabot ofrece accesibilidad de
medicinas para las personas en un lugar cercano y a cualquier hora. Para lograrlo, las

maquinas dispensadoras ubicadas estratégicamente en los distintos puntos de venta han
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sido disefiadas para facilitar al maximo la experiencia del consumidor en la comercializacién
de farmacos. El equipo de desarrollo estarda conformado por un grupo de ingenieros de
distintas ramas y disefiadores industriales. En la siguiente fotografia se incluye un

hipervinculo donde se puede ver un Farmabot operando en SIME USFQ:

’Iﬂ FARMA BOT
b

FARMA BOT

Figura 3 Farmabot en SIME USFQ

El disefio de Farmabot emplea el principio de modularidad y estd compuesto por
cinco sistemas principales e independientes patentados por Farmabot: sistema tactil de
interfaz de usuario, sistema de entrega con brazo mecanico inteligente, sistema de
almacenamiento gravitacional, sistema de control de inventario y el sistema de seguridad y
control de ambiente. Cada uno de estos sera descrito a continuacién, junto a las
especificaciones generales de Farmabot.

Como especificaciones generales, cada Farmabot tiene la capacidad de almacenar
hasta 130 SKUs y 1300 productos. Unicamente se pueden dispensar SKUs de presentacién
en caja con una dimensién maxima de 20 X 15 X 8 cm, para todo el resto de las

presentaciones por debajo de dichas dimensiones el tamafo de los racks se puede ajustar
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a la presentacion del SKU. La capacidad diaria maxima de despachos es de 10,000 entregas.
Su exterior es de acero inoxidable y vidrio templado y tiene las siguientes dimensiones: 1,1
X 1,5 X 1,9 m. La temperatura de almacenamiento se puede regular entre 10°C y 25°Cy
dispone de aislamiento contra polvo y humedad con certificacion IP65. En cuanto a
conectividad, cada Farmabot cuenta con la capacidad de conectarse a una red Wifi o red
movil 3G y 4G con redundancia - esto significa que es posible conectar dos redes méviles de
distintas operadoras al mismo tiempo, pantalla tactil integrada de 13" y un procesador de
2GHz.

Sistema tactil de interfaz de usuario. Todos los puntos de venta de Farmabot son
100% automatizados y no cuentan con un asistente humano presencial. Por esta razon
Farmabot cuenta con una Interfaz de Usuario, Ul por sus siglas en inglés, disefiada para
facilitar la compra de medicinas. En la pantalla tactil incorporada de 13 pulgadas, el usuario
puede buscar sus medicinas por nombre genérico, nombre comercial o por palabras claves
como “dolor de cabeza”, a lo que el sistema respondera con resultados de medicamentos
en stock que coincidan con los pardmetros ingresados en la busqueda. Adicionalmente, la
interfaz cuenta con un botdn de soporte, donde en tiempo real el consumidor puede recibir

asistencia de un agente de servicio al cliente de Farmabot en cualquier momento.

FARMA BOT
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Figura 4 Dispensador con Ul tdctil

El sistema de entrega con brazo mecanico inteligente estd compuesto por una
canasta mecdnica, una compuerta integrada con dos motores servo (motor eléctrico con
buena precisiéon que puede controlar la posicién dependiendo la sefial que reciba) y un
actuador accionable con sensores de proximidad. Ademas, el brazo mecdnico se encuentra
integrado a un eje movil horizontal y vertical que permite el desplazamiento hasta la
posicidn de almacenamiento del SKU solicitado. El momento en el que el brazo se encuentra
en las coordenadas de ubicacion del producto solicitado, los sensores de proximidad
detectan cuando se debe accionar el actuador para que el medicamento sea desplazado
desde el rack de almacenamiento hacia la canasta del brazo mecanico, donde es llevado al
punto de entrega para el consumidor ubicado justo debajo del sistema tactil de interfaz de

usuario.

Figura 5 Canasta para entrega de producto

Sistema de almacenamiento gravitacional. Todas las medicinas son organizadas por
SKU vy almacenadas una tras otra en un sistema de racks regularizables con 31° de

inclinacion. Al final de cada rack, existe un tope mecanico que no permite que los productos
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se deslicen sin la accidn del actuador del brazo mecdnico y una ranura ubicada justo en la
mitad del rack que permite la accidn del actuador del brazo mecanico para llevar el producto
hasta su canasta. El sistema reemplaza el uso de una gran cantidad de motores servo y
tornillos sin fin por cada posiciéon de almacenamiento de SKUs y reduce en un 98% los
errores de entrega en comparacién a sistemas tradicionales. Finalmente, al no poseer

piezas moviles, reduce los costos de mantenimiento del sistema en general.

Figura 6 Sistema de racks con inclinacion de 31° con tope mecdnico (En la imagen numerados con los nimeros 51y 52) y

ranura para la accion del actuador del brazo mecdnico.

Sistema de control de inventario. Debido a que los productos almacenados en
Farmabot son de uso delicado, cada maquina dispensadora cuenta con un sistema de
inventario donde se lleva control y registro de la informacion de cada producto que ingresa
y sale. Para el ingreso y registro de los productos, el sistema cuenta con una pequeia

pantalla de control y un lector de cddigo barras ubicados en la parte posterior.
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Cuando un operador ingresa un producto a la maquina, deberd entra al sistema con
su usuario y contraseifa desde la pantalla de control. Una vez dentro del sistema, el
operador selecciona la opcion “Ingresar producto” y enseguida se activa el lector de barras
para que registre el producto que va a introducir en la maquina. Una vez registrado el
producto, el operador debe determinar en la pantalla de control la cantidad que ingresara
a Farmabot.

Cuando el operador ha registrado el tipo de producto y la cantidad, se activard
automaticamente una luz verde en la parte posterior del rack asignado por Farmabot donde
se debe colocar el producto. Cada rack cuenta con sensores de proximidad que permiten
llevar un conteo de la cantidad de productos ingresados, por ejemplo, 5 cajas de Ibuprofeno
de 500 mg. La luz LED se mantiene en color verde hasta completar la cantidad seleccionada
desde el sistema de control, una vez completada la cuota la luz LED se tornara color rojo.
Finalmente, cada vez que un producto es vendido y entregado, este es descontado del
inventario una vez que pasa por los sensores de proximidad ubicados a la salida del punto
de entrega de producto, con lo que se logra un control de inventario de tipo “closed loop”
o de lazo cerrado.

Sistema de seguridad y control de ambiente. Dado que Farmabot se ubica en lugares
publicos, existe un alto grado de exposicidn a vandalismo y condiciones climaticas extremas
en algunas ubicaciones. Por esta razdn, Farmabot cuenta con un sistema de seguridad con
sensores de vibracidon y magnéticos que permiten notificar al operador en tiempo real si es
gue un Farmabot ha sido vulnerado o adulterado, por ejemplo, si ha existido un intento de
qguebrar el vidrio de la vitrina de productos. Asi mismo, cuenta con un sistema Promocion

Integral Derivativo (PID) que es un algoritmo matematico que te permite realizar el control



71

de temperatura que regula que las condiciones de almacenamiento de los productos estén

siempre dentro de los parametros requeridos de temperatura y humedad.

4.1.2 Atributos diferenciadores

Haciendo uso de la metodologia Piramide de Elementos de Valor desarrollada en
2015 por Bain & Company Inc., se ha procedido a seleccionar los atributos que aplican para
la propuesta de valor presentada por Farmabot:

Dentro del nivel funcional de la pirdmide se ha determinado que Farmabot ofrece:
ahorro de tiempo, simplificacion de procesos y conectividad. Dado a que las personas
podran acceder de una manera mas rapida y facil a sus medicinas, ademas de poder
consultar la disponibilidad de productos segun las ubicaciones de los puntos de venta desde
su teléfono celular en cualquier momento, a través de la aplicacion de Farmabot.

Por otra parte, dentro del nivel emocional, se ha encontrado que el servicio ayuda a
reducir la ansiedad, pues los consumidores pueden acceder a las medicinas que necesitan
en cualquier momento. Ademas, posee un atributo importante de disefo, que gracias a su
imagen vanguardista y futurista llama la atenciéon de todo transeunte. Finalmente, y en
concordancia a lo tratado en este y todos los capitulos anteriores, Farmabot ofrece la
caracteristica de accesibilidad, definida en la pirdmide de elementos de valor, ya que

habilita la posibilidad de adquirir medicinas las 24 horas del dia y los 7 dias de la semana.

4.1.3 Identidad de Marca

El concepto en el que se ha basado la conceptualizacion de marca del servicio es el

brindar accesibilidad para la compra de medicinas por medio de la tecnologia. Por esta
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razon, se ha decido por un nombre compuesto por dos palabras claves: Farmacia y Robot,
gue en conjunto forman “Farmabot”.

Se ha determinado que la marca debe transmitir confianza, innovacién y agilidad.
Por lo que se ha seleccionado colores dentro de la gama de azules, que son utilizados tanto
para representar salud como tecnologia. Para brindar la sensacion de confianza y
familiaridad, en el logotipo se ha utilizado un tipo de tipografia similar a la que se emplea
en los letreros de las farmacias tradicionales. En la mayoria de estos letreros se utilizan
mayusculas, por lo que en el logotipo de Farmabot se ha decido utilizar esta técnica para
evocar a laimagen de una farmacia tradicional. Para reforzar la referencia de medicinas, en
el logotipo se ha utilizado como base del disefio la forma de una pastilla, dando como

resultado lo siguiente logotipo:

FARMA BOT

Figura 7 Logotipo Farmabot

4.2 Estrategia de Canales

4.2.1 Canales y estrategia de optimizacion

El servicio de Farmabot estara disponible en zonas urbanas y suburbanas del Distrito
Metropolitano de Quito. Como se ha mencionado en ocasiones anteriores, para cumplir con
la propuesta de valor, Farmabot se ubicard en lugares estratégicos como gasolineras,
parqueaderos de centros comerciales y en la planta baja de edificios ubicados en zonas de

alta densidad poblacional.
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Los productos que se venden en Farmabot serdn colocados directamente en los
distintos puntos de venta sin necesidad de utilizar intermediarios o fuerza de venta, lo cual
permite generar una sinergia de maxima eficiencia y reduccién de costes. Los canales de
venta estan compuestos por el canal fisico y el canal digital.

En el caso del canal fisico, son los puntos de venta donde se ubican las maquinas
dispensadoras los que ejerzan esta funcion. Como estrategia, Farmabot aprovechard el
potencial de atraccidn de clientes en los distintos puntos con el fin de encaminar dicho
“trafico” hacia sus canales de venta fisicos y generar una alta rotacién de productos.

Por ejemplo, en el caso de las gasolineras, Farmabot brindara todas las facilidades
para que las personas que requieren abastecerse de combustible puedan adquirir las
medicinas mientras esperan que se complete el tanque de su automavil. Lo mismo ocurrird
en centros comerciales, estaciones de bus, universidades y edificios. La idea es ubicar el
servicio en lugares cercanos a donde las personas realizan la mayoria de sus actividades y
ofrecer un servicio 24/7.

Por otra parte, dado que también sera posible adquirir y reservar las medicinas por
medio de la aplicacidn mdvil de Farmabot, esta servird para habilitar la omnicanalidad del
servicio y operard bajo el esquema de e-commerce con la modalidad de “pick-up at store”,
gue quiere decir que los productos adquiridos deben ser retirados por el consumidor en el
punto de venta mas cercano para el consumidor.

En cada punto de venta se analizard la demanda existente de los productos para
optimizar la colocacién de SKUs en funcion de las ventas histdricas y modelos de prediccion
de demanda. Asi mismo, se reservaran las posiciones superiores, de mayor visibilidad, para
aquellos productos que tengan una mayor rotacién ya sea por su rentabilidad o tiempo de

permanencia en percha.
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Si bien para la venta de medicinas no se requiere una fuerza de ventas, en el caso
de la venta de espacios publicitarios en los puntos de venta, si sera necesario contar con

personal comercial que negocie con las empresas interesadas.

4.3 Estrategia de Promocion

Como se verd en el siguiente capitulo, los arriendos en lugares estratégicos
representan un porcentaje importante de los costos operativos de Farmabot. Esto debido
a que los puntos de venta deben ubicarse en excelentes ubicaciones lo que conlleva a tener
gue asumir altos costos de arriendo de espacio. Aprovechando la excelente ubicacion de las
magquinas expendedoras de Farmabot, se utilizard una estrategia de branding en los puntos
de venta. Esta serd la principal estrategia de promocion para Farmabot puesto que es
efectiva en costo y ademas permite que las personas cercanas al punto de ventas sepan que
pueden adquirir medicinas alli.

Por otra parte, ya que se trata de un producto y servicio novedoso en el mercado,
se trabajara con una agencia de relaciones publicas que se encargard de enviar boletines de
prensa con el fin de gestionar entrevistas en medios sobre las ventajas y facilidades que
ofrece el servicio de Farmabot. Los segmentos a los que se apuntard seran aquellos
relacionados con tecnologia, salud y familia en las principales radios, canales y prensa.

Como estrategia complementaria a las relaciones publicas, se realizard pautas con
spots publicitarios y menciones en aquellos medios con mayor alcance e impacto para
Farmabot. Estas mediciones seran llevadas a cabo por el equipo de Marketing, quienes
registran diariamente la variacidén en ventas y descargas de la aplicacién mévil de Farmabot.

Asi mismo, para asegurar un numero de impresiones diarias de la marca por

consumidor objetivo y alcanzar un “Top of Mind”, se agregaran en determinados momentos
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del afio publicidad “Out of Home” que incluird un mix de publicidad moévil en buses, vallas

fijas, vallas digitales y mupis publicitarios dentro de los circuitos de la ciudad donde se

encuentra Farmabot. Ademads, se utilizara publicidad digital en redes sociales como

Facebook, Instagram y anuncios en busqueda en SEM de Google. Para medir la efectividad

de dichos medios se utilizardn herramientas de medicién impacto de medios masivos que

emplean tecnologias de localizacion por celular y en los casos en que aplique se

promocionaran cédigos de descuento.

A continuacién, se muestra la tabla con el MIX de medios de publicidad que se

utilizara:

Tipo de Medio

Cantidad

Duracién Campaiias

Inversién / Mes

Impacto

100,000 impresiones

Digital Facebook Anual 1.500,00 1000 descargas al mes
mensuales
Digital Instagram 30,000 impresiones Anual 1.000,00 1500 descargas al mes
mensuales
Posicionamiento de
Qut of Home Buses Circuito de 8 buses Trimestral 1.600,00 Marca. 100.000
personas alcanzadas
diarias
Posicionamiento de
Out of Home Mupis Circuito de 8 Mupis Trimestral 1.600,00 Marca. 100.000
personas alcanzadas
diarias
Posicionamiento de
Out of Home Vallas Digitales Circuito de 4 vallas Trimestral 3.500,00 Marca. 100.000
personas alcanzadas
diarias
PR Radio, Television, Al menos 8 menciones Trimestral 1.000,00 20.000 personas
Prensa y reportajes por mes alcanzadas al mes
Prensa y Revistas (Ej. .
Medios Impresos Revista Familia, Diario 4 Medias Caras al mes Mensual 2.000,00 50.000 persgngs
en segmento salud alcanzadas diarias
Metro)
Radios en la ciudad de
Quito segmento . .
Radio medio-alto (La Bruja, | F2utaje en 3 radios Mensual 2.000,00 16.000 parsonas

FM Mundo, Sucesos,
Platinum)

premium

alcanzadas diarias

Finalmente, los usuarios podran contar con una cuenta gratuita

Tabla 1 Mix de medios de publicidad de Farmabot

personal de

Farmabot, la cual la podran gestionar tanto desde su aplicativo mdvil o en los puntos de

venta Farmabot. Cada accién que se lleve a cabo en una cuenta se registrard como un

“trigger” que automaticamente disparara una campafia de comunicacion y/o marketing de
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acuerdo con la etapa del Customer Journey en la que se encuentre el usuario. Por ejemplo,
si un usuario realizé una busqueda de medicinas para “dolor de cabeza” pero no efectivizé
su compra, se comunicard a su correo electrénico sobre descuentos y promociones para
que finalice su compra. Cada vez que el usuario realice una compra, en un CRM integrado
con Farmabot se perfilara el tipo de usuario segln sus intereses y comportamientos como
consumidor, lo cual permitird mejorar continuamente las campaiias y personalizarlas con el

fin de alcanzar la etapa de fidelizacidon en la estrategia de inbound.

4.4 Estrategia de Pricing

El precio se define como la cantidad de dinero que se cobra por un bien o servicio.
Farmabot maneja la estrategia genérica de diferenciacién al ofrecer un servicio rapido y
eficiente para la compra de medicinas de venta libre mediante maquinas expendedoras
ubicadas en lugares estratégicos de la ciudad de Quito. Para establecer el precio que se
cargara por el servicio de las maquinas se ha seleccionado la estrategia de fijacion de precios
basada en el valor para el cliente. Esta estrategia consiste en determinar el precio en base
a las percepciones del valor que el servicio genera al cliente. En el caso de Farmabot, el
principal factor que influye en la decisién de compra es la accesibilidad que se relaciona con
la rapidez en la venta, la disponibilidad de productos y la atencién a toda hora y en lugares
claves.

Por la caracteristica de accesibilidad, el cliente estara dispuesto a pagar un precio
gue considere justo por acceder al servicio, es por ello, que se ha considerado que Farmabot
siga un modelo parecido al de las tiendas de conveniencia. Este modelo considera un amplio

portafolio de productos al por menor, surtidos con enfoque al publico objetivo. En este
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modelo de negocio, se carga una prima a cada item vendido, por lo que los productos tienen
un precio ligeramente superior de lo que se encuentran en el mercado. Como se mencioné
en el capitulo 1, en el Ecuador existe un reglamento para la fijacion de precios en
medicamentos estratégicos, por lo que esta prima se cargara a aquellos medicamentos con
precio liberado.

Para establecer esta prima, se analizé el margen bruto que genera Corporacidon GPF,
quien es uno de los principales actores del mercado farmacéutico ecuatoriano. En el
informe de calificacion de riesgos del papel comercial que tenia colocado en el Mercado de
Valores se indica que el margen de medicinas se encuentra cercano al 27%. Farmabot, al
ser un participante mas pequeno en el mercado farmacéutico, establecié que la prima a
cargar en los 103 items que serdn parte del portafolio de productos ofertado por la
Compafiia serd del 24%. En el Anexo 16 se muestra el costo de adquisicidn, el precio de
venta al publico y el margen de los productos que se comercializaran. Cuando la empresa
se haya consolidado en el mercado y tenga un mejor poder de negociaciéon con los
proveedores, se espera que las ventas de las medicinas se realicen a consignacion mediante
las distribuidoras farmacéuticas.

Los resultados de la investigacién de mercado que se realizé en el capitulo 2,
muestran que el 50.9% de los encuestados mantienen un gasto promedio en medicinas de
venta libre inferior a USD 10 mensuales. Este monto no se considera representativo como
para considerar un modelo de pricing basado en comisiones. Ademas, en el desglose de la
factura entregada al cliente se tendria que mostrar este valor antes del monto total a
cancelar. Esto podria significar un riesgo para mantener clientes frecuentes en el mediano

y largo plazo de las maquinas expendedoras.
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Segun la matriz precio-calidad de Kotler, Farmabot se enfocaria en mantener un

precio y nivel de servicio alto, por el que se le cobrara una prima al consumidor.

Price

High

Medium

Low

High value

Superb value

Average

Good value

£
= | oo Premium
= = =
]
-
o
gl e
e | = .
g | 2 Over charging
E | 2
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-]
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2 8 Rip-off

False economy

Economy

Figura 8 . Matriz precio-calidad para Farmabot

La prima cargada a los items, sumado a los ingresos por publicidad, permitird a la

Compainiia cubrir los costes fijos y variables del modelo de negocio planteado. Dentro de los

costos fijos se encuentra el costo de arriendo para los puntos de venta, pdliza de seguro

antirrobo y anti-vandalismo para las maquinas, el costo de la energia eléctrica e internet y

el coste de transporte de valores de efectivo de las maquinas. También se debe considerar

el costo de las cuadrillas y personal administrativo. Ademas, el costo de repuestos y piezas

para el mantenimiento de las maquinas expendedoras.

En el cuadro a continuacién se describen los costos mensuales en los que incurriria

el modelo de negocio planteado:



79

Detalle Gasto mensual
Sueldos Administrativos 9,800.00
Arriendo Oficina y Taller 1,000.00
Servicios Bésicos Oficina 250.00
Servicios Contables y Triburarios 500.00
Gastos Legales 500.00
Gastos Marketing 3,733.33
Gastos de depreciacion 2,239.01
Gastos de amortizacion 1,805.56
Gastos Administracion 19,827.90
Sueldos Cuadrilla Mantenimiento y Abastecimiento 700.00
Sueldos Asesores Soporte 700.00
Arriendo Espacios Plblicos Maquinas 5,000.00
Hectricidad, Internet Maquinas 300.00
Seguro Antirrobo y Antivandalismo Maquinas 1,500.00
Energia Bléctrica e Internet Maquinas 300.00
Transporte Cuadrillas 595.42
Repuestos y Mantenimiento 840.81
Transporte de Valores 450.00
Gastos Operacion 10,386.23
Sueldo Equipo Tecnologia 6,860.00
Desarrollo de Nuevas Tecnologias y Prototipos 6,306.09
Gastos Tecnolgia, Investigacion y Desarrollo 13,166.09

Tabla 2 Costos fijos de Farmabot

En un inicio, operaran un total de diez maquinas expendedoras. Se ha considerado
un costo promedio por alquiler de espacios de $500 mensuales por maquina. Cada una de
estas ocupa un espacio cercano a dos metros cuadrados, sin embargo, como se encontraran
ubicadas en zonas con alta afluencia de personas, el valor de alquiler es alto puesto que son
espacios altamente demandados.

El principal costo operativo de la Compaiiia es el de los sueldos y salarios de las
personas que trabajaran en la Compania. Como se indicd en el capitulo 3 del presente
documento, Farmabot en un inicio contard con once personas cuyo plan de remuneracion

e incentivos se muestra en la tabla a continuacion:
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Personal Administrativo
Gerente General 50,400.00 50,400.00 50,400.00 50,400.00 50,400.00
Ejecutivo Compras 0.00 13,440.00 13,440.00 13,440.00 13,440.00
Operaciones
Gerente Operaciones 33,600.00 33,600.00 33,600.00 33,600.00 33,600.00
Operadores Mantenimiento y Abastecimiento 8,400.00 8,400.00 8,400.00 8,400.00 8,400.00
Asesores Soporte 8,400.00 8,400.00 8,400.00 8,400.00 8,400.00
Tecnologia, Investigacion y Desarrollo
Gerente Técnico 42,000.00 42,000.00 42,000.00 42,000.00 42,000.00
Sistemas 0.00 20,160.00 20,160.00 20,160.00 20,160.00
Hardw are 20,160.00 20,160.00 20,160.00 20,160.00 20,160.00
Mecénico 20,160.00 20,160.00 20,160.00 20,160.00 20,160.00
Comercial
Ejecutivo Ventas 0.00 | 13,440.00 | 13,440.00 13,440.00 13,440.00
Marketing
Gerente Marketing 33,600.00 33,600.00 | 33,600.00 33,600.00 33,600.00

Tabla 3 Plan de remuneracion de Farmabot

Los gastos de servicios basicos incluyen el monto de energia eléctrica que las
magquinas necesitan para su operatividad normal, ademds de la conexidn a internet. Para
los proveedores de internet se trabajard con aquellos que manejen altos estandares de
calidad, velocidad de internet y que cuenten con sistema de seguridad informatica como
Anti-Malware y Anti Phising.

Dos rubros importantes de los costos operativos mensuales son el de los seguros
antirrobo y vandalismo y el de transporte de valores. A pesar, de que estos son altos, el
analisis costo beneficio, determina que estos son indispensables para mitigar los riesgos a
los que se encuentra expuesta la Compaiiia.

Como se indico en capitulos anteriores se contratard un asesor legal externo al que
se le pagara un fee mensual por sus servicios. Finalmente, se ha considerado un rubro para
suministros de oficina y repuestos que las maquinas requieran.

Otro gasto importante corresponde a los destinados a Marketing y Publicidad que
se llevaran a cabo camparias para generar demanda en los distintos puntos de venta de la

red.
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4.5 Plan de Ventas

Para el cdlculo de plan de ventas de la Compania, se ha seleccionado una
temporalidad trimestral durante el primer afio de operacién de la Compaiiia. Como se
mencioné en parrafos anteriores, en un inicio se espera contar con 10 maquinas
expendedoras ubicadas en sectores estratégicos de la ciudad de Quito.

Segln el estudio de Innovacién Incremental elaborado por la Corporacién GPF
(IComputer World, 2017), su pagina web cuenta con 420.000 visitas mensuales y 4.500
transacciones con un ticket promedio de $20 ddlares. Por otra parte, en el capitulo 2 se
determind que existe un mercado potencial de 3'524.400 USD y 202.668 personas, dato que
sirve como referencia para hacer un analisis de tres escenarios considerando una
proyeccidn optimista, pesimista y conservadora de las ventas trimestrales generadas por la
venta de medicamentos que espera generar la Compaiiia.

Para el escenario optimista se han considerado los siguientes supuestos:

Numero de transacciones mensuales 7.200
Numero de transacciones diarias por maquina 24
Ticket promedio por transaccién usD 15

Tabla 4 Supuestos proyeccion optimista

Se considera 7.200 transacciones mensuales, esto implicaria un total de
2.700 adicionales a la referencia que se generan en la pagina web de uno de los principales
participantes del mercado farmacéutico. Considerando que existe un mercado potencial de

202. 668 personas y que en la investigacidn de mercado se identificé que el 87,8% de los
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encuestados adquieren medicinas de venta libre al menos una vez por mes, el supuesto en
el escenario optimista genera una transaccionalidad del 4% mensual de este mercado. El
ticket promedio se considera S 5 por debajo del ticket promedio de la referencia.

Para el escenario esperado se han considerado los siguientes supuestos:

Numero de transacciones mensuales 4.500
Numero de transacciones diarias por maquina 15
Ticket promedio por transaccién usD 10

Tabla 5 Supuestos proyeccion esperada

Se considera 4.500 transacciones mensuales, esto implicaria similar a la referencia
de las ventas que se generan en la pagina web de uno de los principales participantes del
mercado farmacéutico. Considerando que existe un mercado potencial de 202. 668
personasy que en la investigacion de mercado se identifico que el 87,8% de los encuestados
adquieren medicinas de venta libre al menos una vez por mes, el supuesto en el escenario
optimista genera una transaccionalidad del 2.5% mensual de este mercado. El ticket
promedio se considera S 10 por debajo del ticket promedio de la referencia.

Para el escenario pesimista se han considerado los siguientes supuestos:

Numero de transacciones mensuales 2.100
Numero de transacciones diarias por maquina 7
Ticket promedio por transaccién usb 7

Tabla 6 Supuestos proyeccion pesimista

Se considera 2.100 transacciones mensuales, esto implicaria 2.400 transacciones

menos que las que se generan en la pagina web de uno de los principales participantes del
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mercado farmacéutico. Considerando que existe un mercado potencial de 202. 668
personasy que en la investigacion de mercado se identificd que el 87,8% de los encuestados
adquieren medicinas de venta libre al menos una vez por mes, el supuesto en el escenario
optimista genera una transaccionalidad del 1.2% mensual de este mercado. El ticket
promedio se considera S 13 por debajo del ticket promedio de la referencia.

Tomando en cuenta los supuestos detallados anteriormente, se puede observar
gue las ventas de las diez maquinas expendedoras en promedio trimestral podrian llegar a
$324.00 en la proyeccién optimista, $135.00 en la proyeccion esperada y $56.700 en la
proyeccion pesimista. Adicionalmente, la proyeccién considera ingresos por publicidad en
las maquinas y el aplicativo de Farmabot de $126.000 en el escenario optimista, $60.000 en
el escenario esperado y S 27.000 en el escenario pesimista.

En el Anexo 17 se muestra la proyecciéon mensual de utilidad operacional en tres

escenarios.



CAPITULO 5: PLAN FINANCIERO

5.1 Supuestos

En el presente capitulo se analizaran las proyecciones financieras para el modelo de
negocio de Farmabot en base a una serie de supuestos y escenarios que se sustentan en
base a los resultados presentados en capitulos anteriores, tomando en cuenta las
condiciones del mercado, entorno macroeconémico, competidores, niveles de adopcién de
la tecnologia y la estructura de costos que se pretende para la Compaifiia.

Dentro de los supuestos para el pais, se debe mencionar que se ha considerado una
tasa fiscal del 25%. El Banco Mundial estima que el PIB del Ecuador se contraerd un 6%
debido a la actual crisis causada por la propagacidn del virus COVID-19 que ha generado la
paralizacion de actividades en el pais. Esto sumado a la caida del precio del petrdleo, la
rotura del Sistema de Oleoducto Transecuatoriano (SOTE) a inicios de abril, los altos niveles
de endeudamiento publico y la necesidad de financiamiento externo han hecho que el
riesgo pais se ubique en niveles nunca vistos. Este indicador muestra la desconfianza del
mercado respecto a la capacidad de un pais para pagar su deuda externa y el promedio de
los ultimos cuatro afios para el Ecuador ha sido de 9.391 puntos basicos.

