‘ UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN MARTIN

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
“ESCUELA ACADEMICA PROFESIONAL DE GDHTABEE&D”

“INFORME FINAL DE TESIS”

INFLUENCIA DE LA CALIDAD DE SERVICIO AL CLIENTE EN LA
RENTABILIDAD DE LAS EMPRESAS FARMACEUTICAS DEL DISTRITO BE
'ﬂRAPOTd,‘ ?ERJODO 2010~ 2011

Autnres
Bach Kathenn Vanessa Urquizo Meza
Bach. Maria de los Angeles Rios Saavedra:
Para optar el Titylo Profestonal de:
CONTADOR PUBLICO
Asasor:
C.F.C.C Martha Liz Redtegui lleitegu_i
' Co-Asesor:
 Lic Jhonny inga Mori
TARAPOTO - PERU
2013



UNTVERSTRRD PEIOREL B SO0 AT

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELAAPADENSC RO B ONARDE CONTABILIDAD"

“INFORME FINAL DE TESIS”

INFLUENCIA DE LA CALIDAD DE SERVICIO AL CLIENTE EN LA
RENTABILIDAD DE LAS MRESAS FARMACEUTICAS DEL DISTRITO DE

CONTADOR PUBLICO

Asesor:
C.P.C.C Martha Liz Redtegui Reategui
Co-Asesors . . -
Lic. Jhonny Inga Mori 4
TARAPOTO = PERU
2013 |



UNIVERS AR NMACHONAL blE SARN MARIIN

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

ESCUELA ACADEMICA PROFESIONAL DE CONTABILIDAD

& | 4

INFORME FINAL DE TESIS

INFLUENGIA DE'LA CALIDAD DE SERVICIO AL cﬁiéNf‘E EN LA
RENTABILIDKETDE LAS EMPRESAS FARMACEUTICAS DELDISTRITO DE
S TARAPOTO, PERIODO 2010 < 2 21111 f

g

Bach. MMMM Saavedra |}
e o IE [\ 5w L'/
\ Hﬂwmmqlr 7~ sl

]

CP.C.C. Mg. ROSSANA H. HIDALGO POZZ!
PRESIDENTE

!

Lic. ¥dof. M. Sc. §lsmn AYALA VILLEGAS ¥P.C.C. MARTHA LIZ REATEGUI REATEGUI
MIEMBRO \ ASESORA




DEDICATORIA

Esta tesis que representa un esfuerzc por superamos tanto en nuestra vida
profasional como an la peraonal, se lo dedicamos:

...A nuestrag madres, quienes nos han ensefiado con su ejemplo & rebasar todas
las barreras que la vida nos presenta, a querer 86t mejor cada dia, a eniender gue
no hay nada imposible y que sdlo hay que esmerarss y sacrificarse, si @s necesario
para lograr las metas que nos planteamos. Nos han dado todo o que somos como
parsonas, nuestros valores, principios, nuestra perseverancia y empedio, y todo eflo
con una gran dosis de amor y $in pedr nunca nada a cambic,

..A aguellas personas que compartieron Bus mnncimianta& con nosotras para
hacer posible la conclusién de esta tesis. Especisimente agradecamos a nuestros
asesores a la C.P.C.C Redtagui Redtegui, Martha Liz v al Lic.Inga Mora, Jhonny.
Gracigs a la C.P.C.C Dextre Palacios, Nora por su apoyo incondicional, ideas y
recomendaciones respecto a esta investigacion.

A todos ellos de todo corazdn gracias.



AGRADECIMIENTO

A todos aquellos docertes que durante este tiempo, buenos y malos momentos
ayudaron a fortalecer nuestro carfcter, nos brindaron una perspectiva de la vida
muche més amplia ¥y nos han enseflado a ser mas cautelosos, con lo cual estan
contribuyendo desintsresadamente a nuestra formacion,

Lo que llevamos de vida ha requerido sacrificios, voluntad y discipling inigualable,
vivencias y responsabilidades que enfrentamas a pesar de todo percance, Pero los
verdaderos pilares que sostuvieron con fuerza nuestra mirada hacia ¢ horizonte,
que secaron nuestras lagrimas y sudor y alimentaron nuestro corgje fueron
nuestras madres, almas maestras, guias modelos, personas sublimes quse se
involucraron en  nuestro devenir, en nuestras decisiones, aprenizaje vy
contribuyeron sin condiciones ni precio, con nuastros logros, con nuestras virtudes
¥ pasiones.

A ustedes les dedicamos, no sdlo éste proyecio sino cada aplauso, bendicién y
reconocimiento quae recicinos.



PRESENTACION

Honorablas miembros del jurado

En cumplimiento del Reglamento de Grado Académice de Bachiller y Titulo
Profesional de 1a Facultad de Ciencias Econdmicas de la Universidad Nacional de
San Martin de la Ciudad de Tarapolo, presento el Proyecto de Invastigacion
titulado “INFLUENCIA DE LA CALIDAD DE SERVICIO AL CLIENTE EN LA
RENTABILIDAD DE LAS EMPRESAS FARMACEUTICAS DEL DISTRITO DE
TARAPOTO. PERIODO 2010 - 2011™.

Es evidente que cada vez somos mas exigentes con lo que hay a nuestro
alrededor, a la vez que nos satisfacen las mejoras que se producen. Esta exigencia
es variable segun las circunstancias; Nuestras exigencias respecto de la calidad de
4n servicio, varian segun las expectativas, del [ugar y de las circunstancias.

Es por eso que esta investigecidn esta orientado a la obtencion de los resultados
sobre la influencia da la calidad de servicio de las smpresas famacéulicas de la
ciudad de Tarapoto, donde se aplicé entrevistas a los gerentes, encuesta a los
clientes, ratiog financieros de liquidez, endeudamiento y rentabilidad; con ia
finalidad de obtener informacién de la rentabilidad y calidad da servicio

Distinguidos miembros del Jurado, someto a vuesiro criterio la presente
Investigacién para su evaluacidn respectiva, esperandd que merezca su
aprobacion.



INDICE

Pég.
DEDICATORIA
AGRADECIMIENTO
PRESENTACION
CAPITULOI
INTRODUCCION
1.1 Formulacién del Problemna 08
1.2 Justificacion del estudio N L0
1.3 Objetivos de lainvestigacién___ 10
1.4 Limitaciones de [a investigacion 11
CAPITULO N
MARCO TEORICO
2.1 Antecedentes del estudio del problema 12
2.2 Bases Tebricas . 17
2.2.1 Emprosas farmacéuticas 17
2.2.2 Rentabilidad_____ 17
2.2.2 1 Rentabilidad Empresarial 29
2.2.2 2 Rentabilidad Econdmica . 30
2,2.2.3 Rentabilidad Financiera . R A2
2.2.2.4 Apalancamiento Financiere,_______ e 44
2.2.2.5 Apalancamiento Operativo L 48
223Calidad o SEVICIO et 53
2 2 3.1 Fundamentos Tedricos_ 53
2.2.3.2 Componentes e 59
2.3 Definicién de Témninos basices .8
2 4 Hipdtesis S -7

2 & Variablas de Estudio mm.::::"m ' T



CAPITULO It
METODOLOGIA

3.1 Poblacion y MUBSHE. ... e e
3.1.1 Poblackin o Universo
3.1.2 Muastra

3.2 Tipo y Disefiode Investigacion ... ...
3.2.1 Tipo de Investigacion
3.2.2 Disefio de la Investigacion

3.3 Técnicas e Instrumentos de RecoleccigndeDatos ... ...
3.3.1 Técnicas de Recoleccion de datos
3.3.2 Instrumento ds Recoleccidn

3.4 Técnicas de Procasamiento y AndlisisdeDatos .~~~

3.4.1 Técnicas de Procesamiento de datos
3.4 2 Técnica de andlisis de datos

CAPITULO IV

RESULTADOS OBTENIDOS

4.1 Preseniacién de Datos Generales de la empresa
4.1.% Principal enfoque para liderarelmercado........._............._........
4.1.2 Precios cOmodos. ..
4.1.3 Atencién qua se bnnda al cllente
4.1.4 Aumento de precios para una mep:r atenclén
4.1.5 Aplicacion de sugerencias de los clientes ... ]
4.1.6 Ofertas y descuentos favorablas para la empresa
4.1.7 El servicio brindado cumple con las expectativas del put-llco mnsunudur
4. 1.8 Personal capacitado para orientar al cliente ..
4 1.9 De que Manera Garantiza la Calidad de sus Productas
4.1.10 Empleados cuentan con Titulo de Quimico- Farmacéuum
4.1.11Farmacia — negocio rentable
4.1.12 Poder Adquisitivo de Compradores..............ccccoveivi e e
4.1.13 Limite Econdmico de 05 CONSUMIdones ...........coevev e eveieeenne
4.1.14 Ingresos Mensuales ...
4.1.15 Nivel de Amenaza de suS Cnmpetlduras
4.1.16 Margen de Utilidad Aplicada a Productos ..
4.1.17 Tiempo de Recuperacitn de la Inversion Reallzada
4.1.18 Esirategia de Ventas para Afrortar a la Compatancla

4.2 Presemtacion de Datos Generales de los Clientes
4.2 1 Atencion Brindada Por Parte de laEmpresa...............coooeiiieene
4 2.2 Asistencia Continua al Establecimiento.....................omie

71

72

74

75
76
7
78
79

81

2aR

oo
h

8 R2ETERS



4.2.3 Personal Capacitado Para Orientar al Cliente. 95
4.2.4 La Atencidtn Recibida Cumple con las Expectatwas dal Cllenha 96
4.2.5 Servicio méas satisfactorio que brinda el establecimiento ... o7
4.2.6 Elemento que ldentifica a la Famadia...........coeo v ceviinciiern e, o8
4,27 Variedad de Productos... v S STOO PRI RRUPR ©
4.2.8 Preferencia por este Establecamlamu YU 1 ¢
4.2.9 Calificacion de Precios ... - 101

4.2 10 Disponibliidad de F'agar un Inr.:remantu en Ins Pmductos por una Majur
AROTICION ... oot recaeccameseceaassemasena s saeses ses st ansas ses sns semeassneren seranssamses 102

4.3 Interpretacion y Discusién de Resultados

4.3 1 Interprotacidn de Resultados Generales de la Empresa................... 103
4.3.2 Interpretacitn de Resultados Generales del Cliente........................ 108
433 Discusionde Resultados... ........._.... ... e 111

CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

B CONCIUBIONES. ... ..o eer et e ee e e e ran s sn s e s resenennsnsmnemnsneneenes F13
52 ReCOmMendaniones. ..ottt 114

BIBLIOGRAFIA

Referercias BibiograRcas..............ccoiievericicc e vcrecnsrcne.. 118

ANEXOS

118

...........................................

Encuestaparalos dientes. . . ... e $21

Empresas Farmacéuticas del distrito de Tarapoto 124




CAPITULO |
INTRODUCCION

1.1 FORMULACION DEL PROBLEMA
Se sabse gue la empresa es la unidad econdmico-social, con fines da jucro, enla
que e capital, ef trabajo v la direccidn se coordinan para realizar una produccion

sociaimente dtil, de acuerdo con las exigencias del bien comun.

Para obtener una buena rentabllidad es pricritarioc que se conozca que
alementos influyen en ésta. Asi se puede sefialar gue una empresa que se
dadica a prastar servicios, s muy importante la forma como sa brindan estos

servicios y de cuantc satisfacen al cliente,

Conociendo que 13 carrera profesional de contabilidad tiene ia tarsa de registrar,
clasificar y resumir los hechos econdmicos que ocurren en una emprasa, de tal
manera que se constituya en @l eje centrai para llevar a cabo los diversos
procedimientos que conducirin a la obterncidn del méximo rendimiento
econdmico que implica o constituir una emprasa determinada; as por ello que
g dabe conocer en qué forma suceden estos fendmenaos financieros teniendo
an cuenta gue las actitudes ante e ¢lisnte son un factor influyente para las
relaciones entre empresa y clienle, por consiguiente esto constituye parte de la

rantabilidad empresarial de la misma por lo cual surge la siguiente interrogante:

PROBLEMA:
L C6mo influye 1a calidad de servicio en |a rentabilidad de las empresas
farmacéuticas del distrite de Tarapoto, durante el periodo 2010-20117



1.2JUSTIFICACION DEL ESTUDIO

1.2.1 Justificacion Tedrica:

El presente estudio se realizé con el propdsito de dar a conocer los
fundamentos de ia calidad de servicio y su influencia en ia Rentabilidad en
ias empresas farmacéuticas; dar a conocer la importancia que tiene los
trabajadores en una empresa, pero sobre todo de como ellos ayudan e
influyen al desamollo empresanal a ravés del buen servicio que brindan &l

cliente.

1,2.2 Justificaciin Metodoldgica:
El presente estudio se ofectud en los establecimientos de Farmacias y
Boticas del distrito de Tarapoto, en la cual se svalud la calidad de servicio
aplicando el método descriplivo para la recopilacidon de informacion y
obtener los resuitados pertinentes. La invastigacion efectuada sirve como

antecedantes para otras investigaciones relacionados con este tema.

1.2.3 Justificacibn Académica
Por ser poiltica de la Universidad Nacional de San Mariin, que todo
estudiante de la facultad de Ciencias Econdmicas de la escuela
académica profesional de contabilidad; lieve esta curso de proyecto de
tesis importante que se concibe como una experiencia curricular e
contribuye a la formacion profesional del estudiante , para su formacion
como persona, buscando desamollar en ellos: adlitudes, capacidades
intelectuales necesarias y obtener el titulo profesional que con tanto

esfuerzo y dedicacidn podemos obtenerlo.



1.3 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

General:
+ Determinar o nivel de influencia de la calidad de servicio en la
Rentabilidad de las empresas farmacéuticas del distrito de Tarapoto,
Pericdo 2010-2011

Espacificos:

« Analizar las refaciones gque existen epntre calidad de servicio y la
rentabilidad de las empresas farmacéuticas del distrito de Tarapoto,
periodo 2010-2011

« Buscar 8] factor principal del servicio que se brinda al dliente.

« Verificar en qué medida son importantes los trabajadores en una

empresa.
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1.4 LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

1.4.1 Temporal:
La investigacion se llevard a cabo desde Octubre 2012 hasta Agosto
2013, que a8 un tiempo razonable para llevar acabo todo ol proyecio y
desarrollo de la tesis.
Por otro lado, la investigacidn se efectuara en las farmacias y beticas
ubicadas en el distrito de Tarapoto; para obtener la recoleccion de datos

v las investigacionas adicionales a realizarse.

1.4.2 Laborad:
La investigacibn Wwala con respecto a ias diforentes empresas
farmacéuticas ubicadas en el distrito de Tarapoto, la cual demanda cierto
tiempo para cumplir con la recoleccion de datos, por e hecho de
laborando en diferentes empresas privadas y dificulta un poco los

permisos respectivos para poder cumplir con la investigacion.

1.4.3 Cobertura:
La presents investigacidn abarca todo lo relacionado con la calidad de
servicio qua brindan las emprasas farmacéuticas def distrito de Tarapoto
y determina como influye en la rentabilidad de dichas empresas. Por
tanto la cobertura de la investigacion es ef area financiero de las
empresas farmacéuticas, relacionada con la calidad de servicio

brindado.



CAPITULO N

MARCO TEORICQ

2.1 ANTECEDENTES DEL ESTUDIO DEL. PROBLEMA

Las nuevas escuelas de economia no sblo dan importancia a los aspectos
cuantitativos cuando se habla de reptabilidad ¢ crecimiento econdmico, sino
gue ademas consideran decisivo i0s aspectos cualitativos, como la atencién o

servici al clients, e buen trato, marketing, proyeccion social y medicambiental.

La Rentabilidad es como una nocidn que se aplica a toda accidn econémica en
la que se movilizan unos medios, materiales, humanos y financiercs con el fin
de obiener unos resultados. En la literatura econdmica, aungue ol término
rentabilidad se utiliza de forma muy vanada y gon muchas [as aproximaciones
doctrinales que inciden en una u cfra facata de la misma, an sentido general se
denomina rentabilidad a la medida del rendimiento que en un determinado
periodo de tiempo producen los capitales ulilizados en el mismo. Esto supona
la comparacion antre 1a renta generada y los medios utilizados para obtenerla
con el fin de pemitir la sleccién antre alternativas o juzgar la eficiencia de las
acciones realizadas, segun que el analisis realizado sea aprion o aposteriori. L
La implementacion del método SERVQUAL, método que proporciona

infformacién sobre las caracteristicas o afributos que utilizan los usuarios

para evaluar la calidad (diferencia entre las percepciones reales y las

axpectativas scbre un servicio dsterminado)

1) SANCHEZ BALLESTA, RJAN PEDRO - DOCTOR EN CIENCIAS BCONOMICAS ¥ PMPRESARIALES: Tegia
“Andliste Contable De La Rentabilidad Empresarial' (2002)
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Hace mas sficiente el servicio de atencidn al usuano porgue el métedo implica
ol desarrolio de las necesidades percibidas o de la satisfaccion y la calidad dal

servicio que buscan los clientes. @

La importancia que tiene el cliente o usuaro dentro del sistema financierc o del
mercado menciona que la gestitn de calidad e5 un sistema de madios paxra
generar economicamente productos y servicios que safisfagan los

requerimientos del cliente,

La implementacién de este sistema necesita de la cooperaciin de todo el
personal de la organizacion, desde el nivel gerencial hasta el operativo &
involucramiento de todas las &reas. Seglin la dplica de seste autor, la
administracion de la calidad total requiere da un proceso constante, que sera
Hamado Mejoramiento Continuo, donde la perfecciébn nunca se logra pero
siempre sa busca. El Mejoramiento Continuo a8 un proceso que describe muy
hien o que es la asencia da la calidad y refleja 1o que las ampresas necesitan

hacer si quieren ser competitivas a lo largo del tiempo. @

Practicamente todos tienen una historia que contar sobre el mal servicio gue
han recibido, desde cajeros gruiiones a  vendedores  insistentes, grandes
filas, lentitud en el servicio, mala calidad del producto, carencia de productos,

eic. Sin embargo en todas as organizaciones se habla del servicio al

cliente y la mayor parte de los clientes se quejan del mal servicio, parece

gue a |os trabajadores de diferentes empresas no ies importa [as cosas, o

{Z} VERA PAREDES, BERTHA - Buchiller En Ciencias Exyweduriales “EVALUACION DE LA CALIDAD FN EL BERVICIO
AL CLIENTE DEL SUPERMERCADO LA INMACULADIA, 8 A CH {2002}
(3} DEMING EDWARES - LA CallDald TOTAL © <CALIDAD DE CLASE MWUNDIAL™ 3007702

Wt www Sanexpatise. com TPMONLIME snticles_on_kotal_productive_msntensnos/imsnagement/ DomingSpaish hiva
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no se esfuerzan por dar un excalente servicio y atencion al cliente. No se debe
olvider que el diemte es la razon de ser la organizacion, deben de esiar
satisfechos o se van a ir a ota parte a comprar, las empresas que no

proporcionan el servicio commecto no van a scbrevivir, @

Ei servicio es sin duda uno de log elementos con mayor potencial para
diferenciar a una organizacidbn de su competencia. Ofrecer una atencion
excepcional a clientes también genera grandes dividendos econémicos.
Basta ver los resultados financieros de compafiias lideres en este rubro
parg comprendar qua el servicio de calidad es un gran motar de ventas y
rentabilidad, ©

Colabaradores de la agencia de viajes Aguila Travel, tienen ciertas diferencias
en temas relacionados con la calidad de servicio y la satisfaccion de los
clientes, hacen mayor énfasis en la capacidad de respussta de los

colaboradoras y mejorar destrezas como rapidez en el servicio.

