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RESUMEN 

 

 

 

Se hace una síntesis del contenido del presente trabajo, el cual consiste 

en la optimización de los inventarios por medio del Category Management y el 

manejo de inventarios ABC en una farmacia ubicada en la zona 6 de la capital 

de Guatemala. 

 

Debido al crecimiento a nivel nacional de las farmacias los clientes 

esperan encontrar artículos adicionales a los que tradicionalmente compran, es 

por ello que este estudio plantea la puesta de mejora de una farmacia familiar 

que está incursionando en el negocio del canal de conveniencia y crear 

adicionalmente valor para el cliente. 

 

El modelo de las cinco fuerzas de Michael Porter soporta la optimación de 

los inventarios en relación del poder de la rivalidad de los competidores, el 

poder de los clientes, el de los proveedores, de los productos sustitutos y de los 

nuevos entrantes. 

 

La aplicación de las ocho etapas del Category Management evalúa el 

negocio desde el punto de vista del consumidor en el proceso de compra, lo 

que apoya la búsqueda de la diferenciación hacia la competencia y comprender 

el proceso de toma de decisiones del cliente. 

 

El manejo de los inventarios, su análisis, clasificación, es uno de los 

pilares para conseguir la rentabilidad del negocio, ya que busca un equilibrio 

que determina el valor óptimo de lo inventario y evitar que se tengan productos 

agotados por falta de control. 
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Al realizar una evaluación de las categorías y de los inventarios se 

despliega información para comprender al cliente del negocio y sus 

necesidades. 
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INTRODUCCIÓN 

 

 

 

El presente diseño de  investigación consiste en la optimización de los 

inventarios por medio del Category Management y el manejo de inventarios 

ABC en una farmacia ubicada en la zona 6 de la capital de Guatemala. Se 

realizará para las categorías médicas y de impulso que actualmente está 

vendiendo la farmacia. 

  

Por el crecimiento acelerado a nivel nacional de las farmacias, los clientes 

esperan encontrar artículos adicionales a los tradicionales en su ocasión de 

compra. La necesidad de este estudio es comprender la realidad actual del 

negocio para proponer mejoras que ayuden a optimizar el inventario y que 

permitan tener un crecimiento en ventas y rentabilidad. 

 

Por cuestiones de tiempo y proceso este estudio se limitará a la entrega 

de la propuesta de mejora para la farmacia, ya que el proceso de 

implementación dependerá de las negociaciones que el dueño realice con los 

proveedores. 

 

Esta investigación se desarrollará en la línea de Logística Integral y las 

estrategias de Administración de Inventarios de la Maestría de Gestión 

Industrial.  La importancia de la misma es que las farmacias están 

incursionando en el negocio del canal de conveniencia lo que les permite crear 

mayor valor para el cliente. La necesidad de realizar este estudio es que la 

Farmacia cuente con las herramientas para hacer crecer el negocio y esté 

preparada para los cambios. El beneficio de realizarla es que impactará en la 
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rentabilidad de la farmacia y desatará un impacto positivo para los 

inversionistas y por ende a la sociedad. 

 

Para alcanzar el objetivo, la investigación se fundamenta en los siguientes 

elementos, descritos brevemente: 

 

En el capítulo uno se desarrollará el proceso de la cadena de suministro 

que es donde converge la participación de todas las empresas necesarias para 

que el cliente cuente con el artículo que requiera, como: producción, 

distribución, manipulación, almacenaje y comercialización, lo cual es clave para 

la gestión de la empresa. La cadena de suministro inicia desde la materia prima 

hasta que esta se transforma y se entrega como producto final al cliente. 

 

Las cinco fuerzas de Michael Porter soportan como en este proceso están 

relacionados la optimización de los inventarios, los poderes de la rivalidad con 

los competidores, el poder de los clientes, el de los proveedores, el de los 

productos sustituto y el de nuevos entrantes. 

 

En el capítulo dos se desarrollará la administración de categorías, un 

modelo llamado también Category Management el cual se enfoca en: las 

decisiones del consumidor durante el proceso de compra, hacer una estrategia 

diferenciadora hacia la competencia, proveer un modelo de colaboración y 

manejo de la información que permita mejorar la toma de decisiones. 