Por otra parte, bajo el escenario actual, una propuesta como la de Farmabot
responde perfectamente a una acelerada demanda por parte de los consumidores por
servicios digitales y automaticos. Los supuestos del mercado considerados en este capitulo
fueron los obtenidos del capitulo 2, donde se determind que existe un mercado potencial

de $3'524.400 USD y de 202.668 potenciales clientes a las que puede atender Farmabot.
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A continuacion, se describen los principales supuestos del proyecto que sustentan
el andlisis financiero realizado. Un resumen de estos supuestos se puede ver en el Anexo

18: Supuestos del plan financiero Farmabot.

5.1.1. Supuestos Operacionales

Dado que para cumplir con la promesa de valor de Farmabot es necesario mantener
una cobertura lo suficientemente amplia para que los clientes puedan acceder a medicinas
de manera 4gil y cercana, se ha determinado que la operacién iniciard con diez maquinas
ubicadas estratégicamente en lugares de alta concurrencia de la ciudad como gasolineras y
parqueaderos de centros comerciales. Para el desarrollo de cada maquina se requiere una
inversion de S 4.200 USD entre ensamblaje y materia prima que serd amortizada a 5 afios.
En el Anexo 19 se describe el Costo de Materiales y Ensamblaje de una madaquina
expendedora.

Por otra parte, la capacidad de almacenamiento de cada mdaquina es de 1.300 items
con una variedad de 130 SKUs diferentes. Se ha determinado que el stock de seguridad por
maquina serd del 25% y que la desviacidn de rotacién sobre la media de los SKUs con mayor
demanda serd del 30%. Para mantener las maquinas abastecidas se contard con una
cuadrilla operacional que se encargara tanto del stock como del mantenimiento de las
maquinas. Adicionalmente se asume que se destina mensualmente para mantenimiento
para cada maquina el equivalente al 2% del valor de desarrollo de esta.

Para el dimensionamiento de la cuadrilla, se toma en cuenta la capacidad de
almacenamiento por maquina, el stock de seguridad, la desviacidon de rotacidn, el ticket
promedio de venta y el nimero de transacciones diarias dados en cada uno de los

escenarios. Ademas, se asume que la capacidad de visitas diaria de un operador es de dos,
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por lo que se calcula que, en un mes con veinte dias laborables, cada operador podra
realizar un total cuarenta visitas. Tomando en cuenta al menos dos visitas de
mantenimiento preventivo y una emergente al mes por maquina, se obtiene que para el
escenario esperado un operador puede atender hasta catorce maquinas. Vale resaltar que
este numero varia segun la rotacién proyectada de los productos en cada escenario.

Un calculo similar se realiza para la asignacidon del personal de atencién al cliente de
Farmabot. Se asume que el 15% de las transacciones realizadas requerirdn de un apoyo
remoto de un asesor de soporte y que a cada asesor se le puede asignar hasta diecinueve
maquinas en el caso del escenario esperado. Otros supuestos del plan operativo son el costo
de arriendo del espacio, que se ha calculado en $ 500 USD por metro cuadrado, el costo de
transporte de valores, que de acuerdo con cotizaciones se calcula como 1% de las ventas de
medicinas, la pdliza de robo con un costo de $ 150 USD mensuales por maquina. Entre
costos por maquina también se contemplan el costo de servicio de electricidad y de

conexién de internet movil, que sirve como respaldo a la conexién Wifi de internet.

5.1.2 Supuestos Comerciales y de Ventas

De acuerdo con las encuestas de mercado realizadas se determind que los productos
demandados con mayor frecuencia en Farmabot seran de las categorias de antigripales,
dolor abdominal y antifebriles. Dentro de dichas categorias, entre los productos OTC
comercializados en Ecuador, se han encontrado 103 SKUs de venta libre que cumplen el
requisito de tener presentacion en caja como con las dimensiones maximas soportadas por
los racks del sistema.

A manera de simplificar el modelo, y que hasta no iniciar operacion no hay

suficientes datos que permitan determinar la demanda de los distintos productos
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disponibles en Farmabot, se realizaran las proyecciones utilizando el supuesto de que se
maneja un solo tipo de SKU referencial representado por el promedio del costo y precio de
venta de toda la muestra de SKUs; estos valores serdn $ 5.90 USD y $ 7.87 respectivamente.
Por otra parte, siguiendo los promedios que se manejan dentro de la industria, el margen
de ganancia bruto sera siempre de 25%. Tomando como referencia los datos analizados en
el capitulo 4, se ha determinado el ticket promedio por transacciéon y el nimero de
transacciones diarias que se espera tener por maquina. Asumiendo para el presente analisis
un modelo simplificado donde la demanda es la misma para todas las maquinas, se estima
un ticket promedio de $ 10.00 y 15 transacciones diarias para el escenario esperado. Para
el escenario optimista dicho supuesto se ha fijado en $ 15.00 y 24 transacciones diarias,
mientras que en el caso del pesimista en $ 9.00 y 7 transacciones diarias.

Se espera que cada afo, como resultado de esfuerzos de marketing y una mayor
adopcién de la tecnologia, exista un crecimiento en la cantidad de ventas por maquinas y
en el nimero de maquinas disponibles de Farmabot. En el escenario esperado existira un
crecimiento de ventas del 15% anual, mientras que el crecimiento de nimero de maquinas
sera de un 50% el primer afio hasta ubicarse en 12% en el quinto afio, dando como resultado
un total de 28 maquinas disponibles al final del quinto periodo. Vale sefialar que la razén
del crecimiento anual descendente en el nimero de maquinas se debe a que la cantidad de
espacios disponibles premium para colocar un Farmabot en la ciudad ird disminuyendo
conforme se abran nuevos puntos de venta y la cobertura se vaya ampliando.

En el escenario pesimista se espera un crecimiento anual de ventas del 5%, mientras
gue para el optimista del 25%. Asi mismo, entendiendo que en el escenario pesimista la
adopcion del mercado de la nueva tecnologia de Farmabot serda mucho mas lenta, el

incremento de numero de maquinas en el primer afio sera de 33% y apenas 6% en el quinto



88

afio. Por su lado, en el caso optimista el incremento anual de maquinas serd de 100% el
primer afo de operacidn y 25% el en quinto afo, llegando a un total de 50 maquinas en el
quinto ano.

Por otra parte, como se ha mencionado en capitulos anteriores, se espera que otra
fuente de ingresos para Farmabot sea la venta de publicidad en las maquinas. En el
escenario esperado, tomando como referencia el promedio del costo de publicidad en
espacios de alto transito en la ciudad de Quito, se estima que el precio mensual por spot
publicitario en Farmabot serd de $ 250 USD y se colocaran 8 anunciantes por maquina. Para
el caso pesimista el precio serd de $ 150 USD con apenas 6 anunciantes por maquina y en
el escenario optimista de $ 350 USD y 12 anunciantes por maquina. Para los costos de
comercializacién de esta linea de negocio se contemplan los salarios y comisiones del
equipo de ventas, asi como los gastos de movilizacidn y celular.

Para las ventas de publicidad, dado que se trata de una linea de negocio B2B, se
requiere de personal de ventas. La cantidad de personal de ventas requerido se calcula a
partir de la cantidad de maquinas disponibles de Farmabot y el numero total de
anunciantes, tomando como supuesto que cada asesor estard en capacidad de manejar 20
cuentas distintas, y que cada anunciante contrata en promedio un circuito de 5 maquinas.
La comision de ventas sera del 2% y el salario base por asesor de $800 mas beneficios de
ley.

Como se mencion6 en capitulos anteriores, dado que la innovacion es una actividad
clave dentro de la empresa, se ha optado por una estructura organizacional circular dividida
por 4 areas: Comercial, Marketing, Operaciones y Administraciéon. El plan de contratacién
busca que el personal clave, como la Gerencia de Tecnologia y la de Marketing, sean

cubiertas desde el primer ano por profesionales con una proyeccion de
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intraemprendimiento. Otras posiciones, como los Ejecutivos de Compras y Ejecutivos de
Ventas, seran incorporadas a partir del segundo afio y seran cubiertas hasta tanto por las
distintas gerencias. Los sueldos utilizados son de mercado a la fecha del presente analisis.
En el Anexo 20 se detalla el plan de contratacion y proyeccién de sueldos a lo largo
de los cinco afos. En el Anexo 21 se detalla el Mix de Marketing que utilizara la Compafia
donde se consideran la estrategia y gastos de marketing de pautas digitales, publicidad Out

Of Home, medios masivos y relaciones publicas.

5.2 Estructura de Capital y Financiamiento

Para iniciar la operacion en Farmabot serd necesaria una inversion inicial
aproximada de $ 391.238 USD, que incluird el desarrollo de las maquinas, el inventario
inicial para estas, el desarrollo en tecnologias de informacion, vehiculos y costos legales
descritos a continuacion.

Para la operacidn inicial de Farmabot sera necesario contar con diez maquinas que
seran fabricadas en los dos meses previos a iniciar las operaciones. La inversién por cada
maquina sera de alrededor de $ 4.200 USD y se amortizara dicho activo a 5 afios. El total
invertido en maquinas sera de $ 42.040 USD. Por otra parte, tomando en cuenta que cada
maquina tiene la capacidad de almacenar 1.300 unidades y el costo promedio por SKU es
de $ 5.90 USD, la inversién requerida en inventario por cada maquina serd de $ 7.675 USD
aproximadamente. Dando como resultado una inversion inicial en inventario para las diez
maquinas de $ 76.757 USD.

La aplicacién moévil de Farmabot permitird que las personas interactien de una
manera mas amigable con la red de farmacias Farmabot. Entre las distintas funcionalidades

gue se podran realizar desde la APP estaran: encontrar la disponibilidad de medicinas por
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punto de venta, reservar y comprar en linea, control de los Farmabot por medio de una
conexién directa con el celular utilizando cddigos QR y acceder a soporte y asistencia
remota. En base a inversiones realizadas en proyectos similares y cotizaciones de distintas
empresas de desarrollo de software se calcula que la inversion inicial requerida para la
primera version de una APP hibrida que funcione tanto en sistema iOS como Android sera
de $ 35.000 USD.

Adicionalmente, mantener un control de inventario preciso y en tiempo real serd de
vital importancia para el éxito del proyecto. Para ello se requerird del desarrollo de un
sistema de control de inventario centralizado con una inversion inicial de $ 30.000 USD. Los
$65.000 USD correspondientes a activos intangibles se depreciaran en tres afios.
Posteriormente, se realizaran actualizaciones de estos sistemas, no obstante, estos se
registran contablemente como gasto en el aiio en el que se incurren.

Para el desplazamiento de las cuadrillas se compraran tres motocicletas Suzuki, y
para el traslado de las maquinas para mantenimientos sera necesario contar con un camién
de transporte. Basados en valores actuales de mercado, la inversién total en vehiculos es $
42.000 USD que seran amortizados a 5 afios. Ademas, se ha considerado la inversion de $
22.800 USD para la adecuacidn inicial de la oficina y equipamiento del personal. Esto incluye
adecuaciones de la oficina y area de mantenimiento, equipos de oficina y herramientas.

Finalmente, se requerira una caja inicial de $ 128.427 USD para estar en capacidad
de cubrir los gastos administrativos durante los tres primeros meses en caso de no generar
los ingresos estimados. Ademas dentro de la inversion inicial se ha considerado los gastos
legales de constitucidn, patentes y registro de marca que ascienden a $ 7.500 USD vy el

desarrollo de manual de marca y guia comunicacional por $ 5.000 USD.
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En cuanto a la forma de financiamiento, el proyecto inicialmente arrancard con una
inversion propia de S 196.683, un préstamo de “Amigos y Familia” por $ 94.555 USD y un
préstamo de la CFN por $ 100.000 USD. El préstamo de “Amigos y Familia” considera un
interés anual del 10.86%, utilizando la tasa activa referencial para el segmento Comercial
Prioritario PYMES y el pago del principal se lo realizara desde el afio tres hasta el afio cinco.
La obtencidn del préstamo bancario se la realizara a través de la Corporacién Financiera
Nacional (CFN) como crédito de Activos Fijos al 8.55% anual y a siete afios plazo, la
amortizacidon del capital se realizard a partir del segundo afio. Para acceder a dicho
préstamo, la entidad financiera analizard que los flujos operativos podran cubrir los gastos
financieros y la amortizacién del capital, ademas de apoyar a un proyecto innovador
enmarcado en el desarrollo de la matriz productiva propuesta por el Gobierno. Los
préstamos y las tablas de amortizacidn se detallan en el Anexo 22.

La determinacién de la rentabilidad requerida por los accionistas se realizé en base
al Modelo de Valoracién de Activos (CAPM), obteniendo un valor de 33.11%. Para el calculo
del CAPM se aplicd un riesgo libre de mercado del 2.88%, un riesgo de mercado del 12.35%
(datos obtenidos de Damodaran) y se ajusté con el promedio de riesgo pais de los ultimos
cuatro afios que asciende a 9.39%. Ademas, se considerd la beta desapalancada para las
empresas que proporcionan tecnologia e informacion al sistema de salud (1.12, fuente
Damodaran) y se procedio a ajustarla con la estructura de capital promedio que maneja la
industria; con esto la beta apalancada es de 2.20. En el cuadro a continuacion se muestra la
estructura Deuda/Capital de los tres principales competidores de mercado, el calculo de la
beta apalancaday el CAPM para Farmabot. Es importante mencionar, que al final del quinto
ano del proyecto, se espera que el ratio de deuda sobre capital de Farmabot sea del 1.29,

indicador similar al de la industria.



Indicador de capital de la industria

Competidor Patrimonio Deuda

Grupo GPF 43,563.00 55,640.00
Farmaenlace 21,117.00 16,895.00
DIFARE 55,252.63 81,721.63
Promedio 119,932.63 154,256.63
D/E 1.29

D/(D+E) 56.26%

E/(D+E) 43.74%

Figura 9 Indicador estructura de capital de la industria
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Figura 10 Cdlculo de beta desapalancada Farmabot
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R, =R;+R, +B[(Ry —R;)]
R, = 2.88% + 9.4% + 2.2[(12.35% — 2.88%)]
R, =33.11%

deuda de 10.86%.

Figura 11 Cdlculo de CAPM Farmabot

E D_. i .
WACC =2 (R,) + 5 [(Rg) = (1= T)]

WACC = 43.74% # 33.11% + 56.26%[(10.86%) = (1 — 25%)]

WACC = 18.73%

Habiendo definido la tasa de rentabilidad requerida para el capital propio, se realizé
el cdlculo del Costo Medio Ponderado de Capital (WACC) o tasa de descuento del proyecto.
El valor correspondiente al WACC del proyecto, es de 19.07% considerando que la razén de

deuda y patrimonio respecto al total de activos es de 56.26% y 43.74% y un costo de la
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Figura 12 Cdlculo de WACC

5.3 Estados financieros proyectados

5.3.1 Balance General

En el Anexo 23 se encuentra la proyeccion del Balance General a cinco aiios en los
tres escenarios. Entre las principales consideraciones de esta proyeccién se encuentran:

® Se proyecta que un 10% de las cuentas por cobrar por concepto de los ingresos de
publicidad se recaude en 36 dias en promedio. No se estima cuentas por cobrar
respecto a la venta de medicinas, pues como se indicé en capitulos anteriores la
recaudacion se la realiza a través de efectivo y/o tarjeta de crédito, por lo que se
consideran ventas al contado.

® Respecto a las cuentas por pagar se espera que el pago a proveedores por la compra
de medicinas se realice en 5 dias en promedio durante los dos primeros afos. A
partir del tercero, se proyecta 15, 20 y 25 dias respectivamente pues se espera tener
un mayor poder de negociacioén.

e Respecto a los inventarios, la rotacion va variando conforme al incremento de
maquinas y el crecimiento de las ventas consideradas en los escenarios analizados.
Dentro de las proyecciones se ha considerado un 25% de abastecimiento de
seguridad por maquina y que la desviacion de rotacion promedio de aquellos SKUs
con mayor demanda sera del 30%. En el escenario optimista, los dias de inventario
pasan de 17 en el primer afio a 10 dias en el quinto afio.

e Las inversiones en CAPEX consideran el crecimiento del nimero de maquinas

dependiendo de los escenarios y su depreciacién se hace en linea recta sin
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considerar valor residual. En el Anexo 26 se detalla las inversiones en CAPEX y las
tablas de depreciacion de los activos de los diferentes escenarios.

e El software se amortiza en linea recta por el lapso de 3 afios sin valor residual. El
Anexo 27 se puede observar la tabla de amortizacion.

® La estructura de pasivo a largo plazo esta constituida por el pago de capital e
intereses del préstamo por USD 100.000 USD a la CFN y el préstamo de “Amigos y
Familia” por $ 95.000. Las condiciones de estos préstamos se explicaron en parrafos
anteriores y su amortizacidn se detalla en el Anexo 22. En el Anexo 28 se puede
observar la evolucion de la ratio de Capital esperado para Farmabot.

e Respecto a la politica de dividendos, el escenario esperado considera que durante
los dos primeros afios de operacidn no se repartiran dividendos, en el tercer afio se
pagara un 90% de los beneficios generados y para el cuarto y quinto afo se
considera el pago del 100% de los resultados.

e La rentabilidad del negocio permite adicionalmente que en el afio 5 se realice una
recompra de acciones por S 15.000 USD y se espera que el patrimonio en el afio 5

ascienda a S 50.000 USD.

5.3.2 Estado de Resultado

De igual manera el estado de resultados se lo proyectd a cinco anos y en el Anexo
24 se observan los resultados para los tres escenarios proyectados.

En el escenario esperado, durante los dos primeros ainos se estima reportar pérdidas
que ascienden a $ 118.126 USD en el primer afioy $ 1.112 en el segundo afio. Esto a pesar
de reportar ingresos por S 780.000 USD y S 1’291.5000 respectivamente, tomando en

cuenta las ventas tanto de las linea de medicinas como de publicidad. El principal causante
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de las pérdidas reportadas estos afios es el alto gasto administrativo que supera los S
500.000 USD el primer afio y bordea los $ 600.000 USD en el segundo.

Sin embargo, desde el tercer afio se espera alcanzar beneficios antes de impuestos
por $ 134.886 USD a medida que los ingresos se incrementan con una mayor cantidad de
puntos venta y un incremento en el ticket promedio y nimero de transacciones diarias
realizadas en cada maquina. El beneficio neto para el tercer afio es de $ 134.886 USD, $
331.096 USD en el cuarto afioy $ 472.134 USD en el quinto afio. Cabe recalcar que por la
actividad de tipo comercial que realiza Farmabot, se espera que mayores ventas diluyan los
costos fijos que mantiene la operacidn; por esto, el peso de los gastos operativos con
respecto a las ventas en el escenario esperado pasa de 94% en el primer afio a 27.7% en el
quinto ano.

En el caso del escenario optimista, se espera que el ticket promedio sea $ 15.00 y se
estima se realice al menos una transaccién por hora en cada maquina, es decir 24
transacciones diarias. Bajo este escenario, Farmabot reportaria beneficios desde el primer
afio de operacion de la empresa, estos pasan de $ 210.851 USD en el primer afio a $
4’082.263 USD en el quinto. De la misma manera, se espera que la adopcién del mercado
de Farmabot sea mucho mas agresiva y rapida, por lo que el crecimiento de nimero de
maquinas pasa es del 100% en el segundo afio, y se esperaria contar con 50 maquinas
operando en la ciudad en el quinto.

Finalmente, asi como el escenario optimista es muy alentador, el escenario
pesimista haria que Farmabot enfrente altos niveles de estrés financiero. Como resultado
del lento crecimiento de adopcidén de maquinas (un total de 19 hasta el quinto afio), y un
crecimiento en ventas de 5% anual, las pérdidas acumuladas de estos afios ascenderian a $

1'227.231 USD.
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5.4 Flujo de Efectivo Proyectado y Ratios Financieros

En el Anexo 25, se detalla el Estado de Flujo de Efectivo para los tres escenarios
considerados. En la proyeccidn esperada, a excepcion del aio 1, el Flujo Operativo de la
Compaiiia es positivo, lo que indica que la empresa es sostenible en el tiempo. El flujo
operativo tiene tendencia creciente pues parte de los beneficios incrementales dados por
el crecimiento de las maquinas instaladas y las ventas que se dan en estas.

Por su parte, el flujo de inversidn refleja la adquisicion de nuevas maquinas a partir
del afio dos. Su adquisicion es indispensable para la operatividad y posicionamiento de
Farmabot en el mercado.

El flujo de financiamiento refleja la amortizacidn de capital de los dos préstamos que
mantiene la Compaiiia, el pago de dividendos y la recompra de acciones explicada en
parrafos anteriores.

Los ratios financieros del escenario esperado se describen en el Anexo 29. A
continuacion se analiza los principales indicadores de la proyeccidn esperada para el afio 5.

e Elratiode razdn circulante en el 2025 indica que, por cada délar de pasivo corriente,

Farmabot tiene $ 1.15 USD de activo corriente.

e La Prueba Acida indica que la empresa tiene $ 0.80 para cubrir los pasivos exigibles

a corto plazo, sin necesidad de recurrir a la venta de sus inventarios en el 2025.

e El multiplicador de capital al 2025 indica que, cada ddlar invertido de patrimonio se
multiplica 7.60 veces en activos.
e El margen de utilidad al 2025 indica que, cada ddlar de venta genera el 14.24% de

utilidad neta.
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5.5 Punto de equilibrio

Es importante evaluar la cantidad de unidades que la empresa debe vender para
cubrir los costos y gastos fijos para el beneficio sea cero. Respecto al punto de equilibrio
contable, el ingreso en ddlares que cubre los costos fijos, en el primer afio, asciende a $
1’146.372. Este calculo se lo presenta en ddlares pues los ingresos y costos operacionales
de Farmabot estdn compuestos por la venta de medicinas y la publicidad desplegada en las
maquinas.

Posterior se procedié a calcular el punto de equilibrio financiero. Para ello, se
procedio a calcular el Costo Anual Equivalente (CAE), dentro de la férmula descontada del
punto de equilibrio. Esto se realiza para incorporar el costo de la inversién y valor de
salvamento para identificar el monto que se debe vender. Los resultados del calculo del

punto de equilibrio contable y financiero se detallan en el Anexo 30.

5.6 EITIRy el VAN

En los escenarios esperado y optimista, el proyecto tiene un VAN positivo, que indica
qgue el proyecto es viable. En el escenario esperado, la inversién inicial se recupera en el
qguinto afo de operacién y en el escenario optimista en el segundo. Para determinar el VAN
del proyecto, se construyd el Flujo de Caja Libre y se ha realizado los cdlculos
correspondientes asumiendo que el proyecto tiene una duracién de 5 afios. Para completar
las proyecciones de flujos en el afio 5 se calculé una perpetuidad sin tasa de crecimiento.
Se trajeron a valor presente los flujos de caja libre con una tasa de descuento (WACC) del
19.07%. En el escenario esperado el VAN asciende a $ 316,955.82 USD, por lo tanto, es un

proyecto viable. Ademas, se observa que la TIR generada (35%) es mayor a la tasa de
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rentabilidad requerida, demostrando la rentabilidad del proyecto. En el Anexo 31 se

presenta el detalle del calculo del TIR y del VAN para el escenario esperado y el optimista.

5.7 Analisis de Sensibilidad y Escenarios

En el Anexo 32 se puede observar el andlisis de sensibilidad que permite determinar
los factores que son mas sensibles al VAN del proyecto. En el caso de Farmabot, las
principales variables son el nimero de transacciones por maquina y el ticket promedio de
compra. Segun el andlisis de sensibilidad realizado, como conclusién se ha obtenido que el
parametro que mas influye en el VAN del proyecto es el nimero de transacciones totales
realizadas, por encima del ticket promedio. Claro que, si el nimero de transacciones totales
incide directamente en el Valor Actual Neto del proyecto, es de esperar que asi mismo lo
hara el nimero de maquinas. Dado que un incremento en los puntos de atencién de
Farmabot influye directamente en el nimero potencial de transacciones y dado las
economias de escala que se generan, mas allad de la inversidn, el impacto en costos en la
operacion no es material en comparacion. Se puede concluir que una expansion agresiva en
los puntos de atencidn sera vital para la consecucién y éxito del proyecto, no solo por el
impacto en niumero de transacciones sino también por el refuerzo que genera en el Top of
Mind de los consumidores y el cumplimiento de la oferta de valor de brindar accesibilidad
para la adquisicion de medicamentos. Asi mismo, y aunque es algo que sale del alcance
planteado del presente andlisis, una expansion a otras ciudades del servicio serd importante

y debe estar en el horizonte del mediano plazo para Farmabot.



CONCLUSIONES

Farmabot propone una alternativa prdctica, accesible y sin contacto, haciendo uso
de la tecnologia, para los consumidores que requieren adquirir medicamentos de venta
libre en la ciudad de Quito. Ademas, al tratarse de un desarrollo de hardware y software
basado en Ecuador, Farmabot impacta de manera positiva en tres 3 sectores estratégicos
para el cambio de la matriz productiva: software, logistica y farmacéutico.

A partir de los hallazgos cualitativos y cuantitativos de la investigacion de mercado
realizada en el presente trabajo, se ha encontrado que los factores de mayor incidencia en
los consumidores al momento de elegir el lugar para comprar medicamentos son: la
disponibilidad de producto, los horario de atencidn, la cercania y agilidad del servicio.

Después de los analisis correspondientes, se ha concluido que la oferta actual no
satisface las necesidades de los consumidores y por tanto existe una clara oportunidad de
negocio en la venta directa de medicinas por medio de maquinas dispensadores. Por esta
razon, se ha planificado iniciar la operaciéon de Farmabot con una oferta inicial de 10
maquinas ubicadas en lugares estratégicos de la ciudad como: gasolineras,

estacionamientos de supermercados, universidades y centros de negocios
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ANEXOS

Anexo 1: Analisis sectorial

El sector en la que se desarrolla el actual proceso de titulacion es el de la distribucién
y comercializacion de medicinas, farmacos y demas items de farmacias en el Ecuador. Para
determinar la rentabilidad a largo plazo del sector se analizaran las 5 fuerzas de Porter de
este.

Primera fuerza: Grado de Rivalidad

Segun cifras del Ministerio de Salud Publica existen en el Ecuador 5.734 farmacias.
La mayoria de estas se encuentran ubicadas en la sierra y costa ecuatoriana. Este mercado
se encuentra concentrado en tres cadenas representativas que han hecho que el mercado

se vuelva mas competitivo y exigente.

Numero de farmacias y botiquines a nivel
nacional

Criente

6,0% Galdpagos
0,4%
Zonasno
delimitadas
0,1%

Fuente: Ministerio de Salud Publica
Elaborado por: Andrea Coronel y Diego Larrea

Corporaciéon GPF (que maneja las marcas Fybeca y Sana Sana) mantiene una
participacién del 21.41% del mercado, Difare (con las marcas Cruz Azul y Farmacias
Comunitarias) tiene una participacion del 28.7%. Farmaenlace (con las marcas Farmacias
Econdémicas, Farmacias Medicity, Punto Natural, Farmacias El Descuento y Difarmes)
concentra el 16.05% del mercado. Finalmente, el 33,84% restante esta conformado por

farmacias de barrio, boticas que atienden a zonas rurales y cadenas pequefias. Ademas de
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estos actores, las grandes cadenas de supermercado cuentan con una seccidn de venta de

medicamentos sin prescripcion médica.

La concentracion de los tres principales actores hace que las mismas puedan ofrecer

mas beneficios y descuentos al cliente. La guerra de precios entre las grandes cadenas se

ha vuelto comun. Por lo menos una vez al mes, las comercializadoras ofrecen al consumidor,

descuentos en todos sus items de hasta el 20%.

Para analizar la tasa de crecimiento del sector se hizo un andlisis de la industria del

comercio. Esta industria representd el 10.4% del PIB ecuatoriano, en términos constantes,

y ocupa el segundo lugar entre las industrias mas representativas del pais. Como se observa

en el grafico siguiente, esta industria mantiene una correlacidn positiva frente al PIB y se

encuentra expuesta a los cambios ciclicos de la economia.
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Elaborado por: Andrea Coronel y Diego Larrea
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Esta industria ha crecido en promedio un 2.9% en los ultimos diez afios, por lo que
se puede considerar que es una industria madura en donde las empresas ejercen mayor

presion para generar una mayor cuota de mercado.

Un establecimiento farmacéutico tiene poco espacio para la diferenciacién pues es
un sector regulado por el gobierno. Sin embargo, el uso de tecnologia y prestaciones
adicionales podria generar un factor importante de diferenciacion en este sector.

El costo de cambio es bajo para los clientes ya que cuando existen promociones, los
consumidores optan por el establecimiento que ofrezca el mejor precio. Ademas, si un
punto de venta no cuenta con el inventario necesario para satisfacer la necesidad del
cliente, buscard otra opcién inmediatamente.