La determinacién de la rentabilidad an la agencia de viajes y tusismo Selva
Tours Vigjaros S.A.C, al aplicar el sistema de costeo por actividad en sus
actividades de servicios turlsticos en el Ultimo trimestre del afo 2008, es
gvidentamernta razonable a la realidad, ya que el sistema de costeo por
actividad es una herramienta eficiente para asignar 103 costos corractaments al
producto frente al sistema de costeo ulilizado por la agencia de viajes, como

consecusncia de una mala asignacion de sus costos no s pusde tener

(4) LIC. ARAYA ARNOLDO - ASESOR Y CONSULTOR DE EMPRESAS “SERVICIO ¥ LA ATENCION AL CLIENTE™
{2010) Mp-ersoldomays convArtisulos SERVICHIP20ALMI0CLIENTES pdf

() LEVENTER OROUP - CONSULTORA INTERNACIONAL “EE  PODER DEL  SERVICIOM
hitgyffwnow devamangroup. cono PO/  Poder Dl Bervicio. pef (HHIG)

(6) MESTANZA GUNZALES, SOFfA LARISSA - Coptadar Piblico - TESIS “EVALUACION DE LA CALIDAD DE
SERVICKYEN LA AGENCLA DE VIAJES ¥ TURISMO AGUILA TRAVEL ELR.L" {2010}
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precios que sa relacionan con la realidad y que ademés no se conskiere en
los estados de resultados, el costo del servicic que incure la agenhcia en
todo ef periodo hecho que cumbple con e objetivo general planteado de la

presente investigacion. !

Es politica de la empresa dar productos y servicios que satisfaga las
necesidades iniciales y subsiguientes de la clientela y sus expectativas en
relacién con al precio pagado y. con la naturaleza da las ofertas de la
competencia y haciendo esto, ser lider en la reputacidn de calidad del
producto. Hay muchas razones por las cuales los directivos establecen
objetivos de mejora entre elics: dasean alcanzar ¢ mantener la pnmacia de
calidad. Estan perdiendo su participacién en el mercado por falta de

competitividad o tal vez porque tienen una mala imagen ante los dlientes. ©®

El control total de la calidad es un conjunto de esfuerzos efectivos de los
diferentes grupoes de una organizacion, para la integracion del desarrollo del
mantenimianto y de la superacidn de la calidad de un producto, can el fin de
hacer posibles fabricacion y servicio a satisfaccion del consumidor y al nivel
méas econbmico. @

Ei circudo de control de calidad es importante porque es una hesramienta
administrativa que a través de sus actividades permite un trabaje armonioso
en un grupo de trabajadores con una causa comun en el logro de un

proposito de mejora de calidad en los objetivos empresariales @

{7y BAUTISTA FASABL Jhon — BACH. CIENCIAS EMPRESARIALEE - TES!S LA RENTARILIDAD EN LA
AGENCTA DE VIAFES Y TURISMO BELY A TOURS VIATEROS 5.A.C, AL AFLICAR EL SISTEMA DE COSTED
ABC EN SUS ACTIVIDADES DE SERVICIOS TURETIONS. TARAPOTO-20087 (20140)

(E) FRANK M. GRYNA, JH - MANUAL DE CONTROL DE LA CALIDAD (2010)

{9) AV FEIGENBAUM — OONTROL TDTAL DFE La CALIDAD (20143

(103 1BANEZ MACHIC A, Marie — CALIDAD TOTAL RETQ EMPRESARIAL {1996}



En nuestro pais al igual que en nuestra regidn y provincia las empresas han
entrado a este enfogue econtmico, pero tembién se puede afirmar que hay
algunas de ellas qua aidn no lo consideran importante en el crecimiento

econdmico de suU empresa,

La inexistencia de trabajos referidos a este tema en nusstro contexto hace que
[a informacién relacionada a ¢como influye el buen trato o la atendion al cliente en
(& rentabilidad o crecimiento econdmico de 1as empresas s6lo se encuentre en la
practica diaria de las mismas, sin que se haya logrado sistematizar v validar
dicha informacién.
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2.2 BASES TEORICAS
2.2.1 Empresas Farmacéuticas

Son aquellas entidades en el cual se venden diferentes tipos de productos
relacicnados con |a salud, especialmente madicamentcs. Una farmacia es
uno de los tipos de negocios méds necesarios con los que debe contar un
bario ya que es &l Unico espacio donde se pueden conseguir algunos
tipos de medicamentos de gran impartancia para la cura de determinadas
complicaciones medicas.

Tal como suceda ¢on ofrps negocios, la famacia modema permite a los
usuanos recomer difarentes gdndolas en las cuales se exponen los
productos. Generatmente, los productos gue estan exhibidos en gondolas
son aquellos gue no necesitan receta o que scn de venta libre, mientras
que los medicamentos que s la requieren suelen ser provistos por
especiglistas que deben verificar |a receta L orden del madico antes da
entregarios. Al mismo tiempe, Jos responsables de provesr con tales
medicamantos pueden ' recdbir pedidos de recetas magistrales
especiaiments encargados para cada cliente.

Finsgmernite, una farmacia también.puade ger utilizada como un centro de
atencién para primeros auxitios, contando en tal caso con el equipo para
tomar presitn, para aplicar inyecciones, eic. Esio prusba que las
farmacias no pueden sar operadas por empleadas si no que deben contar
sigmpre en su staff con gente aspecialmenta capacitada para atender las
necasidades sanitarias de las personas que aili concurren. De tal modo,
una farmacita e5 un establecimiento que debs contar con mayores
ragulaciones saniterias y legales a la hora de funcionar que cualquief otro

tipo de negocio.



2.2.1.1 Actualidad

La evolucién de la farmacia en el siglo actual ha tenide unas variacionss
muy importantes. En la época actual, se ha producido un "boom” de la
industria farmaceutica. Lo cuat hace gque nazca la fammacia come un

Negocio.

Sa vuelve a producir un aumento en la profesionalizacién, que viene
acompafiado de nuevos aspectos profesionaies. comerciales en los que
cada vez se tiende a mirar mas los productos y sefvicios que sa ofracen
en la farmacia con el punto de mira puesto en ios conswmidores, que son

los que deciden en |a eleccidn de una farmacia u otra.

La farmacia sra un laboratorio donde toda lo demandado era produckdn en
el interior de |a propia farmacia. Por ello su estructura se hallaba dividida
en bolica (punto de venta) y ja rebotica {donde se elaboraban los
medicamentos). Por eso no ara légico aumentar el espacio de venta, ya

que los productos habia que prepararies en el interior de la farmacia.

Hay en dia al procaso de preparacion de productos se produce de manera
que an la farmacia los productos que se dispensan estan manufacturados
y hay un gran numero de productos gue no necesitan receta para ser

vendidos.

Para ¢ compieto desarrollo de la farmacia, es conveniente unir en la
medida posible los aspectos de venta, organizecion, apoyc a venias v los
que se refieran al parsonal, los cuales hay que enfocarios de una forma

clara y decidida al ejercicio de la profesion.



2.2.1.2 Relaciones Externas

Ministerio Da Salud: E| Ministerio de Salud as el encargado de regular la
politica del Gobierno en materia de salud de planificacion y asistencia y de
consume, For lo tanto 8s el Ministeric de Sanidad el que regula las leyes y
normativas a las que estdn sujetos las oficinas de farmacia legalmente

atorizadas en et tamritorio nacional.

Colegio Oficial De Farmacéuticos: Rige a la agrupacion de licenciados
en farmacia que tengan su domicllio profesional unico o principal en su

ambito territovial segun |as leyes establecidas por su comunidad autdnoma.

Laboratorios Farmacéutices: Los laboratorios farmacéuticos surgen con
la revolucién industrial & mediados del siglo XVl debido 2 la aparicidn de

las maquinas y por tanto 1a produccion en seria.

La funcién principal de los taboratorios es la nvestigacion y la fabricacion
de medicamentos incluyendo ol fraccionamienta, el acandicionamiento y la

presentacitn para la venta.
Ademdis los laboratorios farmacéuticos daben:

- Garantizar la calidad de los medicamentos y la ejecucibn de los controles

segun ia normativa vigente.

- Suministrar los medicamentos y garantizar el transperte de estos hasta

su destino ya sean almaceneas, oficinas de farmacia u hospitales.



Los laboratorios farmacauticos a la hora de suministrar los producios
pueden hacerlo directamente a las oficinas de farmacia y a los hospitales o
haceric a través de almacenes mayoristas. En cualquier caso el control de
medicamentos debe realizarse a lo largo da todo el racorrido del producto,
sa debe mantener un sistema transparente para poder intervenic en caso

de emergencia.

Almacenes Mayoristas; Los almacenes mayoristas son los encargados de
la distribucidn de los medicamentcs autorizados a las oficinas de farmacia,
su funcidn prioritaria es el abastecimiento de estas y a los servicios de

farmacia,
Los aimacenes mayoristas deben:

- Disponer de locales y equipos dotados de medios personaies para

asegurar la distribucién de los medicamentos.

- Mantener unas existencias minimas de medicamentos que garanticen la

continuidad del abastecimisntc.
- Gumplir servicios de guardia y prevencion de catastrofes,

Las personas que raalizan la distribucion de medicamentos a las oficinas
de farrnacia son los repartidores. El proceso de entrega se realiza en un
tiempo breve ya que realiza varias entregas al dia porque se debe asegurar
el abastecimiento de la farmacia. E) repartidor t{ras realizar fa entraga
necasita la fimna del farmacéutico o en su defecto, un selio de la oficina de
farmacia para que quede constancia de que se ha reslizado la entrega
correctamente.



2.2.1.3 Diferencia entre Farmacia y Botica

La Farmacia, es [a ciencia y préctica de |la preparacién, conservacion,
presentacidn y dispensacién de medicamentos; también el lugar donde
se preparan los productos medicinales y el lugar donde se dispensan,
pero al espacio flsico o5 mejor llamarle oficina de farmacia

{antiguamenie llamado botica)

Un boticaric (también flamago apothicario o apothecario) es aqueila
persona que asta en una oficina de farmacia o botica (que proviene de

la voz griega apntheka, almacén o tienda de viveres).

|L.a diferencia entra farmacia y botica es que 2 primera es regentada poy
un quimico farmacéutico (debe ser, ademés, propietario o socio del
negocic y 8 preparan ias medicinas segun la receta del médico que
era ia practica en la antiglledad. hasta hace unos 30 o 40 ados) ¥ la
segunda puede estar dirigida por un comercianta coman, pera que esta

en la obligacién de confratar al mencicnado profesional.
2.2.1.4 Marketing en |as Empresas Farmacduticas

£l marketing as una filosafia, una actividad y una disciplina cientifica,
que pretende astablecer relaciones duraderas con los clientas con ol fin
de que éstos satisfagan sus necesidades y fas organizaciones

consigan sus objativos.



£l marketing es el conjunto de técnicas que con estudios de mercado
intentan ilograr el méximo beneficio en la venta de un producto.
Mediante &l iarketing podrén saber a gué tipo de publico le interesa su
producto. La funcién primordial es la satisfaccién del cliente {potencial o
actual) mediante las cuales pretends disefiar e producto, establecer
precios, elegir los canales de distribucion y las técnicas de

comunicacion més adecuadas,

E! marketing mix son {as herramientas gue utiliza Ia oficina de farmacia
para impiantar las estrategias de marketing y alcanzar los obyetivos
establacidos. Estas herramientas son conocidas también como las seis

F del marketing,

Producto: Cualquier bien, servicio, idea, persona, lugar, organizacion
G institucion que $e ofrezca en un mercado para su adquisicidn, uso o

consuina y que satisfaga una necesidad.

La politica de producto inciuye el estudio de 4 elementos
fundamentaies:

1. La cartera de productos
2. La diferenciacion de productos
3. La marca

4, La presentacion



Precio: Es al vair de intarcambio dal producto, determinado por la
utilidad o Ja satisfaccion denvada de la compra y e} usc o el consumo

del producto.

Es el elemento del mix que se fija més a corto plazo vy con el que la

farmacia puade adaptarse rapidamente segun la competencia, coste...

Se distingue del resto de los alementos del marketing mix porgue a5 o)
unico que genera ingresos, misntras que los dem4s elamentos generan

costas,

Para determinar & precio, la farmacia debera tener en cuenta Io

siguiente:

1. Los costes de produccion, distribucién. ..

2. £l margen que desea obtener.

3. Los elementos del entomo: principalmente |a competencia.
4. Las estrategias de Marketing adoptadas.

5. Los objetivos establecidos.

Plaza o Distribucién: Eiemento del mix que utiizamos para conseguir
que un producte llegue satisfactoriamenta al clianta. Cuatrn elementos

configuran |a politica de distribucion:

1. Ganales de distribuciin. Los agentes implicados en el procasc de
mover o8 productos desda el proveedor hasta af consumidor.

2. Planificacidn de la distribucion. La toma de decisiones para
implantar una sistematica de cémo hacer llegar los productos a
los consumidores y los agentes que intervienen (mayoristas,
minoristas).



3. Distribucion fisica. Formas da transporte, niveles de stock,
aimacenes, localizacion de plantas y agentes utilizados.

4. Merchandising. Técnicas y acciones que 8e llevan a cabo an el
punto de verta. Consiste en la disposicidn y la presentacion del
praducto al establecimiento, asi como de la publicidad y la
promocion an & punto de venta,

Cuando habiames de “place” s un término en ingles para denominar
el lugar, también, se maneja en espahol como la evidencia fisica del
lugar, para el marketing muy importarte llevar al clisnte
experimentar l0s 5 sentidos en un lugar de venta como {0 son: clor,

color, visia, gusto, tacto,

La comunicacion persigue difundir un mensaje y que éste tenga una
raspuesta del publico objetivo al que va destinado. Los objetivos

principales de la comunicacién son:

« Comunicar las caracteristicas ded praducto.
» Comunicar los beneficios del producto.

+ {Que se recuerde o s& compra la marca/producto,

l.a eemunicacion no es s6lo publicidad. Los diferentes instrumentos

que configuran el mix de comunicacion son 108 siguientss;

« La publicidad.

« Las relaciones publicas.
+ La venta personal.

« La promocion de ventas.
» El Marketing directo.



Personas: Cuando hablamos de la P de personas, nos referimos a que una
farmacia también cuenta con personal que atiende a nuestro consumider, esto
afecta en A la marcha de muchas farmacias, ya que un emor qua suslen
cometer as olvidar esta parte del negocio, dejandolo en un segundo término,
perc basicamente los clientes siempre se veran afectados por ef buen o mal

sarvicio que reciban de su farmacia.

Procesos: Los procesas tiensn que ser estructurados comectaments, ya sea
que hablemos de un servicio o de |z creacidn de un producto, esto nos llevara

a ta logistica de la farmacia pare reducir costos y aumentar ganancias,
Objeto de estudio del marketing

Los clientes: Es obvio que los bisnes (producios ¢ servicios) sa buscan
mejor y muchd mas rapido si estén acomodados adecuadamente en su lugar,
satisfacer alguna necesidad de la gente, v la gente estara dispuesta a pagar
por esa satisfaccion. Sin clientes no hay famacia. Sin un producto que

satisfaga una necesidad no hay farmacia.

Las personas que trabajan en la famacia: La mayoria de las farmacias
olvidan que mercadotecnia es tambiéh satisfacer tas necesidades de la gente
que trabaja dentro de ellas. Buscar la satisfaccidn del personal es también

fundamental.

Los accionistas: Quienses toman el riesgo deben ver racompensados sus
esfuerzos. Una buena estrategia de meicadotecnia debe lograr que la

farmacia genera utilidades para su propietaria.



La sociedad: Una farmacia debe ser benéfica para la sociedad. Los giros
negros como el narcotrafico o la prostitucion satisfacen a sus clientes, a su
gente y a los inversionistas (cuando los hay), pero no ayudan al bienestar
social. Los esfuerzos de mercadotecnia de una farmacia deben enfocarse a

satisfacer las necesidades de estos cuatro grupos de gente. Sélo entonces se
podra decir que se tiene una buena estrategia de mercado.




2.2.2 Rentabllidad

Rentabilidad es una nocidn que se aplica a toda accidn econdmica en la
gus se movilizar unes medios, materiales, humanos vy financieras con el
fin de obtener unros rasultados. En la fiteratura econdmica, aungue el
lerminc rentabilidad se utikza de forma muy varigda y son muchas las
aproximaciones doctrinales que inciden en una u otra faceta de ia misma,
en sentido general se dencmina rentabilidad a la medida del rendimiento
que en un determinado periodo de tiempe producen los capitales
utilizades en ai mismo. Esto supone la comparacion entre la renta
genarada y los madios utilizados para obtenaria con &l fin de permitir Ia
alaccion entre altemativas o juzgar Ja eficiencia de las acciones

reafizadas, segun que sl andlisis realizado sea a priort 0 a posterion,

La Rentabllidad En El Anélisis Contable

La importancia del analisis de la rentabilidad viene determinada
porque, aun partiendo de la multiplicidad de objetivos a2 cue se
enfranta una empresa, basados uncs en [a rentahilidad o bensficic,
ofros en el crecimiento, la sstabilidad e inclusc en el servicic a la
colectividad, en todo analisis empresarial el centro de la discusion
tisnde a situarse en la polaridad entre remtabilidad y seguridad o
solvencia como variablas fundamentales de toda actividad econdmica.
La base del andlisis econdmico-financiero se encuentra en g
cuantificacion del bincmio rentabilidad-riesgo, gue se presenta desde

una friple funcionalidad:



« Andlisis de |la rentabilidad.

s Analisis de la solvencia, entendida como la capacidad de la
emprasa para satisfacer sus obligaciones financieras (devolucion
de principal y gastos financiercs), consecusncia del

endeudamiento, a suU vencimiento.

¢ Andiisis de la estructura financiera de la empresa con la finalidad
da comprobar su adecuacion para manmtener un desarrollo estable

da la misma.

Es decir, los limites econbmicos de toda actividad empresarial son la
rentabilidad y 1a seguridad, nomalmente objetivos contrapuestos, ya
que la rentabitidad, en ciertdo modo, os la retribucion al riesgo y
consecuentemente la inversion mas segura no suele coincidir ¢on la
més rentabla. Sin embargo, es necesanc tener en cuenta que por otra
parte el fin de solvencia o estabilidad de la empresa estéd intimamente
ligade al de rentabilidad, en e sentido de que es un condicionante
decisive de la solvencia, pues la obtencion de rentabilidad es un

requisito nacesario para la continuidad de la empresa.