En relacidn con las barreras de salida, las mismas son altas pues las cadenas
minoristas hacen inversiones importantes en activos fijos y software para el manejo del
inventario. Aunque los puntos de venta son en su mayoria alquilados, la inversién en la
adecuacidn de estos es considerable.

En base a este analisis, la rentabilidad en el sector para la primera fuerza tenderia a
la baja.

Segunda fuerza: Amenaza de entrada

En referencia a las economias de escala, los participantes actuales del mercado
mantienen importancia en la gestion de proveedores pues por el volumen de negocio que
manejan mantienen importantes alianzas con estos.

Respecto a la identidad de la marca, al tener que competir con grandes cadenas
farmacéuticas, nuevas empresas que quieran ingresar en este sector deberian asumir un
gasto importante de publicidad y marketing para acceder a una cuota interesante de

mercado.
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En cuanto a los requisitos de capital para ingresar en el sector, estos son altos pues
para una adecuada gestion logistica se debe hacer grandes inversiones. Segun el informe
auditado del 2018 de Farcomed, descargado de la pagina de la Superintendencia de
Compaiiias, Valores y Seguros, la Compaiiia destiné alrededor de USD 67.6 millones en
inversiones en CAPEX e intangibles entre 2015 y 2017 para la construccion de su centro de
distribucidn logistica ubicado en la ciudad de Amaguaia.

Al competir en un mercado concentrado, las represalias esperadas de las empresas
establecidas en el sector dependen de la afectacién que tienen estas en su modelo de
negocio. Por ejemplo, si ingresase al mercado a competir una cadena grande como CVS o
Wallgreen’s se esperaria una reaccion violenta. Por otro lado, si la compafiia entrante al
mercado no afecta la posicién actual de las competidoras, no se esperaria una reaccién
drastica de las mismas.

El gobierno actua como principal barrera de entrada en este sector. El sector
farmacéutico es vigilado por el gobierno por la importancia que tienen los productos
farmacéuticos en la salud poblacional. A efectos de tener mas claridad sobre cémo
interpretar la normativa especifica que regula el funcionamiento de las farmacias, se
considerd oportuno partir de lo mas general a lo mds especifico. En ese sentido, y en
atencién a lo que dispone el articulo 425 de la Constitucién de la Republica, articulo en el
que se establece el orden jerdrquico de interpretacion de las distintas normas que
componen el ordenamiento juridico ecuatoriano, a continuacion, se presenta un analisis
gue va desde la norma de mayor jerarquia (Constitucion) hasta los reglamentos /

instructivos que regulan la comercializacion de medicinas en Ecuador.
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Asi, la Constitucion de la Republica, norma de directa e inmediata aplicacién y
jerdrquicamente superior al resto de normas del ordenamiento juridico ecuatoriano, por
mandato expreso de sus articulos 11 y 425, reconoce en su articulo 66 numeral 15 el “[E]I
derecho a desarrollar actividades econdmicas, en forma individual o colectiva, conforme a

los principios de solidaridad, responsabilidad social y ambiental”.

De la mano de lo anterior, el articulo 361 de la Constitucion establece que: “[E]/
Estado ejercerd la rectoria del sistema a través de la autoridad sanitaria nacional, serd
responsable de formular la politica nacional de salud, y normard, requlard y controlard todas
las actividades relacionadas con la salud, asi como el funcionamiento de las entidades del

sector.”

Siguiendo el orden de interpretacion y aplicacion que dispone el mencionado
articulo 425 de la Constitucidn, la Ley Organica de Salud, como ley de la materia en temas

relacionados con la salud, establece que:

“Articulo 166: Las farmacias deben atender al publico minimo doce horas diarias,
ininterrumpidas y cumplir obligatoriamente los turnos establecidos por la autoridad

sanitaria nacional.

Requieren obligatoriamente para su funcionamiento la direccion técnica y
responsabilidad de un profesional quimico farmacéutico o bioquimico farmacéutico, quien

brindara atencion farmacéutica especializada.

Los botiquines estardn a cargo de personas calificadas y certificadas para el manejo

de medicamentos. La autorizacion para su funcionamiento es transitoria y revocable.”
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En la linea de lo anterior, la Agencia Nacional de Regulacién, Control y Vigilancia
Sanitaria (“ARCSA”) expidié en el marco de sus atribuciones la Normativa Técnica Sanitaria
para el Control y Funcionamiento de Farmacias y Botiquines Privados. Esta norma que
regula en detalle los requisitos que debe cumplir una farmacia y las personas a cargo de

éstas: el profesional quimico farmacéutico o bioquimico farmacéutico.

De este instructivo vale la pena destacar lo que disponen sus articulos 5, 7 y 15 literal a.

cuyo tenor literal a continuacion se reproducen:

“Art. 5.- Toda farmacia para su funcionamiento deberd contar con un responsable
técnico; quién serd el responsable por cualquier incumplimiento del establecimiento

correspondiente al dmbito de sus competencias descritas en esta Resolucion.”

“Art. 7.- Los profesionales podrdn ejercer la responsabilidad técnica de hasta tres
establecimientos farmacéuticos en todo el territorio nacional siempre que la
dedicacion o carga horaria exigida lo permita, excepto los que sean propietarios de
establecimientos farmacéuticos, que sdélo podrdn responsabilizarse ademds del

propio establecimiento farmacéutico de uno adicional.

El responsable técnico supervisard y asesorard el establecimiento el tiempo que
considere necesario a fin de cumplir con los deberes y obligaciones descritas en el

presente reglamento.”

“Art. 15.- Son deberes y obligaciones de todas las farmacias en todo el territorio

nacional, a través de la gestion de su responsable técnico:

a. Brindar atencion farmacéutica durante su permanencia en el establecimiento (...)”
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En base a lo expuesto, la normativa ecuatoriana, es una barrera de entrada

importante para nuevos emprendimientos e inversidn extranjera.

Tercera fuerza: La presion de los productos sustitutos

En el sector de comercializacién y distribucién de medicamentos, los principales
sustitutos han surgido con el desarrollo de nuevas plataformas tecnolégicas como Glovo y
Rappi. A través de estas aplicaciones, el cliente puede hacer una solicitud en linea y recibir
los medicamentos en su hogar. Sin embargo, para acceder a este servicio se debe cancelar
el costo de envié y muchas veces se carga un precio superior al producto comercializado
con el objetivo de cancelar las comisiones a la empresa de delivery.

En base a este analisis, la rentabilidad en el sector para la tercera fuerza propendera
al alza.

Cuarta fuerza: Poder de negociacién de los consumidores

El nimero de clientes potenciales es alto pues los medicamentos son productos de
consumo masivo. El nimero de clientes es estacional pues cambios climaticos o el
desarrollo de epidemias influyen en la demanda de medicamentos.

Los clientes cuentan con informacidén que es facil de conseguir, lo que les da un
mayor poder de negociacidon pues les permite comparar precios. Un ejemplo de esto son
las paginas web de las principales cadenas farmacéuticas donde a través de un clic el cliente
tiene acceso al precio de venta.

En cuanto al perfil del producto, las medicinas son un bien ineladstico con poca
sensibilidad a cambios de precio. No obstante, el consumidor siempre optara por el punto
de venta que le ofrezca el mejor precio. Por ello, se puede concluir que el cliente tiene una

leve fidelidad a la marca que comercializa el producto.
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En base a este andlisis, la rentabilidad en el sector para la cuarta fuerza propendera
a ser media.

Quinta fuerza: Poder de negociacion de los proveedores

Los principales proveedores del sector son las farmacéuticas nacionales e
internacionales. En general, estos proveedores tienden a poseer un alto poder de
negociacién. Es especial aquellas casas farmacéuticas que poseen patentes para la
produccién y comercializaciéon de ciertos medicamentos. Los proveedores de
medicamentos genéricos tienden a tener un menor poder de negociacion debido a que
existen varias alternativas en el mercado por lo que es comun que compitan por precio.

Entre otros proveedores se encuentran importadores y productores de bienes de
consumo masivo tales como refrescos, golosinas o productos de cuidado personal. Este tipo
de proveedor tiende a tener un poder de negociacién medio, a excepcidn de ciertas marcas
posicionadas en el mercado como Coca Cola.

En base a este analisis, la rentabilidad en el sector para la quinta fuerza propendera

a la baja.



Anexo 2: Resultados del sondeo para la definicidn de variables del mapa estratégico

A continuacion, se presenta el formato y los resultados de la encuesta realizada a 46
personas para determinar las variables del mapa estratégico:

Encuesta Plan de Tesis Farmabot

Edad

[J18-25 afios

[J 25-35 afos

L] 35- 60 afios
[Imas de 61 afios

1. &Qué es lo mas importante para ti el momento de escoger el lugar donde compras
medicamentos de venta libre (medicamentos que no tienen receta)?

2. Menciona los tres principales proveedores que viene a tu mente el momento de
comprar medicamentos de venta libre.

3. {éTe parece (til una maquina expendedora de medicamentos de venta libre? éDonde
la quisieras encontrar?

4. {Cuadndo acudes a una cadena farmacéutica, £qué es lo que te molesta méas al realizar
la compra de tus medicamentos?

Los resultados del sondeo se presentan a continuacién:
Rango de edad: los encuestados se encuentran principalmente en el rango de edad
entre 25y 35 afios.

1. Factores criticos el momento de escoger el lugar donde se compran las medicinas
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m Redacion precio calidad

m Cercania del punto de venta

m Atencion al ciente

Disponibiidad de medicinas

m Asesoriadel quimico
far maceutico

2. Marcas mas recordadas por los clientes

Medicity
Fybeca 43 (93.5 %)
Pharmacys 37 (80.4 %)
Cruz Azul

Farmacias econdmicas

Otros

50

3. Utilidad para el consumidor de una maquina expendedora de medicamentos de
venta libre

® si
@ Mo
@ Indiferente

4. Lugar donde el consumidor quisiera encontrar la maquina expendedora de
medicinas que no requiera recetas
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@ Centros comerciales
15.2% @ Flazas y cines
N ) Estadios

'\"\_\\ @ Centros médicos

@ Cerca del edificio en donde trabajas o
donde vives

@ Otros

5. Principal molestia a la hora de hacer compras de medicina en farmacias

n Tiempo de espera para
adquirr medicinas

» Mala atencion del persona

n Falta de parqueader os




Anexo 3 Perfiles de target market

Si se analiza a los clientes desde la perspectiva del producto final que se provee, en
este caso las medicinas de venta libre, tanto el comprador como el pagador son la misma
persona. Sin embargo, las medicinas no siempre son consumidas por la persona que compré
y pagd por el producto, siendo en muchos casos el usuario final del medicamento un
paciente relacionado con el comprador y pagador, por ejemplo, un hijo menor de edad o

padre adulto mayor.
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M PERRFIL GENERAL

* |efe financiera de una multinacional.
* (asada, con una hija (8 afios).
Bl INFORMACION DEMOGRAFICA
Mujer
Edad entre 20 a 45 afios
Ingreso promedio por familia: USD 4K
Vive en los valles de Quito.
B IDENTFICADORES
» Sy prioridad es su familia.
"Con el pasar de los afios, he  «  Tiene muchos dias de estrés.
dgscubiertn ; B OBJETIVOS
que el tiempo es lo mas
preciado en la vida" * (Crecer profesionalmente.

* Ser parte primordial en la vida de su hija
ACTIVIDADES
DIARIAS H PRINCIPALES FRUSTACIONES

]
® Preparaeidesayunoy ° Faita de tiempo para cumplir todas

@envia a su hija al colegio.  SUS obligaciones durante el dia.

* Después del trabajo tiene que realizar
todas las tareas del hogar.
:T“'baj“ dedh00& 18000 o N pudo realizar una maestria porque
® se guedo embarazada.
L * Siente que su esposo no le ayuda en

] :
Hace deberes con su hija las tareas del hﬂgar-
de 18h00 a 20000

M USO DE TELEFONO E INTERNET

Prepara la cena de .
pa Redes Sociales

20000 a 21000

Aplicaciones
™ Revisa pendientes de la
@ Esayde la_oﬁcina hasta Aprendizaje
la medianoche.

Por otra parte, si se analiza al cliente desde el punto de vista del servicio de
dispensacion de medicinas prestado por Farmabot, en este caso el usuario, comprador y
pagador serdn la misma persona. Esta ultima perspectiva es adecuada para realizar el

presente analisis, dado que la diferenciacidon en cuanto a la alta disponibilidad brindada
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proviene del servicio ofertado por Farmabot, mas no por el producto final que el cliente

adquiere.

“El gimasio y la ofidna son los
motivadores de mi vida "

ACTIVIDADES

B PERRFIL GENERAL

» Abogado junior en firma de abogados.
= Soltero, sin hijos
Il INFORMACION DEMOGRAFICA
4 * Hombre
( » Edad entre 20 a 30 afios
‘ \ » Ingreso promedio USD 1M
| * Vive en Quito.
_ Il IDENTFICADORES
» Hace ejercicio diario.
» Destina importante parte de su
* presupuesto a su apariendia.
OBJETIVOS
» Crecer profesionalmente.
= Mantenerse en buen estado fisico.

DIARIAS . R
» Viajar por el mundo.

Va al gimansio de [ PRINCIPALES FRUSTACIONES
7h30 & 9h00
= Tiene rinitis alérgica desde pequefio
por lo que le cuesta hacer ejercicio.
Prepara el desayuno . & | Jsualmente se lesiona dos o tres
veces al mes en el gimnasio.
» Quisiera que en su oficina exista
un gimnasio.
Trabaja de 9h00a 18000 «  No quiere tener hijos pero tiene
un gato que empeora su condicion
alérgica.
M USO DE TELEFONO E INTERNET

lees wiznbepislieanl o0 = o

las 21h00

Aplicaciones

Aprendizaje
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No clientes

Es importante mencionar que, por limitaciones técnicas, y en cuanto no exista una
estandarizacion digital de la receta médica, por el momento no podran ser clientes de
Farmabot aquellos que busquen medicamentos éticos. Por otra parte, debido a la limitacién
de espacio fisico del stock que se puede colocar en el sistema y el comportamiento actual
en la segmentacion en la comercializacion de medicinas tradicionales y naturistas, tampoco
lo serdn aquellas personas que busquen productos naturales o alternativos a la medicina
tradicional. Finalmente, las ventas realizadas en Farmabot deben ser de productos por caja,
o blister, por lo que los clientes que busquen adquirir medicinas en unidades no entran

dentro del segmento de clientes de Farmabot.



Anexo 4: Entrevistas a profundidad

A continuacidn, se presenta la guia para las entrevistas a profundidad realizada:

=

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Indique su nombre.

Indique su edad, género, sector donde vive.

éTiene un smartphone?

¢Sufre de alguna enfermedad crénica o que requiera medicacion continua?

éQué entiende como medicamento de venta libre?

Describa paso a paso tu visita a una cadena farmacéutica. Es decir, desde el
momento que parquea su carro o pides a domicilio hasta el momento en que tiene
la medicina en sus manos.

Cuando va a la farmacia, ¢ Cuanto tiempo estima usted que se demora desde toma
el medicamento en la estanteria hasta que le atienden en la caja?

¢Con qué frecuencia visita una cadena farmacéutica?

¢En qué proporcién compra medicinas de venta libre (sin receta médica), frente a
medicinas que requieren receta médica?

¢Como elige la medicina de venta libre que va a comprar?

¢En qué presentacidn prefiere comprar medicinas de venta libre?

Si necesita comprar medicinas de venta libre en la madrugada, équé hace?
¢Cuanto gasta mensualmente en medicamentos que no requieren receta médica?
¢Cual es su método de pago preferido al comprar medicinas?

¢Qué cadenas farmacéuticas conoce? Al momento de comprar medicinas, ¢a qué
cadena asiste con mayor frecuencia?

¢Por qué decide o no ir a una farmacia de barrio?



17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

119

¢Cudles son los atributos mas importantes para usted al momento de elegir a qué
farmacia ir?

¢Recuerda cual ha sido su peor experiencia al momento de comprar medicinas de
venta libre, por ejemplo, pastillas para dolor de cabeza, estémago, antialérgicos?
¢Recuerda cual ha sido su mejor experiencia al momento que ha tenido que comprar
medicinas de venta libre, por ejemplo, pastillas para dolor de cabeza, estomago,
antialérgicos?

Si a su hijo (o a usted en el caso de no tener hijos) le duele el estémago
moderadamente por la madrugada y no tiene pastillas para el dolor de estémago en
su hogar, équé haria?

¢Recuerda algin momento en el que se le ha dificultado comprar medicinas? ¢En
dénde se encontraba? ¢Qué sucedid? i Finalmente lo pudo adquirir?

éSabe cual es el precio de una caja de 10 unidades de Apronax en el mercado? ¢ Hace
alguna comparacién de precios al momento de adquirir medicinas de venta libre?
Suponiendo que existen dos farmacias que encuentran a igual distancia de usted,
épor qué usted prefiere ir a la una que a la otra?

¢Ha adquirido algun producto en mdaquinas dispensadoras en el ultimo ano, cual?
¢Ha realizado transacciones bancarias como, por ejemplo, depdsitos en cheque o
efectivo en un cajero automatico multifuncion en el Ultimo afio?

Farmabot es un modelo de negocio que le permite al usuario disponer de medicinas
de venta libre a través de una mdaquina expendedora en puntos claves de la ciudad
de Quito, las 24 horas del dia y los siete dias de la semana. ¢Estaria dispuesto a

comprar medicinas de venta libre por medio de esta maquina expendedora?
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27. ¢éQué le llamaria la atencion de un servicio como Farmabot? ¢ Qué le gusta de la idea?
éQué le da miedo?

28. ¢Qué sentimientos se despertaran en ti al momento de utilizar el servicio que te
brinda Farmabot?

29. ¢En donde consideras que te resultaria Gtil una maquina vendedora de medicinas?

30. Ademas de medicinas, éque mas te gustaria comprar en una maquina expendedora?



Anexo 5: Modelo de encuesta

Preguntas Generales:

Indique su rango de edad
___18-25 afios
____26-35 afios
____36-45 afos

____mas de 45 afios

Género
Masculino
Femenino

Sector donde vive

____Norte de Quito

____ Centro de Quito

___ Sur de Quito

____Valle de Cumbaya y Tumbaco
____Valle de los Chillos

Otros

Sufre de alguna enfermedad crdénica o que requiera medicacidn continua, seleccione:
____Hipertensién Arterial

____ Diabetes

____Alergias

___ Otras

No sufro de ninguna enfermedad crdnica o que requiera medicacién continua

éTiene un smartphone?
Si

No

Preguntas de Encuesta:

1. ¢Con qué frecuencia visita una cadena farmacéutica?
____Varias veces a la semana
___Unavezalasemana
____Cada quince dias
____Unavez al mes
____Novoy nunca a la farmacia
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2. ¢Compra medicinas de venta libre (sin receta médica), con qué frecuencia?
Varias veces a la semana

Una vez a la semana
Cada quince dias
Una vez al mes

Nunca compré medicinas de venta libre

3. ¢Sitiene dolor de estémago y/o célicos abdominales, que hace?
____Me tomo una pastilla para el dolor de estémago
____Saco una cita con mi doctor y espero que me recomiende algo
____Me tomo un remedio casero
____Nohago nada

Nunca compro medicinas de venta libre

4. ¢Sitiene dolor de cabeza, que hace?
____Me tomo una pastilla para el dolor de cabeza

Saco una cita con mi doctor y espero que me recomiende algo
Me tomo un remedio casero

___No hago nada

Nunca compro medicinas de venta libre

5. ¢Sitiene malestares gripales, como dolor de cuerpo, que hace?
____Me tomo una pastilla para el malestar
____Saco una cita con mi doctor y espero que me recomiende algo
____Me tomo un remedio casero
____Nohago nada
____Nunca compro medicinas de venta libre

6. ¢Como elige qué medicina de venta libre comprar? Se puede seleccionar mas de
una opcion.
____Por recomendaciones de familiares y amigos
____Por habito o costumbre
____Porque vi la marca en una publicidad en la television o radio
____Porque vi la marca en una publicidad en redes sociales
____Por recomendacion de mi doctor
____Por recomendaciones que busco en internet
____No compré medicinas de venta libre

7. ¢Al momento de comprar medicinas a qué cadena asiste con mayor frecuencia?
Fybeca

Sana Sana
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____ Medicity

____Farmacias Econdmicas

_ Cruz Azul

____Pharmacys

____Farmacia de barrio

____No asisto a ninguna cadena antes mencionada

8. Cuando va a la farmacia, ¢ Cuanto tiempo estima usted que se demora desde toma
el medicamento en la estanteria hasta que le atienden en la caja?
___Menos de 5 minutos
____Entre 5y 15 minutos
____Mas de 15 minutos
____No voy a farmacias

9. ¢Cudndo fue la ultima vez que compro medicinas en una farmacia que no sea parte
de GPF (Fybeca, Sana Sana), Difare (Cruz Azul, Pharmacys) y Farmaenlace
(Farmacias Econdmicas, Medicity)?

____Enlaultima semana

____Eneldltimo mes

____Eneldltimo afio

____Norecuerdo y/o no compro en farmacias que no formen parte de estas cadenas

10. ¢Qué atributos busca para elegir una farmacia? Se puede seleccionar mas de una
opcioén.
____ Precio
___Cercania
____Agilidad de atencion
____ Facilidad de parqueadero
____Horario de atencion
____No voy a farmacias

11. ¢Ha sufrido alguno o varios de los siguientes problemas al momento de comprar
una medicina de venta libre en el Ultimo mes? Puede seleccionar mds de una
respuesta.

____ Falta de disponibilidad

____largo tiempo de espera para comprar o recibir atencién

____Monto minimo de consumo para pagar con tarjeta de crédito

____No existe la presentacién que usted busca (Ej. Solo venden los productos por caja)
____lLafarmacia esta cerrada

____No he tenido problemas
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12. ¢Cudndo prefiere ir a la farmacia?
____Cuando hay descuentos y promociones
____Cuando hay menos gente y me pueden atender mas rapido
____Voy solo cuando necesito
___Novoy nunca a una farmacia

13. ¢Cudles son los productos que mdas compra en la farmacia?
____Medicinas de venta libre
____Medicinas con receta
____Alimentos y bebidas
____Productos de higiene y uso diario
____Productos de bazar y regalos
____No compro productos en una farmacia

14. ¢éEn qué presentacion prefiere comprar medicinas de venta libre?
Por caja

____Por blister (fotografia)

____Porunidad

-

No compro medicinas de venta libre

15. ¢Si necesita comprar medicinas de venta libre en la madrugada, qué hace?
____Compro por Rappi o Glovo
____Espero al siguiente dia
____Salgo a comprar en una farmacia 24 horas
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Pido a un vecino o a un familiar
No hago nada

16. ¢Cuanto gasta mensualmente en medicamentos que no requieren receta médica?
____Menos de un délar
____Entre unoycinco ddlares
____Entre cinco y diez ddlares
____Entre diezy 20 ddlares
____ Mas de 20 délares
____No gasto en medicina de venta libre

17. ¢ Cudl es su método de pago preferido al comprar medicinas?
____ Efectivo
___Diners
___ Visa o MasterCard
____American Express
____Programas y redes afiliadas (Ej. Vitalcard)
____Otro

18. ¢Ha adquirido algun producto en maquinas dispensadoras en el ultimo afio, cual?
___ Cafe
____ Golosinas
____Gaseosas o Agua
____ Otros
____No he adquirido productos en maquinas dispensadoras en el dltimo afio

19. ¢Ha realizado alguna o varias de las siguientes transacciones bancarias en un
cajero automatico multifuncién?
____Depébsitos en efectivo
____Depésitos en cheque
____Compra de tiempo aire
____Pago de tarjetas en efectivo
____Pago de servicios basicos en efectivo

20. ¢Sin consultar, y con completa sinceridad responda cual es el precio de una caja de
Apronax de 10 unidades?
___Entre1USDy 2 USD
___Entre2USDy 5 USD
____Entre 5 USDy 10 USD
____Masde 10 USD
___Nolosé
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21. éSeleccione cual de los siguientes medios ha utilizado para adquirir medicinas?
____ Pedido a domicilio por teléfono (Ej. 1800 - Fybeca)
____ Pedido a domicilio por pagina web o aplicacion de farmacia (Ej. App Fybeca)
____Pedido a domicilio con aplicaciones moéviles de entrega como Rappi o Glovo
____No he utilizado ninguno de estos medios

22. éSuponiendo que dos cadenas de farmacias se encuentran a una distancia similar
de usted, cuales es el atributo mas importante para elegir a qué farmacia ir?
____Rapidez de atencién
____ Facilidad de parqueo
____Calidad de atencion al cliente
____Preferencia por cadena de la farmacia (Ej. Fybeca)
____ Descuentos y precio

23. Farmabot es un modelo de negocio que le permite al usuario disponer de
medicinas de venta libre a través de una maquina expendedora en puntos claves
de la ciudad de Quito, las 24 horas del dia y los siete dias de la semana. ¢Estaria
dispuesto a comprar medicinas de venta libre por medio de esta maquina
expendedora?

Si

No

24. ¢En donde consideras que te resultaria Util una maquina vendedora de medicinas?
____Universidad
____Lugar de Trabajo
____ Estaciones de buses
____Aeropuertos
____Hospitales
___ Cines
____Estadios
____ Clubes (Ej. Club Rancho San Francisco)
____Centros comerciales
____ Otros

25. ¢ Ademds de medicinas, que mas te gustaria comprar en una maquina
expendedora?
____Alimentos y bebidas
____Productos de higiene y uso diario
____Productos de bazar y regalos
____Otros, especifique



Anexo 6: Matriz de respuestas de entrevistas personales

Entrevistas 1-4

Esteban Davila

Paola Gorz dlez

Stefany Ledn Costales

José Alvaro Solis Aparicio

Nombre del
Entrevistado
Pregunta 2 |28, Masculing, Cumbaya 27 Fermenino, Morte de Guito 29 Fermening, Yalle de Tumbaco 35 Masculino. Morte de Guita
Pregunta3  |Si Si. Si. Si
Mo Actualmerte se enc uertra tomando una pastilla porgue | Tiene una enfermedad cranic a de la columna gue Tiene psotiasis y requiere medicacion
Pregunta 4 sufre prablemas de la tinides. requ_iere medicacion cor_rtinufa' para d_esinﬂamar los continua para sutratamienta.
nervios y toma una medic acian continua para
desirflamar el tero.
Son aguelo s medicamentos que por Sus caracteristicas no Producto gue no reguiere receta médica para que las Todos aguelos medicamentos gue no necestan de Signific a un medic amenta gque no conllieva un
reguieren ser recetados por un medico para poder ser vendidos al |personas puedan acceder al mismoy pueden comprarlo |una receta médica, alto ries go, siempre ¥ cuando que lo tomes
plklico. Se los conoc e cormo 0TS por SUS sighas en inglés "Over  |llbremente en el mercado. en la dosis quete indicala cajay por ellono
Pregunta d  |the Cournter”. nec esitas receta del médico.
Lsualmente sontres las formas en las gue asiste a unafarmacia, [Parguear el carro enla cadena farmac &utic 3 de su En el caso de domicilio, ingresa ala pagina web no [Siletoca ir @ unafarmacia, va a Una que esta
La prirmera es cuandova en su carro, usualmente va a farmacias  |preferencia, toman la medicacidn gue estan en los utilz a la aplicacion), solicita los medicamentos que en un centro comercial cerca de su casa,
COn pargues, ingresa alafarmacia, solicita el medicamento gue | stands, van a la caja donde se demora 10 minutos nec esita, los agrega al carrd de ¢ Ompras, paga con |recame la seccian de los producta s de su
requiere, usualmente dolor de cabez a0 estdmago, va ala cajay  |[haciendo filay luego pagan por &l producto. tarjeta de créditoy espera que llegue el pedido. piel, solicita las pastillas en el mostrador y
paga. La segunda forma es cuando esta en eltrabajo v camina a Generalmente son 60 minutos pero hay ocasiones que |paga las mismas. Considera que todo el
una farmacia ubicada a una cuadra de la oficing. Bl procedimiento se pueden dermarar hasta 120 minuto s pargue no proceso ¢ onlleva treinta minutos.
dentro del e stablecimiento es el mismo descrito anteriormernte. disponen de todos los productas en una misma En pedidos a domicilio ha tenido huenas y
Finalmente en casos de emergencia va a una farmacia gue farmacia. malas experiencias. Enalgunos casos no ha
atiende 24 horas através del "drive through' en el carmo, pidey En el caso gue se vista fisicamente el local, vaa podido tener la receta completa v en muchos
paga el medicamentoy vuel e a su domicilio. La gue mas ocupa Fybeca casi siempre, parguea, toma un turnoy cas0s se demora bastante en llegar; en
25 la segunda por la comodidad de tener una farmacia mas cerca. mientras espera revisa otros medic amentos u atros |promedio una media hora,
productos, salicita los medic amentas, hace el pago y
retira las medicinas.
Prefiere el pedido a domicilio pero se demora bastante
tiernpo, entonc es depende de la urgencia que tiene
Pregunta & puede gue vava a la famrnacia.
En promedio visita una cadena farmacéutica es unavez cada 15 |En promedio la visitan dos veces a la semana, porgue Doszwveces al mes acude a lafarmaciay realiza Yisita una cadena farmac éutica unavez al
dizs. Pedidos a domicilio hace unavez al mes pues tiene una requiers adouirir medicinas de venta libre. También por  |pedidos por medio de la pagina web 8s una o dos mes.
farmacia cerc a de sucasa. dolores comunes van con mas frecuencia ala farmacia. |veces almes.
Pregunta 7
El 95% de las vec es gue compra medicamentos son aguellos que |Lh 25% es con receta médica v un 75% deventa libre.  |Un 70% de medicamentos deventa libre v un 30% con|80% corresponde a medicamentos sinreceta
no reguieren receta meédic a. Compra medicamentos deventa libre [Tiene dolores comunes ¢ omo por gjemplo gripes, receta. Generalmerte va conoce los medicamentos  [médicay 20% corresponde a medicament os
porgue las enfermedades que sufre no son graves v no necesita  |dolores de cabeza, malestar de garganta o dolor gue debe comprar para enfermedades comunes. con receta. Esto se debe a gue notiene
gue el médico especifico e rec ete. Puede auto medicarse para estormacal Cuando adguiere medicinas con recetas es para ninguna enfermedad ¢ rinica.
ewvitar dolores de cabezay de estdmago que no reguieren de un ternas mas complicados o procesos post operat orios.
FPregunta 8 [tratarmiento médico mas formal.
Sontres los principales medicamentos que adguiere; primero un - |Decide c omprar medicinas de venta libre par experiencia (Elioe las medicinas de verta libre de c ompra por Torma ka decision basado en el precio, él cree
medic amenta para el dolor de cabez a que =e llama Buprex Migra, |0 por rec omendaciones de familiares o amigaos. Par experiencia propia (80%) v por recomendaciones de  |que este sidifiere entre [as diferentes
el segundo omeprazol para gastritis y enterogerming paratemas  |ejemplo, paratratar dolor de cabeza ella utiiza finaliny sulfamiliares o amigos (20%). cadenas farmacéuticas.
estormacales. Mo recuerda quien le rec omendd los medic armentos |esposo torma buprex 400, Para tratar temas estomac ales
pero elije estos por fidelidad & la marca en el aso de bupresmigra (toma Digestopan, en caso de cdlicos Finalin Ferm.
v la enterogermina. En el caso de omeprazol prefiere el Si son dolencias mas graves consultan al médico
rmedic armento genérico. ocupacional para gue le de una receta.
Pregunta 9

Fregunta 10

Depende de la forma en la gue va a lafarmacia. Sivaenla opcidn
1, estima gque se demora 24 minutos. Si es quewa caminando
estima gue se demora unos 15 minutos en el procesa. Cuandova
£h ermergencia usualmente el servicio es lento, e demararia una
media hora. Cree que gl sisterna en emergencia no estd hien
disefiadn pues solo existe una persona gue atiendes y por ternas
logistic 0s no permite una atencidn rapida.

Mas 0 menos se demora entre 20 3 25 minuto s pues en
las farmacias compran cosas adicionales, por ejemplo,
pafitos himedos, aguasy colas.

Estima que el praceso toma unos veinte minutos.

Este proceso cree que toma diez minutos en
promedio.




Frefiere adquirir medicinas en blister par un tema de practicidad;
asitiens al menos 10 pastillas. Mo compra les medicamentos an
caja por untema de planificacion financiera pensandoe que cuesta
"mas". No compra en unidades porque ifias mas weces ala

Prefiere comprar las medicinas de venta libre en caja
para dolores comunes, pues & una molestia ir a una
farmacia. Cuando &= un dolor poco frecuente prefiere
adquirir los medicamertos por unidad porque solo la

Prefiere comprar medicinas de wenta libre por unidad
porla caducidad de las pastillas. Sies algo un poco
mas recurrente preferiria comprar blister.

Prefiere la presentacién en caja porque vase
ha acostumbrado a este tipo de pres entacidn.

Pregunta 11 Harmacia wno es eficas. requiere para es e momento.
En loe dos lugares donde ha vivido ha tenido una farmacia 24 Mo le hatocado medicinas enlz madrugadas. Conoce | Sies que algo urgerte, lamaria as olicitar el Ezperaria hasta que abra lafarmacia, porque
horas relatiramente cereay por ello ocupa la opeidn de "drive que hayfarmacias que hay 24 horas v en las que s medicamento a domicilio wzino &3 alga tan urgente no tiene cerca desucasauna cadena con
througH'. podria comprar medicinas de vanta libre. ez peraria hasta el diasiguiente para comprar. maodalidad de apertura de 24 horas.
Hace dos zemana tuva un fuerte dolor de barriga wfue a la Fybeca, Mo e parece convenients ir 3 unafarmacia 24 horas
Cree que &= bueno que esté abierto las 24 horas, pero no es muy pues lafarmacia que opera bajo esta modalidad se
agil el servicio, Sentia un fuerte doler, al dia siguiente tenia que encuentra lgjos de su casa.
trabajar v queria la mayor cantidad de horas de suefio perose
demaoraron 25 minstes en el carro hasta que le atiendan y poder
Pregurta 12 i
Estima que gasta en promedio doce dblares mensuales . En promedio gasta es de unos 25 230 dilares (3asta alrededor de $20 délares mensuales. En promedio gasta entra 20y 30 délares .
mensualments envarias medicinas que | simee para
Pregunta 13 tratar dolores comunes.
Prefiere pagar con tarjeta de crédite porque e mas facilllevar la  |Prefiere pagar através de tarjeta de crédite Diners ya Prefizre pagar con tarjeta de débito por los montes que|Lez gusta pagar entarjeta porque no le qusta
cuenta, zobretodo =i e Diners porque =& paga o que consumes | que fiene des cuentos en medicinas en ciertas farmacias. | compra de pastillas sin recetas wnormalmente no llewrar efectivo.
al final delmes v no le qusta cargar dinero en efective, Ademis Cuanda &l monto no e tan alto prefiere pagar 2n cuenta con efectivo.
también le llama la atencion eltema de acumular millas. efectivo.
Fregunta 14
Las cadenas estin controladas por tres grupes econdmicos Conoce Fybeca, Sana Sana, Farmasias Econdmicas, Fuor marcas comerciales conoce al Grupo Fybeca, Las cadenas farmacéuticas que conoce son:
grandes: Grupo Fybeca, Grupe Fharmacys v bedicity. D e ahi hay |Medicity w C ruz Azul, Cruz Azul, Farmacias Econdmicas v hedicity. Sana Sana, Medicity, Fharmaoys, Fybeca,
cadenas mas pequefias vlas farmacias de barrio. Prefiere Alas que mas acude aFybecay Pharmacys. Ala (nicaments asiste a la Fybeca por el servicio w los Cruz Azuly Farmacias Economicas. D e
comprar en hediciby (0% o Fybeca (30%). Medicity le gusta Fybeca acude porque tiene gran wariedad de productes, |planes de medicacién continua que le ofrece. Adem &, |estas prefiere Sana Sana porque es lami
porque encuentra en bastantes lugares woree que es mas barato |los stands estan ordenados, encuentras todos los enla Fybecasiempre encuentra dis ponible los barata.
que en otraz cadenas. Fybeca le gusta porque e da confianza de  |productes en elmis mo lugar, e=s decir 13 prefiere por medic am entos .
lamarza. comodidad, calidad v wariedad.
Fharmacys acude porque tiene conwenio con el seguro
privado. Aunque no le gusta muchoe esta cadena porque
siente que no hay dis ponibilidad de productoes, el
Fregurta 15 beneficio que recibe por el sequro es bueno.
Mo aziste afarmacias de barrio porque donde trabaja v wive tiene | Tiene una farmacia de barrio cerca de su casa. No le FPar medicamentos no tiene incorvenientes de ir auna |Sihaido a unafarmacia de barrio, comprd
mis cerca grandes distribuidores farmacéuticos. gusta ir porque el servicio no e muy buena, ol tiempo de |farmacia. Sin embargo, cons idera que en la Fybeca o |receta original no genérices pues no le daba
atencian es larga v no tiene dis ponibilidad de productes.  |Medicity también hay productes de perchas que son deftanta confianza.
(Onicamente ancuertra medicinas ynohay productos de [primera necesidad v lo hace mas atractivo.
consumo que ella también busca en ofras cadenas
Pregunta 16 larmacauticgs
Cree que son fres sin orden de preferencia; primermn es el precic | 1. Calidad de los productos es decirsaber que log 1. Farqueo 1. Limpiez ay corfiarza de la cadena
crees que al comprar en una cadena de distribucidn grande tengan| productes no estan caducados v bien almacenados. 2. Tipo de senicio farmaceutica
mejor &5 pacio de negociacidny puedan wender al consumider 3 un|2. Variedad y disponibilidad de productos. 3. Facilidades de pago 2. Precios de los productos
mejor precio. El segundo es la corfianza que le da comprar en los |3 Comodidad en métodes de pago. 4 Dis ponibilidad de los productos 3. Que no haya mucha gente
dis tribuidares grandes pues los medicamentos estin bien 4 Sericio al clienta. Ella cons idera que elfactor m& importarte ez el 4. Dis ponibilidad de los medicamertos
manejados, guardadas &n latemperatura correcta v ordenados. & Apove de quimicos farmacé uticos para parqueadera porque dependiendo de la ubicacion de la |5, Métodos de pago aceptados.
Finalmente extima que el parqueadem es importante. recomendaciones paratratar alguna dolencia. farmacia es complicado caminar hasta llegar al lugar.
Fregunta 17
Entérmincs generales le molesta la lertitud del servicia en la Tuwo una experiencia bastante mala al comprar un Tenia que comprar unas inyecciones v le entregaron  |La peor experiencia que tuwo fue tener que
farmacia. Cree que proceso & muy burocratico: el heche de pedir |products para la limpieza de los lentes (producto de un praducto incorrecto, Mo fue un problema grave para |&= perar mucho tiempo (20-96 minutos) para
medicinas en un lugar y luego pagar en otro genera mucho tiempo |wenta libre), no le s upieron dar explicaciones los =su g alud, in embargo, sihizo el reclamoyw la cadena  |poder obtener sus medicinas .
de ez para. promotores del us o del misme. Pacla adquiris 2l farmacéutica acepto su arory le dio la receta
producto porque el precio era bastante competiivo frente [completa gratis .
al que wtiliz a perid dicamente. Utilizd el producta v la
pradujo una reaceidn alérgica v tivo que acudir al
oftalméloge w comprar medicinas adicionales para tratar
la dolencia ademas de perder sus lentes de cortacts.
Fue una pésimas experiencia pues no le pudieran
azesorar de la mejor manara.
Mo hizo un proces o de seguimiento con la cadena
Fregunta 18 farmac éutica.
Cuando hay promociones v tezale menos de lo que e peraba. La mejor experiencia que hatenido es coando le E=ta orientado al servicio, durante una épaca de Su mejor experiencia fue cuando le llevaron
Recuerdaque enunaccasidniba a comprar unas cremas parasu|atendieron con rapidez en una cadena farmacéutica femperada alta, la Fybeca estaba conun programa de |las medicinas por domicilio en 156 minutes.
caray le regalaron tres protectores s olares encontrd los productos muy ardenados. atencian al cliente "fuera de caja" donde exisfian
a5 ecares que te preguntaban que sintomas teniz v
que productos buscabas, te ayudaban a bus car los
medicamerntos , te los enfregaban w factur aban fuera
Pregurta 19 defila. Se demord frex minutes en este proceso.

Pregunta 20

Frimero lamaria al pediatra para consularle s u recomendacidn. Si
el pediatra no contesta el teléfono, ifia a lafarmacia v preguntaria
=i elmedicamanto que toma &l le sinve asu hijo o sino le

cone ultaria que medicina ad quirir.

Faola notiene hijos, =in embargo, en el cazo plarteado
me indich qua le pedifiia 3 su espose para que adquiera la
medic acion porque le preacuparia bastante lasalud de
=u hijo.

Stefy no tiene hijos, £in embargo, corsidera que en
este cas o primero acudinia al pediatra porque con les
nifcs es ma complicada las eleccion de productos de
wenta libre v generalmente utiliz an productes naturales
sonsus sobrings.

o= & no tiene hijos, sin embarge, enelcao
hipctétic o que tuviera hijos ifa a latarmacia
m& cercana o ufilzaria medicamentos
naturales .
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Cuando hubo la prim era epidem ia de H1M1 y prohibieron |a verta
de medicam entos de verta libre pata gripe comun, no le recetaron
e intento com prar pastilas para la gripe ¥ no le vendieron. Le toco
ir al médico, le dio una receta v findmente pudo adoguirir .

Tankién le ha pazads que no existe disponibilicad de

medicam entos v le ha tocado irse & ofra sucursal.

(Cuando hay epidemias de gripe, no te venden sin tener
recetas.

T am bién cuando no hay disponibilidad del producto tiene
cue ir & otras cadenas farm acéuticas .

Hace los pedidos online en Fybeca v le llam an a decir
gue no tenian los productos v e cancelan la orden,
Tam khién le ha pasado que le mandan de una farm acia
& ofra porgue no tienen disponibilidad de los productos.

Mo encontraba el producto gue necesitaba en
varias farmacias de bario. Finalm erte
encontrd el producto en una cadena
farmaceutica grande.

P regunta 21

Hay dos pressntaciones: tableta y gel. A48l le gusta adguirir en gel Mo tisne muy claro el precio, cree que estaria entre $5 ¢ [Cree que cuesta drededor de §5. S ake gque cada pastilla cuests $0.50

porgue considera que es mas efectiva. Cuesta 0,45 cada pastila, [$10. Mo hace com paraciones, sim plem ente va v adguiere el jertonces cree gue cuesta 55 ddlares lacaja.

ez dedr |a caja costaria $4 .50 Mo hace muchas com paraciones porgue va sabe loz producto, En algunos casos, pregurtar =i hay de otra [Jozé =i com prar los precios Wa online y ya

Mo hace comparaciones de precio =ino gque com pra en el lugar &l [productos especificos gque quiere com prar. va a la marca el mismo m edcamento en genérico porque es [sabe que au farm acia favarita es la que le da

oue vava. cadens fanm acéutica v compra el producto. méas barato. el mejor precios paralos productos gue

necesita.
P regunts 22
E= por fidelidad a la marca. Trabaja en la replklica ytiene Medicity |P rimero por la variedad de producto yla farmacia en la |El principal m otivador es el parquesdero v la rapidez  [Se guiaria por el precio o por programas de
v Pharm acys a lamisma distancia. Siem pre va a la Medicity, a que se ha sentica més cimoda al adouinr los productos, (del sercio que le otorga (gue tenga menos gente o la [fidelizacion gue la cadena otorgue.
Pregunta 23 |menos, gue no heva disponibilidad de producta. == decit el servicio al cliente. due zabe gue stiends m &= raoion).

Si, ha adguirido café. Si ocupa estas m Acuinas para adguisicidn de bebidas no [En el ditim o afio ha adouirido behidas. Mo ha tenida Si ha utilizado maguinas dispenzsadoras para
clcohdlicas, por ejemplo: bekidas gazeosas, judos v ringuna mala experiencia con este tipo de méguinas v [com prar café v papas. Le parece tacil utilizar
aQuas. le parecen meores las que tienen sistem a de pagos  [la maguina pero ha tenido vatios

aftemos. inconvenientes como por ejemplo que paga v
no obtiene el producto. Cree gue en el
E cuador, la gente no esté familiarizada en
P requnts 24 pacar en lam douing contarieta de crédio.

Si,loiliza frecuentern ente para depostar chegues. Le gusta E =te es =u método de transaccion favorito. El banco en |5, le parece que es mucho m &z fadl v &gil queir a ke |Silos ha utilizado y cree gque es Gl porgue

utilizar este tipo de transacciones pues le ahara tiem poy le el que tiene =u cuerta tiene este cajero muttifuncion, le [sucursal del banco. Considera que e bastante oz "millenials" buzcan sericios més

parece muy eficiente. parece un ahorro de tiem po tatal pues te evita hacer filaz |amigable el sistema. autom dizados que te shorran tiempo.
en los hancos. Se siente segura conlas transacciones,
no ha tenido problem as v lo ha venido ocupando durants

Pregurts 25 VEDS N eses

Si estaria dizpuesto a utilizar. Considera que s (il siempre v Si estaria dizpuesta a utilizar la méguing expendedora de |51 estaria dizpueda a uilizar esta méguinag. Si estatia dispuesto a comprar medicings de

cuando este disponible las 24 horas y siem pre v cuando esté m edicinas de venta libre. Le parece una opcion venta likve & través de Fanmm abot.

accesihle, por jem plo, que hava parguesdera. irterezante, m oderra v que le ahorraria bastante tiem po.

P regurta 26

Le gusta evitar la cola v poder com prar répido la medicina gue Lo gque mas le llama la atencidn es gue lam aoguina tenga [Lo oue mas le lam a la stencion es el tema de agilidad |Le lam aria la atencion gue esté disponible

requicre. Le gustaria saber que medicamentos tiene Farm abat v a variedad v calidad de productos, el método de paaooue |y repidez v gue las medicinas edén dizponibles en 2417 para cualguisr emergencia, adem &z

qué distancia =& encuentran disponibles medante una aplicacion o |ze wilice v la rapidez para adguirir el producto. cugguier horara. esperaria que acepte varios m étodos de

Un& péging web. Lo que le daria miedo ez gue =& pueda trabar . Lo oue le daria miedo es |a falta de asistencia enel pago. Ezperatia que se ubigue en puntos

El miedo gue tendria es que esté muy expuestay gue las casn que hayas optimido mal el botdn ytengas un claves de la ciudad.

medicinas no se encuertren en la temperatura adecuada. medicam ento que no necesitas. Le gustara oue se Le daria miedo si e hacen cargos exdras en

incluya una paging web donde se muestre la ubicacion su tarjeta de crédito.
de Farmahot v la disponibilidad de los productos. Cree que se deheria hacer publicidad a través
Coamo un tem a de idealizaci on recomiends tenar un e redes sociales principalm ente.
modelo de recom pensas por compras. En mdodos de [Le gustatia que se pueda realizar el pago
pago considera gue lam aguina dekeria aceptar dezde su celular, adem s |e gustaria recibir 1a
efedtivo, terjetas de débito o crédito. Le parece factura de m aners electrdnica. Tam bién
im portante que =e genere facturas por eltemade quisiera saber en donde s2 encuentra
deducibilidad de impuestos. Recomienda que la uhicada cada Farmabat v la disponibilidad de
méacuing zea amigghle con el clierte. los productos.

P regurita 27

Sentim iento de tecnologia v ser m &z eficiente &l momento de E | zertimienta que despettaria en Paola ez Ia Sertivia alivio de notener que desplazarse muylejos  [Se sentivia feliz porgue sentivia autonomia &

adouirr m edicinas de verta libre. m odemicad, la innovacion, se sentira com o vivir en el para conseguir los m edicamentos. poder sdguirir sus medicinas de forma rapida
futuro, Sentiria autonom ia al com prar el producto, [y continuar con sus actividades diarias.

P regunta 25

En lugares de facil acceso, como por gjemplo centros Cree que deberia estar en lazs calles principales de Quito [Considera gue seda (il cerca de su lugar trabajo, en  |Le gustaia encontrar la m dquina fuera de

comercisles. cerca deoficings v en centros com erciales. Estos dos  |certros comerciales v en escudas v universidades,.  centros com erciales, en universidades ven
lugares fueron escogidos por accesibilidad v com o dad grandes urbanizaciones.

P requnts 23 para el cliente.

P regunta 30

o com praria algo més gque m edidinas porgue ifa con ese
propazita pero no le molestaria gue haya chocolates o caram elos.

Considera que deberia zer zolo medicings. Sin em bargo,
no le molestara que se vendan bebidas no alcohdlicas,

chocolates v snacks.

Consideta que =i e podia agregar bebidas o snacks
dertro de la maguina.

Le gustatia gque tenga bekidas adem s de
im edicinas.
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Entrevistas de la 4-8

Fdlipe Teran hizfa Belén Lawea Joagquin Garbe Daniela Wllacreses
Morkre del
Ertrevistado
Pregunts 2 21, hiBsculing, Sector el Sondzda 25, Fernening Maywen 26, Mesculing, Walle de Turbacs. 12 Fernening, Morte de Quits
Pregunta 3 k) | E ] =
A o) duarios Poliguistices Mo tiene ninguna enfennedad crinica o gue requisra M.
regunta 4 - o y
riedicacisn sontinua.
Mz mecesita receta ni dagnéstics, e alge de gravedad mas lewe. Ls enfermsdad no Unredicarmento gque ne necesita prescripeién medica Es un redicamento gque no reguisre una receta o Un medicarente donds ne necesitas recsta
=5 alge Hesgoso, ¥|a medicing no es alge peligrose gue puedas tormarte mas de |3 para la wenta. prescripoidn medica. puedes encontraren |3 fannacia sin pedir en
cuenta W afecEr tu salud. I3 caja. Solo se @cerca A |3 estanteria ylo
Pregunts 5 targ.
W8 @ cuaEloMierd que esté cerca del lugar dende este. Generdrmente la prirmermn gque Sornpra en Fybeca de 1a plaza del rancho, e torna de 15 3 |Suands va fisicamente a las fammacias, primere tiene | Prirmiers pasa porlos pasillos para wer si esta
hace es parguear. Sismpre we primemn |as estanterias, donde esta lo gque es de venta |20 minutos desde que sale del Futo hasta que tormnas |3 e WEE ue h3ya pammueaderos (muchas weces no en dsponible en percha lo gue esta
libre v esta lo que necesita sin recsta. medicing, caminar al local yexiste gente esperarde para  [MRy, entonces se dermora un poco MA&s), entra 3 13 buscande, si es gue no encuentra se drige 3l
comprands gue gensralments son 2 personas en (3 fila. cadena, buses el medicarnents enlas estantetias, Area donde |2 wenden medicamentos oue no
Comnpra bastantes parales, panitos, iarirmer, cremas para bebe. Su hija tiens | afio ¥ Sine = encuentra |8 tosa coger untumoe, esperar, se "“wenden asi nernas”. En la estanteria
I rnes. Desde gue tiene una bebe ha Fumentads sus id3s 3 (3 fArnEaEcia. Ahora por o |Le d3 pereza acercarse 3 |3 fannacia. solicitar el redicarmento wpagar. Este procesotoma  [tAmbien compara wW@rias mareas, yle parece
menes | wer ala semnEna wa 13 fArnacia desde gue tiens una hijm bebe, se ige por unas 20 3 30 minuos. rds faci elegir su medicing en patcha.
cercani @ otambien porpromocionss gue puedan exstic, Siempre da preferencia a la
cercaia MAas gque 3 las promociones, juste para podertensr MAs tiempoe con suw En el caso de pedidos a domicilies, primem tendria
farnilia. Es decir walor mas el tiermpo con su familia gue @horrarse algunos centaws en cue descargarse |a aplicacidn, ingresar|os datos de |3
una Fedicing. tajeta, et |3 disponibilidad de |3 medizing, hacersl
pedide v pagar. ichas weces se contactan i hay
Cuando 25 |3 pHmera wez gque compra unad medicing, 3si sea de venta libre, sismpre Aglninconveriente. Le ha pasado vatias veces que
consulta quirni co fRmaceui co en |a fanmaci s, para consultarlas dosis. Para ro tienen el medicaments en inea v adernas el costo
medicings de su bebe siempre prefiers consultar 3l sxperto de |3 Brnacia I3 dosis, ce envio o5 bastants elewado. Estirna gue este
porgue |35 dosis carmbian en funcion de 3 edad ydel pese. Ln ejernple Otodin, preceso tormna unos 40 minvtos.
Cornoe problermas le ha pasade gue no siermpre encuentra 13 dispenibilidad de los
productes, especialments despuss de los dias de premociones porgue se les acaba =l
stock.
Siente que 3 weces el horaro te afecta para ir a 13 fannacia. Por ejernpla en hotas pico
Pregunts & "sabe gue Was A tener gue estar 40 minutes en |3 farnacia”. Enla Fybeca dela
Cada semana, no tiene preferencia porla cadena. Bige |3 mas cercana. Aungue Ura wer al rmes. “wWiEita dos o tres weces &l reEs una cadena 1 ez al rnes o 2 maxme. Toma las
Fenc ana gque Wa 3 vedicity v 3ana Sana. Prefiers no ir 3 Fybeca por gue los precios faTnIceutice. redicings en caso de ghips. En general no
ras cares. Por sjeraplo los pafales Huggys en Supennad cussta 16 USD enla torng medicings .
Fybeca cuesta 21 USD, I3 forrwla cuesta 42 UED en Fyebaca mientas oues en
Superrnzax 35 USD. A egura que en otras cRdenas eNcuentra Fsjores precios gue en
Pregunts ¥ Fybeca,
Para =l compra mienes medicinas con receta medica. Mo recuwerda cormprar Esta equilibrade. Le gque mas compra en |a Fybeca son 90% son rmedicinas de venta libre frente a un 10% las | Comera muche mas as medicinas sin receta
medicings de receta desde hace 2 afes. Para su esposa cormpra mias medicings de  |analgésices o antinflamaterios que no necesitan receta e recuieren receta. Pide medicarentes con receta  |rédica. Pormue mvchas weces se avte
receta rmeédica, especislments temas dermiatoldgicas v ginecoldgicas, cada 3 meses  |médica. cuande busca medicinas especificas pars rredica sin iral doctor.
comprar medicinas de receta medica para su esposa. En su percepeion es que las enfermedades grawes yogue son solicitados para el
medicings de receta redics son mas caras. Dependiende de |aenfernedad elige si |Terna hernnenas para los owarics poliguistices. Ne esta medice. Las de wenta libre sivven para tratar
compra el fanmacéutico genérico o de alguna fErmacéutica. Si el doctor le recomienda |segura si estos necesitan receta medica. enfermedades del dia 3 dia: dolor estornacal, dolor de
uma marea comersial de una medicing o duda en cormnprar esa. En su casa recuerda cabeza yoontractuas musculaes.
ue tiene: hraderizing (2asi ne recusitda el nombre yrecuerds |3 fonmna de |3 pastilla
mas gque 2l mernbre), algunes antigripales, Triewal (Sree gquetiens paracetarel v
cafeing pem no sabe gque tiene exactamente, es para 1a gripe) Salfndrews
Orneproz ol (Mo estaba seguro si era de venta libre o no). Para 13 bebs tiene muchas
Pregunta 2 mizdicings especides.
Que lo hayan recornendads es importarte pers el precio es |3 principal razén, asi Lo que mas compra son analgesicos y se wa porlos Hige las medicinas por recomendaciones de
erpezd & cornprar el Triowal. Tambien influye |3 miarea yel precio. L3 presentacion es |genericos. faniliares. Tarmbién sino sabe le pide Basade en expetiencia de otras personas,
tarnbién irmportante. due [0 haya escuchade alguna vez en algun comerial tambien recormendaciocnes 3 los wendedores de 3 fammacia. familiares gue le recomiendan. La miayoia de
influye en si lo compra. Cornpra gensticos potmus tiens I3 misrma composicisn de wECEs FeguUirestas recorendacicnes i le da
una casa comercial yes mas econdmico. resulte. A weces compra por gue W una
publicidad, aungue dice gue no recusrds oS
Los rnedicanentos con receta prefisre comprar los neribres delas redicings . MeEnciona gue ha
Pregunts & cornertiales pers los de wents libre coripra genér‘icos. wisto tiucha publisidsd Enterogerring.

Pregunta 10

arE mucho. Some poce es 5 minuoes yen los pecres casos se ha demorado 20
minutos . Piensa gque 13 fila 25 o gque aAlarga mas el tiemps de dermora en cormprar.

10 minutos. Guando no esta enla estanteia es mas
tictnpoe poue |3 persona se dernola en encontrar I3
zdicing. Adernas sismpre existen mas personas enla
fila. Los 10 minwtos de espera le parece gue es dAgo
Az onable.

Estira que letorna 20 mirstos. Ademas de medicing
cornpra chocolates o cosas de aseo persongl .

hwEnciona que unos 20 minuvtes. Depends
riwcho de 13 raz on gque fue, 3 wees W3 A las
farrnacias poralgs en especifics vsi se
dermera 20 minutes le parece demasiado
tierpo.

hlichas weces se deriora mas tiemp o porgus
no sabe donde estan |as cosas.
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Par caja, par que a= mas facil guardary tamhbién la puedas diferenciar de mejar
manera. Enla ca atienen una estantaria dande arganiza par cajas. Male gusta
camprar par unidades a par blistar,

La miradari<ina 13 carmpra a wecas parunidad par 1a necesidad v parque ya canace al
medicamenta, ademasz campra el medicamenta. Siesta de apura elegifia la caja.