Consideraciones para construir indicadores de rentabllidad

En su exprasion analitica, 1a remabilidad contable va a venir expresada
como cociente entre un conceplo de rasultado y un conceplo de capital
tnvertido para obtener ese resultado. A este respecio es necesario
tenar en cuenta una serie de cuestiones en la formulacidn y medicidn
de ia rertabilidad para poder asi elaborar un  ratio o indicador de
rentabilidad con significadao:



1. Las magnitudes cuyo cociente s el indicador de rentabilidad han de
ser  susceptibles de exprasarse en forma monsetaria,

2. Debe existir, en la medida lo posible, una relacidn causal enfrs Ips
recursas o inversidn consideradcs como  denominador y el

excedente ¢ resultade at que han de ser enfrentados.

3. Por afra parte, también es necesano definir el pericdo de tiempo al
gue se refiere ta medicién de 1a rentabilidad (normalmente el ajercicio

cantable).

2.2.2.1 Andlisis de Rentabijlidad de [a Empresa

El anélisis de rentabilidad se enfoca en la capacidad de una empresa
para generar utitidades. Se reflsja en los resultados de operacion de la
empresa que s& reportan en su astado de resultados integrales. El
andlisis de rentabilidad se enfoca en 1a relacidn que existe entre los
rasultados de operacién y los recursos disponikles de un negocio.

La capacidad para generar utilidades también depende de los activos
gue la empresa tenga disponibles para su uso en las cperaciones, los
que se reportan en su estado de situacidn financiera. Por lo tanto se
usa la relacién quo existe entre of astado de resultades integrales y el
estado de situacién financiera para evaluar que tan rentable es un
nagocio. "

Niveles de Anéalisis de la Rentabilidad Empresarial

Aungue cualguier forma de entender los conceptos de resultadc e
inversidn determinarla un indicaedar de rentabilidad, & estudio de la

(11} CECC APAZA MEZA MARID - Bstados Finmncieros Frmulacion — ANAlmS — Interprelacion
Conforme A Las NIIFS Y AL PCGE (2011)



rentabilidad en la empresa se puede realizar en dos niveles, en
funcién del tipe de resultada y de inversidn relacionada con o mismo

que se considere:

» Asi, sa tiene un primer nivel de andlisis conocide como  rentabilidad
econdmica o del aclivo en 8l que se relaciona un concepto de
resuitado conocide o previsto, antes de intereses con la otalidad de
los capitales econdmicos empleados en su abtencién sin tener en
cuenta la financiacion u origen de los mismos, por lo que representa
desde una perspectiva ecaondémica, &l rendimiento de la inversion de

la empresa.

* Y un segunde rivel, la rentabilidad financiera, en 8l que se enfrenta
un cencepto de resultado conocido o previsto, después de intereses,
con los fondos propios de la empresa, y que representa el
rendimisnto gue carasponds a 05 mismoes.

» La relacién antre ambos tipos de rentabilidad vendré definida por el
concepto conocido come apalancamisnto financiero, gue bajo ef
supuesto de una estructura financiera en la que exisien capitales
giencs actuara como amplificador de la rentabilidad financiera
respecto 2 |a econdmica siempre oue esta Uitima sea superior al

coste medio de la deuda, v come reductor en case contrarnio.

2.2.2.2 LaRentabilldad Econdmica (Re)
La rentabilided econdmica o de la inversion es una medida refarida a
un determinado periodo de tiempo del rendimiento de fos activos de
una empréesa con independencia de la financiacién ds fos mistmos. La

rentabilidad econdmica mide la eficiencia y rendimiento de los activos



de una empresa para generar valor con independencia de cdmo han
sido financiados, lo gue permite la comparacidn de la rentabilidad
enire empresas, sin que fa diferencia en las distintas estructuras
financiaras puesia de manifiesto en & pago de intereses, afecte al
valor de la rentabilidad.

2.2.2.21 Caicuio de la rentabilidad econdmica
a. Céfcufo sin tener en cuenia Ia inenciacion de Jos activos

A la hora de definir un indicador de rentabilidad acondmica se
encueantra con tantas posibilidades como conceptos de resultado y
conceptos de inversion relacionados entre si. Sin embargo, sin
entrar en demasiados detalles analificos, de forma genérica suele
considerarse como concepto de resuitado, la utlidad artes de
intereses & impuestos ¥ como concepto de inversion, el Activo total.
De acuerdo con oste criterio, en su céloulo no se consideran los
gastos financieros incuidos por la empresa ni el gasto por el
impuesto  sobre beneficios, por fratarse de conceptos
independiontes del objetivo que se parsigue. El ratio o formula para
determinaria es:
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Litilidad antes de Intereses e
Impuesics

. Active Total
[ Antes de Interesas 7 ( Antes de Impuestos J

l

independiente de la Independients de ia
estructura financiera de la normatividad fiscat de la
empresa empresa

i

[ BAIT: Magnitud de gran ulilidad para comparar empresas de ]

Re =

distintos sectcres y paises

Por ejemplo, la rentakilidad de una fabrica de muebles depende
fundameantaiments de su estructura de gastos e ingresocs de dicho
negocio, no de otros factores.

Utilidad antes de Intereses e

Re = Impuastos
Activo Total
Re = 236°600,000
286"500,00C
Re = 00826

Este resullado serd aceptable ¢ mo dependiendo de las
expactativas, el sactor y 'as tendencias.

Dato del sector. 1.77

Dato de pequeiias empresas. 2.9 %



Cuarto mas elevada sea el ralio serd mejor, porgue significara que
los actives utilizados tienen una buena productividad, mientras que
un ratio reducido puede ser indicativo de un exceso de inversiones
{activos} © de ofras causas y, por 0 tanid de una menor

productivided, 2

b. Célculo considerando In financiacion de los actives

Los defensores de esta opcidh argumentan que e5 necesario
considerar la influencia de la financiacidn (deudas} en el calculo de
la renfabilidad econémica, dado que dicha financiacion forma parte
de la estructura financiera de la empresa, sea la que sea y por
tanto no se puede prescindir de este hecho tan relevanie. El ratio o

formula para calcularia seria la siguiente:

Utilidad después de impuestos + Gasios financieros neto

Fondos Propios + Pasivo remunerable (promedios del

gjercicio)

Siendo!

* Fondos propios, no el patrimonio neto, dado que este ditimo
concepto incluye partidas que no han sido aportadas por los
accionistas v en consecuencia, considerarlas seria un error
conceptual.

* Pasivo remunerabla = Pasivo con gasto financiero explicito
(préstamos ¢ créditos do entidades financieras, préstamas o
craditos de empresas o particulares incluyende accionistas;

contratos de arendamisnto financiera).

(1) CPRC.C APAZA MEZA MARIO - ESTADOS FINANCIEROS FORMLLACION — ANALISIS -
INTERPRET ACION CONFORME A LAR NITFS Y AL POGE (2011}
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Esta formula, al igual que las anferiores, es muy ulilizada, pero por ko

genaral, se profiers &l primer enfogue de cdiculo de la rentabifidad

econdmica sin tener en cuenta la financiacién de fos activos, (¥

2.2.2.2.2 Compcnentes de ia Rentabllidad Econémica

= S

"\

Margen sobra Rotacién del activo Vaior afadido
ventas

/

Valor Agregado: VA

* Riqueza ganerada per la actividad de una empresa en un periodo

concreto

* Valor de produccion de bienes y servicios ~ valor de compra de las

adqguisiciones exterioras.

* Mide la contribucion de la empresa a 1a aconomia — suma del VA de

todas las emprasas {gjustes} = PIB
* Se distribuye en forma de rantas:
- Empleados ~ salarios
- Inversores / entidades financieras — dividendos / infereses
- Autofinanciacion: reservas, depreciaciones y provisionss

- Estado — {ributos

{13 HTTE: W WW.ECONOMIST AS ORGECIF/GE S TORBOLETENESBOLETINT600.P0¥F (2012}
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Venias, prestacionas de sarvicios, Rentas-Trabajo: Gastos de

trabajos realizados pama su parsonal
inmovilizado, Var. Existencias
productos terminados/ eh curso Rentas-Capital Ajono: Intereses
Oftros ingresos de operacion Autcfinanciacion: Reservas,
(-} Compras . -
Rentas-Sector Publico: Tributos

{-} otros gastos de gestion

Vator Aiadide generade Valor Aftadido Distribuido

| |

[ Valor Ahadido generado ] [ Valor Aftadide Distribuido ]

Pueda ocurmir que una empresa con perdidas aeste generando un valor
positivo para ta sociedad.

VA: Generacién y Distribucidon {(Ejemplo)

Ventas, prestaciones de servicios 1'350,700.00
Trabajos realizados para su inmovilizado 0
Otros ingresos 0

(-} Compras 168,100.00
(-) Otros gastos de gestion 433,400.00
Valor Afadido generado 749,200.00
Rentas-Trabajo: Gastos de personal | 403,500.00 53%
Rentas-Capital Ajeno: interesas 78,800.00 11%
Rentas-Capital Propio: Dividendos 74,400.00 O 10%
Autofinanciacién. Reservas, Depr.| 178,000 24%




Prov.

Rentas-Sector Publico: Trikntos 14,500.00 2%

Valor Afladido Distribuido 749,200.00 100%

(*) El dato de dividendos repartidos puede obtenerse de la memoria
(**) Obtenido por diferancia emtre el VA generado y el resto de rentas

f )

Valor Agregado

UAIl > Sereons }
Flio de Caja Neto >) Intereses >) Impuastuj
\mvwm> Mﬂ§"°> Y

2.2.2.2.3 Dascomposicién De La Rentabilidad Econémica

1° Desagregacion de la Rentabilidad Econémica

La rentabilidad scondmica, como cocienia entre un concepto de
resultado y un conceplo de inwversidn pueds descomponerse,
multiplicando numerador y denciminador por las ventas o ingresos, en
ol producto de dos factores, margen de beneficio sobre ventas y
rotacién de activos, los cuales permiten profundizar en el andlisis de la

Misma.

4 )

Re = UAD0 = UAN X Ventas
Activo Ventas Activo

Margen Sobre Ventas Rotacion Del Activo

N )




Esta desagregacion nos indica la estrategia empresarial:
- Estrategia de penetracidn ¢ de competitividad en costos —
margen reducido y rotacion elevada.
- Estrategia de diferenciacién en base a calidad — margen alto y
rotacidn baja.
La descompeosicidn en margen y rotacion pueds realizerse para
cualguier indicador de rentabilidad econdmica, si bien es an la
rentabilidad econdmica de explotacidn donde adquiers mayor
sigmificacion al establecerse una mayor dependencia causal entre
numeradores y denominadores. Esto quiere decir que es e margen
de explotacién, definido como cociente entre el resuitado de
explotacion y las ventas, la mejor aproximacion al concepto de
margen, va que el resultado de explotacion prescinde de los
resultados ajenos a ésta, y, por tanto, se esta enfrentando con las
vantas, el raesultado que guarda una relacidn mas estrecha con las
mismas. ¥ de la misma forma la rotacion del activo cobra mayor
sentido cuando se pone oh relacion con las vantas |05 activos que las
han generado, vy no aquellos aclivos cuyos movimientas son

irndependientes de ias ventas.

Es por allo que cuanto mayor sea la comelacidn entre numerador v
denominador tanto en el margen como en la rotacibn mayor seré la
informacién que proporcionan ambos componentes de ia rentabilidad
sobre la gestibn econdmica de |a empresa, mayor su utilidad para la
toma de Gecisiones y su validez para efectuar comparaciones antre

BmMpresas.



* Margen

Resultado

Ventas

Margen =

El margen mide o] beneficio obtenido por cada unidad monetaria
vendida, es decir, la rentabilidad de las ventas. Los componentes
dsl margen pueden ser analizados atendiendo bien a una
clasificacidn econdmica o bien a una clasificacion funcional. En s
primer caso se@ pusde conocer la participacion en las venias de
conceptos como los consumos ds explotacion, los gastos de
personal o las amortizaciones y provisiones, mientras en e
segundo se puede conocear la importancia de las distintas funciones

de coste, tales como el coste de las ventas, de administracion, eic.
¢ Rotacidn

Ventas
Activo

Rotacion =

La rotacion del activo mide e numero de vecas que s recupera el
aclivo via vertas o expresado de otra forma, el numero de
unidades monetarias vendidas por cada unidad monataria
invertida. De aqui que sea una medida de la eficiencia en la
utilizacion  de  los  aclivos para  gonerar  ingresos (0
alternativamenie puede verse como medida de la capacidad para
controlar e} nivel de inversion en activos para un particular nivel de
ingresos). No obstante, una baja rotacidn puede indicar a veces,

més que insficiencia de la ampresa en el uso de sus capitales,



concentracidn en sectores de fuerte inmovilizado o baja tasa de
ocupacion. El interés de esta magnitud raside en que permite
conacer el grado de aprovechamiento de los activos, y con ellos si
existe ¢ no sobre dimensionamiento o capacidad ocigsa en las
inversiones.
La rantabilidad econdmica como producto de margen y rotacién
Descompuesta asl| [a rentabilidad econdmica como producto de das
factoras econdmicos, margen y rotacion, puede verse como
consecuencia de la eficiencia operativa {técnico-organizativa) de la
empresa {aumento de rotacidn y reduccidn de costos) y dei grado de
livertad en la fijacion de precios (grado de monopolio), El incremento
de ia rentapilidad pasard consecuentemente por alguna de las
siguiantes actuaciones:

» Aumeantar el margen, permaneciendo constante la rotacion.

» Aumentar (a rotacion, permaneciende constante et margen.

« Aumentar las dos magnitudes, o 56l0 una de silas siempre que la
disminucién en (a otra nc ocasione que el producto arroje una tasa
de rentabilidad menor.

Para conocer el posicionamientc de la empresa en los dos factores
explicativos de la rentabilidad econbmica se pueds utilizar una
representacidn grafica, en ia que se puede agrupar los distintos tipas de

empresas en cuatro cuadrantes (gréfico 1)



CRAFICO 1
POSICIONAMEENTD EN MARGEN Y ROTACION

mhArgen :
B ' A

1
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Rotacian

A Empresas con alta rentabilitad, originada tanto via margen como

via rotacion.
B: Empresas con slevado margen y baja rotacion.

C: Empresas con baja remtabilidad, debida tarto al margen como a la

rotacidn,
D: Empresas con elevada rotacion y bajo margen.
2° Desagregacién de la Rentabilidad Econdmica

4 \

[Re=_uan_=m_ x V.afadido x _Ventas }

Activo V. afiadido Ventas Activo
| i

' ‘

Porcidn del valor Capacidad de generacion de valor

\ Afadido que es B expresada como un % de las ventas/

Desagregacion de la Re: Ejempla
La empresa presenta un valor afiadido sobre ventas mayores que la

media de |os grupos cotizados no financieres. Ademds la rotacion del



1 activo es inferior. Finalmente la parte del valor afiadido que quedsa

como beneficio es inferior a la que obtienen los grupos analizados.

- )

Re = UAI = UAN X V. Afadide x Ventas
) V. Afadido Venias Activo
23660000 x 1'350.700 = 236,600 x 749,200 x 1'350,700
17350,700.00 2°865,000 749,200 1°350,700 2°865,000
018 x 047 = 0.32 X 055 X 047

- /




2.2.2.3 Rontabilldad Financiera

La rentabilidad financiera, es la relacién entre el beneficio neto vy los
recursos propios. A este ratio también se le denomina ROE (Retum
On Equity), por sus siglas en ingles y es muy utilizado sn ol andlisis
fundamental por ser et mas representativo para el estudic de ia
rentabilidad para un inversor. g4

Mide la rentabilidad de los accicnistas como as{ también Ia
rentabliidad del capital propio; Se trata de conocer el retorno que
abtienen los propietancs de la empresa. Para ello sa toma el beneficio
neto de la empresa, descontando intereses que se destinan a retribuir
fondos asjencs vy no propics, e impuesios y se comparea con Ja
aportacion de los propietarios. Cuanto mas elevado sea este ratio,

mejor para los propietarios de la compafiia,

2.2.2.6.1 Cllculo De La Raentabilidad Financiera

cComo se cbtiene la rentabilidad financiera? Para cenocer esta
rentabilidad se debe dividir el beneficio anual (deduciendo intereses
por el costo det capital ajeno, o por deudas y sumarle aquel impuesto
que grava |a renta, por el valor de los fondos (capital mas raservas), v
al resultade multiplicario por 100. Si al numerador ded ratio anterior se
le suma la cuota que comresponde al impuesto que grava la renta de

la sociedad, de esta forrna sa abtiene la rentabilidad financiaera.

{ 14 htpfwww hablrndodebolsa com/ 20090 5/ descomposicion-de-lz-rendabilidad-financiera-roe-
aplivaci oo-a-las-erqpresss-del-foe Ml (20123



RF = DBeneficio Neto x 100

Fondos Propios

indica el rendimientc neto obtenido de los capitales propios de la empresa,
Por eflo se utiliza en el numerader et beneficio neto, es decir, sl beneficio
una vez deducido los impuestos y los intereses.

La inversion de una empresa, &8 decir, ol activo o estructura acondmica,
estd financiada con recursos propios y ajenos. La decisién de la empresa
sobre ¢dmo financiar sus activos (finenciacion propia © ajena) influrd en su

rertabilidad financiera y en su astabilidad, ya que los recursos agenos hay

que remunerarios, €5 decir, pagar uncs intereses por allos. Sin embarga,'

as5to no significa que no hay que acudir a la inanciacidn ajena, ya que una
empresa que financia todos sus activos con recursos propios, puede estar
también perdiendo oportunidadss de inversion por renunciar a la financiacion
ajena.

De forma general, se puede decir que a la empresa le interesard endeudarse

para financiar nuevas inversicnes siempre quea:

1.La rentabilidad econdémica obtenida sea mayor que el tipo da interés que
paga por la financiacién ajena.

2. El riesgo financiero sea adecuado, s decir, que la ratio de autonomia
financiara {Patrimonic Neto / Pasivo exigibla) esté dentro de los limites
recomendados. Tedo endeudamiento implica una disminucion de la

autonomia financiera de la empresa.



Asl una empresa podra acudir al endeudamiento y mejorar su rentabilidad
financiera stempre que la renabilidad econbmica sea suparicr al coste de la
financiacidn ajena. A este concepto se le denomina apatasncamiento

financiero.

2.2.2.4 Apalancamiento Financiero

Es el efecta que inroduce sl endeudamiento sobre {a rentabilidad de los |
capitales propics. La variacién resulta mas que proporcional gue la que
8o produce en la rentabilidad de las inversiones. La condicidon necesaria
para que $e produzca el apalancamiento amplificador es que la
rentabilidad da |as inversiones sea mayor que ej tipo de interés de las
deudas, as un indicador det nivel de endeudamiento de una organizacion
eh relacibn con su activo o patrimonio. Consiste en utilizacion de la
deuda para aumentar la rentabilidad esperada del capital propio. Se

mide como la relacion entre deuda a largo plazo més capital propio.