Las madicinas de wanta libre prefiara camprar blistar,
parquea las dalares de cabeza par ejempla ainflamacianes
na taman ma& dedas dias en pas ar. Par laque can al
blistar as = uficianta.

Ma campra encaja parque s abe que nanecesita tada la
caja.

Male gqusta comprar par unidad, le parace malestay

Prafiara par blistar paratratamiantas quarequieren de
pastilas cada G haras.

Blister, par al pracia.

Pragunta i1 prefiara camprar el blister paratener un empagqua.
Iia alas farmacia 24 haras. Ma canace atras altamativas. Guandale ha tacada salir a |Se espera hasta el siguierta dia. Pera nase levanta a Sa aguanta al dalar parque par la general na hay Buscar una farmacia que atienda 24 haras.
camprar en la madrugada tuva que desplazars e hasta laFybecadela amazanas, fue |pedir ese mamenta. farmiacias 24 haras ahierta carca de sucasa. Recuarda una Pharmacys 24 haras en la
para camprar paracetamal pedidfrica parque |a bebe tenia cdlica. = e demara 45 Ha utilizada el = ervicia de "drive thraugh" unas tres a0 |prenza yFybaca narecuerda dande existe
minutaz enfrairy valver de lafanmacia. Siestaria dispuesta a pagar mas dinerasies |Sitendria qua pedic en madrugada pediria a damicilia, salir |euatra veses v le parecid una mala experiencia pues  Juna 24 haras.
que lafarmacia esta cerca an estos casas. de =u cazanaseria una apeian parque se siente mal. Perales una pardida de tiampa, te sientes maly cans ada.
cuanda pide a damicilia =2 demaran mucha en llegar, casi |Te toca manejar hasta la farmacia, hay que hacerfilay
2 haras. =an un paca mis lentas en alservicia de la ventanilla.
Pragunta 12
Gastaunas 10 USD para elysu espasa. Parasu bebe unaos 30 USD. Ma tigna muy 5 USD =in caontar las harmanas. Pera cantanda harmonas |Mens ualmente estima que gasta entre $15 a3 §20. Enfra 10 v 15 USD.
Pragunta 13 |clara cuanta gasta an esta al mwaes. gastaria2d USD al mes mas o manas.
Prafiare pagar cantarjeta de cradita, parque le gusta tenar registra de sus gastas v Tarjeta de cradita parque natiena afactiva. Sizala campra |Tarjeta de crédita atarjeta de débita parque par la Efactiva. Tamhign can tarjeta de cradita. Si
ardenar=us finanzas. blister prefiera camprar an efectiva parque = an mantas ganearal na llava efactiva an |3 hillatera. tiana afactiva prefiare pagarla can efectva. Si
manaras . Gansidera que hasta 3 USD campraria en va can s u mama también pagan
afactiva parque ez la que genaralmenta tiene a la mana en genaralmente an efectiva, pera=inag latienen
Pragunta 14 afactiva. ala mana o hacen cantarjata.
Fybaca, Sana Sana, Pharmacys, Medicity, Gruz Azul, Ecandmicas . Prafiera Fybacza Madicity Pharmacys Sana Sana- Cree que es lo |Fybeca, Medicity, Pharmacys, Sana Sana, Cruz Azul, JPharmacys
Pharmacys mizmas de Fybeca Farmacias Ecanamicas Farmaenlaca. & la que asista can mayar fracuencia 3 |Fybeca
la Fybecay Medicity parque estin carca dasu casay |Sana Sana
= iampre tienan la= praductas que busca. Adamas, Madic ity
Pragunta 15 = iampra tienan pramaciones . Farmacias Ecandmicas
Maoswe acuarda de ninguna farmacia de barria par el candada. Una farmacia da Nayan, para le res ulta malesta ir hasta Fue a una farmacia de harria en Suayaquil y le parecia [Narecuerda ningunafarmacia de barria en su
MNayan parque ez mas lgjas que la Fybaca de laPlazadel Juna mala axperiencia. Habla muchkima gents, ara unals ectar. Siempre campra an una de la=
Rancha a la Medicity en la Mahil tienda abarratada {na padias ingres ar awver las casas  |cadenas principales.
qua tenian), &l s ervicia fue mala, na tenian tadas las
medisinay nase respetaban las turnas de la fila.
Pragunta 15
La cercania an primer lugar, en = egunda lugar el precia. En aftima lugar la variedad de |@uetenga parquaadera. @ue quede ensuruta diaria. @ue |1, Gercania: lafacilita la wida nairtan lejas para ver la |variadad da praductaz y madicinaz. Buan
madicinas. En unasituasian narmal, Sina encuentra la medicina y la marca que le tenga caonwvenia can su segura medicina. s ervicia, la arganizacian del lugar y que este
pide el pediatra y e= parasuhijase vaaatrafarmacia para encantrar. Sies paraes 2. hietadas de paga: que aceptan tarjeta a efectiva y aseada.
para el campra la medicina equivalente que exizta. En la madrugada, llevaria al qua tengan cambhbia.
praducta similar para s alir de la urgencia. En la mafiana campraniala marca que le dija 3. Dis panibilidad de medicinas.
al pediatra. 4. Parqueadera amplia
Pragunta 17 5. Pracios
Una wez que 52 caya el sistema y na le padian dar las medicamentas parque na Marecuerda ninguna mala experiencia. Unawez en el Sana Sana, estaban bastante Enunafarmacia Medicity s u mama tuwa un
padian var el cadiga en Pharmacys. La que impedia que s e lleve la madizina. des ahastacida v el = ervicia al cliente fie mala. accidente parque natenian bien s efialzada
Aungqua una vez an la univerzidad = entia un cdlica y s enfia una da los "topes paralos autos" v = e caya.
quese iba a desmayar, fue ala Farmacia para pediruna Esta le genera que sarampa eltabiquey la
medicacidny pidid una pastilla. La safiarita da la farmacia cadana de farmacia na cubrid las gastas.
realmante la ayuda an su prablema cuanda s e das maya. Cansidara que los empleadas astaban
atentas peracuanda se acarzaran a paner el
reclama nadie re= pandia.
Nahanwvuela 3 estafarmacia desda
antances. Menciona que deseanir aesa
farmacia en especifica par al accidenta y
Pregunta 18 ahara prefieranir 3 Pharmacys.
Macree que pueda haber un mamenta"faliz" cuanda campras medicinas. La mas UUna vez qua necesitaba una factura para suzegura, can |Cuanda axiste tada la que hay que tiene que camprar, |Matiene ninguna expariencia fuera de la
agradable es cuanda es rapida v Agil Fybesa de la Plaza del Rancha, la mismanale habia lz dan descuentas, le traten hien+y que la experiancia  [narmal.
llagada azu carrea. Fueran muy amables y le ayudaran a |5 2a rapida.
des cargarsufactura cuanda fue a pedir ayuda en el lazal.
Pragunta 19

Pragunta 33

Sale a camprar a laFybecade la amazanas.

Iria aunafarmacia 24 haras. Recuarda que en Gumbayd

hay una Fybeca que atiende 24 haras para atencian an el
auta. Ma llamaria a damicilia parque se demara musha en
llegar la medicing.

Jaaquin natiene hijaz pera en este casa buz cafauna
medicina natural a irfia a una farmacia 24 haras.

Llamar a un médica a damicilia, esta haria
antes que ir a la farmacia. Menciona que sala
wiva cansumama y ellana puada manajar

= ala aiin.
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Pregunta 21

Elcasa de Pharmacys que se le caya elsistem a de |a tarjeta de crédita v natenia
efe ctiva v tampasa habla un cajera cerca. Par lo que na puda adquirir la m edisina,

Na recuerda.

Muchas veces parfakta de tiempa enla aficina na ha
padida ir a cadenas farm acéuticas. También cuanda
na hay diz ponibilidad de medicinas a enelfamata en
elque éllas busca.

5i, variaz veces cuanda atienden ala
farmacia v &n las farm acias decian que na
existe dis panibilidad del medicam emta.

Pregunta 22

Dice que unas 10 USD. Recanasia parla imagen v na par el nambre a la medicina.

Des canase,

Deberia castar maxima §- 8 US0.

Piens a que suzsta F11 dalares.
Ez indiferente al precio, na campara precios entre
farm acizs.

Macanace, pera cree que unas 2 USD. Na
recuerdala dltim avez que campra apranax.

Pregunta 23

Par el precia, ez decir asume que hay la misma en las 2.

Par el parqueadera, parque es una malestia dande dejar el
auta. Par ejempla en |3 via asu cas a tiene 3 apcianes
Pharm acyws, Medicity v Fybeca, dice que nawva a

Pharm acys parque”es muy dificil parquear ahi". En
camhbiala Fybeca v la Medicity tienen un parqueaderamis
accesible.

Par &l beneficia dels equra. En este caza ella apta par
Medicity va que ez asegurada de B,

Fartemas de parqueadera a de ubicasian (que queden
enlarutaen la que estl yenda).
Tamhbién es impartante 2l servicia al clizme,

La quetenga m as aferta de praductas ¥
mejar s envicia.

Pregunta 24

Sicafé, agua. Recuerda que las m quinas dispens adaras estaban en el aerapuerta y
centras camerciales. Camprar par estas maquinas le parece eficiente para campras
es parddicas, cuanda na neces ita "nada mas que te entreguen el praducta rapida” es
una te apgidn.

MNa.

Ma recuerda cuanda fue |a (itima vez que campra alga en
una maquina dispensadara.

Ma hautilizada en el dtima afia parque na les ha vista,
En acasianes anteriares ha adquirida camiday
behidas. Le parece que estas maquinas san de facil
us ad.

Ma, la iftim a vez que campra alga fue hace
mucha tiempa.

Pregunta 25

50, depds ftas de cheques w de efectiva. Le ha ida muy hien parque explican bien las
istruccianes en la pantalla del cajera. Laz insfruccianes incluyen fatagrafias de
ejempla que cama hacer el pracesay esa ayuda. Parlo que estas segura que &l
"pracesase estd hacienda®, 1a m Aquina le da un respalda impres ay esa le deja
tranquila. Hase 3 meszes prabd estis maquinas par primerawez parque estaba
apurada y habla unafilamuy larga en el banca.

Siharealzada en el Banca de Guayaquil La ha hecha
sald unawez, parque estaba de apura. Esta sucedid hace
unas 3 meses.

Tenia receld que se pierda el dinera a que na se efectivice
la fansaceidn, pera"una a veces tiene que faciltarse la
widd'. Su experienciafus buena.

Siwaheria a utilizar una de estas cajeras. Na las utiliza
mucha parque utilza mas 1a APF en el teléfana.

Siha utilizada v le parece excelente parque evita las
filaz del banea, cansidera que elsistema ez amigable.
Le da mieda que haya errar de la maquina ¥ que na se
haga efectiva el depésita a que le entregue menas
dinera enun retira,

5i, le parecid que &5 una expeariencia mias
rapidaparque nadebe hacerfila v hace &l
tramite autam atica ¥ rapida. Generalmente ha
realzada depds itas atransferencias. Es
wliente del Banea del Pacifiza v Pradubanaea,

Male daria ningdn misda acupar estas
= ervicias .

Pregunta 25

i, le gustaria que pueda pagar cantarjeta de crédita.

Si, parque a veces existen emergencia v na fene el
tiempa de it alafarmacia. La utilizarda parque le tam aria
menas tiempa.

51 estaria dis puesta a utilizar este s ervicia.

5% parque le parece mis facily wers il
parque puede ver los medicamentas

diz panibles y elegir & que quiere. Le parece
Lgréc:ticu para una ermergencia.

Pregunta 27

Le daria mieda que na tenga infarm acidn de |a medisina que esta campranda. Gama
par ejem pla cans ultar hien la daskE de cuanta tiene que famar. Sila maquina le
zugerifia la dasis =ile gustaria siempre v cuanda sean medisinas de wenta libre.

Que e aharre tiempa.

La que le daria mieda es que ingres & el efectiva a latarjeta
v que nafunciane. También le preacuparia que exista
sequridad enellugar dande s ¢ encuentra la maquina.

Siestaria enuna gasalinera sile daria canfianza parque
hav atras trabajadares v generalmentz hay mavimienta.

Lellama la atencian parque el pracesa de camprar
medizina se = implifica pues wa na tiene que hacer filas,
zalaescage el métada de paga, escage la medisinay
la abtiene, es decir |a aptimizacian del tiem pa ¥ que
puedas usar las 24 haras.

Le daria mieda que los medicamentas estén
caducadas.

Recamendaria que tenga una gama amplia d=
medicinas. Sing encantraste alguna medisina, ingres ar
altipa de medicinas que te gustaria encantrar las
praxima vez, Cansidera que las métadas de paga
adecuadas san efectiva y tarjeta. Le gustaria encantrar
publizidad en redes s aciales v vallas publicitarias.
Mantener un buen sistem a de lagktica, que axista
mantenimienta cantinua de las m aquinas.

Suvers atilidad v ariginalidad. Larapidez de
toda el praces o de tada el pracesa en
general.

Le daria mieda quese quede atarada la
medicing a que &en un paga de tarjeta se
quede trabada la tarjeta.

Pregunta 28

Le gusta la tecnalagia que hace |a vida mas ficil, se cansidera un early adapter.

Es alga que nose escucha mucha en Quita, alga
diferente. ¥ piens a que esta padria seruna gran ayuda en
haz pitales par ejempla.

Despertaria alegria & ilusidn parque te permite
aptimizar tu tiempa.

Le parece ariginal. Le gusta la idea.

Pregunta 28

Enla gasalineras, parque estin en el caminag. Wa cualquier farm acia que este en la
accidemtal. Ma le gusta ir a gas alineras PyC parque ha tenida problem as. Prefiere i a
Primax. Generalnente va mucha a Terpel parque eztn cercands asu casa.

Haspitales Fasalinera Ensubsuelas de centras
Gam erciales .

Cerca de la aficina, en universidades, platafarma
gubernamental, en lugares céntricas de la ciudad.

Aergpuertas parque existe mucha gente que
=& mueve par estos lugares que necesitan
Imedicinas. Hos pitales parla misma razdn.

Pregunta 30

Pafiales |2 encantaria. Pafitas himedas. Maimpartaria que cueste mas "parque las
bebes te sarprenden'.

Praductes de ased persanal cama Shampaa, J abdn,
D es adarante.

Productes alimenticios basicas camaleshe, saly camida.

Cree que &z unnegacia que debe ==tar enfacada sala
eneltema de las medicinas.

(A ces arigs para celulares padria seruna
apsian.
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Anexo 7: Resultados de la encuesta

Preguntas Generales:

Indique su rango de edad

Indique su rango de edad

279 respuestas

@ 158-25 afios
@ 26-35 afios
O 36- 45 afios
@ mas de 45 afios

Género

279 respuestas

@ Masculino
@ Femenino

Sector donde vive

279 respuestas

@ Morte de Quito

@ Centro de Quito

@ Sur de Quito

@ Vallz de Cumbayd y Tumbaco
@ Valle de los Chillos

® Otros
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Sufre de alguna enfermedad crénica o que requiera medicacion continua, seleccione:

279 respuestas

Mo sufro de ninguna enfermedad

! 196 (70.3 %)
cronica ...

Hipartension Arterial

Diabetes

Alergias

Otras 57 (20.4 %)

0 50 100 150 200

éTiene un smartphone?

279 respuestas

@ Si
@ No

Preguntas de Encuesta:

1. ¢Con qué frecuencia visita una cadena farmacéutica?

279 respuestas

@ Varias veces a la semana
® Unavez a la semana

@ Cada quince dias

® Una vez al mes

@ No voy nunca a la farmacia

2. ¢Compra medicinas de venta libre (sin receta médica), con qué frecuencia?



279 respuestas
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@ V/arias veces a la semana

@ Unavez a la semana

@ Cada quince dias

@ Una vez al mes

@ Nunca compro medicinas de venta libre

3. ¢Sitiene dolor de estdmago y/o cdlicos abdominales, que hace?

279 respuestas

[

4. ¢Sitiene dolor de cabeza, que hace?

279 respuestas

@ Me tomo una pastilla para el dolor de
estémago y/o colico

@ Saco una cita con mi doctor y espero
que me recomiende algo

@ Me tomo un remedio casero

@ No hago nada

@ Nunca compro medicinas de venta libre

@ Me tomo una pastilla para el dolor de
cabeza

@ Saco una cita con mi doctor y espero
que me recomiende algo

@ Me tomo un remedio casero
@ No hago nada
@ Nunca compre medicinas de venta libre

5. ¢Sitiene malestares gripales, como dolor de cuerpo, que hace?



279 respuestas

@ Me tomo una pastilla para el malestar

@ Saco una cita con mi doctor y aspero
que me recomiende algo

@ Me tomo un remedio casero
® No hago nada

@ Nunca compro medicinas de venta libre

6. ¢Como elige qué medicina de venta libre comprar? Se puede seleccionar mas de
una opcion.

Por recomendaciones de

Q
familiares y ami... 143 (51.3 %)

Por habito o costumbre 109 (39.1 %)

Porgue vila marca en una
publicidad en._.

Por recomendacion de mi doctor

Por recomendaciones que busco
en intern...

0 50 100 150

7. (Al momento de comprar medicinas a qué cadena asiste con mayor frecuencia?

279 respuestas

@ Fybsca

® Sana Sana

O Medicity

@ Farmacias Econdmicas
@ Cruz Azul

@ Pharmacys

@ Farmacia de barrio

@ No asisto a ninguna cadena antes
mencionada.

136

164 (58.6 %)

200

8. Cuando va a la farmacia, ¢ Cuanto tiempo estima usted que se demora desde toma

el medicamento en la estanteria hasta que le atienden en la caja?
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274 respuestas

@ Menos de 5 minutos
@ Entre 5 y 15 minutos
@ Més de 15 minutos

@ No voy a farmacias.
@ Entre 5 y 10 minutos

9. ¢(Cuando fue la ultima vez que compro medicinas en una farmacia que no sea parte
de GPF (Fybeca, Sana Sana), Difare (Cruz Azul, Pharmacys) y Farmaenlace
(Farmacias Econdmicas, Medicity)?

279 respuestas

® En la ultima semana
® En el altime mes
® En el dltimo afio

@ No recuerdo y/o no compre en
farmacias que no formen parte de estas

cadenas
18.3% bﬂ

10. ¢Qué atributos busca para elegir una farmacia? Se puede seleccionar mds de una

opcion.

279 respuestas

Precio 124 (44.4 %)

Cercania 215 (77.1 %)

Agilidad de atencién 97 (34.8 %)

Facilidad de parqueadero 116 (41.6 %)

Haorario de atencion 104 (37.3 %)

Mo voy a farmacias.

0 50 100 150 200 250

11. ¢Ha sufrido alguno o varios de los siguientes problemas al momento de comprar
una medicina de venta libre en el Gltimo mes? Puede seleccionar mds de una
respuesta.



138

279 respuestas

Falta de disponibilidad 107 (38.4 %)

Largo tiempo de espera para
comprar or...

Maonto minimo de consumo para
pagar con ...

Mo existe la presentacion que
usted bus...

84 (30.1 %)
35 (12.5 %)

35 (125 %)

La farmacia esta cerrada 21(7.5%)

Mo he tenido problemas 99 (35.5 %)

0 25 50 L] 100 125

12. ¢Cudndo prefiere ir a la farmacia?

279 respuestas

Cuando hay descuentos y

1]
promociones 7T (276 %)

Cuando hay menos gente y me

44 (15.8 %
pueden aten... ( 0)

Voy solo cuando necesito 207 (742 %)

Mo voy nunca a una farmacia

0 50 100 150 200 250

13. ¢Cudles son los productos que mas compra en la farmacia?

279 respuestas

@ Medicinas de venta libre

@ Medicinas con receta

@ Alimentos y bebidas

@ Productos de higiene y uso diario

@ Productos de bazar y regalo

@ No compro productos en una farmacia

14. ¢En qué presentacioén prefiere comprar medicinas de venta libre?



279 respuestas
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@ For Caja
@ FPor blister
@ Por unidad

@ No compro medicinas de venta libre

15. ¢Si necesita comprar medicinas de venta libre en la madrugada, qué hace?

279 respuestas

@ Compro por Rappi o Glovo
@ Espem al siguiente dia

@ Salgo a comprar en una farmacia 24

horas

@ Pido a un vecino o a un familiar

@ No hago nada

16. ¢ Cudnto gasta mensualmente en medicamentos que no requieren receta médica?

279 respuestas

@ Menos de un dolar

@ Entire uno y cinco dolares

@ Entre cinco y diez délares

® Entre diez y 20 ddlares

@ Mas de 20 délares

® Mo gasto en madicinas de venta libre

17. ¢Cual es su método de pago preferido al comprar medicinas?

279 respuestas

@ Efectivo

@ Diners

@ Visa o Mastercard
@ American Express

@ Programas y rades afiliadas (Ej.

Vitalcard)
@ Otro
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18. ¢Ha adquirido algin producto en maquinas dispensadoras en el ultimo afo, cual?

279 respuestas

@ Golosinas
© Gaseosas o Agua

@ No he adquiride productos en méquinas
dispensadoras en el dltimo afio

19. ¢Ha realizado alguna o varias de las siguientes transacciones bancarias en un

cajero automatico multifuncién?

279 respuestas

@ Depositos en efectivo

@ Depisitos en cheque

& Compra de tiempo aire

@ Pago de tarjetas en efectivo

® Pago de servicios basicos en efectivo

@ Nunca he realizado este tipo de
transacciones

20. ¢Sin consultar, y con completa sinceridad responda cual es el precio de una caja de

Apronax de 10 unidades?

279 respuestas

Ty

@ Entre 1 USD y 2 USD
@ Entre 2 USD y 5 USD
@ Entre 5 USD y 10 USD
@ Mas de 10 USD

® Nolosé

21. éSeleccione cudl de los siguientes medios ha utilizado para adquirir medicinas?
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279 respuestas

@ Pedido a domicilio por teléfono (Ej. 1800
- Fybeca)
@ Pedido a domicilio por pagina web o
aplicacion de farmacia (Ej. App Fybeca)
\ @ Pedido a domicilio con aplicaciones
w maéviles de entrega como Rappi o Glovo

@ No he utilizado ninguno de estos medios

44.1%

22. ¢Suponiendo que dos cadenas de farmacias se encuentran a una distancia similar
de usted, cuales es el atributo mas importante para elegir a qué farmacia ir?

279 respuestas
Rapidez de atencion 88 (31.5 %)
102 (36.6 %)

Facilidad de parqueo

Calidad de atencidn al cliente

Preferencia por cadena de la
farmacia (...

Descuentos y precio 101 (36.2 %)

0 25 50 75 100 125

23. Farmabot es un modelo de negocio que le permite al usuario disponer de
medicinas de venta libre a través de una maquina expendedora en puntos claves
de la ciudad de Quito, las 24 horas del dia y los siete dias de la semana. ¢Estaria
dispuesto a comprar medicinas de venta libre por medio de esta maquina
expendedora?

279 respuestas

[ I
® No

24. éEn donde consideras que te resultaria Util una maquina vendedora de medicinas?
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279 respuestas

® Universidad

@ Lugar de Trabajo

@ Estaciones de buses

® Aeropuertos

@ Hospitales

® Cines

@ Estadios

@ Clubes (Ej. Club Rancho San Francisco)

A 4

25. ¢Ademds de medicinas, que mas te gustaria comprar en una maquina
expendedora?

279 respuestas

Alimentos y bebidas 139 (49.8 %)
Productos de higiene y uso diario 197 (70.6 %)

Productos de bazar y regalos

0 50 100 1580 200



Anexo 8: Entrevista a Patricio Pozo Vintimilla- Director Nacional de Promocion de la
Competencia. Superintendencia de Control y Poder de Mercado

¢Cudl es su formacion académica?

Es abogado por la Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador y realizd una
especializacidn superior en Derecho de Empresa por la Universidad Andina y tiene un LLM

de la Universidad Pompeu Fabra.

¢Qué cargo ocupa?

Director Nacional de Promocion de la Competencia. Superintendencia de Control y

Poder de Mercado.

¢Ademads de dicho cargo que otras actividades académicas realiza?

Es profesor de postgrado de Estructuras Fiduciarias y Titularizacion, Introduccién a
la Ley Organica de Regulacidén y Poder de Mercado en la Universidad Andina Simén Bolivar.

Forma parte del Tribunal en el Centro de Tesis.

¢Cudles son sus principales funciones como Director Nacional de Promocion de la

Competencia de la Superintendencia de Control y Poder de Mercado?

La Direccidon Nacional de Promocién de la Competencia se encarga de difundir y
fortalecer una cultura de sana y libre competencia en el pais. Realizan eventos vy
capacitaciones, suscripcion de convenios nacionales como internacionales con diferentes
agentes de competencia y ONG con el objetivo de fortalecer el conocimiento y la aplicacién
del Derecho de Competencia en el pais. La Direccién forma parte de la Intendencia Nacional
de Abogacia de la Competencia que se encarga de emitir opiniones en materia de

competencia y dar criterio técnico para la asesoria de la Administracion Publica.
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¢Desde su experiencia cudl es su percepcion del mercado de venta de medicamentos?

Los mercados farmacéuticos son mercados de alta concentracidon en lo que se
refiere a la cuota de mercado de los participantes (hay pocos operadores econémicos). Son
pocos los operadores que cuentan con la inversién y cumplen los requisitos de

funcionamiento para poder realizar dicha actividad.

Desde el punto de vista del derecho de competencia: ¢ Considera que existen barreras de

entrada para la apertura de negocios dedicados a la venta de productos farmacéuticos?

Segun la teoria econdmica existen tres tipos de barreras: barreras normativas o
legales, barreras estratégicas, y barreras estructurales. Respecto a la barrera normativa
significa que un operador no puede acceder a un mercado sino cumple con una serie de
permisos. Las barreras estratégicas son las “construidas” por los operadores en el mercado.
Las barreras estructurales hacen referencia a que por la propia composicién del mercado
se tienen que realizar inversiones bastantes fuertes para poder ser parte de este. La venta
de medicamentos, al estar dentro del mercado farmacéutico presenta barreras de entrada

considerables en estas tres barreras.

Desde su experiencia: éConsidera que el mercado de venta de medicamentos es

concentrado?

En la doctrina econdmica se establece que a mayor cantidad de oferentes genera un
efecto positivo pues hay una mayor oferta de bienes y servicios, ademas existe una
reduccion de precios que genera una eficiencia dindmica o también llamada eficiencia en la

innovacion. Como la presion competitiva aumenta, las empresas tienen que generar una
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mayor innovaciéon para no quedarse estancado o perder su participacion en el mercado. El

aumento de los operadores econémicos en el mercado es sumamente positivo.

éSabe qué son los medicamentos de venta libre?

Son medicamentos que no necesitan prescripcién médica por un profesional de la

salud. Es decir, puedes ir a los centros de distribucidn autorizados sin la receta.

Desde su cargo como Autoridad de la Superintendencia de Control del Poder de Mercado:
équé opina si un operador econémico quiere vender medicamentos de venta libre a través

de una mdquina expendedora como las de snacks o cafés?

Previo a emitir una opinién sobre el estado de competencia de un mercado sugieren
hacer estudios donde lo primero que se analiza es el mercado relevante. Si existe una mayor
oferta para el mercado farmacéutico se ve beneficiado el consumidor porque le dan otra

opcién para elegir.

éCudles considera que son los principales problemas de adoptar este modelo de
negocio? Tomando en cuenta que el plan es ubicar estas mdquinas expendedoras en

puntos frecuentados de la ciudad como centros comerciales, estadios, etc.

Si existen farmacias concentradas en un solo lugar lo que va a pasar es que el

mercado se va a depurar por si solo. Se podrian depredar entre ellas.

Como su nombre lo indica, los medicamentos de venta libre pueden ser vendidos
sin la necesidad de una receta dada por un médico. Sin embargo, de acuerdo con la Ley
Organica de Salud estos medicamentos solo pueden venderse en farmacias que requieren

obligatoriamente para su funcionamiento la direccion técnica y responsabilidad de un



146

profesional quimico farmacéutico quien brindard atencién farmacéutica especializada. El
modelo de negocio que se pretende iniciar, cuyo nombre es “Farmabot”, se enfoca en la
comercializacidon de medicamentos de venta libre, sin embargo, no se pude llamar una

farmacia propiamente dicha.

éDesde su cargo como autoridad de la Superintendencia de Control del Poder de
Mercado, considera que esto es una barrera de entrada de tipo legal? ¢Qué

recomendacidén podria dar la Superintendencia de Control del Poder de Mercado?

Primero habria que hacer un analisis del mercado relevante y una metodologia que
se encuentra trabajando la Superintendencia para realizar el analisis de barreras
burocraticas. Para determinar que una barrera burocratica no debe existir en el mercado
se realiza en dos fases. Primero se examina la ilegalidad de la barrera, es decir que la
autoridad que lo emitid tiene la competencia para hacerlo o no y si observo el
procedimiento de manera correcta cuando se emitié la norma. Verificar si la norma no
contradice otra norma del ordenamiento econdmico. Luego se realiza un analisis de
proporcionalidad analiza que tan iddnea, necesaria y racional es la medida. Con esto, se

puede recomendar el eliminar la barrera.
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Anexo 9: Business Model Canvas

Disefiado para: Farmabot Disefiado por: 1 FEB 2020

Business Model Canvas

—
Socios clave E S% Actividades clave

Propuestas de valorE ﬁ Relaciones con cliente.gz Segmentos de cliente
u |

- Come‘rCI?aIiZadora de productos - Desarrollo de Tecnologia por parte de
farmaceullco; dg venta libre (Ej. Quifatex, equipo de 1+D e ingeneria . .
GPF, Farmacéuticas) Accesibilidad: Ofrecemos un formato de Clientes acceden a un autoservicio, por Nuestro segmento de clientes son
- Lo - " . ello fidelizamos nuestra relacion por medio rson valoran iem
fi i (abli - Mantenimiento y abastecimiento de adquisicion de medicamentos de venta del uso de tecnologia P E:ciosll:s'l calliiedae? : mf: t‘enazndi venta
- Duefios de espacios publicos altamente magquinas por cuadrillas. libre 24/7, rapido, seguro y en un radio no - App moéviles par’g que puedan comprobar libre con una atencién agil, en cualquier
e earos mayor a 1 km de distancia de donde las disponibilidad de productos por punto de momento (3417), 6 manera segura.
Comerciales, Estacicnes de buses y - Marketing y publicidad por departamento personas realizan sus actividades diarias o P por g momente (2477). de manera seguray
metro, Aeropuertos. (;?am:ﬁzlmg en conjunto con agencia de (Hogar, Oficina, Universidad, etc) - Estrategias de re-marketing e inbound Por o tanto definimos nuestro segmenl'o
- Empresa con capacidad de maquila y ‘ marketing para generar conexion con como:
ensamblaje de maguinas (Ej. Indurama, - Venta de espacios de publicidad en audiencia
uien ya tiene una capacidad instalada con Aaui f ; - Front desk virtual y linea 1800 de soporte - Segmento masivo de personas entre 20 y
b Y o i méquinas por parte del equipo comercial en las maquinas para ofrecer asistencia 60 afi b : Of
lineas de ensamblajes de refrigeradoras y q P . afios en zonas urbanas recemos
otros productos electrodomeésticos) - Manejo de relacién con duefios de DTOdUCtDSI PZTEGPQFSUNES dentro‘de estas
lugares donde se ubican las maquinas ﬁ"”as ¥ ? redelores;e‘;caglcrza bave
- Empresa de Software para desarrollo de ipercentro de la ciudad. (Ej. Cumbaya,
interfaz de usuario de las maquinas, apps Tumbaco)

Canales

- Puntos de venta directa ubicados en
lugares estratégicos como: Gasolineras,

moviles, ERP con manejo de inventario. Recursos c[ﬂve
(Ej. Bayteq)

- Proveedores de Internet para

conectividad de maguinas. (Puede ser - Intelectual —= Desarrollo de patentes de estacionamientos de centros comerciales
internet movil y de banda ancha) disefio y tecnolégicas de Farmabot. (generalmente abren y cierran mas tarde
que el centro comercial), edificios en zonas
- Proveedores de componentes - Humano —> Equipo, tecnologia y de alta concurrencia.
electronicos y materiales para las estrategia de operaciones para
magquinas. (Ej. Aluminio, vidrio templado, mantenimiento y abastecimiento optimo de - Aplicaciones digitales de delivery como
plastico, pantallas tactiles, motores servo, maquinas. Glovo y Rappi. La principal ventaja de
sensores, microprocesadores). entrar en este canal es el poder ofrecer
) » - Red de maquinas —=> Toma de puntos venta 24/7 de medicinas.
- Agencia de marketing para produccion de claves de la ciudad para cumplir con
campanas, manejo de redes, negociacion propuesta de valor. - Presencia de marca en lugares donde se
con medios, etc. (Ej. Maruri Grey, e- encuentran las maquinas y deteccion de
channel) - Data —> Bl con generacién de data para ubicacion de las personas para re-
toma de decisiones estratégicas como marketing por medio de redes sociales e
abastecimiento y prediccion de demanda. internet.
Estructura de costes et iraci Fuentes de ingresos
- Logistica, movilizacién y costo de personal de
- Costo de arriendo de lugares premium altamente las cuadrillas de abastecimiento y mantenimiento
transitados con facilidad de parqueo, seguridad y de maquinas. - Porcentaje de ganancia por cada item vendido
disposicion en horarios fuera de oficina. desde Farmabot. (El porcentaje podra variar en
- Costo de transporte de valores de efectivo de funcién del punto de venta y la hora).
- Costo de desarrollo de tecnologia e ingenieria. maquinas.
1+D - Venta de analisis de mercado a partir de
- Costos de personal de equipo de ventas, generacién de data.
- Costo de seguro antirrobo y vandalismo marketing y administrativo.
- Venta de publicidad en puntos de venta de
- Costo de mantenimiento de maquinas - Costos administrativos. Farmabot.
{Repuestos)

P POO®®

empresaagil.com traduccién del original de www.
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Anexo 10: Customer Journey Map

Current Customer
Journey Map
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Anexo 11: Matriz FODA

A continuacion, se muestra un cuadro resumen de las debilidades, amenazas,

fortalezas y oportunidades para Farmabot. Este andlisis se encuentra sujeto a cambios

dependiendo del ciclo del negocio y al efecto entre oferta y demanda del mercado. Ademas,

como se mencioné en el analisis sectorial, el sector farmacéutico es regulado por ser de

interés social, por lo que nueva normativa hace que este sea un sector cambiante.

Fortalezas

Debilidades

Servicio innovador que le permite
al usuario ahorrar tiempo al
adquirir medicamentos de venta
libre.

Tecnologia de punta para el
adecuado almacenamiento de
medicamentos.

Las farmacéuticas pueden ver en
Farmabot un aliado estratégico
para la venta de OTC.

Ubicacién  estratégicade las

maquinas expendedoras.

e Poco reconocimiento de la marca.
e Solo comercializacién, el modelo de
negocio no considera la produccién.

e Procesos logisticos complicados.

Oportunidades

Amenazas
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Tendencia positiva hacia Ia
digitalizacién de servicios.
Posibilidad de expansién hacia
otras provincias.

Descontento de las personas
respecto al tiempo que toma la
compra de medicinas en los

modelos tradicionales.

Cadenas de farmacia con musculo
financiero pueden copiar el modelo de
negocio y manejan un alto poder de
negociacion con los proveedores.
Ingreso de nuevos competidores al
mercado.

Mercado farmacéutico se encuentra

regulado por ser de interés social.
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Anexo 12: Matriz de Administracion de Riesgos

. Tipode Probabilidad de . . .
Factor de riesgo . Consecuencias Estrategia de mitigacion
riesgo que suceda
. . Seguro contra vandalismo
Vandalismo, se guridad . . - A 8 . - .
. . Logistico Media Pérdidas economicas |Localizaciones con vigilancia
de clientesy hacking L.
Hacking ético
Incre me nto del costo de L .
. Logistico Baja Incremento de gastos|Contratos a largo plazo
arriendo
Ase gurar autonomia de maquina al menos
Corte de suministro Pérdidaseconomicas |por 12 horas, para que alcance a llegar
eléctricoy de Logistico Media por la no realizacion |cuadrilla.
comunicacion de ventas Backup de comunicacién mévil via 4G con
varias operadoras.
Procesos y auditorias continuas para
asegurar correcto abastecimiento de
Errores humanos al productos de la maguina.
momento de abastecer |Logistico Media Riesgo reputacional |Capacitacién de personal de cuadrillas.
medicame ntos Luce s guia para introducir corre ctame nte
las medicinas.
Tecnologia de control close loop con
Errorenlaentregadel ) ) .
. . . . sensores infrarrojos en canastillade la
producto por parte de la |Logistico Media Riesgo reputacional .. . .
L maquinay al final de los racks permiten
maquina
detectar un problema.
Control de inventario.
Medicinas caducadas Logistico Baja Riesgo reputacional |Sistemade controlde humedad y
temperatura PID.
. Contar con un departame nto de servicio al
Errordel cliente al .
. . . . . cliente que solve nte los problemas de este
momento de solicitarla  |Logistico Media Riesgo reputacional

medicina

tipo.
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Para realizar el analisis de los recursos de Farmabot se procedié a contestar las

siguientes preguntas de cada uno de los recursos con los que contard la Compaiiia. En la

tabla se resume las respuestas a estas:

1. ¢Es el recurso dificil de copiar?

2. ¢Cuan rapido se deprecia este recurso?

3. ¢Quién se queda con el valor que crea el recurso?

4. ¢Puede este recurso ser reemplazados por uno diferente?

5. ¢éDe quién es el mejor recurso?

Pregunta 1 Pregunta 2 Pregunta | Pregunta 4 Pregunta 5
3

Informacién | Si, porque es | Esunrecurso|La No  puede | El mejor
informacién que no se|empresa |[ser recurso es de
generada por los | deprecia facil | es la que | reemplazado | Farmabot.
clientes y deuso | ni se queda | por uno
exclusivo de la | rapidamente. | con este | diferente.
Compaiia. recurso.

Tecnologia |Si, porque el |Esunrecurso|Lla La El mejor
desarrollo que no se|empresa [tecnologia recurso en un
tecnolégico y | deprecia facil | es la que | de Farmabot | inicio y antes
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modelo de [ ni se queda | podria ser|de que Ila
operacion de las | rapidamente. | con este | reemplazada | competencia
maquinas serd recurso. |en el largo | quiera imitar
patentado y de uso plazo. la propuesta
exclusivo de Ia es de
Compaiiia. Farmabot.
Equipo Si, pues el equipo | Es un recurso | Este Si  pudiera | N/A
directivo directivo se|que no se |recurso ser
encuentra deprecia con | se lo | reemplazado
comprometido con | rapidez. gueda la | por otros
el negocio. empresa. | directivos.
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Anexo 14: Organigrama Grafico Farmabot




155

Anexo 15: Hojas de Vida del Equipo Ejecutivo

Hoja de vida -Gerente General

@o 3 Diego Larrea

Direccidon de empresas y productos de
tecnologia e innovacion

Experiencia

Country Manager & Product Manager at Doctorisy (Marzo 2018 - Presente)

Principal responsable de operacion y estrategia de Doctorisy, plataforma de agendamiento

)'octorisy de citas con médicos de confianza. Supervisidon de area comercial, marketing y servicio al
cliente para cumplimiento de P&L. Direccion de producto y nuevos desarrollos, como
pasarela de pagos.

IT Product Manager at Grupo Céntrico Holding (Abril 2017 — Marzo 2018)

Responsable de producto Evaluar.com, lider en automatizacion de procesos de seleccion.
‘/J Dentro de mi gestion se logré incrementar nivel satisfaccion de clientes de 3,0 a 4,8 en
evaluar  escala de 5, mejorar uptime del sitio de 97% a 99,8% e implementar certificacion e-talent.
Ademas, brinde apoyo en gestion comercial de cuentas claves como Banco Falabella (Peru),
Sura (Chile) y Banco Pichincha (Ecuador).

PO & B2B Business Unit Manager at Cuestionarix (Agosto 2016 — Abril 2017)

G Responsable de estrategia y desarrollo de producto Cuestionarix. En mi gestién se desarrollé
una nueva linea de negocios B2B, adicionalmente se implementd metodologias agiles para

CUESTIONARIX  mejorar la interaccién entre clientes y las areas comerciales, tecnologia y marketing.

Educacion

Master’s in business administration (Agosto 2018 - Presente)
USFQ Business School, Universidad San Francisco de Quito (Quito, Ecuador)
Electronic Engineering with major in Automation (Enero 2011-Diciembre 2015)

Universidad San Francisco de Quito (Quito, Ecuador)

]'&J English as a Second Language Certificate (Agosto 2010- Diciembre 2010)
Hodges University (Florida, United States)
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Hoja de Vida- Gerente de Operaciones

Andrea Coronel Carrera

Direccion financiera y analisis de
riesgo

Experiencia
Analista financiero senior at BankWatch Ratings (Agosto 2016 - Presente)

Analisis de riesgo crediticio de empresas emisoras del mercado de valores ecuatoriano.
Analisis de fortaleza financiera de las principales aseguradoras del pais. Calificacion
crediticia y de volatilidad de fondos de inversion ecuatorianos.

Ejecutivo de Cuentas at Tecniseguros (Abril 2014 —Junio 2015)

Manejo de las principales cuentas del ramo de Vida y Asistencia Médica de la Compaiiia.

f. _:ﬂ Anilisis y seguimiento de la siniestralidad de las cuentas. Identificar las necesidades de los
L . , .. . .2
S — clientes y asesoria para seleccion del plan que se ajuste a su presupuesto. Gestidn de reclamos

de los clientes.

Analista Financiero at Banco Pichincha (Junio-2012 — Abril 2014)

- Valoracion de riesgo de crédito para concesion de préstamos al cliente. Analisis de
capacidad de pago de clientes regidn pais. Recuperacion de cartera vencida.

Educacion

Master in Administracion de Empresas (Agosto 2018 - Presente)
USFQ Business School, Universidad San Francisco de Quito (Quito, Ecuador)

Master en Finanzas- Direccion Financiera (Agosto 2015-Agosto-2016)

Colegio Universitario de Estudios Financieros (Madrid, Espaiia)

F%%T English as a Second Language Certificate (julio-2014- julio-2015)

Comision Fulbright Ecuador (Quito, Ecuador)

Ingeniera en Negocios Internacionales (Julio 2008 — Abril 2013)

Universidad de las Américas (Quito, Ecuador)
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Hoja de vida - Gerente de Tecnologia

Gabriel Iturralde

Direccion tecnolégica de productos
innovadores.

Experiencia

Coordinador de I+D en SIME USFQ (2016 - 2018)

Designer of new technologies in health care services including the development of a
Drugstore Smart Machine in which we are pioneers in Ecuador and Latin America.

Lider de Logistica en ABinBev Ecuador (2018 - 2019)

Logistics COPEC AB Inbev. Space and cost's re - engineering of delivery and inter depot's fleet
in Ecuador. Design of loT new technologies to interconnect logistics services and
management with sales. Design and implementation of counting app for inventory
management in warehouses.

Educacion

USFO_

Master en Ingenieria Industrial (Agosto 2018 - Presente)
Universidad de Notre Dame (Estados Unidos)

Ingenieria Mecanica (Junio 2011 - Junio 2016)

Universidad San Francisco de Quito (Quito, Ecuador)




Anexo 16: Costo de adquisicion, el precio de venta al publico y el margen de los

productos que se comercializaran

Antigripales
Margen
Precio Margen | bruto

OTC deventa| Costo | bruto {%6)
Lemonflu {Caja 100 Masticables) $15.00{ 511.25 $3.75 25%
Lemonflu {20 Tabletas Nifios}) $3.11| $2.33 $0.78 25%
Lemonflu Sobres Caja 40 $20.96| 515.72 $5.24 25%
Lemonflu Caja Tabletas $30.60| 522.95 $7.65 25%
Vaporal Spray Nasal $1.86| $1.40 $0.47 25%
Neogripal - Gotas $3.11| $2.33 $0.78 25%
Neogripal Tabletas (100 Unidades) $48.00[536.00 $12.00 25%
Neogripal F 54.26| $3.20 51.07 25%
Neogripal Jarabe $5.24| $3.93 51.31 25%
Genfargrip caja $5.28| $3.98 $1.32 25%
Nastifrin Compuesto comprimidos $4.60| $3.45 $1.15 25%
Nastrifin 15 ml 54.62| $3.47 5116 25%
Nastrifrin 100 ml frasco jarabe $6.55| $4.91 $1.64 25%
Nastrifin Jarabe 100 ml $6.08| $4.56 $1.52 25%
Afrin Gotas 53.28| 52.46 50.82 25%
Afrin Spray $53.52| $2.64 50.88 25%
Marimer baby Isotonico 510.90| $8.18 52.73 25%
Marimer baby hiperténico $11.31| $8.48 $2.83 25%
Marimer Aspirador $10.03| $7.52 $2.51 25%
Marimer Hiperténico Frasco $9.79| $7.34 52.45 25%
Marimer Isotonico Frasco $0.45| $7.09 52.36 25%
Marimer Unidosis $6.24| $4.68 $1.56 25%
Singripal Caja 516.80| 512.60 54.20 25%
Singripal Caja 102 Tabl 524.48| 518.36 56.12 25%
Renikan 20ml Frasco $8.39| $6.29 $2.10 25%
Kaloba comprimidos 20 mg $13.50{ 510.13 $3.38 25%
Kaloba 20ML frasco $59.17| 56.88 52.29 25%
Kaloba 50 ml frasco $17.45|513.09 54.36 25%
Finalin Gripe Caja (50 unidades) $19.00| 514.25 54.75 25%
Finalin Gripe Caja {20 unidades) $7.60| S$5.70 51.90 25%
Finalin Gripe Grageas 518.24| 513.68 54.56 25%
Nastizol 10 $51.80| $1.35 50.45 25%
Nastizol Compositum Compuetso Jarabe 100 ml $8.69| $6.52 $2.17 25%
Nastizol Solucion en gotas 15 ml $6.31 $4.73 $1.58 25%
Nastizol compuesto en gotas 15 ml $4.25] $3.19 $1.06 25%
Stoptos Jarabe $5.10| $3.83 $1.28 25%
Bisolvon Jarabe $6.79| 5$5.09 51.70 25%
Bisolvon Jarabe nifios 56.79| 55.09 51.70 25%
Bisolvon Comprimidos 20 $6.80| 5$5.10 51.70 25%
Mucosolvan 15 mg $7.55| $5.66 $1.89 25%
Mucosolvan Adultos 120 mg $7.39| $5.54 $1.85 25%
Mucosolvan 24 horas $10.80| $8.10 $2.70 25%
Muxol Pediatrico 15 Mg $2.45 $1.84 $0.61 25%
Muxo Adulto30 mg / 5 ml $3.19| $2.39 $0.80 25%
Muxol 30 MG 20 comprimidos 53.80] 5$2.85 50.95 25%
Abrilar Efervecentes 55.60[ 54.20 51.40 25%
Abrilar jarabe 100 ml $7.58| $5.69 51.90 25%
Abrilar jarabe 200 ml 514.01) 510.51 53.50 25%

Promedio

$9.74
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Dolor de estémago

Margen
Precio Margen | bruto

OTC de venta| Costo | bruto (%)
Digestopan multienzimas 9.99 $7.49 52.50 25%
|Digestopan forte 10.92| $8.19 52.73 25%
Buscapina OTC 20 ml 1.33] 51.00 50.33 25%
Buscapina OTC 20 sueltas 5.6 54.20 51.40 25%
Buscapina OTC 5 ml. 1.91| $1.43 5048 25%
Dulcolax 2,5 MG x 30 84| $6.30 52.10 25%
Dulcolx Gotas F/15 ML 7.56| 55.67 51.89 25%
Dulcolax 5 MG 4.7] 53.53 51.18 25%
Cifsa Aceite de Ricino 1.23| $0.92 50.31 25%
Cifsa - Calas 16.08| 512.06 54.02 25%
Pedialyte 45 Manzana 500 ML 3.39| 52,54 50.85 25%
Pedialyte 30 Cereza 500 ML 2.94| 52.21 50.74 25%
Pedialyte 45 Fresa 500 ML 3.05] $2.29 50.76 25%
Pedialyte max 60 Manzana 500 ML 2.85 52,14 50.71 25%
Pedilayte 30 Coco 295 52,21 50,74 25%
Pedilayte max 60 Coco 500 ml 345 $2.59 50.86 25%
Pedialyte 30 manzana 3.39 $2.54 50.85 25%
Pedilayte max 60 fresa 500 ml 3.45| 52,59 50.86 25%
Ton Was 10 Unidades 18.9| 514.18 54.73 25%
Senokot Ths ¢/30 5.7 54.28 5143 25%
Senokot Tabs C/20 82| $6.15|  $2.05 25%
Antiax Antiacido 4,9| 53.68 51.23 25%
Sinacidez suspensidn 200 ml 5.39( 34.04 51.35 25%
Milpax F/360 ml 8.26| $6.20 $2.07 25%
Milpax F/150 ml 436| $3.27] $1.09 25%
Bismutol F/180 ml 2.55] 51,91 50.64 25%
Leche de magnesia F/120 ml 2.22| 51.67 50.56 25%
Leche de magnesia F/360 mil 3.55] $2.66 50.89 25%
Lacteol Forte 170 mg 7.68| $5.76 51.92 25%
Hepalive advance 20 unidades 17.8] $13.35 54.45 25%
Peptocid solucion 180 ml 3.1] 52.33 50.78 25%
Gastrogel antiacido 200 ml 5.88| 34.41 5147 25%
Maxiol fresa 360 ml 9.02| $6.77 52.26 25%
Ciruelax mini tabletas 60 unidades 17.4| $13.05 54,35 25%
Simepar 4.7] $3.53 51.18 25%
Buscapina 10 mg por 20 tabletas 5.6] 54.20 5140 25%
Peptocid tabletas masticables 30 u 4.8 53,60 51.20 25%
Enterogermina 12 unidades 13.32| $9.99 53.33 25%
Milpax caja 12 sachets 9.12| $6.84 52.28 25%
Enterogermina plus 5 unidades 12.85| $9.64 53.21 25%

Promedio

$6.71
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Dolor de cabeza y antifebriles

Margen
Precio Margen | bruto

OTC de venta| Costo | bruto (%)
Feveril jarabe F/60 ML 0.95| $0.71 50.24 25%
Tenvalin F/100 ml 5.38| $4.04 $1.35 25%
Buprex 200 mg F/120 ml 5.76| 54.32 $1.44 25%
Paracetamol 120 ml 3.33| $2.50 $0.83 25%
Buprex Gotas F/30 ml 3.54| $2.66 $0.89 25%
Umbral gotas F/30 ML 2.15| $1.61 $0.54 25%
Umbral jarabe F/60 ml 2.15| $1.61 50.54 25%
Acetagen jarabe F/60 ml 1.9| S$1.43 $0.48 25%
Aspirina efervecente por 30 unidades 10.6| $7.95 $2.65 25%
Doloxen tabletas 200 mg 15/511.25 $3.75 25%
Buprex flash 200 gr 2.5 $1.88 $0.63 25%
Buprex flash 400 gr 10 unidades 3.9] $2.93 50.98 25%
Apronax 275 mg 20 unidades 5.6| $4.20 51.40 25%
Paracetamol 500 mg 1.5 $1.13 50.38 25%
Buprex migra por 20 unidades 10.8| $8.10 $2.70 25%
Promedio 5.004
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Anexo 17: Proyeccion mensual de utilidad operacional en tres escenarios

Escenario optimista

Afio 1

Q1 Q2 Q3 Q4
Nimero de Maquinas 10.00 10.00 10.00 10.00
Ventas
Ingresos por venta de medicinas 324,000.00 324,000.00 324,000.00 324,000.00
Ingresos por venta de publicidad 126,000.00 126,000.00 126,000.00 126,000.00
Ventas Netas 450,000.00 450,000.00 450,000.00 450,000.00
Inventario inicial medicinas 76,757.11 19,189.28 19,189.28 19,189.28
+ Compras 185,432.17 243,000.00 243,000.00 243,000.00
Mercancia Disponible para Ventas 262,189.28 262,189.28 262,189.28 262,189.28
- Inventario final medicinas 19,189.28 19,189.28 19,189.28 19,189.28
Costo de Ventas Medicinas 243,000.00 243,000.00 243,000.00 243,000.00
Sueldos Vendedores 0.00 0.00 0.00 0.00
Comisiones ventas de publicidad 2,520.00 2,520.00 2,520.00 2,520.00
Movilizacion y Celular 120.00 120.00 120.00 120.00
Costo Venta Publicidad 2,640.00 2,640.00 2,640.00 2,640.00
Costo Total de Venta 245,640.00 245,640.00 245,640.00 245,640.00
Utilidad Operacional 204,360.00 204,360.00 204,360.00 204,360.00
Sueldos Administrativos 29,400.00 29,400.00 29,400.00 29,400.00
Arriendo Oficinay Taller 3,000.00 3,000.00 3,000.00 3,000.00
Servicios Basicos Oficina 750.00 750.00 750.00 750.00
Servicios Contables y Triburarios 1,500.00 1,500.00 1,500.00 1,500.00
Gastos Legales 1,500.00 1,500.00 1,500.00 1,500.00
Gastos Marketing 11,200.00 11,200.00 12,100.00 12,100.00
Gastos de depreciacion 6,717.03 6,717.03 6,717.03 6,717.03
Gastos de amortizacion 5,416.67 5,416.67 5,416.67 5,416.67
Gastos Administracion 59,483.70 59,483.70 60,383.70 60,383.70
Sueldos Cuadrilla Mantenimiento y Abastecimiento 2,100.00 2,100.00 2,100.00 2,100.00
Sueldos Asesores Soporte 2,100.00 2,100.00 2,100.00 2,100.00
Arriendo Espacios Publicos Maquinas 15,000.00 15,000.00 15,000.00 15,000.00
Electricidad, Internet Maquinas 900.00 900.00 900.00 900.00
Seguro Antirrobo y Antivandalismo Maquinas 4,500.00 4,500.00 4,500.00 4,500.00
Energia Bléctrica e Internet Maquinas 900.00 900.00 900.00 900.00
Transporte Cuadrillas 2,607.04 2,607.04 2,607.04 2,607.04
Repuestos y Mantenimiento 2,522.44 2,522.44 2,522.44 2,522.44
Transporte de Valores 3,240.00 3,240.00 3,240.00 3,240.00
Gastos Operacion 33,869.47 29,669.47 29,669.47 29,669.47
Sueldo Equipo Tecnologia 20,580.00 20,580.00 20,580.00 20,580.00
Desarrollo de Nuevas Tecnologias y Prototipos 18,918.27 18,918.27 18,918.27 18,918.27
Gastos Tecnolgia, Investigacion y Desarrollc  39,498.27 39,498.27 39,498.27 39,498.27
Utilidad Neta Operacional 68,868.56 73,068.56 72,168.56 72,168.56
Gastos Financieros 4,804.67 4,804.67 4,804.67 4,804.67
Egresos No Operacionales 4,804.67 4,804.67 4,804.67 4,804.67
Utilidad antes de impuestos 64,063.89 68,263.89 67,363.89 67,363.89
Impuesto sobre la Renta (25%) 16,015.97 17,065.97 16,840.97 16,840.97
Utilidad neta 48,047.92 51,197.92 50,522.92 50,522.92
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Escenario esperado

Afio 1

Q1 Q2 Q3 Q4
Nimero de Maquinas 10.00 10.00 10.00 10.00
Ventas
Ingresos por venta de medicinas 135,000.00 135,000.00 135,000.00 135,000.00
Ingresos por venta de publicidad 60,000.00 60,000.00 60,000.00 60,000.00
Ventas Netas 195,000.00 195,000.00 195,000.00 195,000.00
Inventario inicial medicinas 76,757.11 19,189.28 19,189.28 19,189.28
+ Compras 43,682.17 101,250.00 101,250.00 101,250.00
Mercancia Disponible para Ventas 120,439.28 120,439.28 120,439.28 120,439.28
- Inventario final medicinas 19,189.28 19,189.28 19,189.28 19,189.28
Costo de Ventas Medicinas 101,250.00 101,250.00 101,250.00 101,250.00
Sueldos Vendedores 0.00 0.00 0.00 0.00
Comisiones ventas de publicidad 1,200.00 1,200.00 1,200.00 1,200.00
Movilizacién y Celular 120.00 120.00 120.00 120.00
Costo Venta Publicidad 1,320.00 1,320.00 1,320.00 1,320.00
Costo Total de Venta 102,570.00 102,570.00 102,570.00 102,570.00
Utilidad Operacional 92,430.00 92,430.00 92,430.00 92,430.00
Sueldos Administrativos 29,400.00 29,400.00 29,400.00 29,400.00
Arriendo Oficina y Taller 3,000.00 3,000.00 3,000.00 3,000.00
Servicios Basicos Oficina 750.00 750.00 750.00 750.00
Servicios Contables y Triburarios 1,500.00 1,500.00 1,500.00 1,500.00
Gastos Legales 1,500.00 1,500.00 1,500.00 1,500.00
Gastos Marketing 11,200.00 11,200.00 12,100.00 12,100.00
Gastos de depreciacion 6,717.03 6,717.03 6,717.03 6,717.03
Gastos de amortizacion 5,416.67 5,416.67 5416.67 5416.67
Gastos Administracion 59,483.70 59,483.70 60,383.70 60,383.70
Sueldos Cuadrilla Mantenimiento y Abastecimiento 2,100.00 2,100.00 2,100.00 2,100.00
Sueldos Asesores Soporte 2,100.00 2,100.00 2,100.00 2,100.00
Arriendo Espacios Piblicos Maquinas 15,000.00 15,000.00 15,000.00 15,000.00
Blectricidad, Internet Maquinas 900.00 900.00 900.00 900.00
Seguro Antirrobo y Antivandalismo Maquinas 4,500.00 4,500.00 4,500.00 4,500.00
Energia Eléctrica e Internet Maquinas 900.00 900.00 900.00 900.00
Transporte Cuadrillas 1,786.26 1,786.26 1,786.26 1,786.26
Repuestos y Mantenimiento 2,522.44 2,522.44 2,522.44 2,522.44
Transporte de Valores 1,350.00 1,350.00 1,350.00 1,350.00
Gastos Operacion 31,158.70 26,958.70 26,958.70 26,958.70
Sueldo Equipo Tecnologia 20,580.00 20,580.00 20,580.00 20,580.00
Desarrollo de Nuevas Tecnologias y Prototipos 18,918.27 18,918.27 18,918.27 18,918.27
Gastos Tecnolgia, Investigacion y Desarrollc  39,498.27 39,498.27 39,498.27 39,498.27
Utilidad Neta Operacional (39,030.67) (34,830.67) (35,730.67) (35,730.67)
Gastos Financieros 4,804.67 4,804.67 4,804.67 4,804.67
Egresos No Operacionales 4,804.67 4,804.67 4,804.67 4,804.67
Utilidad antes de impuestos (43,835.34) (39,635.34) (40,535.34) (40,535.34)
Impuesto sobre la Renta (25%) (10,958.83) (9,908.83) (10,133.83) (10,133.83)
Utilidad neta (32,876.50) (29,726.50) (30,401.50) (30,401.50)
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Escenario pesimista