Se considera como una hemramienta, técnica o habilidad del
administracdor, para utilizar el Costo por el interés Financiero para
maximizar utilidades netas por sfecto de los cambios en las Utilidadas de
operacion de una empresa. Es decir, los intereses por préstamos actdan
como una PALANCA contra Is cual tas utitidades de operacion trabajan
para generar cambigs significativos en las utiidades netas de una

ernpresa.

En resumen, se entisnde por Apslancamiento Firanciera, la Utlizacioin
de fondos cbtenidos por préstamos a un cesto fijo maximo, para

maximizar utilidades netas de una empresa. *®



2.2.2.4.1 Clasificacién de Apalancamiento Financiero

* Apalancamiento Financiero positivo: Cuando la obtencion de
fondos proveniente de préstamos es productiva, es decir, cuando
la tasa de rendimiento gque se alcanza sobre los activos de la
empresa, es mayor a la tasa de interés que se paga por los

fondos obtenidos en los préstamos.

* Apalancamiento Financiero Negativo: Cuando |la obtencién de
fondos provenientes de prestamos es improductiva, es decir,
cuando la tasa de rendimiento que se alcanza sobre los activos de
la empresa, es menor a la tasa de interés que se paga por los

fondos obtenidos en los préstamos.

* Apalancamiento Financiero Neutro: Cuando la obtencion de
fondos provenientes de préstamos llega al punto de indiferencia,
es decir, cuando |a tasa de rendimiento que se alcanza sobre los
activos de la empresa, es igual a la tasa de interés que se paga

por los fondos obtenidos en los préstamos.

2.2.2.4.2 Riesgo Financiero

Frente al apalancamiento financiero la empresa se enfrenta al riesgo

de no poder cubrir los costos financieros, ya que a medida que

aumentan los cargos fijos, también aumenta el nivel de utilidad

antes de impuestos e intereses para cubrir los costos financieros

( 15) hitp:/fwww. gerencie.com/apalancamiento-financiero hitml (2012)



El aumento del apalancamiento financiero ocasiona un riesgo
creciente, ya que los pagos financieros mayores obligan a la
empresa a mantener un nivel alto de utilidades para continuar con
la actividad productiva y si la empresa no puede cubrir estos
pagos, puede verse obligada a cerrar por aquellos acreedores

cuyas reclamaciones estén pendientes de pago.

CASO PRACTICO:
Dos empresas, ambas con un total de s/. 1000.00 en activos pero
con diferente forma de financiarse, ademas se sabe que el costo de la

deuda es del 10% la tasa impositiva el 40% y toda la utilidad se

reparte en forma de dividendo:
Ca | Cp |UADI| T | T | UDI [X(1-) | r | R | d | I+d
400 | 600 | 200 | 40 | 64 96 24 12 16 96 136
0 [1000] 200 0 | 80 120 0 12 12 | 120 | 120

600 | 100 | 40 | 24 36 24 6 6 36 76

0 1000 { 100 | O 40 60 0 6 6 60 60

400 | 600 | 50 | 40 4 6 24 3 I 6 46

o0 |t | (ST et | B8
&N
=

0 1000 [ 50 0 20 30 0 3 3 30 30

El llamado reparto social, intereses mas dividendos siempre favorece a la
empresa endeudada. La situacién a) muestra un apalancamiento

financiero positivo, la b) neutro y la c) negativo.

2.2.2.4.3 Grado de Apalancamiento Financiero
El grado de apalancamiento financiero mide el cambio porcentual en
la utilidad por accién upa de una empresa derivad de un cambio del
1% en |la utilidad bruta UAII.

El grado de apalancamiento financiero, Af puede calcularse tal;



iiilidad Bruta de Dperacide UAN O blen LAl

Utilidtad antes de Impusstos YAl -1{*%)

(") Ademas de los intereses, existen otras carges financieras fijas
como son los dividendos preferentss que también deberian restar en el
denominador del ratio, astos Ukimes an forma de: dp/(1-t), dada que se
requiere mas utifidad antes de impuestos para pagar dividendos

preferentes que para cubfir tos intereses.

CASO PRACTICO

Para una utilidad bruta de operacién de 5/ 2700, si ia empresa se
financia con deuda vcagando unos intergsas de Si. 600, su

apalancarmiento financierp es:

2700 / (2700 — 600) = §/. 1.29 }

Sin embargo, si s8 financia con acciones preferentes pagando un
dividendo de &/ 550, siendo la tasa impositiva del 40% su

apatancamiento es:

{ 2700 /(2700 - 550/0.4) = §/. 1.51 J

Donde, curiosamente aungue el costo fijo implicito en la financiacion de
acciones preferentes es menor que ia altermativa de ta deuda, el grado
de apalancamiento es méds elevado en la opcidn acciones preferentes.
Esto 80 debe a lo deducible fiscalmente de la deuda y a lo ne deducible

de los dividendos preferantes.

47



2.2.2.5 Apalancamiento Operativo

En un contextio empresarial apalancamients se refiere al uso de los

gastos fijos en un intento de incrementar (apatancar) la rentabilidad.

Se habla de dos tipos de apalancamiento: sl operative y el financiero,
segln se deriven de los gastos fijos asociados a la produccién, o 4 los

gastos fijos financieros que surgen ¢s ia financiacion.

+ Viene dado de fa utilizacion de los gastos fijos aperativas por la
empresa. El anadlisis necesariamente debe hacerse corto plazg,
porque a largo, no es posible distinguir costos fijos de variables, a
largo piazo todos los costos son variables.

» E| efecio causado por la presencia de gastos fijos operatives, es que
la variacion en &l volumen de ventas se traduce en un cambio mas
que proporcional en las utilikdades.

s Este tipo de apalancamientc es importante en empresas con
importante volumen de costos fijos no financierds, como por ejamplo
la industria aerondutica que incume en grandes gastos en
amortizaciones, seguros, administracion.

« Ei apalancamiento operativo se convierte en un resgo potencial que
solo se activa cuando se preduce alguna vanacién en las ventas y en
los costos de produccion.

» El efecto magnificador se demuestra en e} siguienie ejemplo:

CASO PRACTICO:

Tres ampresas antes de modificar sus ventas:



Ventas

T 19500

Grastos variables & ventas

3060

g lm

PN T P N

Gastos ﬁjns no ﬁnanmeru-s

7000 ,

14000

WAL o

Ratio gastos fijos a gastos totales

0.78

022

Ratio gastos fijos a ventas

0.70

0.18

0.72

Inicialmente podria suponerse que la empresa 2F de mayor volumen de

gastos fiios v de mayores ratios relativos de madida o peso de los gastos

fijos, deberia tener @l mayor apalancamiento, pero veamos que no es asi,

Suponiendo que

las 3 empresas

consiguientemente sus gastos variables an un 50%.

incrementan Ssus wventas, vy

Vemtas

Giastos variahles of. ventas

mmrmwm W

Gmx ﬂ]OG no ﬁnam:eros

m-— v _:-._ ptan

Cambm pomntm.l en la uuhdml
{UAIL - UAINYUAM

100%

330%

Es la emprasa mas sensible, el aumento det 50% en las verntas se traduce

enun aumento del 400% an su utilidad bruta |8 vecas mas |



2.2.2.5.1 Grado De Apalancamiento Operativo

El grado de apalancamiento operative, Ao puede calcularss tal

Masgen para gastos fijos (GF) podtia ser UAIE + GF
Utilidad Bruta de explotacion UAII
El grado de apalancamisnto operativo mide &l cambio porcentual én la

utilidad operativa UAIl de una empresa denvada de un cambic del 1%
en la productividad o ventas.

T ]’,.'li }7{1 L 170 o

Gastos variables sobre ventas: GV 128 162 85

mmfm CASTOS mas [ SR Y e e I

-:.;- :
i ,.-w..

Gastus fijos no ﬁnanmems GF - 24

ki UATIL | 21800 . 7 ﬂ R R T A

:';mtrm&e ey ploti

'Grastu deapalancanuentnapeﬂum” 23 37 ] 471
i

Asi un aumento del 10% en las ventas, un mismo aumento dal 10% éan
el margen, ocasiona aumentos mas que proparcionaies an la utilidad:

o T i '1.3'_1 SR A e -

Gastos vanables sobre ventas: GV 140 112 93
| GastnsfjnsnﬂﬁnmerosGF ™ 24 T SI‘J B 67 |

L et g e €0 e Y

Auvmenta UAII 5 7 §

Cambio porcentual en la utilidad:
{UAIL2 - UATT1) / UAITI 27.78% 38.899% 50%




2.2.2.5.2 Grado de Apalancamisntc Total o Combinado

Equivale al producto del grado de apalancamisnto oparativo por el

grado de apalancamiento financiero:

ST

El grado de apalarcamiento total micie el cambio porcentual en la
utilidad por accién upa de una empresa derivado de un cambio del 1%

en ta produccion o ventas.

Margen x UAIl = Margen

VAL - . ) _ |+ GE
UAII VAL UAl bien podria ser: | .. m"l?f 1+-?!p
T4
CASO PRACTICO:

Una empresa tiene una deuda ¢e §/. 200 000 por la que paga el 8%
de intereses. Produce 8 00D unidades fisicas con un margen unitaric
de 8/ 25. Ademas sus gastos fijos no financieros GF ascienden a 3.
100 000 ,,Cusl s8$ su apalancamiento iolal, asi como $u
apalancamiento operativo y financiero?

Solucién:

El margen puede obtenerse asi: 8000 x 25 = 8/, 200 000

Y la utilidad bruta UALl = Margen menos gastos fijos no financieros
(GF)

= 200 000 - 100 000 = 8/. 100,000

Con lo que et denominader def ratio de apalancamianto total seria:

100 000 - 16 000 {de intereses de la deuda) = S/. 84000

Y ol apalancamients total At= 100,000/84,000 = 2.38

Cuyo significado es el siguienta: un aumento por ejample del 10% en

las ventas trae acompanado un aumento de casi el 24% en la utilidad.



A su vez:

Ao =200 000/100 000 = 2

Af = 100 000/84 000 = 1.19

Comprobanda que el producto de ambos es 2.38

223 Calidad De Servicio

Satisfacer, de conformidad con los requenmientos de cada clients, las
distintas necesidades gue tienen y por la que se nos contrato. La calidad
se logra a través de todo ef proceso de compra, operacién y evaluacion
de los servicios que entregan. El grado de satisfaccién que experimenta
el cliente por todas [as acciones en kas que consiste el mantenimiento en
sus diferentes niveles y alcances.
La mejor estrategia para conseguir la lealtad de los cliertes se logra
evitando sorpresas desagradables por fallas en ol servicio vy
sorprendiendo favorablemente cuando una situacion impravista, exija

nuestra intervencion para rebasar sus axpectativas.

22.3.1 Fundamentos Tedricos

Un elevadc nivel de calidad de servicic proporciona a las empresas
considerables beneficios en cuanto a cuola de mercado,
productividad, costes, motivacidn del personal, diferanciacion
respecto a la competencia, lealtad y capacitacién de nuevos clientes.
Como resultado de esta avidencia, la gestion de la calidad de servicio
se ha convertido en una estrategia priosilaria y cada vez son mas los
qua tratan de definirla, medirla y finalmente mejoraria.

En la literatura, e modelo qua goza de una mayor difusidn es ol

denominade Modelo de la Deficiencias en el que se define la calidad



de servicio como una funcidn de ia discrapancia entre las
expectativas de los consumidores sobre ef servicio que van a recibir y
sus percepciones scbre s! servicic efectivamente prestado por la
ampresa.

Los autores sugieren que reducir o eliminar dicha diferencia,
denominada GAP 5, depende a su vez de ia gestion eficiente por
parte de la empresa de servicios de otras cuatro deficiencias o
discrepancias.

Figura 1:
USUARIO

> SERVICKESPERADD - |a - — = J
o’ :

e I‘ _______ —
EMPRESA —ymnnd -

GAP 1
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* GAP 1. Discrepancia entre ias expectativas de los clientes y las
percepciones que la empresa tiene sobre esas expectativas. Una de las
principales razones por las gue la calidad dea servicio pueds ser
percibida como deficienta es no saber con precision que es o que los
cliantes esperan.

El GAP 1 "Gap de Informacion de Marketing”, s & nico que traspasa
la frantera que separa a 10s clientas de los provesdores del servicio vy
surge cuando las empresas de servicios no conocen con antelacién
que aspectos son indicativos de alta calidad para el cliente, cuales son
imprascindibles para satisfacer sus necesidades y que niveles de
prastacidn se requieren para ofrecar un sarvicio de calidad.

* GAP 2: Discrepancia entre [a percepcitn que 08 directivos tienen
sobre las expectativas de los clientes y las especificaciones de calidad.
Hay ocasiones en las que aun teniendo informacién suficiente y precisa
sobre que es 10 que los clientes esperan, las emprasas de servicios no
logran cubrir esas expectativas. Ello puede ser debido a que las
aspecificaciones de calidad de |os servitios no son consecusntes con
las percepciones que se tienen acarca de las expectativas de los
ciientes. £s decir gue las percepciones no sa traducen en estandares
orientados al cliente,

Que se sepa lo que los consumidores quieran, pero no s& conviera
asa conocimiento en directrices claras y concisas para la prestacién de
los servicios puede deberse a varias razones. qus los responsables de
la fijacién de estandares consideran que las sxpectativas de los clientes
son poca reelistas y no razonables, dificilles por tanto de satisfacer, que

asyman qus es demasiado complicade prever ia demanda; que crean



que la varigbllidad inherente a los servicios hace inviable la
estandarizacidn; qua no hay un proceso formal de establecimiento de
objetivos 0 que se fijen los estandares aterdiendo z los intereses de ia
amprasa y nNo de sus clientes.

* GAP 3: Discrepancia entre las espacificaciones de calidad v el servicio

reaiments ofrecido. Conocer ias expeactativas de los clientes y disponer
de directrices gque las reflsian con exactifud no garantiza la prestacion
de un elavado nivel de calidad de servicio. Si la empresa no Tacilita y
axiga e| cumplimiento da los estandares en &l proceso de produccion y
entrega de los servicios, la calidad de éstos puede verse daitada. Asi
pues, para que las especificacionss de calidad sean efectivas han de
estar respaldadas por recursos adecuados (parsona, sistemas y
tecnologias) y los empleados deben ser evaluados y recompensados
en funcidn de su cumplimiento.
Ei onigen de esta deficiencia se encuentra, entra otras en las siguientes
causas. especificaciones demasiado complicadas, dessjuste entre
empleados y funcionas, ambiguedad en la definicion de los papelas a
dessmpefiar en |la empresa, espacificaciones incoherentes con la
cultura empresariai o ampleados que rno estin de acuerdo con ellas y
se sianten atrapados entre jos clientes y la empresa, o que da lugar a
conflictos funcionales; inadecuados sistemas de supervision, tecnologia
inapropiada que dificulta que las actuaciones se realicen conforme a
tas aspecificaciones, ausencia de sentimiento de trabajo an equipo.

* GAP 4: Discrepancia entre & sarvicio real y 1o que se comunica a s
clientes sobre §l. Este gap significa que las promesas hechas a los

clientas a través de la comunicacion de Marketing rno son consecuentes
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que la variabilidad inherente a los sarvicios hace inviable ia
astandarizacién; que no hay un proceso formal de establecimiento de
objetivos © que se fiien los estandares atendiendo a los intereses de la
ampreasa y no de sus clientes.

* GAP 3: Discrepancia entre {as egpacificaciones de calidad y el servicio
reaimente ofracido. Conocer las expectativas da los clienles y disponer
de directrices que las refiejen con exactitud no garantiza la prestacidn
de un elevado nivel de calidad de servicio. Sl la empresa no facilita y
exige o cumplimiento de los estandares en el proceso de produccion y
antrega de los servicios, {a calidad de éstoa puede verse dafiada. Ast
pues, para que las especificaciones de calided sean efectivas han de
egtar respaldadas por mecursos adecuados {(persona, sistemas y
tecnolpglas) y los empleados deben %er evaluados y recompansados
an funcién de su cumplimiento.
£1 origen de esta deficiencla se encuantra, entre otras on las siguientes
causas: eapecificaciones demasiade complicadas, desajuste entre
empleados y funciones, ambigledad en la definicién de los papeiss a
desempefiar an la empresa, especificacionas incoherenies con ia
culiura empresarial o empleados que no estdn de acusrdo con ellas v
se gienten atrapados entre los clientes y la empresa, jo gue da lugar a
corflictos funcionales, inadecuados sistamas de supervision, tacnologla
inapropiada que dificulta gue las actuaciones sa realicen conforme a
las especificacionas, ausencia de sentimiento de trabajo en equipoe.

* GAP 4: Discrepancia entre & sarvicio real y lo que se comunica a los
clientes sobre &l. Este gap significa que las promesas hechas a los

clientes a través de la comunicacion de Marketing no son consacuentas



con o serviclo suministrado. La informacion que los clientes raciben a
través da ia publicidad, el personal de ventas o cualquier ofro medio ds
comunicacién puede elevar sus expectativas, con ko que superarlas
rasuitaras méas dificit.
Este modelo muestra cdmo surge la calidad de los senvicios y cudles
son los pasos que se deben consiklarar al analizar y planificar la misma,
En la parte superiaor se recogen aspectos relaciones con el chente o
usuario, el cual en funcion de sus necesikdades personales, sus
experiencias previas y las infomaciones que ha recibido, se forma
unas expectativas sobre & servicio que va a recibir. La parte inferior
incluye sobre el servicio que va a recibir. La parte inferior inCluye
fendmenos relativos al proveedor del servicio, concretamente se
expohe como las perceptiones de los directivos sobre las expectativas
del cliente gulan las decisiones que tiene que tomar ia orpanizacidn
sobre las espacificaciones de la calidad de los servicios en el momento
da su comunicacion y entrega,

Finalmente, se observa como la existencia de una deficiencia de la
calidad percibida en los sarvicios puede estar onginada por cuakquiera
de las otras discrepancias o una combinacitn de ellas. Luego la clave
para cerrar el GAP 5, la diferencia entre las expectativas y
percepciones de los consumidores, estd en cerrar los restantes gaps
del modaio:

GAP 5= f (GAP 1, GAP 2, GAP 3, GAP 4) (%

(16) Miedicion de 1a calidad det servicio - Monografias_coir. mht (2011}



Figura 2: Modelo Ampliado De Calidad De Servicio
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Nota: el simbolo (+) indica que de acuerdo con los autores, el factor de que
se trate se relaciona positivamente con el gap analizado, mientras el
simbolo (-) sefiala que la relacién es negativa.