Afio 1

QL Q2 Q3 Q4
Numero de Maquinas 10.00 10.00 10.00 10.00
Ventas
Ingresos por venta de medicinas 56,700.00 56,700.00 56,700.00 56,700.00
Ingresos por venta de publicidad 27,000.00 27,000.00 27,000.00 27,000.00
Ventas Netas 83,700.00 83,700.00 83,700.00 83,700.00
Inventario inicial medicinas 76,757.11 19,189.28 19,189.28 19,189.28
+ Compras (15,042.83) 42,525.00 42,525.00 42,525.00
Mercancia Disponible para Ventas 61,714.28 61,714.28 61,714.28 61,714.28
- Inventario final medicinas 19,189.28 19,189.28 19,189.28 19,189.28
Costo de Ventas Medicinas 42,525.00 42,525.00 42,525.00 42,525.00
Sueldos Vendedores 0.00 0.00 0.00 0.00
Comisiones ventas de publicidad 540.00 540.00 540.00 540.00
Movilizacién y Celular 120.00 120.00 120.00 120.00
Costo Venta Publicidad 660.00 660.00 660.00 660.00
Costo Total de Venta 43,185.00 43,185.00 43,185.00 43,185.00
Utilidad Operacional 40,515.00 40,515.00 40,515.00 40,515.00
Sueldos Administrativos 29,400.00 29,400.00 29,400.00 29,400.00
Arriendo Oficina y Taller 3,000.00 3,000.00 3,000.00 3,000.00
Servicios Basicos Oficina 750.00 750.00 750.00 750.00
Servicios Contables y Triburarios 1,500.00 1,500.00 1,500.00 1,500.00
Gastos Legales 1,500.00 1,500.00 1,500.00 1,500.00
Gastos Marketing 11,200.00 11,200.00 12,100.00 12,100.00
Gastos de depreciacion 6,717.03 6,717.03 6,717.03 6,717.03
Gastos de amortizacion 5,416.67 5,416.67 5,416.67 5,416.67
Gastos Administraciéon 59,483.70 59,483.70 60,383.70 60,383.70
Sueldos Cuadrilla Mantenimiento y Abastecimiento 2,100.00 2,100.00 2,100.00 2,100.00
Sueldos Asesores Soporte 0.00 0.00 0.00 0.00
Arriendo Espacios Publicos Maquinas 15,000.00 15,000.00 15,000.00 15,000.00
Hectricidad, Internet Maquinas 900.00 900.00 900.00 900.00
Seguro Antirrobo y Antivandalismo Maquinas 4,500.00 4,500.00 4,500.00 4,500.00
Energia Bléctrica e Internet Maquinas 900.00 900.00 900.00 900.00
Transporte Cuadrillas 1,446.23 1,446.23 1,446.23 1,446.23
Repuestos y Mantenimiento 2,522.44 2,522.44 2,522.44 2,522.44
Transporte de Valores 567.00 567.00 567.00 567.00
Gastos Operacion 27,935.67 25,835.67 25,835.67 25,835.67
Sueldo Equipo Tecnologia 20,580.00 20,580.00 20,580.00 20,580.00
Desarrollo de Nuevas Tecnoloqiis y Prototipos 18,918.27 18,918.27 18,918.27 18,918.27
Gastos Tecnolgia, Investigacion y Desarrollc 39,498.27 39,498.27 39,498.27 39,498.27
Utilidad Neta Operacional (87,062.63) (84,962.63) (85,862.63) (85,862.63)
Gastos Financieros 4,804.67 4,804.67 4,804.67 4,804.67
Egresos No Operacionales 4,804.67 4,804.67 4,804.67 4,804.67
Utilidad antes de impuestos (91,867.30) (89,767.30) (90,667.30) (90,667.30)
Impuesto sobre la Renta (25%) (22,966.83) (22,441.83) (22,666.83) (22,666.83)

Utilidad neta (68,900.48)  (67,325.48)  (68,000.48)  (68,000.48)
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Anexo 18: Supuestos del plan financiero Farmabot

Suposiciones

Sueldo Bruto Mensual Gerente Operaciones
Sueldo Bruto Mensual Operador Cuadrilla

Sueldo Bruto Mensual Asesor Soporte

Costo mensual arriendo espacio publico para maquinas
Costo mensual arriendo taller y oficina para 20 personas

Costo mensual seguro antirrobo y anti-vandalismo por maquina

Costo mensual energia eléctrica e internet por maquina

Costo mensual servicios basicos oficina

Capacidad de ntimero de SKUs por maquina

Capacidad total de items por maquina

Ticket promedio por transaccion

Transacciones diarias por maquina

Promedio PVP por SKU
Promedio Costo por SKU

Nuamero promedio de unidades entregados por Transaccion
Nimero promedio de unidades entregados diarios por
maquina

Dias hasta agotar stock en una maquina

Porcentaje de abastecimiento de seguridad por maquina

Dias hasta agotar stock en una maquina sin consumir stock de seguridi

Promedio de variacién porcentual a la media de demanda de SKUs con

Dias hasta agotar stock en unaméaquinasin consumir stock
de seguridad de SKUs con mayor rotacién

Numero mensual de visitas de abastecimiento por maquina
Namero mensual de visitas mantenimiento preventivo por maquina

Numero mensual de visitas de emergencia por maquina
Nimero mensual total de visitas mantenimiento +
abastecimiento por maquina

Capacidad mensual de visitas por operador

Nimero de maquinas por operador de abastecimientoy
mantenimiento

Costo de transporte por visita

Costo mensual de transporte por maquina

Costo Materia Prima Maquina
Costo Ensamblaje (Tercerizado)

Costo Total Maquina
Costo mensual de repuestos y materiales mantenimiento
por maquina

Porcentaje de transacciones que requieren apoyo de asesor remoto
Namero mensual de transacciones

NUmero de turnos

Ndamero de transacciones por hora por maquina

Numero de transacciones por hora que un asesor puede atender

Nimero méaximo maquinas que un asesor puede atender al
mismo tiempo

Costo de transporte de valores

Valor

$2,000.00
$500.00
$500.00

$500.00
$1,000.00
$150.00

$30.00
$250.00

130
1300

$10.00
15

$7.87
$5.90

1.27

19.05

68.23
25%
51.2
30%

31

0.98

2.98

40

13.44

$20.00
$59.54

$3,004.06

$1,200.00
$4,204.06

$84.08

19.2

1%

Unidad

usD
usb
UsD

UsbD
usD
usbD

usD
usbD

SKUs
Unidades

usbD

Transacciones

usbD
uUsD

Unidades
Unidades
Dias
Porcentaje

Dias

Porcentaje

Dias

Visita
Visita

Visita

Visitas

Visitas

Maquina/ Operador

usD
usbD

usb
UsbD
usD

uUsD
Porcentual
Transacciones
Turnos

Transacciones

Transacciones

Méquinas / Asesor

Ventas

Notas

Costo por m2 en sitios de alto transito como gasolineras

Galpén adaptado una seccion para oficinas y otra para taller de mantenimiento

Tomando en cuenta ambientes donde el promedio de temperatura no supera los
20 Cy no es necesario A/C

Limpieza, luz, agua, teléfono, monitoreo sistema alarma

Dimensién méxima de SKU 20x15x8 cm

10 ftems por SKU

Tomado de Escenario Comerciales

Tomado de Escenario Comerciales

Tomado de Hoja "Listado de SKUs Farmabot"

Tomado de Hoja "Listado de SKUs Farmabot"

Asumiendo que la demanda por SKU es uniforme
Del total de stock seguridad por maquina

Asumiendo que la demanda por SKU es uniforme

Tomando en cuenta stock de seguridad y desabastecimiento més acelerado de
SKUs con mayor rotacion

Independiente del nimero de visitas de abastecimiento

La efectividad de entrega de las maquinas supera el 99%

2 visitas diarias por 20 dias laborables al mes

Se asume que un operador puede realizar indistintamente igual abastecimiento o ny

Gasolina, Cambio de Aceita, Refrigerio si aplica

Tomado de Hoja "Costo Materiales y Ensamblaje Farmabot"

Tomado de Hoja "Costo Materiales y Ensamblaje Farmabot"

Se asume un 2% del costo total de la maquina

Costo de transporte de valores cotizado en Fortius
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Suposiciones

Valor

Unidad

Tecnologia, Investigacién y Desarrollo

Sueldo Bruto Mensual Gerente Técnico con perfil de desarrollo Full

Stock $2,500.00 usD

Sueldo Bruto Desarrollador Softw are $1,200.00 usb

Sueldo Bruto Desarrollador Hardw are $1,200.00 usb

Sueldo Bruto Ingeniero Mecéanico $1,200.00 usD

Inversién mensual para desarrollo de prototipos y nuevas tecnologias

en funcién de inversion inicial en maquinas 15% Porcentaje

Suposiciones Valor Unidad Notas

Administrativo y Compras

Sueldo Bruto Mensual Gerente General Administrativo $3,000.00 usD

Sueldo Fijo Bruto Mensual ecutivo de Compras $800.00 usD

Costo mensual servicios contables, financieros y tributarios $500.00 usD Factura mensual MaxyConsult

Gastos Administrativos por persona al mes (Linea de Celular,

Movilizacion) $40.00 USD

Suposiciones Valor Unidad Notas

Comercial y Ventas

Sueldo Fijo Bruto Mensual Hecutivo de Ventas

Comision sobre venta cobrada Eecutivo de Venta

NUmero de espacios por maquina
Promedio nimero de méquinas contratadas por anunciante
NUmero promedio de anunciantes

Capacidad de nimero de cuentas por vendedor

Escenario Esperado

Ticket promedio por transaccion
Transacciones diarias por maquina
Crecimiento ventas al afio por maquina

Margen por venta

Crecimiento Maquinas Afio 2
Crecimiento Maquinas Afio 3
Crecimiento Maquinas Afio 4
Crecimiento Maquinas Afio 5
Precio mensual por spot publicitario por maquina

NUmero de anunciantes por maquina

$800.00
2%

12

2.40
20

$10.00
15
15%
25%

50%
33%
25%
12%
$250.00
8.00

usbD

Porcentaje

Espacios
Maquinas
Anunciantes

Cuentas / Vendedor

usD
Transacciones
Porcentaje Crecimiento esperado en ventas por campaiias de marketing y posicionamiento
Tomado de hoja "Listado y PVP SKUs Farmabot"
Se espera que cada afio la cantidad de nuevas maquinas disminuya a medida que
se ocupan mas espacios en la ciudad
usD
Anunciantes
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Suposiciones Valor Unidad Notas

Comercial y Ventas

Sueldo Fijo Bruto Mensual Ejecutivo de Ventas $800.00 usD
Comision sobre venta cobrada Ejecutivo de Venta 2% Porcentaje
NUmero de espacios por maquina 12 Espacios
Promedio nimero de méquinas contratadas por anunciante 5 Maquinas
Numero promedio de anunciantes 2.40 Anunciantes
Capacidad de nimero de cuentas por vendedor 20 Cuentas / Vendedor

Escenario Esperado

Ticket promedio por transaccion $10.00 usD
Transacciones diarias por maquina 15 Transacciones
Crecimiento ventas al afio por maquina 15% Porcentaje Crecimiento esperado en ventas por campafias de marketing y posicionamiento
Margen por venta 25% Tomado de hoja "Listado y PVP SKUs Farmabot"
Se espera que cada afio la cantidad de nuevas maquinas disminuya a medida que
Crecimiento Maquinas Afio 2 50% se ocupan mas espacios en la ciudad
Crecimiento Maquinas Afio 3 33%
Crecimiento Maquinas Afio 4 25%
Crecimiento Maquinas Afio 5 12%
Precio mensual por spot publicitario por maquina $250.00 usD
NUmero de anunciantes por maquina 8.00 Anunciantes

Escenario Pesimista

Ticket promedio por transaccion $9.00 usD
Transacciones diarias por maquina 7 Transacciones
Crecimiento ventas al afio por maquina 0% Porcentaje Crecimiento esperado en ventas por campafias de marketing y posicionamiento
Margen por venta 25% Tomado de hoja "Listado y PVP SKUs Farmabot"
Se espera que cada afio la cantidad de nuevas maquinas disminuya a medida que
Crecimiento Maquinas Afio 2 33% se ocupan mas espacios en la ciudad
Crecimiento Maquinas Afio 3 25%
Crecimiento Maquinas Afio 4 12%
Crecimiento Maquinas Afio 5 6%
Precio mensual por spot publicitario por maquina $150.00 usD
NUmero de anunciantes por maquina 6.00 Anunciantes
Escenario Optimista
Ticket promedio por transaccion $15.00 usD
Transacciones diarias por maquina 24 Transacciones
Crecimiento ventas al afio por maquina 25% Porcentaje Crecimiento esperado en ventas por campafias de marketing y posicionamiento
Margen por venta 25% Tomado de hoja "Listado y PVP SKUs Farmabot"
Se espera que cada afio la cantidad de nuevas maquinas disminuya a medida que
Crecimiento Maquinas Afio 2 100% se ocupan mas espacios en la ciudad
Crecimiento Maquinas Afio 3 50%
Crecimiento Maquinas Afio 4 33%
Crecimiento Maquinas Afio 5 25%
Precio mensual por spot publicitario por maquina $350.00 usD
NUmero de anunciantes por maquina 12.00 Anunciantes
Suposiciones Valor Unidad Notas
Marketing
Sueldo Bruto Mensual Gerente de Marketing $2,000.00 usbD
Incluye CM, Manejo de Medios, Disefio Grafico, Manejo de plataforma de Inbound,
Costo fee trimestral agencia de marketing $3,000.00 usD Estrategia, Creatividad
Costo trimestral pauta Facebook $1,500.00 usD Incluye ISD
Costo trimestral pauta Instagram $1,000.00 usD Incluye ISD
Costo trimestral pauta Buses $1,600.00 usb Circuito de 8 buses
Costo trimestral pauta MUPIS $1,600.00 usbD Circuito de 8 Mupis
Costo trimestral pauta Vallas Digitales $3,500.00 usD Circuito de 4 vallas
Costo trimestral agencia relaciones publicas $2,500.00 usD
Costo trimestral pauta medio impreso premium $5,000.00 usD 4 medias caras al mes
Costo trimestral pauta radio premium $5,000.00 usD 3 impresiones y 1 mencién En programas de alto rating

Costo Fee Mensual gastos legales $500.00 USD Factura Fee Mensual HEKA Abogados




Anexo 19: Costo de Materiales y Ensamblaje de una maquina expendedora

Costo Materiales y Ensamblaje Farmabot
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No. |Producto Cantidad Proveedor Valor Total

1 [Sensor de distancia infrarrojo para Arduino 10 Electrénica APM $3.00 $30.00

2 |Odroid-XU4 5V/4A 1

3 |16 GB eMMC 5.0 Module XU4 Linux 1

4 |Micro USB-DC pow er pridge board 1

5 |[XU4 Shifter Shield L Beectrénica APM $212.20| $212.20

6 |[Wifi Module 4 1

7 |eMMC Module Reader Board for OS update 1

8 |SDcard 16 GB 1

9 |Pow er supply US plug 1

10 |Tarjeta electroénica (trabajo en PCB) 1 Smelektronik/ Columbec $75.00 $75.00
11 |Caja electrénica norma IP 56 1 Smelektronik/ Columbec $45.00 $45.00
12 |Perfiles pvc (racks) 3.05 mts 65 Uniperfiles $0.80 $52.00
13 |Travesafos pvc 3 mts 24 Uniperfiles $0.90 $21.60
14 [Stepper motors NEMA 23 CNC 1.9 Nm 1 Stepperonline $120.00( $120.00
15 | Stepper motors NEMA 23 CNC 3 Nm Stepperonline

16 |Servo motores 2 Electrénica APM $10.00 $20.00
17 |Ventilador (fuente) 1 Computron $18.80 $18.80
18 |Lector magnéticos de tarjetas 1 Electrénica APM $35.00 $35.00
19 |Pantalla LED publicidad 1 Electrénica APM $180.00( $180.00
20 |Lector Codigo Barras 1 Electrénica APM $24.99 $24.99
21 |Fuente Switching 110/12V 1 Computron $23.14 $23.14
22 |Led Rojo/Verde/Azul/Blanco 10 Studio K $15.75| $157.50
23 [Luz Led Logo 1 Studio K $2.95 $2.95
24 |led IR (25pcs) 1 Electrénica APM $1.00 $1.00
25 |Cables Fuente 1 Kywi $30.00 $30.00
26 |Cable Sucre y Enchufe 1 kywi $10.00 $10.00
27 |Cable Management System 1 kywi $70.00 $70.00
28 |Componentes electronicos 1 Electrénica APM $65.00 $65.00
29 |Vidrio Exterior 1 Cedal $80.00 $80.00
30 [Refrigerante R-134a 2 Du Pont $12.00 $24.00
31 |Barémetro 1 Airtac Imatic $58.00 $58.00
32 [Valvula check 1 Airtac Imatic $25.00 $25.00
33 |Valvula presion 1 Airtac Imatic $15.00 $15.00
34 |Acople mecanico 10 MSC Inc $15.00| $150.00
35 |Termocuplas 2 Airtac Imatic $1.50 $3.00
36 [Tuberia de cobre sistema ventilacion 20 Castillo Hermanos $0.55 $11.00
37 |GT2 Timing belt 6 mm w idth

38 |GT2 Pulley 20 teeth D= 16 x5 mm

39 |Allen key

40 |Screws 2 SKF $11.39 $22.78
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Costo Materiales y Ensamblaje Farmabot

No. [Producto Cantidad Proveedor Valor Total
41 |Rodamiento DIN 625 SKF 608 OD=22, ID =8 6 SKF $10.50 $63.00
42 |Rodamiento DIN 625- 2Z SKF OD=16, ID=5 10 SKF $5.80 $58.00
43 |Rodamiento JUS B 1521 688 OD=16, ID=8 14 SKF $7.50| $105.00
44 |Perfil 1848 (2") 4 Cedal $8.20 $32.80
45 |Perfil 3644 (1 1/4") 0.5 Cedal $8.20 $4.10
46 |Perfil 1444 (1 1/4") 7 Cedal $9.80 $68.60
47 |Perfil 1640 (2") 1 Cedal $9.80 $9.80
48 |Vidrio templado 8 mm 1 Cedal $550.00] $550.00
49 |Placa duraluminio 6 mm 4 Importcom $8.90 $35.60
50 |Placa duraluminio 10 mm 3 Importcom $9.20 $27.60
51 |He acero inoxidable 3/4" 1.5 Importcom $69.00| $103.50
52 |Tubo bronce fosférico de 1/4" 1 Importcom $19.50 $19.50
53 |He duralumionio 1" 0.5 Importcom $69.00 $34.50
54 |Tubo de 1/4" duralon (delrim) 50 cm 1 Importcom $33.50 $33.50
55 |Perno DIN 912 ISO 4762 M5 x20 25
56 |Perno DIN 912 ISO 4762 M5 x16 8
57 |Perno DIN EN ISO 10642 M5X20 25
58 |Perno DIN 912 ISO 4762 M6X20 10
59 |Perno DIN EN ISO 10642 M4X16 15
60 |Perno DIN 912 ISO 4762 M3x20 30
61 |Perno DIN 912 ISO 4762 M5x70 5
62 |Perno DIN 912 ISO 4762 M5x50 13
63 |Perno DIN 912 ISO 4762 M4x20 3
64 |Perno DIN EN ISO 10642 M5X10 18
65 |Perno DIN EN ISO 10642 M6X30 20
66 |Perno ASME/ANSI B18.3.1 M10X50 5
67 |Perno CP #10-24 x 1/2 pulgada 220
68 1Perno DIN 912 ISO 10642 MAX12 40 Castillo Hermanos $275.60| $275.60
69 |Perno DIN 912 ISO 10642 M5X12 6
70 |Perno DIN 912 ISO 10642 M3X12 6
71 |Tuerca seguridad M5 x 0.8 12
72 |Tuerca hexagonal nut M5 x 0.5 24
73 |Tuerca seguridad M5 x 0.8 14
74 |Tuerca hexagonal M4 x 0.7 2
75 |Tuerca hexagonal M10 x 1.5 4
76 |Rodela M5x10x0.5 26
77 |Rodela M6x12x0.5 8
78 |Rodela M3x0.6x0.3 24
79 |Rodela M5x0.6x0.3 14
80 |Rodela M4x0.8x0.3 2
81 |Rodela M6x12x0.5 16
82 |Clevis pin ASME B18.8.1 pasador 1/4" (pasador y horquilla) 60
Total Matariales [ $3,004.06
1 |Ensarrble planta industrial | 1 |Promecyf/|ndurama | $1,200.00( $1,200.00
Total Ensamblaje | $1,200.00

Total Costo Maquina $4,204.06



Anexo 20: Plan de contratacion y proyeccion de sueldos
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Personal Administrativo

Gerente General 50,400.00 50,400.00 50,400.00 50,400.00 50,400.00

Eecutivo Compras 0.00 13,440.00 13,440.00 13,440.00 13,440.00

Operaciones

Gerente Operaciones 33,600.00 33,600.00 33,600.00 33,600.00 33,600.00

Operadores Mantenimiento y Abastecimiento 8,400.00 8,400.00 8,400.00 8,400.00 8,400.00

Asesores Soporte 8,400.00 8,400.00 8,400.00 8,400.00 8,400.00

Tecnologia, Investigacion y Desarrollo

Gerente Técnico 42,000.00 42,000.00 42,000.00 42,000.00 42,000.00

Sistemas 0.00 20,160.00 20,160.00 20,160.00 20,160.00

Hardw are 20,160.00 20,160.00 20,160.00 20,160.00 20,160.00

Mecénico 20,160.00 20,160.00 20,160.00 20,160.00 20,160.00
Comercial

Eecutivo Ventas 0.00 | 13,440.00 13,440.00 13,440.00 13,440.00
Marketing

Gerente Marketing 33,600.00 | 33,600.00 33,600.00 33,600.00 33,600.00
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Anexo 21: Mix de Marketing

Mix Marketing Farmabot

Afio 3

Agencia de Marketing 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Pauta Digital

Facebook 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Instagram 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

Out of Home

Buses 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
MUPIS 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Vallas Digitales 1 1 1 1 1 1

Medios Mésivos y PR

PR 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

Impresos 1 1 1 1 1

Radio 1 1 1 1 1
Inversién Marketing ~ $11,200 $11,200 $12,100 $12,100 $11,200 $11,200 $12,100 $12,100 $11,200 $11,200 $15,600 $15,600 $11,200 $11,200 $15,600 $15,600 $11,200 $11,200 $15,600 $15,600



Anexo 22: Tabla de amortizacion de préstamos

Préstamos Amigosy Familia

Saldo Capital $94,555.05 $94,555.05 $94,555.05 $63,036.70 $31,518.35
Pago Capital $31,518.35 $31,518.35 $31,518.35
Pago Interés $10,268.68 $10,268.68 $10,268.68 $6,845.79 $3,422.89

Valor cuota $10,268.68 $10,268.68 $41,787.03 $38,364.14 $34,941.24

Préstamo CFN

Afo 3

Saldo Capital $100,000.00 $100,000.00 $83,333.33 $66,666.66 $49,999.99 $33,333.32 $16,666.65
Pago Capital $16,666.67 $16,666.67 $16,666.67 $16,666.67 $16,666.67 $16,666.67
Pago Interés $8,950.00 $8,950.00 $7,458.33 $5,966.67 $4,475.00 $2,983.33 $1,491.67
Valor cuota $8,950.00 $25,616.67 $24,125.00 $22,633.34 $21,141.67 $19,650.00 $18,158.34
Corto plazo $16,666.67 $48,185.02 $48,185.02| $48,185.02 $16,666.67
Largo plazo $177,888.38| $129,703.36 $81,518.34 $33,333.32 $16,666.65
Total interés $19,218.68 $19,218.68 $17,727.01 $12,812.45 $7,897.89
Pasiwo Inicial $194,555.05 $194,555.05 $194,555.05 $177,888.38 $129,703.36 $81,518.34 $33,333.32
Pago Capital $0.00 $16,666.67 $48,185.02 $48,185.02 $48,185.02 $16,666.67
Pasivo final $194,555.05 $194,555.05 $177,888.38 $129,703.36 $81,518.34 $33,333.32 $16,666.65
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Anexo 23: Proyeccion Balance General

Escenario Esperado
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USD (Miles)

Caja & equivalentes 130,140.67 114,631.28 96,165.53 116,445.91 90,519.83 55,976.05
Cuentas por cobrar 24,000.00 36,000.00 48,000.00 60,000.00 67,200.00
Inventarios $76,757.11  19,189.28 28,783.92 38,378.56 47,973.19 53,729.98
Otros activos a corto plazo $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Total Activos a corto plazo 206,897.78 157,820.56 160,949.45 202,824.47 198,493.03 176,906.02
Activos Tangibles Netos $119,340.60 $92,472.48 $82,420.60 $62,447.14  $44,508.40  $20,095.41
Activos Intangibles Netos $65,000.00 $43,333.33 $21,666.67 $0.00 $0.00 $0.00
Otros activos de largo plazo $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Total Activos alargo plazo $184,340.60 $135,805.81 $104,087.27 $62,447.14  $44,508.40  $20,095.41
Total Activos 391,238.38 293,626.37 265,036.72 265,271.60 243,001.43 197,001.43
Proveedores $0.00 $20,514.00 $9,703.13 $44,634.38 $85,5649.22  $137,734.24
Otros pasivos cp $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Deuda financiera a corto plazo ~ $0.00 $16,666.67 $48,185.02 $48,185.02  $48,185.02  $16,666.67
Total Pasivos acorto plazo $0.00 $37,180.67 $57,888.15 $92,819.40  $133,734.24 $154,400.91
Deuda financiera a largo plazo 194,555.05 $177,888.38 $129,703.36 $81,518.34 $33,333.32 $16,666.65
Pasivos a largo plazo $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Provisiones a largo plazo $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Total Pasivos alargo plazo $194,555.05 $177,888.38 $129,703.36 $81,518.34  $33,333.32  $16,666.65
Total Pasivos $194,555.05 $215,069.05 $187,591.51 $174,337.74 $167,067.56 $171,067.56
Capital social $196,683.33 $196,683.33 $78,557.32 $77,445.21 $75,933.87 $25,933.87
Utilidades retenidas $0.00 -$118,126.01 -$1,112.11 $13,488.66 $0.00 $0.00
Patrimonio $196,683.33 $78,557.32 $77,445.21 $90,933.87 $75,933.87 $25,933.87
Diferencias patrimoniales $0.00 $0.00 $121,397.92 | $346,096.55 | $522,134.83
Dividendo pagado -$121,397.92 | -$331,096.55 | -$472,134.83
Reduccién de capital $0.00 -$15,000.00 | -$50,000.00