.2.3.2 Componentos de lu Calidad del Serviclo

No basta con saber qué servicios ofrecer, a gué nivel se debe hacer y cudl
as la mejor forma de ofrecerics, un sanvicio de calidad incorpora todos 108
componentes on él para obtener la maxima satisfaccion en la experiencia
del chente, “Los componentss de un buen servicio son ka confiabiidad para
ofrecer un servicio de una manera exacta, segura y consciente, respuesta
para brindar un servicio puntual, conocimiento y cortesia de empleados,
asi como i{a habililad para transmitir seguridad, empatia para brindar
atencion personalizada y cuidadoga a clientes”,

El cliente es |la razbn de ser de una ampresa, por @50 es el rey y ae debe
tratario como tal, con amabilidad respeto, sinceridad, lkealtad, v prestarie
toda la atencibén posible y si estos componentes de la calidad de servicio
no estan bien cubiertos dificiimente se alcanzard una calidad de servicio
adecuada,

* $Por qué evaluar la satisfaccion del cilente?

Al medir la satisfaccidn es valorar objetivamente la percepcidin sobre el
conjunto del servicio y utilizar posteriormente esta informacién para
mejorar el rendimianto an aquellas areas gue contribuyen mas aumentar la
satisfaccion del cliente, coincidiendo con ef Manual de Apoyo para la
Impiantacion de la gestion de la calidad. (2006) “La satisfaccidn del cllente
constituye un indicador clave para evaluar el desempefio global de la
organizacidn y analizarla ayuda a crear una cultura de mejora confinua de
la gestibn®. an

(17 Tesks: Satisfsccidn dol Cliente del mlvel de la Calided del Servicio de las Entidedes Bancarias
Esmeles (2012)



OPERATIVIZACION DE LAS VARIABLES
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2.3 DEFINICION DE TERMINOS BASICOS

« Activo Neto.- Es 8l conjunto de los capitales que pertenecen propiamente a
la empresa, en otras palabras, activo totalss menos deudas de una empresa.

- Albarelo.- Bole de ceramica, decorado y de forma cilindrica, mas estrecho
por la boca v el pie Sarvia para contener drogas y por ello se les da el
nombre de botes de farmacia,

- Apalancamiento Financiero.- Es un indicador det nivel da endeudamiento
de una organizacibn en relacion con su activo o patrimonio. Consiste en
utilizacién de la deuda para aumentar la rentabilidad esperada del capital
propin. Se mide como la relacién entre deuda a largo plazo més capital
propic

- Atipico.- Que nc encaja en un tipo o modeio

- Bien Comim.- £5 un concepto que en general puede ser entendido como
aquelo de o que =e benefician todos los ciudadanos o como kos sistemas
sociales, instiluciones y medios socioecondmicos de los cuales todos
dependen que funcionen de manera que beneficien a toda la gente.

- Boticarlo.- Farmacéutico que prepara y expende las medicinas

- Capital.- Se deniomina capital al elemento necesario para la produccion de
bienes da consumo y que consiste en maguinanas, inmuebles u otro tipo de
instalaciones. Asi, los llamados bienes de capital son aquelics blenes
destinados a la praduccidn de bienas de consumo. Estos tienen que tener el
suficiente grado de efeclividad para satisfacer necesidades y generar rédito
2CoNHMICO.



Crecimionto scondmico.- Es el aumenta de Ia renta o valor de bienes y
sefvicios finales producidos por una economia (generaimente un pats o una
regidn} en un determinado periodo.

Cualitativo.- El andksis cualitalivo es aque! que refiere a los aspectos de
calidad, valor ¢ ponderacién de un objeto, individuo, entidad o estado. Por
oposiclon, existe el andlisis cuantitativo, que se emplea para deferminar la
cantidad de un ingrediente, elemento o variable en una entidad dada.
Dividendos.- Parte de los beneficios de una sociedad atibuida a cada
accionista, segin el niimerc de acciones que se posea

Estindar.- Que sirve como tipo, modelo, norma, patron ¢ refarencia por ser
coments, de seria.

Explicito.- Que expresa con claridad una cosa

Farmaco.- ks toda sustancia quimica purificada ulilizada en la prevencion,
diagndstico, tratamiento, mitigacidn y cura de una anfermedad; pera evitar [a
aparicion de un proceso fisiologico no deseado; o para modificar condiciones
fisiologicas con fines eapecificos.

Farmacologie.- Ciencia que estudia fos firmacos, que es toda aquella
sustancia quimica que administrado en un ser humano produce alguna
respuasta biolbgica © alteraciorea on las funcionas biolégicas. Cuando s6
utiliza con fines benehcicsos recibe el nombre de MEDICAMENTO. Cuando
no cumple ninguna funcién terapéutica, DROGA.

Farmacoterapia.- Del griego pharmakon y therapeyein, cudar). Empleo
terapéitico de los medicamentos, Estudio de la accién de los medicamentns
sobre el organlsmo enfermo. |

Financlacién.- Es la accidon y efecto de fimanciar {aportar dinero para una
empresa o proyecto, sufragar los gastos de una obra o actividad). La
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financiacibn consiste en aportar dinero y recursos para la adqguisicion de
blenes o servicios. Es habitual que la financiacion se canalice mediante
criditos o préstamos (quien recibe el dinero, debe devolveric an el futuro).
Financiero.- Lo financiero es lo referante al manejo de las finanzas,
entendidéndose por tales, los bienes ¢ caudales, a veces estrictamente
cefikio a los bianes que integran el patrimonio estatal o erario plblico.
Géndola.- Facilmente reconocida por su dnica forma, por su estilo y por
encontrarse on una de las ciklades mas especiales del mundo, la géndola
e3 una de los medios de navagacitn mas bellos y fantasticos que se puaden
encontrar. Las goéndolas son un tipoe de barcaza baja y alargada que cuentan
con dos puntas elevadas y que son uno de los elementos mas
caracieristicos de la ciudad de Venecia, en ialia. Estas barcazas son
utiizadas especialmente por turistas que buscan conocer la belleza de esta
tnica ciudad en el medic de transporte mas tradicional, romdntico y belio
que existe.

Homogenizar.- E5 un #émino empleado en muchos campos tales como la
{uimica, Ciencias aegricolas, Tecnclogia de log Alimentos, sociologia vy
biclogla celular. La homogeneizacion es un témmino que connota un proceso
por & que se hace que una mezcla presonte las mismas propiedades en
toda la sustancia, por regia general sn la tacnologia de los alimentos se
entiende que se realiza una mejora en la calidad final del producto.
Impositivo.- De los impuesios plblicos o relativo a ellos.

indicador.- Son puntos de referancia, que brindan informacion cualitativa o
cuantitativa, conformada por uno o varios datos, constituides por

percepciones, numeros, hechos, opiniones o medidas, que permiten seguir



el desenvolvimiento de un procesc y su evaiuacién, y que deben guardar
refacién con &l mismo.

Intangible.- Todo aguellcs valores sin representacion fisica v que no esta
destinada a la venta, como son los disefios industriales o el fondo de
comercio.

Inversion.- Se entiendsa por inversion a toda vinculacion de recursos llquidos
a cambio de la expectativa de obtener beneficios durante un periodo de
tiempo futuro.

Kinestologia.- Es una discipiina que pemnite evaluar los desequilibrios en la
persona, a través del tono muscular ¥y su funcionalidad: facilitacion -
inhibicion. identifica la naturaleza de los bloqueos, (estrés, dolor, falta de
nutrientes, toxicidad, alteraciones emocionales, disfunciones mentales,
dificuitades para aprender, etc.} i aplica la armonizacidn correspondiente en
¢l nivel mas adecuado. Nivel bioelécirico, emocional, bioguimico — nutricién,
sstructural, energético sudil. Las armonizaciones pueden ser del ambito de
fa fisiclogia, de la acupresura, de esencias florales, del cambic de
percepcitn, del color, sonido, etc.

Lucro.- Del latin lucrum, es la ganancia o provecho gue se obtiene de algo.
Las empresas comerciales fienen como principal fin &l lucro, es decir, el
beneficio econdmico.

Magnitud.- En sentido amplio cuando se habla de magnitud se refiere al
tamafio de un cuerpo 0 a la gravedad o importancia de un hecho. Asi se
puede decir jQue magnitud tiene esa ciudad! o jQué magnitud cobrd esa
noticial hablando de sus dimensiones y frascendencia.



Orza.- Pieza suplementaria plana que se acopla en la parke baja coniral dej
casco. Sive parm dar mayor estabilkdad y contener ia derva en las
embarcaciones de vela. Puede sar fila o movik.

Parafarmacia.- Estabiecimientos donde se venden todo tipo de productos
farmacéuticos que nNo B&an NEcesario su venta con receta (excluido también
todc tipo de medicarmentos, genéricos © ng) pero con una gran variedad de
productos para una mejor calidad de vida fisica y complementos
alimenticios.

Polaridad.- Condicion de lo que tiene propledades o potencias opuastas.
Potencial.- Lo potencial es lo que tene la posibilidad de llegar a ser. Es b
contrario de lo que va estd en acto, o sea de lo que ya estd siendo. [ o
potencial es aptitud, que cuando se concreta, 83 acto,

Productivo.- Que arcja un resultado favorabie de valor entre precios y
costes.

Ratlo.- Relacion o proporciin que se establece entre dos cantidades o
medidas.

Ranta.- La Renta se define como cualquier tipo de ingreso periddico. Existen
diferentes tipos de rantas y estas depsnden del nivel al que se ve el
concepio de renta, quién es €] acreedor de esta; y ol concapto par el cual se
cobra. Una de las caracteristicas indispensables para poder Hamar a un
ingreso renta, es que su flujo se encuentre asegurado por 1o menos por un
moma.

Sanitaria.- De la sanidad o relativo a estos servicios

Satisfacer.- Saciar una necesidad deseo, pasitn, etc

Segmentar.- En tédrminos bien generales, se entiende por segmentar a la

division de algo, un objeto, una cosa o cuestién, en segmentos.



Solvencia.- Capacidad de pagar ias deudas a su vencimiento. Su opuesto
es la insolvencia.

Staff.- Conjunto de recursos que asesoran y colaboran con un componente
aspecifico dentro de una organizacidn.

Tangible.- Se uliliza el término tangible como un adjetivo calificative para
designar 0 nombrar a aqueflas cosas ¢ fendmenos que se puaden tocar o
disfrutar a través del tacto. De més esta decir gue-el mismo se puede aplicar
a un sinfin de elementos o cosas de la realidad y siempre gue puedan ser
comprobables a través del tacto, podran ser considerados tangibles.
Variable.- Una variable o3 la expresidon simbdlica representativa de un
alemento no especificado comprendido en un conjunto. Se laman as! porgue
varfan, y esa varacion es observable y medible.



2.4 HIPOTESIS
ta calidad de servicio influyc de menera directa en la rentabiidad de las
empresas farmacéuticas del distrito de Tarapoto, periado 2010-2011.

2.5 VARIABLES DE ESTUDIO
2.5.1 Variahle Independients: Calidad de servicio
2.5.2 Variable Dependiente: La Rertabilicad

VARIABLES DIMENSIONES CONCEPTO INDICADORES

Junto a la marca, | Rendimiento

Calidac del os &l atributo més Fiabilidad

Producto distintivo del Disefio

producto, Marca

Es ol conjunto de | Elaboracion del

medidas producio

CALIDAD DE adoptadas con el | {Origen del
SERVICIO fin de asegurar | producto)

que los productos | Certificacion de

Garantia de farmacéuticos Calidad

Calidad

sean de ka calidad

necesaria para el
de auto

inspeccién yio
augitoria da

uso al que estan

destinados.

calidad




i{a cantidad de
dinaro que puede

Preferancias dei
pagar un cliente
o para bt el Clients
¢ producto; of que Qi g
3¢ encuenbe al pini el
alcance de su cliente
bolsillo.
La cortegia
general con el Respeto
que o personat
maneja tas | Amabilidad
preguntas, los
Buen Trato problemas, como Eficiencia
ofrece o amplia
informacion,
provee servicio y Eficacia
la forma como la
empresa fata a
o8 otros chentes.
La ufifidad bnia
sobre las ventas | Margen Bruto=
netas, y nos | Ingresos por
RENTABILIDAD Margen Bruto | expresa of | ventas - Costos
porcentaje Directos
determinado de | MB=IV-CD




utifidad bruta
(Ventas  Netes-
Costos de
Ventas) que se
estd gensrando
per cada peso
vendido.

Resuliado
QOpenrativo

Se calcula
deduciendo  del
MB los Costos
Indiractos  {CY).
Loe Cl son todos
aquelios  gastos
relacionados

indirectamente

con la activided,
pero que son

ol desempefic de

la misima.
InGluyen los

interesas, eic.

Resultado
Operativo=
Masgen Bruto -

Indirectos
RO=MB-CI




ingreso neto

Se obtiens de
restar del RO las
amortizaciones

comespondientes
a los bienss de
capital (mejoras,
maquinas Y

hesrramientas).

Ingress Neto=
Resultado

IN= RO - A

Beneficio Neto

El BN estima &l
beneficio que es
percibido por e
negocio después
de pagar todos
loa costos e
operacién

(efectivos y no
efectivos).




CAPITULO NI
METODOLOGIA

3.1 POBLACION Y MUESTRA
3.1.1 Poblacién de Empresas Farmacéuticas
El univarso poblacional para el presente proyecto de investigacitn, sstd
repressntadc por las empresas famacéuticas y boticas ubicadas en el
distriio de Tarapote. El ndmero total de farmacias y boticas segOn |a base
de datos de la Superintendancia de Administracién Tributaria (SUNAT) es
de 117 empresas, VERAX0E)

3.1.2 Musstira do Empresas Farmacéuticas

Esta deterninada por ias empresas farmacéuticas y boticas del distrito de
Tarapoto, que se encuentran registrados en SUNAT. Para el presents
proyecto se utiizera como muestra las 117 emprasas mencionadas en la
poblacion.

3.1.3 Poblacién y Muestra de Clientes sncuestados
Para determinar la muestra de los clientes a encuesiar, preguntames a
los gerentes y administradores de las boficas yfio farmacias el minimo de

personas que podrian atender por dia, @ cual formaria una muestra de
cllentes a encuestar por farmacia o botica.

10................. NOmero menor de clientas qua podrian atender por dia
| Ir 2O Nimero de boticas y farmacias encuestadas
10 x 117 = 1170 Total de clientes a encuestar
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Una férmula muy extendida que orienta sobre al cilculo del tamaho de la
muestra para datos globales es |a siguiente.

k*Npq
e2(N -1)+ Fpq

N: es o tamafio de la poblacidn 0 universo (nimero tolal de posibles
encuestados).

k' o2 una constants que depende deol nivel de confianza que asignemos
T9%

e as el error muestral dessado, en tanto por uno

p: proporcién de individucs que poseen en ka poblacion la caracteristica
de estudio, se suele suponer que psg=(_ 5

{1.15211170%0.5)0.5)
(0.05)% (1170-1)+{1.15)2(0.5)0.5)

{1.3225)(1170)(0.5)(D.5)
0.0025 (1169)+ (1.3225) (0.5 (0.5)

386.96122
2.9225+0.330825

388.96122
3.20513

117.4345—> 117




3.2 TIPO Y DISEfKO DE INVESTIGACION

3.2.1 Tipo De Investigacién

De acusrdo ai fin que se persigus: |a investigacion estd enmarcada
dentro de la investigacidn Bdsica, Dr. Tevni Grejales G. 2000, precisa
que una investigacién basica tiene como propdsito buscar & progreso
cientifico, acrecentar jos conocimientos tedricos, sin  interesarse
directaments en sus posibles aplicaciones o consacuencias practicas; es
mas formal vy parsigue las generalizaciones con vistas al desarrolio de
una tecrla basada en principios y leyes,

Se caracteriza porque parte de un marco tedrico y permanece en é; la
firahdad radica en formular nuevas teoatfas o modificar las existentas, en
incrementar los conocimienios cleniificos o filosdficoa, perc sin

contrastarlos con ningin aspecto practico.

i

3.2.2 Disefio De investigacidn

El disefio de investigacidn, respande al disefio descriptive -carrelacional,
porque no existe manipulacion activa de alguna variable, ya que se
busca establecer la relacion de dos variables medidas en una muestra,
an un Unico momento del tiempo; es dacir se observa las variables tal y
come 8o dan en su contexte natural para despuds analizarlas; saqdn
Hemandez, Femandez y Batista (1889).



3.3 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS
3.3.1 Técnicas De Recoleccién De Datos

Encuesta
- Para medir la satisfaccion en el ambito empresarial, respecto al sefvicio
y atencidn al chente brindada en lae empresas sijetas de estudio, se
realiz6 una encuesta a los Representantes Legales de las mismas, V&1

ANEXO )

- Para madir ¢l nivel de satisfacclon y contrastar la informacidn cbtenida
de los Representantes Legales de las empresas farmacéuticas y
boticas dei distrito de Tarapoto, se realizé de igual forma una encuesta

a log cliantes, VERANEXCR)

——

3.3.2 nstrumeonto De Recoleccidn

El cuestionario, donde se utilizo un formuiaric impreso destinado a
obtener respuestas scbre el problema en estudio en donde se obtiene
informacién acerca de las wvanables a investiger aplicado
personaiments y en forma individual. E} dissfio del cuestionario se
fundamentd en el marco tedrico, ks hipMesis sus vanable y los
objetivos de la investigacidn.
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1.4 TECNICAS DE PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS
3.4.1 Técnica De Procesamisnto De Datos

Para procesar la informacién obtenida de las encuestas realizadas se
utilizé la técnica cuantitativae, el cual se nos presentard como un conjinto
de cuadros, eslc pemilira sacar porcentajes y repraseitar graficamente
o resultados de los datos obteniios para tener la informacion ondenada

con representaciones visuales que nos pemitan su posterior estudio.

3.4.2 Técnica Do Andlisis De Datos

Para esia investigacion se utiizd el andlisis cualitativo, técnica que indaga
para conseguir mjgrrnaﬁn de las variables en esiudio, lcs objetivcs e
hipétesis, el cual ayudo a lograr razonar o porqué de los resultados
arrojados por dicho estudio cuantitative de cada una de ias preguntas
hechas en las encuestas. Esto permitira tener una idea mas clara de lo que

5@ tendra que hacer para lograr los objetivos propuestos.