Escenario Optimista
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USD (Miles)
Caja & equivalentes 132,851.44 237,682.06 150,950.42 179,396.54 264,535.07 525,207.24
Cuentas por cobrar 50,400.00 100,800.00 151,200.00 201,600.00 252,000.00
Inventarios $76,757.11  19,189.28 38,378.56 57,567.83 76,757.11 95,946.39
Otros activos a corto plazo $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Total Activos acorto plazo 209,608.55 307,271.34 290,128.97 388,164.37 542,892.18 873,153.63
Activos Tangibles Netos $119,340.60 $92,472.48 $99,236.84 $80,776.84 $59,895.26 $33,548.40
Activos Intangibles Netos $65,000.00 $43,333.33 $21,666.67 $0.00 $0.00 $0.00
Otros activos de largo plazo $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Total Activos alargo plazo $184,340.60 $135,805.81 $120,903.51 $80,776.84 $59,895.26 $33,548.40
Total Activos 393,949.15 443,077.15 411,032.48 468,941.21 602,787.44 906,702.03
Proveedores $0.00 $49,128.00 $33,750.00 $189,843.75 $421,875.00 $823,974.61
Otros pasivos cp $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Deuda financiera a corto plazo ~ $0.00 $16,666.67 $48,185.02 $48,185.02 $48,185.02 $16,666.67
Total Pasivos a corto plazo $0.00 $65,794.67 $81,935.02 $238,028.77 $470,060.02 $840,641.28
Deuda financiera a largo plazo 194,555.05 $177,888.38 $129,703.36 $81,518.34 $33,333.32 $16,666.65
Pasivos a largo plazo $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Provisiones a largo plazo $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Total Pasivos alargo plazo $194,555.05 $177,888.38 $129,703.36 $81,518.34 $33,333.32 $16,666.65
Total Pasivos $194,555.05 $243,683.05  $211,638.38 $319,547.11  $503,393.34  $857,307.93
Capital social $199,394.10 $199,394.10 $199,394.10 $149,394.10 $99,394.10 $49,394.10
Utilidades retenidas $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Patrimonio $199,394.10 $199,394.10 $199,394.10 $149,394.10 $99,394.10 $49,394.10
Diferencias patrimoniales $210,851.68 $860,407.17 $1,731,094.46 | $2,794,285.96 | $4,132,263.19
Dividendo pagado -$210,851.68| -$860,407.17 -$1,681,094.46 | -$2,744,285.96 [ -$4,082,263.19
Reduccion de capital $0.00 $0.00 -$50,000.00 -$50,000.00 -$50,000.00




Escenario Pesimista
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USD (Miles)
Caja & equivalentes 126,917.63 (38,729.65)  (297,366.31)  (559,799.91) (810,301.96) (1,046,997.05)
Cuentas por cobrar 10,800.00 14,040.00 17,280.00 19,440.00 20,520.00
Inventarios $76,757.11 19,189.28 24,946.06 30,702.84 34,540.70 36,459.63
Otros activos a corto plazo $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Total Activos acorto plazo 203,674.75  (8,740.37) (258,380.25)  (511,817.06) (756,321.26) (990,017.42)
Activos Tangibles Netos $119,340.60 $92,472.48 $76,703.08 $55,468.40 $35,259.47 $12,023.61
Activos Intangibles Netos $65,000.00 $43,333.33 $21,666.67 $0.00 $0.00 $0.00
Otros activos de largo plazo $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Total Activos alargo plazo $184,340.60 $135,805.81 $98,369.75 $55,468.40  $35,259.47 $12,023.61
Total Activos 388,015.35 127,065.44  (160,010.50)  (456,348.67) (721,061.79) (977,993.81)
Proveedores $0.00 $8,637.00 $3,071.25 $11,340.00 $17,010.00 $22,443.75
Otros pasivos cp $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Deuda financiera a corto plazo ~ $0.00 $16,666.67 $48,185.02 $48,185.02 $48,185.02 $16,666.67
Total Pasivos acorto plazo $0.00 $25,303.67 $51,256.27 $59,525.02  $65,195.02 $39,110.42
Deuda financiera a largo plazo 194,555.05 $177,888.38 $129,703.36 $81,518.34  $33,333.32 $16,666.65
Pasivos a largo plazo $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Provisiones a largo plazo $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Total Pasivos alargo plazo $194,555.05 $177,888.38 $129,703.36 $81,518.34 $33,333.32 $16,666.65
Total Pasivos $194,555.05 $203,192.05 $180,959.63 $141,043.36  $98,528.34 $55,777.07
Capital social $193,460.30 $193,460.30 -$76,126.61 -$340,970.13 -$597,392.03 -$819,590.13
Utilidades retenidas $0.00 -$269,586.91  -$264,843.52 -$256,421.89 -$222,198.10 -$214,180.75
Patrimonio $193,460.30 -$76,126.61 -$340,970.13 -$597,392.03 -$819,590.13 -$1,033,770.88
Diferencias patrimoniales $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Dividendo pagado $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Reduccién de capital $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00




Anexo 24: Proyeccion Estado de Resultados

Escenario Esperado

Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
Ingresos por venta de medicinas  540,000.00 931,500.00 1,428,300.00 2,053,181.25 2,644,497.45
Ingresos por venta de publicidad  240,000.00 360,000.00 480,000.00 600,000.00 672,000.00

Ingresos totales 780,000.00 1,291,500.00 1,908,300.00 2,653,181.25 3,316,497.45
Crecimiento 72.50% 53.33% 43.75% 28.80%
Coste de Ventas (410,280.00)  (698,625.00) (1,071,225.00) (1,539,885.94) (1,983,373.09)
Margen Bruto 369,720.00  592,875.00  837,075.00 1,113,295.31 1,333,124.36
Margen Bruto (%) 47.40% 45.91% 43.86% 41.96% 40.20%
Gastos administrativos  (509,762.67)  (598,499.13)  (664,459.21)  (694,860.79)  (732,513.37)
% de ventas 94.40% 64.25% 46.52% 33.84% 27.70%
EBIT (140,042.67)  (5,624.13)  172,615.79 41843452  600,610.99
Gasto financiero (19,218.68)  (19,218.68)  (17.727.01)  (12,812.45)  (7,897.89)

Beneficio Antes de Impuestos (159,261.35)  (24,842.81) 154,888.78 405,622.07 592,713.10

Impuestos 41,135.34 23,730.70  (20,002.19)  (74,525.52)  (120,578.28)
Tasa fiscal 25.83% 95.52% 12.91% 18.37% 20.34%
Beneficio Neto (118,126.01)  (1,112.11)  134,886.58  331,096.55  472,134.83

Escenario Optimista

Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingresos por venta de medicinas 1,296,000.00 3,240,000.00 6,075,000.00 10,125,000.00 15,820,312.50
Ingresos por venta de publicidad ~ 504,000.00 1,008,000.00 1,512,000.00 2,016,000.00 2,520,000.00
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Ingresos totales 1,800,000.00 4,248,000.00 7,587,000.00 12,141,000.00 18,340,312.50
Crecimiento 150.00% 87.50% 66.67% 56.25%
Coste de Ventas (982,560.00) (2,430,000.00) (4,556,250.00) (7,593,750.00) (11,865,234.38)
Margen Bruto 817,440.00 1,818,000.00 3,030,750.00 4,547,250.00 6,475,078.13
Margen Bruto (%) 45.41% 42.80% 39.95% 37.45% 35.31%
Gastos administrativos  (520,605.75) (683,571.76) (828,843.71) (948,669.61) (1,113,442.65)
% de ventas 40.17% 21.10% 13.64% 9.37% 7.04%
EBIT 296,834.25 1,134,428.24 2,201,906.29 3,598,580.39 5,361,635.48
Gasto financiero (19,218.68)  (19,218.68)  (17,727.01)  (12,812.45) (7,897.89)
Beneficio Antes de Impuestos 277,615.57 1,115,209.56 2,184,179.28 3,585,767.94  5,353,737.58
Impuestos (66,763.89)  (254,802.39) (503,084.82) (841,481.99) (1,271,474.40)
Tasa fiscal 24.05% 22.85% 23.03% 23.47% 23.75%

Beneficio Neto 210,851.68 860,407.17 1,681,094.46 2,744,285.96  4,082,263.19
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Escenario Pesimista

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
Ingresos por venta de medicinas  226,800.00 294,840.00 362,880.00 408,240.00 430,920.00
Ingresos por venta de publicidad  108,000.00 140,400.00 172,800.00 194,400.00 205,200.00

Ingresos totales 334,800.00 435,240.00 535,680.00 602,640.00 636,120.00
Crecimiento 30.00% 23.08% 12.50% 5.56%
Coste de Ventas (172,740.00) (221,130.00) (272,160.00)  (306,180.00)  (323,190.00)
Margen Bruto 162,060.00 214,110.00 263,520.00 296,460.00 312,930.00
Margen Bruto (%) 48.41% 49.19% 49.19% 49.19% 49.19%
Gastos administrativos  (503,170.54)  (568,448.02) (608,552.85)  (601,063.69)  (611,902.44)
% de ventas 221.86% 192.80% 167.70% 147.23% 142.00%
EBIT (341,110.54) (354,338.02) (345,032.85) (304,603.69) (298,972.44)
Gasto financiero (19,218.68) (19,218.68) (17,727.01) (12,812.45) (7,897.89)
Beneficio Antes de Impuestos (360,329.21) (373,556.69) (362,759.86) (317,416.14) (306,870.33)
Impuestos 90,742.30 108,713.17 106,337.96 95,218.03 92,689.58
Tasa fiscal 25.18% 29.10% 29.31% 30.00% 30.20%

Beneficio Neto (269,586.91) (264,843.52) (256,421.89) (222,198.10) (214,180.75)



Anexo 25: Estado de Flujos de Efectivo

Escenario Esperado
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ESTADO DE CASHFLOW

BENEFICIO NETO
DEPRECIACIONES
CASH FLOW BRUTO

NEGOCIO
INV. CIRCULANTE

AC OPERATIVO $76,757.11
PC OPERATIVO $0.00
FM OPERATIVO $76,757.11

CASH FLOW DE OPERACIONES

CAPEX
CASH FLOW DE INVERSION

NUEVA DEUDA

PAGO DEUDA

RECOMPRA DE ACCIONES
DIVIDENDOS

CASH FLOW DE FINANCIAMIENTO

Incremento neto en efectivo
Efectivo Principios de Periodo
Total Efectivo Final de Periodo
Efectivo en caja

CUADRE

(118,126.01)

$48,534.79
-$69,591.22

54,081.83
54,081.83
43,189.28
$20,514.00
22,675.28
-$15,509.39

$0.00
$0.00

0
$0.00

$0.00
$0.00

-$15,509.39
130,140.67
114,631.28
114,631.28
(0.00)

(1,112.11)
$52,738.85
$51,626.74

(32,405.51)
(32,405.51)
64,783.92
$9,703.13
55,080.79
$19,221.22

-$21,020.30
-$21,020.30

0
-$16,666.67

$0.00
-$16,666.67

-$18,465.75
114,631.28
96,165.53
96,165.53
0.00

134,886.58
$55,513.53
$190,400.11

13,336.61
13,336.61
86,378.56
$44,634.38
41,744.18
$203,736.72

-$13,873.40
-$13,873.40

0
-$48,185.02

-$121,397.92
-$169,582.94

$20,280.38
96,165.53
116,445.91
116,445.91
0.00

331,096.55
$28,448.89
$359,545.44

19,320.20
19,320.20
107,973.19
$85,549.22
22,423.98
$378,865.65

-$10,510.15
-$10,510.15

0
-$48,185.02
-$15,000.00

-$331,096.55
-$394,281.57

-$25,926.08
116,445.91
90,519.83
90,519.83
0.00

472,134.83
$29,457.86
$501,592.69

39,228.24
39,228.24
120,929.98
$137,734.24
(16,804.26)
$540,820.93

-$5,044.87
-$5,044.87

0
-$48,185.02
-$50,000.00

-$472,134.83
-$570,319.85

-$34,543.79
90,519.83
55,976.05
55,976.05

0.00
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Escenario Optimista

ESTADO DE CASH FLOW

BENEFICIO NETO 210,851.68 860,407.17 1,681,094.46 2,744,285.96 4,082,263.19
DEPRECIA CIONES $48,534.79 $56,942.91 $61,146.97 $34,754.98 $36,857.01
CASH FLOW BRUTO $259,386.46  $917,350.08 $1,742,241.43 $2,779,040.94 $4,119,120.20
NEGOCIO 56,295.83 (84,967.28) 86,504.47 162,441.97 332,510.33
INV. CIRCULANTE 56,295.83 (84,967.28) 86,504.47 162,441.97 332,510.33
AC OPERATIVO $76,757.11  69,589.28 139,178.56 208,767.83 278,357.11 347,946.39
PC OPERATIVO $0.00 $49,128.00 $33,750.00 $189,843.75 $421,875.00 $823,974.61
FM OPERATIVO $76,757.11  20,461.28 105,428.56 18,924.08 (143,517.89)  (476,028.22)
CASH FLOW DE OPERACIONES $315,682.30  $832,382.80 $1,828,745.90 $2,941,482.91 $4,451,630.53
CAPEX $0.00 -$42,040.60 -$21,020.30 -$13,873.40 -$10,510.15
CASH FLOW DE INVERSION $0.00 -$42,040.60 -$21,020.30 -$13,873.40 -$10,510.15
NUEVA DEUDA 0 0 0 0 0
PAGO DEUDA $0.00 -$16,666.67 -$48,185.02 -$48,185.02 -$48,185.02
RECOMPRA DE ACCIONES -$50,000.00 -$50,000.00
DIVIDENDOS -$210,851.68  -$860,407.17  -$1,681,094.46 -$2,744,285.96 -$4,082,263.19
CASH FLOW DE FINANCIAMIENTO -$210,851.68  -$877,073.84  -$1,729,279.48 -$2,842,470.98 -$4,180,448.21
Incremento neto en efectivo $104,830.62 -$86,731.64 $78,446.12 $85,138.53 $260,672.17
Efectivo Principios de Periodo 132,851.44 237,682.06 150,950.42 179,396.54 264,535.07
Total Efectivo Final de Periodo 237,682.06 150,950.42 229,396.54 264,535.07 525,207.24
Efectivo en caja 237,682.06 150,950.42 179,396.54 264,535.07 525,207.24

CUADRE 0.00 0.00 50,000.00 0.00 0.00



Escenario Pesimista
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ESTADO DE CASH FLOW

BENEFICIO NETO
DEPRECIACIONES
CASH FLOW BRUTO

NEGOCIO
INV. CIRCULANTE

AC OPERATIVO $76,757.11
PC OPERATIVO $0.00
FM OPERATIVO $76,757.11

CASH FLOW DE OPERACIONES

CAPEX
CASH FLOW DE INVERSION

NUEVA DEUDA

PAGO DEUDA

RECOMPRA DE ACCIONES
DIVIDENDOS

CASH FLOW DE FINANCIAMIENTO

Incremento neto en efectivo
Efectivo Principios de Periodo
Total Efectivo Final de Periodo
Efectivo en caja

CUADRE

(269,586.91)
$48,534.79
-$221,052.12

55,404.83
55,404.83
29,989.28
$8,637.00
21,352.28
-$165,647.29

$0.00
$0.00

0
$0.00

$0.00
$0.00

-$165,647.29
126,917.63
(38,729.66)
(38,729.65)

(0.00)

(264,843.52)
$51,309.47
-$213,534.05

(14,562.53)
(14,562.53)
38,986.06
$3,071.25
35,914.81
-$228,096.59

-$13,873.40
-$13,873.40

0
-$16,666.67

$0.00
-$16,666.67

-$258,636.66
(38,729.65)
(297,366.31)
(297,366.31)
0.00

(256,421.89)
$53,411.50
-$203,010.40

(728.03)
(728.03)
47,982.84
$11,340.00
36,642.84
-$203,738.43

-$10,510.15
-$10,510.15

0
-$48,185.02

$0.00
-$48,185.02

-$262,433.60
(297,366.31)
(559,799.91)
(559,799.91)
0.00

(222,198.10)  (214,180.75)
$25,253.80  $25,758.29
-$196,944.30 -$188,422.46

(327.86) 2,434.82
(327.86) 2,434.82
53,980.70 56,979.63
$17,010.00  $22,443.75
36,970.70 34,535.88
-$197,272.16 -$185,987.64

-$5,044.87 -$2,522.44
-$5,044.87 -$2,522.44

0 0
-$48,185.02  -$48,185.02
$0.00 $0.00
$0.00 $0.00

-$48,185.02  -$48,185.02

-$250,502.05  -$236,695.09

(559,799.91)  (810,301.96)

(810,301.96) (1,046,997.05)

(810,301.96) (1,046,997.05)
0.00 0.00
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Anexo 26: Inversiones en CAPEX y depreciacion

Escenario Esperado

Inversion inicial $42,040.60 $42,040.60 $33,632.48 $42,040.60 $40,527.14 $33,548.40
Adiciones $21,020.30 $13,873.40 $10,510.15 $5,044.87

Depreciacion -$8,408.12 -$12,612.18 -$15,386.86 -$17,488.89 -$18,497.86
Valor final $42,040.60 $33,632.48 $42,040.60 $40,527.14 $33,548.40 $20,095.41

Vehiculos

Inversion inicial $42,000.00 $42,000.00 $33,600.00 $25,200.00 $16,800.00 $8,400.00
Adiciones $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Depreciacién -$8,400.00 -$8,400.00 -$8,400.00 -$8,400.00 -$8,400.00
Valor final $42,000.00 $33,600.00 $25,200.00 $16,800.00 $8,400.00 $0.00
Equipos de

computacion

Inversion inicial $12,800.00 $12,800.00 $10,240.00 $7,680.00 $5,120.00 $2,560.00
Adiciones $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Depreciacién -$2,560.00 -$2,560.00 -$2,560.00 -$2,560.00 -$2,560.00
Valor final $12,800.00 $10,240.00 $7,680.00 $5,120.00 $2,560.00 $0.00

Otras inversiones

iniciales activadas

Inversion inicial $22,500.00 $22,500.00 $15,000.00 $7,500.00
Adiciones $0.00 $0.00 $0.00
Amortizacidon -$7,500.00 -$7,500.00 -$7,500.00
Valor final $22,500.00 $15,000.00 $7,500.00 $0.00

Escenario Optimista

WELTILES Afo 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Inversion inicial $42,040.60 $42,040.60 $33,632.48 $58,856.84 $58,856.84 $48,935.26
Adiciones $42,040.60 $21,020.30 $13,873.40 $10,510.15
Depreciacién -$8,408.12 -$16,816.24 -$21,020.30 -$23,794.98 -$25,897.01
Valor final $42,040.60 $33,632.48 $58,856.84 $58,856.84 $48,935.26 $33,548.40
Vehiculos Afo 0 Afo 1 Ao 2 Ao 3 Afo 4 Afo 5
Inversion inicial $42,000.00 $42,000.00 $33,600.00 $25,200.00 $16,800.00 $8,400.00
Adiciones $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Depreciacién -$8,400.00 -$8,400.00 -$8,400.00 -$8,400.00 -$8,400.00
Valor final $42,000.00 $33,600.00 $25,200.00 $16,800.00 $8,400.00 $0.00

Equipos de
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computacion

Inversion inicial $12,800.00 $12,800.00 $10,240.00 $7,680.00 $5,120.00 $2,560.00
Adiciones $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Depreciacion -$2,560.00 -$2,560.00 -$2,560.00 -$2,560.00 -$2,560.00
Valor final $12,800.00 $10,240.00 $7,680.00 $5,120.00 $2,560.00 $0.00

Otras inversiones

iniciales activadas

Inversién inicial $22,500.00 $22,500.00 $15,000.00 $7,500.00
Adiciones $0.00 $0.00 $0.00
Amortizacién -$7,500.00 -$7,500.00 -$7,500.00
Valor final $22,500.00 $15,000.00 $7,500.00 $0.00

Escenario Pesimista

Inversion inicial $42,040.60 $42,040.60 $33,632.48 $36,323.08 $33,548.40 $24,299.47
Adiciones $13,873.40 $10,510.15 $5,044.87 $2,522.44

Depreciacion -$8,408.12 -$11,182.80 -$13,284.83 -$14,293.80 -$14,798.29
Valor final $42,040.60 $33,632.48 $36,323.08 $33,548.40 $24,299.47 $12,023.61

Vehiculos

Inversion inicial $42,000.00 $42,000.00 $33,600.00 $25,200.00 $16,800.00 $8,400.00
Adiciones $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Depreciacion -$8,400.00 -$8,400.00 -$8,400.00 -$8,400.00 -$8,400.00
Valor final $42,000.00 $33,600.00 $25,200.00 $16,800.00 $8,400.00 $0.00
Equipos de

computacion Ao 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
Inversion inicial $12,800.00 $12,800.00 $10,240.00 $7,680.00 $5,120.00 $2,560.00
Adiciones $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Depreciacién -$2,560.00 -$2,560.00 -$2,560.00 -$2,560.00 -$2,560.00
Valor final $12,800.00 $10,240.00 $7,680.00 $5,120.00 $2,560.00 $0.00

Otras inversiones

iniciales activadas

Inversion inicial $22,500.00 $22,500.00 $15,000.00 $7,500.00
Adiciones $0.00 $0.00 $0.00
Amortizaciéon -$7,500.00 -$7,500.00 -$7,500.00

Valor final $22,500.00 $15,000.00 $7,500.00 $0.00
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Anexo 27: Tabla de amortizacion software

Inversion inicial $65,000.00 $65,000.00 $43,333.33 $21,666.67
Adiciones $0.00 $0.00 $0.00
Amortizacion -$21,666.67 -$21,666.67 -$21,666.67

Valor final $65,000.00 $43,333.33 $21,666.67 $0.00



Anexo 28: Evolucion del ratio de Capital esperado para Farmabot

USD (Miles)
Deuda

$194,555.05

$194,555.05

$177,888.38

$129,703.36

$81,518.34
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$33,333.32

Patrimonio

$196,683.33

$78,557.32

$77,445.21

$90,933.87

$75,933.87

$25,933.87

D/E

0.99

2.48

2.30

1.43

1.07

1.29




Anexo 29: Ratios Escenario Esperado
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Razon Circulante =

Razoén Rapida =

Razoén Efectivo =

Razén Deuda Total =

Razo6n Deuda a Capital =

Multiplicador de capital =

Cobertura de interés =

Margen de Utilidad =

Margen de Ebitda =

ROA =

ROE =

Activo Circulante

Pasivo Circulante

Activo Circulante - Inventario

Pasivo Circulante

Efectivo

Pasivo Circulante

Activo Total - Capital Total

Activo Total

Deuda total

Capital Total

Activos Totales

Capital Total

Utilidad de Operaciones

Intereses pagados

Utilidad Neta

Ventas

Ebitda

Ventas

Utilidad Neta

Activos Totales

Utilidad Neta

Capital Total

Afo 1
4.24

3.73

3.08

0.73

247.66%

3.74

-7.29

-15.14%

-8.96%

-40.23%

-150.37%

Afio 2
2.78

2.28

1.66

0.71

229.70%

3.42

-0.29

-0.09%

-3.66%

-0.42%

-1.44%

Afo 3
2.19

1.77

1.25

0.66

142.63%

2.92

9.74

7.07%

-1.51%

50.85%

148.33%

Afio 4
1.48

0.68

0.69

107.35%

3.20

32.66

12.48%

-0.39%

136.25%

436.03%

Afio 5
1.15

0.80

0.36

0.87

128.53%

7.60

76.05

14.24%

0.24%

239.66%

1820.53%




Anexo 30:Punto de Equilibrio

Punto de equilibrio contable
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Punto de equilibrio contable en délares 1,075,448.67 | 1,303,751.43 | 1,514,783.64 | 1,655,977.17 1,822,319.65
Costos fijos 509,762.67 598,499.13 664,459.21 694,860.79 732,513.37
Costos variables/ventas 52.60% 54.09% 56.14% 58.04% 59.80%
Comprobacion 509,762.67 598,499.13 664,459.21 694,860.79 732,513.37

Inversién inicial y valor terminal $391,238.38 $514,099.48
Costos de operacion 509,762.67 598,499.13 664,459.21 694,860.79 732,513.37
Factor de descuento 0.84 0.71 0.59 0.50 0.42
Valores descontados 428135.8745| 422173.2449| 393648.9526( 345742.0238 91274.23675
VAC $2,072,212.71

CAE $678,710.69

Punto de equilibrio financiero

CAE $678,710.69 $678,710.69| $678,710.69| $678,710.69 $678,710.69
Gastos fijos 509,762.67 598,499.13 664,459.21 694,860.79 732,513.37
Gastos de amortizacion 26,868.12 31,072.18 33,846.86 28,448.89 29,457.86
Gastos de depreciacion 21,666.67 21,666.67 21,666.67 0.00 0.00
Costos fijos*(1-T) 370188.30602| 435689.63736| 484466.02850| 514033.37089 542020.56039
Depreciacién*t 12133.69667| 13184.71167| 13878.38157| 7112.22240 7364.46600
PV-CV*(1-T) 0.3555| 0.344294425| 0.328987188[ 0.314705784 0.301475664
Punto de equilibrio financiero 1,041,317.32| 1,265,456.56| 1,472,598.47| 1,633,377.58 1,797,891.59
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Anexo 31: TIRy VAN

Escenario Esperado

FLUJO DE CAJALIBRE

[0] 1 2 3 4 5
EBIT -$140,042.67 -$5,624.13 $172,615.79 $418,434.52 $600,610.99
Tasa Fiscal Efectiva 25% 25% 25% 25% 25%
Impuestos $35,010.67 $1,406.03 -$43,153.95 -$ 104,608.63 -$ 150,152.75
NET OPERATING PROFIT AFTER TAXES -$105,032.00 -$4,218.10 $129,461.84 $313,825.89 $450,458.25
DEPRECIACION $48,534.79 $52,738.85 $55513.53 $28,448.89  $29,457.86
CAPEX $0.00 -$21,020.30 -$13,873.40 -$10,510.15 -$5,044.87
INV CIRCULANTE $54,081.83 -$32,405.51  $13,336.61 $19,320.20  $39,228.24
FLUJO DE CAJALIBRE -$2,415.38 -$4,905.07 $184,438.58 $351,084.84 $514,099.48
19.07% 19.07% 19.07% 19.07%
Céalculo del Valor Terminal 0] 1 2 3 4 5
FLUJO DE CAJA LIBRE X+5 $514,099.48
G 0.00%
WACC X+5 19.07%
Valor Terminal $2,696,472.74
FLUJOS DE CAJA LIBRE POR ANO -$2,415.38 -$4,905.07 $184,438.58 $351,084.84 $3,210,572.22
FACTOR DE DESCUENTO 0.84 0.71 0.59 0.50 0.42
VALOR PRESENTE FCL -$2,028.61 -$3,459.97 $109,267.89 $174,689.35 $ 1,341,684.48
Inversién inicial -$391,238.38
$316,955.82
-$391,238.38 -$2,028.61 -$ 3,459.97 $109,267.89  $174,689.35 $1,341,684.48
TIR
COMPROBACION 391,238.38 0.00
Escenario Optimista
FLUJO DE CAJALIBRE
0 1 2 3 4 5
EBIT $296,834.25 $1,134,428.24 $2,201,906.29 $ 3,598,580.39 $5,361,635.48
Tasa Fiscal Efectiva 25% 25% 25% 25% 25%
Impuestos -$74,208.56  -$ 283,607.06 -$550,476.57 -$899,645.10 -$ 1,340,408.87
NET OPERATJNG PROFIT AFTER TAXES $222,625.68 $850,821.18 $1,651,429.72 $2,698,935.29 $4,021,226.61
DEPRECIACION $48,534.79  $56,94291  $61,146.97 $34,754.98 $36,857.01
CAPEX $0.00 -$42,040.60 -$21,020.30 -$13,873.40 -$10,510.15
INV CIRCULANTE $56,295.83  -$84,967.28 $86,504.47 $162,441.97 $ 332,510.33
FLUJO DE CAJALIBRE $327,456.31 $780,756.21 $1,778,060.86 $2,882,258.85 $ 4,380,083.80
19.07% 19.07% 19.07% 19.07%
Célculo del Valor Terminal 0] 1 2 3 4 [
FLUJO DE CAJALIBRE X+5 $ 4,380,083.80
G 0.00%
WACC X+5 19.07%
Valor Terminal $22,973,718.25
FLUJOS DE CAJA LIBRE POR ANO $327,456.31 $780,756.21 $1,778,060.86 $2,882,258.85 $ 27,353,802.05
FACTOR DE DESCUENTO 0.84 0.71 0.59 0.50 0.42
VALOR PRESENTE FCL $275,021.69 $550,734.94 $1,053,385.64 $1,434,126.12 $11,431,037.62
Inversién inicial -$393,949.15
VAN $6,340,138.22
-$393,949.15  $275,021.69  $550,734.94 $1,053,385.64 $1,434,126.12 $11,431,037.62
TIR 155%
COMPROBACION 393,949.15 0.00
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Anexo 32: Andlisis de Sensibilidad

Numero de Transacciones

20 15
$ (147,555.21) S (240,457.42) $(333,359.63) $(423,050.85) S (515,953.06)
$ 471,792.83 $ 255,021.01 $ 38,249.20 $(175311.63) $(392,083.45)
$ 936303.86 $ 626629.84 $ 31695582 S 10,492.78 $(387,847.54)
$1,245,977.88 S 874,369.05 $ 502,760.23 $ 134,362.39 $(237,246.44)
$1,710,488.91 $ 1,245977.88 S 781,466.85 $ 320,166.80 $ (144,344.23)

Ticket promedio

Analisis de Sensibilidad

$ 2.000.000,00 B 25 Transacciones
B 20 Transacciones
$ 1.500.000,00 15 Transacciones
B 10 Transacciones

$ 1.000.000,00 5 Transacciones

$ 500.000,00 II

$ (500.000,00)

VAN

$3 $7 $10 $12 $15

Ticket Promedio