CAPITULO IV
RESULTADOS OBTENIDOS

4.1 PRESENTACION DE DATOS GENERALES DE LA EMPRESA

4.1.1 Principal enfoque para liderar en el mercado

CUADRO N° 01
item Respuestas ab.ilutn F. mﬂn F. acumulada
A |Buencs Precios 15 13 15
B |Garantia en los productos 47 40 62
C |Buena atencién y orientacion 55 47 117
TOTAL 117 100

FUENTE: Elaborado por las investigadoras — 01/2013

GRAFICO N° 01
Principal enfoque para liderar en el Mercado
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4.1.2 Precios comodos

CUADRO N° 02
item Respuestas F. absoluta | F. relativa (%) |F. acumulada
A Si 117 100 117
B No 0 0 117
TOTAL 117 100

FUENTE: Elsborado por las investigadoras —01/2013
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4.1.3 Atencién brindada al cliente

CUADRO N° 03
item Denominacién | F. absoluta |F. relativa (%) .m:;h o

A |Excelente 55 47 55

B |Buena 62 53 117

c Regular 0 0 117

D |[Mala 0 0 117

TOTAL 117 100
FUEHTE:EMmensinvﬂtigndmnst!Eﬂﬂ
GRAFICO N° 03
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4.1.4 Aumento de precios para una mejor atencion

CUADRO N° 04
item Denominacién F. ahsoluta | F. relativa (%) | F. acumulada
A Si 10 9 10
B No 107 91 117
TOTAL 117 100

FUENTE: Elaborado por las investigadoras — 01/2013

—

GRAFICO N*° 04
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4.1.5 Aplicacion de sugerencias hechas por los clientes

CUADRO N° 05

Si 78 67 78

No 6 5 84

item Denominacién | F. absoluta |F. relativa (%) | F. acumulada
A
B
Cc

A veces 33 28 117

TOTAL 117 100

FUENTE: Elaborado por las investigadoras — 01/2013 i

GRAFICO N° 05
Aplicacion de sugerencias hechas por los clientes
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4.1.6 Ofertas y descuentos favorables para la empresa

CUADRO N° 06
ftem Denominacién F. absoluta | F. relativa (%) | F.acumulada
A Si 68 58 68
B No 4 3 72
C A veces 45 39 117
TOTAL 117 100

FUENTE: Elsborado por las investigadoras — 01/2013
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4.1.7 El servicio brindado cumple con las expectativas del pablico

consumidor
CUADRO N° 07
item Denominacion F. absoluta |F. relativa (%) | F. acumulada
A | Siempre 105 80 105
B |Aveces 12 10 117
C | Nunca 0 0 117
TOTAL 117 100
FUENTE: Elaborado por las investigadoras — 01/2013
GRAFICO N° 07
El servicio brindado cumple con las expectativas del piblico
Consumidor
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4.1.8 Personal adecuado y capacitado para orientar al cliente

CUADRO N° 08

ftem Denominacién | F.absoluta | F. relativa (%) | F. acumulada
Si 117 100 117
No 0 0 117
TOTAL 117 100

FUENTE: Elaborado por las investigadoras — 01/2013

Frecuencia Relativa
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GRAFICO N° 08
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Fuente: Elaborado por las investigadoras — 01/2013



4.1.9 De que manera garantiza la calidad de sus productos

CUADRO N° 09
F. relativa F.
item Denominacién F. absoluta (%) el A

Vender productos de marcas
A obldas 23 20 23

Brindar asesoria especializada y
B calificada 74 63 86
C | Contar con stock vigente 20 17 117

TOTAL 17 100
FUENTE: Elaborado por las investigadoras — 01722013
GRAFICO N° 09
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4.1.10 Sus empleados cuentan con titulo de quimico-farmacéutico

CUADRO N° 10

item Denominacién | F.absoluta | F. relativa (%) | F. acumulada

A Si 111 95 m
B No 6 5 117
TOTAL 117 100

FUENTE: Elaborado por las investigadoras — 01/2013
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4.1.11 En Tarapoto resulta rentable el negocio de farmacia

CUADRO N° 11
item Denominacién F.absoluta | F. relativa (%) | F. acumulada
A Si 97 83 97
B No 20 17 117
~TOTAL 117 100
FUENTE: Elaborado por las investigadoras
GRAFICO N° 11
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4.1.12 Poder adquisitivo de compradores

CUADRO N° 12
item Denominacién | F. absoluta | ™ T,'f]"" “m:;,,.d.
A |Ata 48 a1 4d
B |Regular 59 50 107
c |Bas 10 9 117
TOTAL 17 190

FUENTE: Elaborado por las investigadoras — 01/2013
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4.1.13 Conocimiento del limite econdmico de los consumidores

CUADRO N° 13
F. relativa F.
item Denominacién | F.absoluta (%) B
A Si 76 65 76
No 41 35 117
TOTAL 117 100

FUENTE: Elaborado por las investigadoras — 01/2013

GRAFICO N° 13
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Fuente: Elaborado por las investigadoras — 01/2013




4.1.14 Volumen de ventas mensuales

CUADRO N° 14
F. F. relativa F.
item Denominacién < L (%) ssaCicdd
A 10000-20000 44 38 44
B 20000-30000 39 33 83
C 30000-50000 30 26 113
D 50000-100000 4 3 117
TOTAL 117 100

FUENTE: Elaborado por las investigadoras — 01/2013

Frecuencia Relativa
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4.1.15 Nivel de amenaza de sus competidores

CUADRO N° 15
item Denominacién | F.absoluta | F. relativa(%) [ . P
A |Ata 62 53 62
B |Media 47 40 109
c |Baja 8 7 117
D | No tiene Competidores 0 0 117
TOTAL 117 100

FUENTE: Elaborado por las investigadoras — 01/2013

Frecuencia Relativa
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4.1.16 Margen de utilidad aplicada a productos

CUADRO N° 16
item Denominacién F. absoluta | F. relativa (%) “u,:[.hd.
A 20% 32 27 32
B 30% 71 61 103
c 40% 12 10 s
D 50% 2 2 117
TOTAL 117 100

FUENTE: Elaborado por las investigadoras — 01/2013

GRAFICO N° 16
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4.1.17 Tiempo de recuperacion de la inversion realizada para formar la

empresa
CUADRO N° 17
F. relativa F.

item Denominacién F. absoluta (%) S

A 1 Afio 27 23 27

B 2 Afios 48 41 75

C 3 Afos 27 23 102

D 4 Afios 15 13 117

TOTAL 117 100

FUENTE: Elaborado por las investigadoras — 01/2013

GRAFICO N° 17
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Fuente: Elaborado por las investigadoras- 01/2013



4.1.18 Estrategia de ventas para afrontar a la competencia

CUADRO N° 18
F. F. relativa F.
item Denominacién bt (%) scuhetu
A Campafia médica gratuita 19 16 19
B Servicio de delivery 5 4 24
c Ofertas y promociones 34 29 58
D Descuentos en los productos 59 51 117
TOTAL 117 100
FUENTE: Elaborado por las investigadoras — 01/2013
GRAFICO N° 18
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4.2 PRESENTACION DE DATOS GENERALES DE LOS CLIENTES

4.2.1 Atencion brindada por parte de la empresa

CUADRO N° 01
item Denominacién F.absoluta | © Tl;:}w. ll:lllll:l.llld!
A Muy Buena 269 23 269
B |Buena 796 68 i
S e 105 o 1170
D |Maa 0 0 1170
TOTAL 1170 100

FUENTE: Elaborado por las investigadoras — 01/2013

Frecuencia Relativa
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4.2.2 Asistencia continua al establecimiento

CUADRO N° 02
item Denominacién F.absoluta | F. relativa (%) | F. acumulada
A Si 761 65 761
B No 269 23 1030
Cc Primera Vez 140 12 1170
TOTAL 1170 100

Frecuencia Relativa

FUENTE: Elaborado por las investigadoras — 01/2013

GRAFICO N° 02

Asistencia continua al establecimiento

Fuente: Elaborado por las investigadoras — 01/2013
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4.2.3 Personal capacitado para orientar al cliente

CUADRO N° 03

item Denominacion F. absoluta | F. relativa (%) | F. acumulada

A Si 737 63 737

B No 47 4 784

Cc A veces 386 33 1170
TOTAL 1170 100

FUENTE: Elaborado por las investigadoras — 01/2013

GRAFICO N° 03
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4.2.4 La atencion recibida cumple con las expectativas del cliente

CUADRO N° 04
item Denominacién | F.absoluta | F.relativa (%) | .. T .
A Siempre 725 62 725
B |Aveces 445 38 1170
c Nunca 0 0 1170
TOTAL 1170 100
FUENTE: Elaborado por 1as investigadoras — 0172013

GRAFICO N° 04
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4.2.5 Servicio mas satisfactorio que brinda el establecimiento

CUADRO N° 05
item Denominacién F. absoluta | F. relativa (%) “u':"’ll. da
A Atencion al Cliente 550 47 550
B Precios del Producto 526 45 1076
c Calidad del Producto 94 8 1170
TOTAL 1170 100

FUENTE: Elaborado por las investigadoras— 01/2013

GRAFICO N° 05
Servicio méas satisfactorio que brinda el establecimiento

100
90
80
g 70
2
g 50
5 40
e
20
10
0 -
Atencion al Precios del Calidad del
cliente Producto Producto
Respuestas

Fuente: Elaborado por las investigadoras — 012013



4.2.6 Elemento que identifica a la farmacia

CUADRO N° 06
F.
item Denominacién F.absoluta | F. relativa (%) Cemuieke
A Logotipo 59 5 59
B Colores del local 503 43 562
c Nombre 164 14 726
D Letrero 444 38 1170
TOTAL 1170 100
FUENTE: Elaborado por las investigadoras — 01/2013
GRAFICO N° 06

Frecuencia Relativa
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4.2.7 Variedad de Productos

CUADRO N° 07
F.
item Denominacién F.absoluta |F.relativa(%) | .. = .
A Si 784 67 784
B No 82 T 866
c A veces 304 26 1170
TOTAL 1170 100
FUENTE: Elaborado por las investigadoras — 01/2013
GRAFICO N° 07
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4.2.8 Preferencia por este establecimiento

CUADRO N° 08
ftem Denominacién F.absoluta | F. relativa (%) .m,:ﬁm
A Precios bajos 468 *a *w
B Buena atencion 562 48 1030
c Ubicacién 140 12 1170
TOTAL 1170 100

FUENTE: Elaborado por las investigadoras — 01/2013

GRAFICO N° 08
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4.2.9 Calificacion de Precios

CUADRO N° 09
F.
item Denominacién | F.absoluta | F.relativa(%) | . " .
Altos 410 35 410
Cémodos 760 65 1170
TOTAL 1170 100
FUENTE: Elaborado por las investigadoras — 01/2013
GRAFICO N° 09
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4.2.10 Disponibilidad de pagar un incremento en los productos por una

mejor atencion
CUADRO N° 10
F.
item Denominacién F. absoluta | F. relativa (%) scumtlada
A |si 0 0 g
B |No 1076 92 1076
c Tal vez 94 8 179
TOTAL 1170 100

FUENTE: Elaborado por las investigadoras — 012013

GRAFICO N° 10
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4.3 INTERPRETACION DE RESULTADOS
4.2.1 Interpretacién de Resultados Generales de la Empresa

» Del {otal de ampresas encuestadas 15 tienan como principal enfogue
para ser fideres en et mercado a los buenos precios que representan el
13%, 47 de ellas tienen como enfoque garantla en los productos
represantando un 40%, mientras tanto 55 empresas tienen como
enfoque la buena atencidn y crientacidn al cliente rapresentando el
47%.

» Las 117 Empresas encuestadas cuentan con productos de precios
bajos que estan al alcance de los clientes, representado o 100% en su
totalidad.

> De las 117 empresas encuastadas, 55 brindan un servicio excelente
represertando un 28%, mientras 62 de ellas califican su servicio como
buena repregsantando el 53% del total de los ancuestados,

¥ De las empresas farmacéuticas ancuestadas 10 de elias si aumentaria
el precic de sus productos para bridar una mejor alencion
representande al 9% del total de encusstados, mientras tanto 107 de
ollas no eataria dispuesto a aumentar el precio de sus productos pam
ofrecar una mejor atencidn, represantando el 51%.

» De las 117 empresas encuestadas, 78 toman an cuenta Ias
sugarencias que hacen os clientes representando un 67%, mientras
tanto 6 farmaciaz no aplican fas sugerencias hechas por los clientes
represantando un £% da los encuestadoy y por uitimo 33 empresas a



veces toman en cuenta dichas sugerencias mpresarntando el 28% del
totsl de las empresas encuestadas,

» Con respecto a la aplicacion de ofertas y descuentos de los prodicios
si ¢s favorable para la empresa, 88 de ellas respondisron que si
significando un 58% del total de encueatados, mientras tanto para 4 de
ellas no son favorables representando el 3%, sin embargo 45
respondieron que a veces soh favorablas las cofedas para la
rentabilidad de |la empresa heclendo un 29% del folal de los
ancusatados.

¥ Del total de empresas encuestadas sobre el servicio brindado al clients,
105 de alias siempre cumplen con |as expectatives del piblico
consumidor repregantando un 80 % del total, mientras 12 manifiestan
Gque a veces Bu sefvicio cumple con dichas axpectativas significando un
10%.

» Las 117 Empresas encuesiadas cuentan con perscnal adecuado y

capacitado para onentar al cliente representando al 100% en su
totalidad.

» De las 117 empresas farmacéuticas encuestadas sobra ia manera que
garantizan sus productos, 23 de ellas lo hacen vendiendo productos de
marcas reconocidas representando un 20% del total, mientras 74 fa
garantizan brindando asesoria espacializada y calificada significando
un 63% y por ultimo 20 empresas cuentan con stock wigente y vanado
haciendo un 17% del total de los encuestados.



» Con respecto al tema sobre si todos sus empleados cuentan con titulo
de quimico-farmacéutico, 111 empresas respondieron que todos sus
trabajadores si cuentan con dicho titulo significando el 85% del total de
los encuestades, mientras tanto 6 de efias no cuentan con personal que
obtiene dicho titulo representando un 5%.

> De las 117 empresas encusetadas, 97 de eflas opinaron que las
farmacias son un negocio rentable en la ciudad de Tarapoto
representando el 83%, mientras tanto 20 opinaron que las farmacias no
300 un negocio muy rentable en la civdad de Tarapoto hackendo un
17%.det total.

» Sobre e poder adquisitivo que tlenen ios compradores 48 de las
empresas encuestadas tienen un alto poder adguisitivo representando
un 41% , mientrae tanto 59 de ellas cuentan con una demanda ragular
haciendo un 50% del total y por (limec 10 empresas ienen un poder
adyuieitiva de compradores bajo significando sl 9% del total de los
encuestados,

» De las 117 empresas farmacéuticas encuestadas solo 78 de ollas si
conocen el limite econdmico del piblico consumidor significando el
65% del total de los encuestados, sin embargo 41 empresas no tienen
por el momento conccimienio del cual es el limite econdmico que
tienen sue clientes representando ol 35% de su totalidad.



> De las 117 emprasas encuestadas, 44 de ellas tienen como ingresos
mensuRies Bproximadmmente entre 10000 y 20000 soles
fepresentando uh 38% del total da l2s encuestas, 38 emprasas
farmacéuticas tienan como ingmsa mengual aproximadamente enftre
20000 y 30000 scles significando un 33%, mientras 30 de ellas tienen
como ingresos mensuales aproximadamente entrs 30000 y 50000
soles representando un 26% y finaimente 4 ampresas farmacéuticas
tienen como ingreso mensual entre 50000 y 100000 soles significando
un 3% del total de los encuestados.

» Con respecto al nival de amenarza de sus competiloms, 62 de elas
respondisron que tisnen un alto nivel de competencia significando un
53% del fotal de encuestados, mientras tanto 47 de ellas tienen un nivel
medio de competencia representandc el 40%, sin embargo 8 empresas
respondieron gue tienen un bajo nivel de competidores haciendo Lin 7%

del toial de encuestados.

» De las 117 empresas farmacéuticas encuestadas sobre el margen de
utifidad aplicado en sus productos, 32 de ellas aplican un 20% en sus
productos representando un 27% del total de los encuestados, mientras
tanta 71 aplican un margen del 30% en sus productos significando un
§1% del tolal de empresas, gin embargo 12 de allas aplican un mangen
del 40% de utitidad representando un 10% y por ultimo solo 2
empresas farmacéuticas aplican un margen de dtilidad del 50%
haclendo un 2% del {otal de farmacias encuestadas.



» Sobre el iempo de recuperaciin de la Inversién hecha para formar (a
empresa fammacéutica, 27 de sllas recuperaron su inversién en 1 afio
sighificando un 23% de los encuestados, mientras tanto 48 famacias lo
racuperaron en 2 afios representando ef 41%, sin embarpe 27
emprasas lo tuvieron en un tieTnpo de 3 alos haciendo et 23% del total
de empresas encuestadas y por Cltimo 15 de ellas recuperaron su
inversion en 4 afios significando el 13% de las 117 farmacias
ancuestadas.

#» Del total de empresas encusstadas respecto a la estrategia que utilizan
para afrontar & la competancia, 19 de ellas realizan campahas medicas
gratuitas significando un 16%, mientras tanto solo 5 farmacias brindan
81 servicio de delivery representando el 4% del total de encuestados, 34
empresas realizan mas ofertas v promocionas en sus productos siando
un 29% y por Glitimo 59 de ellas aplican descuentes en todos sus
productos haciendo un 51% del total de los encuestados.



4.3.2 interprotacion de Resuitados Generales de low Cliontes

» De los 1170 parsonas encuestadas referents a la atencién brindada por
parte de |a empresa, 260 calificaron la atencidn como muy buena
significando un 23% del fotal de encuestados, mientras tanto 796
personas calificaron dicha atencion como buena representando el 86%
y por ultimo 105 manfestaron que la atencidn recibida por la empresa
es regular haciendo un 9% del total de chentes encuestados.

» Referente a su asistencia continua al esteblecimionto 761 personas
manifastaron que si acuden muy seguido a la farmacia representando
un 65% mientras tanto 289 de eflas no asisten seguido al
establecimiento haciendo un 23% del total de dlientes encuestados y
por ultimo 140 personas visitaban la empresa farnacéutica por primera
vez significando el 12% de los 1170 clientes encuestados.

» Respecto al personal capacitado que debe contar toda farmacia, se
encuestd a 1170 personas la cual 737 de ellas manifestaron que la
famacia a cual acuden si cuenta con personal capacitado para
orientarios representando el §3% del total, mientras tanto 47 personas
opinarcn que la farmacia a la cual acuden no cuenta con personal que
los orignte haciendoe un 4% y por ultimo 388 clientes contestaran que a
veces la farmacia a la cual asisten cuenta con personal capacitado

significando gl 33% del total de personas encuestadas.

> Es muy impontante que la atencién recibida llene las expectativas del
cliente es por elio que de fos 1170 personas encusstadas 725 de ellas
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manifestaron que slempre quedan satisfechos con la atencién recibida
siendo un 62% del total mientras tanto 445 personas a veces guedan
satisfechos con la atencién de la farmacia que frecuentan significando
el 38% del total de clientes encuestados.

» De los 1170 clientes de las diferantes farmacias ubicadas en el distrito
de Tarapoto a 550 &l servicio que més les satisface del establecimiento
o5 la atencidén que brindan &l cliente representando un 47% del total, a
526 de ellas &l servicio gue més les agrada son log precios coémodos de
los productos significando et 45%, por ditimo a 84 parsonas les
safisface la calidad de productos que cuenta la fatmacia haciendo el
8% dal total de los clientos encuestades.

» Respecto al elemento por el cual identifican la farmacia de los 1170
clientes encuastados, 58 de eflos b hacen por sl logotipo
representando el 5%, 503 o identffican por el color del locat
significando un 43%, 164 personas concume frecuentemente por el
nombre reconocido que tiane la farmacia haciendo un 14% y por Litimo
444 de ellas identifican a dicho establecimiento por & lstrero que éste
cuenta representando un 38% del fotal de los chentes encuestados.

» Del total de clisntes encuestados scbre la varedad de productos que
existen ean lae diferentes famacias del detrito de Tarapoto, para 784
encuestiados si existe variadad de productos en las farmacias que
asisten haciendo un 67%, mientras para 82 personas algunas
farmacias no cuentan con variedad en sus productos significando un
7%. pot ultimo para 304 personas @ veces dichos establecimientos



cuentan con una variedad de productos representando el 26% del total
te las personas encuestadas,

> De las 1170 personas encusstadas respecto a la preferencia que
tienan por la fammacia que recurren frecuentemente, 468 de ellas
sefialaron que asisten por los precios bajos que dste cuenia haciendo
un 40%, mientras 562 personas prefieran la buena atencién que el
establecimiento les brinda significando el 48% del totad, por ultimo 140
clientes manifestaron que su preferencia es por la ubicacidn de la
farmacia representando un 12%.

» Sobre ia calificacibn de precibe de Ias diferentes empresas
farmacéuticas 410 personas manifestaron  que  algunos
establecimientos cuentan con precios altos significando un 35%
mieniras tanto 780 de ellas sefialaron que las farmacias de su
preferencia cuentan con pracios comodos en sUs productos haciendo
un 65% del total de clientes encuestados.

» Respecto a la disponibllidad de pagar un incremento on los producios
para recibir una mejor atencién, 10768 clientes manifestaron gue no o
harian siendo un 82% misntras 84 de ellas sefialaron que tal vez
pagarian un poco mas para recibir una mejor atencidn haciendo un 8%
de! total de encuestados. |
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4.3.3 Discusion

* Es muy imporiante que las empresas tengan un snfoque principal para
mantenerse y ser lider en el mercado del rubro da las farmacias, como
on caso de las 15 farmacias que tehen buenos pracios para obtener una
mayor demanda frente a la competencia, como también es muy
importante tomar en cuenta, la garantia en los produstos y la busna
atencidén brindada al ¢liente, para seguir manteniéndose en el mercado.

* Una de los aspectos més importantes de una empresa en este caso la de
farmacia, es que cuenten coh praductos de precias codmodos que estén
al alcance de todos los clientes, como en el caso de las 117 famacias
encuestadas no dejando de lado al buen servicio que debe brindarse al
cliente.

* Una de las principales caracterieticas que debe tenar una empresa s
que desbe brindar un excelente selvicio al cliente para que puada
influenciar en su rentabilidad de manera positiva como en el caso de las

55 empresas encuestadas.

* No cabe duda que donde brindan una mejor atencion siempre existira
una muy buena demanda, Kilea que compaiten 107 empresas
farmacéuticas mientras tanto 10 de eilas, con tal de biindar dicha
atencidn ostaria dispuesto a subir el precio de alguno de sus productos,
la cual para la mayocria de los encuestados es una idea equivocada,



* Es muy importante aplicar las sugerencias hechas por los clientes ya que
unc de ios objetivos principales es tener al pidblico consumidor
satisfecho con el servicio que se les brinda y por ende mientras mas
demanda se oblenga, mas seré la utilidad que refiejen los estados
financieros de la empresa farmacéutica.

* Cabe resaltar que para fodo cliente las ofertas y descuentos que se
pueda adquirr en los diferentes establecimientos, son muy importantes
para su economia, pero para algunas empresas que realizan dichos
descuentos y ofertas no es muy favorable por los resultados que refleia
sus estados financieros y por ende afecta a su rentabilidad.

* En el rubro de ias empresas farmacéuticas ea primordiai que éstas
cuenten con  gente capaciiada y especializada para onentar al chente
sobre sus productos, es por ello que todas las empresas fammacéuticas
visitadas si contaban con personal debidamente capacitados, servicio
que a3 preferible por el plbiico consumidor haciendo gue genere mas
ingresos y sea beneficioso para el establecimiento.

* Existen muchas maneras de garantizar la excelente calidad de los
diferentas productos gue un establecimiento brinda al publico
consumidor, ya siendo vendiendo productos de marcas reconocidas o
bricdando asesoria especializada de cada uno de elos; En muchos
casos so ofrece productos vencidos que dafian la salud del clenta y
desprestigian la imagen de [@a empresa disminuyendo su demanda
haciendo decrecer sy rentabliidad y utitidad.



CAPITULO Y

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 CONCLUSIONES

Luego de reakzada la investigacion se ha llegedo a las sigulentes

conclusiones:

- La calidad de servicio que se brinda 8l cliente influye directa v
significativamente en la rentabilidad de las empresas famacéuticas de la
ciudad de Tarapoto.

- Para oblener un resultado positivo o negativo sobre la influencia de la
calidad de servicio en la rentabilidad ds las empresas famnacéuticas de la
ciundect de Tarapota, dependera mucho del trato vy servicio gue se brinda al
cllante.

- Cada dia el nivel de amenaza de la competencia es muy fuerte y agresiva
Regando a afectar de manera consilersble a ia remabilidad de las
empresas haciendo que la utilidad disminuya.



5.2 RECOMENDACIONES

- Para toda empresa el pilar mas importante debe ser el cliente, asi que para
mantansr y obtener una busna demanda sa debe tenar en cuenta las
sugerencias que son brindados por los miamos, sobre todo si 3a ofrecs un
excelente servicio se cobtendrd un buen resuftade scondmice que sard

importante para elevar nuestra reatabikidad.

- Establecer un proceso formal de induccién en la organizacién para dar a
conocer los objetivas, las metas, los valores, la vision y la mision de ta

emprasa a los empleados.

- Realizar diversos talleres o capacilaciones @n base a ideas para el
mejorarmiento de las actividades que realizan los trabajadores y asi poder

brindar un mejor servicio y obtener la rentabifidad esperada.

- Creacion de estrategias para disminuir el nivel agresivo de la competencia
que existe dia a dia en el &mbito empresarial.
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ANEXOS



ENCUESTA PARA
LAS EMPRESAS



Encussta 8 Admindsivador o Gerenls de ia Empresa pars svaluar ia influencia de la Calidad de
Servicio sn ia Rentabllidad de ine Emnpresss Farmachuticas del distrito de Tarapoto

Buan dia somos sshudiantes de ks Escusla Acagémica Profesional de Contabilidad da la Uiniveargidad
Nacionat de San Martin, estamos nealizando encuestas para poder desamollar nuesino proyecto de
iesis denominado “iafluencia De La Calided Del Servicio Al Clisnte En La Rentabilided De Las
Empresas Farmacéuticas Del Distrito De Tarapolp. Perfodo 2010-2011" le agradeceremos nos
rasporvde con sincaridad las siguientes praguntas:

.
Frrelbrhnmn s rrraerd A AR AR PR R R PR L RARRL A PRAAE

L IDENTIFICANDO LA CALIDAD DEL SERWCIO DE LA ENPRESA:

1.1 Cull =8 su principal enfoque para brindar una buena calidad de servicio y sar lider
on &l marcado?
a) Buenos Precios
b} Garantia an fos productos
) Buena stenciin y oriemacionss

1.2 iConsitem que los precios de sus productos ssién acorde al bolsillo de sus cliemes?
a) Sl b} No

1.3 (Como calificaria la stencidn que brinda a sus cllentes?
a) Excalenis t) Buena

b) Reguiar d) Mala

1.4 incremantaria ios precios da los productos con ta de hrindar una major atencion?
a) 8l b) Mo

1.5.  LAphcs las sugerencias hechag por log clentes?
a) Si b) Mo ) A veces

18. iUstnd cres qus los descosnios y kas ofertas son favorables para su ampresa’?
a} i b) No <} AVaces

1.7. (LEl senvicio que brinda aciuahkmente su farmacia cree que lana todas las sxpaciativas
de su pablico consumbdor?
a) Slempre b} A veces ¢) Nunca

1.8 Cuenta con parsonal capacitado para dar orlentacion en cuants 4 ka informacidn
basica de cada producto?
g) Si b No
1.9 pComo garantiza a kos clientes 1a calidad de sus producios?



1.10

a) Ofertar producios de marces reconocidas
b) Brindsr ssasoria espacizlirada y calificada
¢} Contarcon stock vigents

¢ Todos sus empleados cuentan con ol tiulo de quimico farmacwico?
2) Si b} No

CONOCIENDO LA RENTABLIDAD DE LA EMPRESA

21

22,

23

24

2.5

24

2.1

18

LConsidera uatad que en la cludad de Tarspoto es renteble un negocio comoe
farmacia?
a) Si B} Mo

LCuinto poder adquisitive tianen sus compradores?
a) Ala b} Bais ¢) Regular

LUnbed ha logrado identificar of Emike del cual log clientes astin diapuestos a pagar?
ay S by No

LCudl es of volumen de ventas aproximado mensual que regiatra su empresa?
a) si. 10000 - 20000
h) o/ 20000 30000
¢} & 30000 — 50000
d) &/ 50000 - 10°0000

4 Cruh tan grande sients s amonaza de sus competidoras?
a) Alta b) Baja c} Media dj No tiena Compatidores

LCudnio ee o mergen de utiidad que aplica para vender sua producios?
a) 20% b} 30% &) 409 d) 50%

LEn Cudnto tiempo recupert ke inversion realizads para crear su emprasa?
) 1 afo b) 2 afios <) 3 ahos d) 4 afioe

£Qud esirstegias de venta utiiza para afrontar a 3us competidores?
a) Campafias mbdicas gratuitas

b) Servicio de defivery gratuito

¢} Ofertas y promociones de los productos

4) Descusnioe de los protuctos



Encusits a loe clentea para evaiuar 1 Wifkencls de i Calidat de Servicio en Rentsbilidad
de las Empresas Farmacéiticas de la Cludad de Tarspota

Buen dla somos estudiantes de la Escusia Acadédmica Profesionsl de Contabilidad de fa Unbversidad
Naciona! de San Mariin, estamos realizando ancuestas con =l fin de desarrolisr nuestro proyecto de
Tesis denominado “inflencia De La Calidad Del Servicia Al Cliente En La Rentabilidad De Las
Empresas Farmacéuticas Del Disirito Da Tarapolo. Perfado 2010-2011" la agradeceramoe responda
con sinceridad las siguientes preguntas:

Nomibre de b ENpresR ..o e s s man ssssanannsan U

H. MENTFICANDO LA CALIDAD DE SERVICIO BRINDADO POR LA EMPRESA:

1. ¢CAmao caifica la sencidn que recibs an este sstablecimienta?
a) Busna by} Muy Buena ¢} Reguiar d} Mals

2. pAsiste confinuaments a esio sstablocimiento?
a Sl b) No ) Primera Vez

3. (Considera usted que la farmacia cuenta con personal capacitado pars brindare
informacitn de los productos y usos?
a Si b) No c) A veces

4. Considera qus [a stencién irindada on ests astablecimientn cubre sus nacesidades
COMD ConSLMidor?
a) Swmpre b} A veces c} Nunca

E  De los servicios que brinda ka farmacia o cudl ke satiafece mas?
a) Atencidn i chento b) precios def producio
c) Calidad del producto ) airos

8. L0Oué slemanto hace fus identifique la imagen de la fammacke?
@) Logotipo b) Colores def local
c} Nombre d) Letrerno
7. (Considera que este astablacienienio cuenta con una vartedad de producins?

ay &l b} No c) A veces



10.

i melabiecirnianto?
L Por qué dacklid hiscer sus compras en sste
a) Precios bajos b) Buona atencidn o} Ublcackin
LCamo calificaria los precios de los producios en este sstablecimiento?

a) Altos 1) Comodos

LPars racibir una mejor atenciin estarla dispuesta a pegar un incrementc an of pracio
det producin?

8} Si b) No G) A YACHS



TOTAL DE EMPRESAS
FARMACEUTICAS EN EL
DISTRITO DE
TARAPOTO PERIODO
2010-2011

124
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RUC
10011123193
10010894374
10010629733
10214877724
10010443577
20450456170
10010663903
10010601003
10011880015
10010628321
10011221543
10009457841
100111859083
10011374365
10079361103
10011024322
10011088503
10009552851
10011300693
10166729357
10011487314
10011598132
10010743457
10010609963
10011162792
20489118972
10181603165
10011223511
10435954923
10008031024
10009547945
10415321380
10011472104
10415576325
10804316827

REPRESENTANTE LEGAL

CHISTAMA GRANDEZ HARRY

MENDOZA DEL AGUILA LEOMIR

GARDING LAZO JORGE

PEEA HERNANDEZ JUANA LUZ
CHAVEZ LEON DSCAR REINERIO

BRILLO Y ESTILO] SELALL

CORDOVA TUESTA MARITZA BEATRIZ
TEIADA VILLACORTA DE DEL AGUILA ZOILA
ROJAS CHUNG NOEMS ESTHER

LINARES CORDOVA DE FLORES DINA

FLORES ALVA MANUEL

BAFRERA LOZAND ZOILA VICTORIA

CRICLLC DIAZ DELIA ISABEL

YALTA RAMIREZ LUIS ALEERTO

GARCIA TORRES JAMES
CORAL FLORES LITA
PAREDES QUIROZ IRASEMA

PALACIOS SAAVEDRA MARIA LUZ
MONTENEGRD MOLOCHD DORIS NELY
BARONM RAMOS SEGUNDD NOE

PEREZ TUANAMA DE REATEGUI ESTELA

COHEN TRIGOZO WILDORO

DEL AGLILA DE SANCHEZ MARIA LLISA

INGA REATEGUI ELLAMA
LOZAND LOPEZ ARLEP

RISAR E.LR.L

PAREDES ACOSTA MANUELA

VILLACDRTA VELASQUET BLANCA LUZ
HUAMAN CORDOVA JESUS EMERITA

MIEANDA TIPA ROSA

BULEJE GOMEZ CARMEN OLIVIA
SAAVEDRA VASQUEZ TANIA MARNITH
SALDADA PINTO DE GIRAND GLORLA

CUETO MELENDEZ RACQIUEL

DIAZ CONTRERAS SEGUNDO GAMAEL

Via
IR,
IR
IR
IR
IR
IR.
IR
iR
IR,
IR.
IR
AV,
IR
In.
IR
IR

ANEXO HI
TOTAL DE EMPRESAS FARMACEUTICAS EN EL DISTRITO DE TARAPOTO

NOMERE
LOS NAZARENOS
RICARDO PALMA
PEDRC DE URZUA
ALFONSO UGARTE
LEONCIO PRADC)
MIGUEL GRAL
ALEGRIA ARIAS DE MOREY
ALFONSO UGARTE
CAMILA MOREY
ELPADA
FEDERICO SANCHEZ
CIRCUNVALACION
LEONCIO PRADO
NICOLAS DE PIEROLA
MIGLEL GRAU
JOSE OLAYA
MANUELE MOREY
LEONCIO PRADD
VENCEDORES DE COMAINAS
PilL TACHA
ALFONSO UGARTE
LIBERTAD
LEGUIA
NICOLAS DE PIEROLA
LIMATAMBO
ANTONIO RAYMONDI
NICOLAS DE PIEROLA
MARTINEZ DE COMPAGEON
NUEVO PARAISO
RAMON CASTILLA
ALONSO DE ALVARADD
ALONSO DE ALVARADC
CUZCO
Lina

NRO
s/N
1018
312
6%
1856
115
381
437
150
540
EELS
411
941
162
1376
1008

411

416
50
1248

73
341
m

75
T8T

137
118
773

DISTRITO
TARAPOTO
TARAPOGTO
TARAFPOTO
TARAFDTO
TARAPOTO
TARAFOTO
TARAFOTOD
TARAFOTO
TARAFDTD
TARAPOTO
TARAPOTO
TARAPOTO
TARAPOTO
TARAPOTOD
TARAFOTO
TARAPOTO
TARAPOTD
TARAPOTO
TARAFOTO
TARAPOTO
TARAPQTO
TARAPOTO
TARAFOTO
TARAPOTD
TARAFOTO
TARAFOTD
TARAFOTD
TARAPOTO
TARAFOTO
TARAPOTO
TARAFOTO
TARAPOTD
TARAFOTOD
TARAFOTO
TARAFOTO

PROVINCIA
SAN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
AN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN

REGION
SAN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
SAMN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
5AN MARTIN

DESCRIPCION
VTA. MIN, PROD, FARMACL. Y ART. TOCADOR.
YTA. MIN, PROD. FARMAL, Y ART, TOCADOR.
VTA. MIN. PROD, FARMAC, ¥ ART. TOCADOR.
VTA. MIN. PROD. FARMAC. Y ART. TOCADOR.
VTA. MIN. PROD, FARMAL. ¥ ART, TOCADOR.
VYTA. MIN. PROD. FARMAC, Y ART. TOCADOR.
VTA. MIN. PROD. FARMAC. ¥ ART. TOCADOR.
VTA. MIN. PROD. FARMAC, ¥ ART. TOCADOR.
VTA. MIN. PROD, FARMAL, ¥ ART. TOCADOR.
VTA. MIN. PROD. FARMAL. Y ART. TOCADOR.
VTA. MIN, PROD, FARMAL, ¥ ART. TOCADOR.
VTA. MIN. PROD, FARMAL. ¥ ART. TOCADOR.
VTA. MIN. PROD, FARMAC. Y ART, TOCADOR.
YTA. MIN, PROD, FARMAL, Y ART. TOCADOR.
VTA. MIN. PROD. FARMAL. Y ART. TOCADOR.
VTA. MIN. PROD. FARMAC, Y ART, TOCADOR.
VTA. MIN. PROD, FARMAC. ¥ ART. TOCADOR,
VTA. MIN. PROD. FARMAC. ¥ ART, TOCADOR.
VTA. MIN. PROD, FARMAL Y ART. TOCADOR,
VTA. MIN. PROD. FARMAL. ¥ ART, TOCADOR.
VTA. MIN. FROD. FARMALC Y ART, TOCADOR.
VTA. MIN. PROD. FARMAL. ¥ ART. TOCADDR.
VTA. MIN. PROD. FARMAC. ¥ ART. TOCADOR.
VTA. MIN. PROD. FARMAL, ¥ ART. TOCADOR
VTA. MIN. PROD. FARMAC, ¥ ART, TOCADOR.
VTA. MIN. PROD. FARMAC. ¥ ART, TOCADOR.
VTA. MIN. PROD. FARMAL. Y ART. TOCADOR
VTA. MIN. PROD. FARMAL ¥ ART. TOCADDR.
VTA. MIN. PROD, FARMAL. ¥ ART, TOCADOR.
VTA. MIN. PROD. FARMAL ¥ ART, TOCADOR
VTA. MIN. PROD. FARMAL. ¥ ART. TOCADOR
VTA, MIN. PROD. FARMAL. Y ART. TOCADOR.
WTA. MIN. PROD. FARMAL. Y ART, TOCADOR.
VTA. MIN. FROD. FARMAC. ¥ ART. TOCADOR.
WTA. MIN, PROD. FARMAL. Y ART. TOCADOR.

INICIO ACT.
05/15/1998
12/01/1950
03/10/1997
08/28/1998
07/13/2009
06/18/2009
03/06/1998
01/01/1593
01/17/2006
0&/15/2011
09/01/1984
05/07/1996
05/02/1996
12/01/1994
02/01/2000
10/05/1996
12/28/2011
12/01/2009
10/17/1997
11/02/2010
04/01/2009
07/06/1998
05/01/2009
03/15/2002
12/22/1999
o1/02/2012
O7/26/2000
01/08/2009
09/01/2011
DB/26/1935
OB/28/1993
D6/01/2007
05/01/2030
05/04/2002
04//01/2004



AN ERETRBLDARDERERERs SRS EASEtar2E Y

100834053
1042084 X121

10011250765
10401585951

10011099241
04939101

1010612409
10011413132

10008315421

15011471112

10413747738

KHATIITEL

10180995807
1001069 41
10167295650
20531575211
1001 1203941
10011566915
10431265897
10011216368
10400176387
10009541543
10104825341
1007 10R99E3
10031578590
10011289351
10472992933
LOL4 519175
10165 TE20
EOLIASSIRES
1401571961
1001 1771435
10011733568
10431473661
10010655153
1040005 28
10064515121
10447231536
10013390447

SICCHA PAIMA MELCHORA DEL CARMEN
CHAVEZ IRENE JOAGE

REATEGLUI REATEGUI AMITA YSABEL
FLORES GARCIA JESS(CA KARIAA
AZANG MATIN ESTEFITA

ERICAN SCRL

PINEDOC FLORES HEFTLER

GALVEZ GARCIA YSRAEL

CHAVEL GCAMPD DARWIN

HOYOS GAMERD CLARA

RENGIFG RAMIREZ ERIKA, SOANN &
SAMCHEZ GARCIA YUR] YANHA
PLASENCIA MARIBNDS YWETTE CECILIA
TORSEION DE PANDUROD BLUDITH
DUESCHIEN LOPEZ CESAR DAMIEL
AREROMSA,

PEREA PAREDES TERESA FLOR

ROCHA FIZANGO MHiA JOSEFINA
GARCIA SINARAHUA UZ LLERY

CENEPY CHASHAMOTE REDELINGA
FLORES GARCIA FLOR BE MARLA

SHAA RAMIAEZ EDRAR

REATEGI] VASQUEZ MONICA AARIBEL
AEDO RIS DE RUIZ HIGUEY

TRESTA HIDALED FNLIA ESTHER
CHULANDAMAA AMASIFEN ALEX

ATTO PLLIDO HARBINTY SARITA

SORUA AMADO BALLY VRACHS

YOVERA MORARTE MAVUS) OEL RDSARID
VASCUEZ NAVARRD VIVIANA
RODRIGUEZ LAYZA EDWIN RONALD
VALDERA GOMEZ KORGE LilS
AREVALD CHISTANI DEKCY
RODRIGUEZ AREVALD ALICIA VICTORIA
FASANANDO VARGAS MARIBEL
UNARES DIAZ SAVIER ARMANDO
ESTRELLA RIOS PATRICIA

PINCH) SILVA RUTH

CHAVEZ TUESTA ANNINA

B EEREEEREEEREEER-

ERE R RS RS EEENERER"

RE)EREEDR

. VIA DE EVITAMENTO
. 03 DE OCTUBME

. IIMENEZ PIMENTEL

. BOLDGNES!

. RICARDO PALMA

LOS PINDS

SAN PEDRD

MICAELA, BASTIONS
RICUA,

ATAHUALPA
TAHUANTINSUNY
PROUONGACION TACNA
YLAIMAGLIAS
BOLOGNESI

JOSE DLAYA

. NUEVO PARATD

ALFORS( UGARTE
JORGE CHAVEZ
ORELLANS

LUMA

ALFONSD UGARTE
JUANILE

LEONGIC PRADD
ALONSD DE AUARADO
WISTA ALEGHE
CIRCUNVALALIOH
SINCHI ROCA

1{% ALPES

LEQHCIC PRAIY
LCAYALl CUAGE 1
ALCNSY DE ALRRADD
RKILA

JUAN VARGAS
TFARAPALA

VISTA ALEGRE

. ALFCYNSE) LMGALTF

FROL. UBERTAD

. ALFONS0 LIGANTE

VURIMAGLIAS

EgE

43

§£5%

LY ]

bLY
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MBS LB e ESESSEE Ry

TARAROTE)
TARAPOTO
TARAPOTO
TARAPOTO
TARAPCITOY
TAPAPOTS
TABAPCTO
TARAFOTO
TAFAPOTCY
TARAPOTO
TARABTIC
TARAMATO
TARAPOTC
TA FARCTO
TARAPOTC
TARAROTO
TARARMIIO
TARAPOTO
TAFRAROTE
TARAPOTO
TARAPOTD
TARAPOTO
TARART
TAFEARTG
TARCAMOTOD
TARAPOTD
TARAROTO
TARLAPOTD
TaRahPOTO
TaisaPOTO
TaRAPOTD
ARG
TWREPOTO
TuRmpOTD

WRAsPOTO

WRAPOTO
TRALPOITD

SAN MARTIN SAN MARTIN
SAN MARTIN SAN MARTIH
SAN MARTIN SAM MNRTIN
SAN MARTIN SAN MAATIN
SAM MARTIN Sk MARTIM
EAM MARTIN SAN pARTIM
SAN MAATTN  SAN MARTIM
SAN MMRTIN  SAN MARTIN
SAN MARTIR AN MARTIN
SAMMAATIN SAM MARTIN
SAN MAZTIN SAM MARTIN
SAN MARTIN SAN MARTIN
SAN MARTING SAN MARTIN
SAN MART  SAN MARTIM
SANMARTTN  SAN MARTIN
SAN MARTIN SAN MKATIN
SAN MARTIN  SAN WARTIM
SAN MARTIN AN MARTIN
SAN MARTIH  SAN MARTIN
SHN MARTIN  SAN MERTIN
SAN MARTIN  SAN MARTIN
SAN MAATIN
SAN MARTIM
AN MERTIN
SAN MAHTIN
SAN MARTIN
SAN MERTIN
AN MAKTIN
SAM MARTIM
SAN MERTN
AN MIRTIN
SAN MERTIN
AN MARTIY
AN MERTIN
AN MIETIN
SAN RAATIN
SAN MARTIM
SAN MARTIN
SAM MKETIN

SAM Mastiy
SAM MARTIN
SAN MAKTIN

SAN MARTIN
SN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTN
SAN MARTIN
SAN MAKTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
AN RARTTN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN
SAN MARTIN

VTA. MIN, PROD. FARMAL. ¥ ART. TOCADOR.
WTAL WM. FROD. FARMAL. Y ART. TOCABOR,
VYTA MM PROD. FARMAL. ¥ ART. TOCABOR,
WTA, KN PROD. FARMAL, ¥ ART. TOCADOR
YTA. MIN, PROD. FARMACL, T ART, TOCABOR.
VTA. MIN, PROD. FARMAL ¥ AFT, TOCABOR.
YTAL MM PROD. FARMAL, VAKT, TOLADOR,
YTA. WIN, PROD. FARMAL Y AFT, TOCADNR
YTA. NN, PROD. FARKEAC. ¥V ART, TOCADOR,
YTA. MIM, PROD. FARMAL YART, TOCADOR.
YTA. MM PROD. FARMAL. ¥ ARY. TOCABOR.
VTA. kb, PROD. FARNAL, ¥ AET. TOCADOR
VTA. MINL PROD. FARMAL Y ART, TOCADOR,
YT, ki PROD. FARMAL ¥ AFT. TOCAMOR
VTA. MIN. PRDD. FARMAL. Y ART, TOCABOR,
VTA. bHN, PROD. FARMAL Y AFT. TOCADOR.
VTA. MEN, PROD. FARMAL. Y ART, TOCADOR.
YTA. MM, PROD. FARMAL Y ART, TOCADOR.
VYTA. MIN. PROG. FARMAC, ¥ ANT, TOCADOR.
WTA. WIN PROG. FARBAL Y ART. TOCADOR.
VTA, MIN. PROD. FARMAL, Y ART, TOCADOR,
YTA. MM PROD. FARMAC Y ART. TOCADOR.
VTA MIN. PADD. FARMAL, ¥ ART. TOCADOR,
WTA, MIN, PROD. FARMAC. ¥ ART. TOCADDR.
YA, MIN. PROD. FARMAL, ¥ ART. TOCADOR.
UTA. MIN, PROD. FARMAL. ¥ ART. TOCADON.
YTA. MIN. PROD.-FARMAC, ¥ ART. TOCABOR
VI MEN, PROD. FARMAC. Y ART. TDCADOR
YTA. MIN. PRDD. FARMAL, ¥ ART. TOCABOA
VTA. MiN,. PROD, FARMALC, ¥ ART. TDCADOR
VTA. MIN. PROD. FARMAC. ¥ ART. TOCABDOA.
WTA. MM, PADD. FARMAMC. Y ART. TDCADOR
YTh, MIN. PROD. FARMAL. Y ART. TOCADOR
VTA. MIN. PROD, CARMAC. ¥ ART. TOCADOA.
YIA. MIN. PROD. FARMAL ¥ ART. TOCADOR
VTA. MM PROD. FARMAC. ¥ ART. TOCADOR.
YIA. MIN. PROD. FARMAL Y ART. TOCABOAL
YTA. MIN, PROD. FARMALC ¥ ART. TICADGR.
YTA. ML PROD. FARMAC ¥ ART. TOCADOA.
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20450410160  BOMED FARMA 5.A.L ALFONS( UGARTE 1182 TARAROTO SAN MAATIN SANMAETI VTA MM PROD. FARMAC. ¥ ART. TOCADOL 087062000

75 n

TE 10480037209 TORRES SHVA CNTHYA M. M0RGE CHAYEL 1543 TARAPOTO SAN MARTIH SANMARTIN VTA MRN, PROD. FANNMG Y ART. FOCADORL  08,/19/3008
7 10166716964  ACLHOA COHSTANTINO VIRGI MIA EDITA M. RICARDD PALMA B10 TARAPGTO SANMAATIN SAN MANTIN  VTA MIN. FROD. FARMAC, ¥ ART. TOCADDNL.  07/04/2009
TR 104GHISE9E3  GUEVERA CARDEMAS YULLY M. JORGE CHAVEL 572 TARAPOTO SAN MARTIN SAN MAATIN VTA MIN PROD. FARKEAC, ¥ ART. TOCADGH.  0608/2009
TS  JOAS0AB052S 1A M EMPRESA (NDRIDUAL DE RESPONSAR PL LA FLORIDA 110 TARAPGTO SAMMARTIN SAN MARTIN VYA, MIN. PROD. FAKMAC, ¥ ART. TOCADOR.  07/15/2009
BD  10AIOT16EI6  ASEMD PERALTA JANETH A ALFONSC UGARTE #57  TARAPOTO SANMARTIN SAN MARTIN VTA. MM PROD, FARRAC. YART, TOCADDR /0172008
81 10055144028 WEATEGLY PINEDC OLIVIA R NOAE CLAYA B4 TARAPCITO SANMARTIN SANMERTIN VTA MM, PROD, FARMAC, ¥ ART. TOCADOR  10/15/200%
£1 10013113079 WU COAREA SANDRA JR. SAN PEDRO 23 TARAPCTO SANMARTIN SAN MSRATIN  VTA. MIN. PROD. FARMAL, ¥ ART. TOCADOR.  {2/13/15994
83 10254549738 PALDMIND ESPINOTA RDDNEY GERARDD N JLAN VARGAL 66 TARAPOTO SAN MARTIN SAN MANRTIN VTA MIN PROD. FARRSAL, ¥ ART. TOCADDR,  06/10/1959
84 20515871071 MOCHA-PERUELRL M. MARTINEZ DE COMPAGEUN 517  TARAPOTO SAN MANTIN SANMARTIN VTA. MIN. PROD. FARMA. Y ART. TOCADCH.  03/15/2008
25 10053199601  POWLA SALATAR ALMA A CAHUIDE 143 TARAPOTD SAMMARTIN SAN MARTIN VTA, MIN PROD. FARMAL, ¥ ART. TOCADCHA.  %/03/2002
& 101R1999083 GARCIA RODRKGUEZ TALLY ANGELA A LAMAS 373 TAHAPCTO SAN MANTIN SAN MARTIN VTA. MIN. PROD. FARMAC. ¥ ART. TOCAIKH.  05/12/2000
27 20493843774 ELY ELLACON ESTUO £12.L M WEGUEL GRAL 315 TARAMOTO SAM MARTIN SANMARTIN VTA, MIN. FRDC. FARMAL ¥ ART. TOCAROR, 012010
B 10429501515 HUANCA HOYOS JALA ML XOSE OLAYA 1234 TARAPOTO SAN MARTIN SAN MARTIN VA MIN. PROD. FARMAL ¥ ART. TOCADOR 05152010
29 1C2ST4HI0A1  SALAS DELGADO MARIA BATA M. DRIENTE 194 TAHAPOTO  SAN MARTIN SAN MARTIN VTA, MIN. PROE. FARMAL. ¥ ART. TOCADOA.  04/01/2012
o0 10440300452  SILVA GARCIA GiSELLA Pl LC5 NAZAREMIS 155 TARAPCTO SAN MARTIN SAN MAATIN  WTA. MIN. PRET. FARMAC. ¥ ART. TOCADIA.  D5/03/2010
91 10410700790 ISLIZA TUAMAMA TESDOMIRA FL MARTINEE DE COMPAGDON BI1  TARAROTD S6NMARTIN SAN MARTIN  WTA, MIN. PROD, FARMAL. Y ART. TOCADOR.  03/12/3007
92  WTORFIITH HUAMAN CORDOYA LITMER Ph RUEVD PARASD 178 TARAPOTO SAMMARTIN SAN MARTIN ¥TA MIN. PROD. FARMAL. Y ART. TOCADIA.  BR/I8/2010
§4 10412510002 VERGARA LEMA TAUTA U CAJAMARCA 189 TARAPGTO SAMMARTIN SANMAATIN VTA MIN.FROD. FARMAL. Y ART. TOCADGR  DE/D3/ 2010
94 20493901738 MEOK AL SANTE SDCIECAL ANCHIMA CERRY R BOLOGNES! 627  TARAPDTO SAMMARTIH AN MARTIN WTA MIN. PROD. FARMAL. ¥ ART. TQUADOR  DASI7/2010
55 10ODBGSS1ST [MAZ RULNT MARIA [ELIS R 1AM VARGAS G1C TARAPCTO 54N MARTIN 5AM MARTIN WTA MUN PROD. FARMALD Y ART. TOCADDR  DE/22/2006
o6 10420176266 ASENID PERALTA BLAMCE ANTONIA B DAMIEL ALCIDES CARRHON 206 TARAPDTO SAN MARTIN SAN MARTIN WTA. MIN. PROG. FARMAC, ¥ ART, TOCADCL  £3/0172003
37 20993930311 TECNOLOGIAS FARMACEUTICAS DEL ORIENT L ALONSC DE ALYARADO 209 TARAPOTO SANMARTIN SAN MARTIN VA, MIN. PROD. FARMAC ¥ ART. TOCADDA.  OafH/a011
58 10A56332976  TAMANZ FLORES FAARLA DEL CARMVEN IR. ARCA 500 TARAFOTO SAM MARTM SAN MARTIN VA, MIN. PROG. FARMAC. ¥ ART. TOCADOR.  02A25/2011
99 20105930834 ARALLA ORTLE CARLOS FRANCISCO A, JOGE OLAYA 358 TARAPOTD SAM MARTI SAN MERTM VTA. MIN. PFROG. FARMAC. ¥ ART. TOCADOL  O5/0e/2008
1K) IOMATATIERE  ADRIAMKD CARRERA EFREN B MAHCOTHCA 220  TARAPOTO SAM MARTIN SAN MARTIN VTA, MIN, PROG. FANMAL, ¥ ART. TOCADON.  09/01/2007
101 0417143391 DA COSTA CAADEMAS MONMANTHAN TV /R MARTIN DE LARIVA 438 TARAPOTD SAMMARTIN SAN MARTIN VTA. MIN. FROD. FARMM ¥ ART. TOCADOR  02f12/2M1
102 I0CEEILMS  AREVALD DF1L AGUR A ROSARID #. LEONC PRADD 1856 TARAPOTO SAN MARTIN SAN MARTIN VTA, MIN. FROD. FARMAL. ¥ ART. TOCADGA, 0440172011
103 2093992865 FARMA ECONONLA UNIYERLAL ELALL A, UMA T3  TARAPOTO SAN MARTIN SAM MARTIN WTA. MIN. FROD. FARMAC. ¥ ART. TOCADGR.  O5/0L/2011
104 10011307552 PHNCHI TANANT A RCSA ALRING Pl EAPAEWA 1S7  TARAPDTO SANMARTIN SAN MARTIN VTA, MIN, PRODC. FARMIAC, ¥ ART. TOCADOA,  D&/20/2011
105 ICAST342514  LLANCA ROUAS CYND] JOAMNME DEL PILAR A RICARDD PALMA 671 TARAPOTD SAM MARTIN SAN MUARTIN VTA. MIN. PROD. FARMAL. ¥ ART. TOCADGR.  09/28/2011
106 AMSA0TILAT  MONFARMA SOCTEOAD ANOMIMA CERRADA M. LIMA 1067 TARAROTD SAN MARTIM SAM MARTIN VTA, MIN, PROD. FARMAL Y ART. TDCADOR.  1LD2/M11
107 JCAYOATTA?]  PINEDO RENGIED SAHDRA ML MARTIN D Ly frvti 475 TARAPOTD SAN MAATIN SAN MURTIN VTA. MIN. PROD. FARMIAC. ¥ ART. TOCADGH.  1408/2011
108 ICAI7IOS674  CANALES RAZUR VACKELINE DEL CARMEN 3. TUPATAMARL M9 TAAAMOTO 54N MARTIN SAN MARTIN WTA. MIN. PROD. FARMAC. ¥ ART. TOCADOR  13/13/2011
100 ZO404091%01  LAS MEDIC DISTRIBU IDONES £.LAL L I = Tr i 1R  TARAPDTD SAN MARTIN SAM MARTIN ¥TA. MIM. PROD. FARMAC. ¥ ART. TOCADOR 131472011
110 IOGIDGAEENE  AREVALO ARMAS PALLLETA M. HNSENEY. PIRAENTEL L1187 TARAPOTS SAM MARTIN SAN MARTIN WTA. MIMN. PROD. FARMAL, Y ART. TOCADGA.  12/09/2011
111  IC44BE16NI4  QIAZ CONTRERAS ROBEATS CARLOS ML SANTA RO, 307 TARAPOTD SN MARTIN SAN MARTIN WTA MIN. PROD. FARMAL. ¥ ART. TOCADCR.  D8/13/20068
117 I0M43S50ME]  WASCUEZ PINCH! JOMN WERNER AY, CIRCHNVALACION 1357 TARAPOTO SAN MARTIN SAN MARTIN WTA, MIN. PROD. FARMAC. ¥ ART. TOCADOR.  O1/18/3012

113 20434110220 'YANMITY & ARDMAS M CAJARAMRTA, 131  TARAPDTO SN MARTIN SANMARTIN YTA MIN. PROD. FARMAL. ¥ ART. TOCADOR.  0L/21/2012
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