 

Es un proceso que tiene ocho etapas, las cuales son: definición, rol, 

evaluación, objetivos, estrategias, tácticas, plan de implementación y revisión 

de la categoría. 
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En el capítulo tres se desarrollará el manejo oportuno y correcto de los 

inventarios siendo este el pilar del negocio para conseguir la rentabilidad. La 

persona que es responsable de los inventarios debe conseguir un equilibrio 

entre los costos determinando un valor óptimo de inventario. Por lo que es 

importante distinguir que tipo de producto es el que se maneja en el negocio 

para poder clasificarlo. Adicionalmente de evaluar los artículos que se agotan 

por la falta de control. 

 

En el capítulo cuatro se desarrollará la evaluación de categorías e 

inventarios en el que se describirá  como se permite hacer una evaluación en 

conjunto de las categorías y de los inventarios, lo que brindará la información de 

qué es lo que el cliente está requiriendo y qué es lo que se tiene realmente en 

el negocio para satisfacer las necesidades del cliente. 

 

Esta investigación se determinó como tipo descriptiva de enfoque mixto a 

través de métodos cuantitativos y cualitativos. Su diseño es experimental, 

transaccional, descriptivo y documental. El muestreo será de tipo no 

probabilístico. El método que se utilizará para este estudio es inductivo-

deductivo utilizando instrumentos como cuestionarios y entrevistas, de las 

cuales la información será procesada, clasificada, registrada y tabulada.  
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1. ANTECEDENTES 

 

 

 

Según Category Masters ACNielsen (2006, p. 13), “hoy en día, los 

ejecutivos entienden que el comportamiento de los consumidores cambia el 

manejo de las categorías. El nuevo modo de pensar es: si no estamos 

recibiendo una parte justa de la categoría, lo más probable es que no están 

haciendo un buen trabajo de la comprensión de los consumidores y satisfacer 

sus necesidades”.  

 

Los clientes siempre han redefinido la forma de hacer negocios a nivel del 

Retail, es por ello que los negocios buscan constantemente la línea de la 

innovación, de los cambios, nuevas oportunidad que permitan al negocio poder 

competir, la oportunidad en el caso de las farmacias de captar ventas que el 

mismo consumidor espera obtener en un punto conveniente como la farmacia, 

adicionalmente a los productos tradicionales. 

 

“En 1879 se emite el decreto No 253 el cual establece el reglamento para 

el ejercicio de la profesión de Farmacia y de los establecimientos de droguerías 

y farmacias en la República de Guatemala.” (López, E., 2010, p. 31) 

 

Según la Normativa del Ministerio de Salud (2005, p. 1), se define a 

establecimiento de venta de medicinas como “el establecimiento destinado a la 

venta al público de productos farmacéuticos en forma limitada, según listas 

proporcionadas por el Departamento de Regulación y Control de Productos 

Farmacéuticos y Afines.” (Apéndice 1) 
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Claramente en la Norma Técnica No. 07-2011 (p. 1), se describe a la 

Droguería como el “establecimiento farmacéutico destinado a la importación, 

fraccionamiento, envasado, distribución y venta de especialidades 

farmacéuticas y productos afines”.  

 

Un producto afín en este contexto se define como aquellos artículos 

catalogados como cosméticos y de higiene personal, higiene del hogar, 

dispositivos médicos (materiales de curación y médico quirúrgicos, productos y 

equipo odontológico), reactivos de laboratorio para uso del diagnóstico. 

 

Desde el punto de vista legal y comercial las farmacias son los 

responsables de la comercialización de productos de salud que ayudan para la 

prevención y tratamiento de enfermedades. 

 

Para fines de este trabajo de investigación es necesario comprender 

cuales son los principales productos que se manejan en una farmacia, ya que el 

análisis se realizará tanto para los productos de salud como para los productos 

adicionales de conveniencia para el consumidor.  

 

Según el Ministerio de Salud (Normativa, 2005, p. 2), los requisitos 

generales para las farmacias son: 

 

 Deben estar ubicados en áreas higiénicas y alejadas de lugares que se 

consideren con riesgo de contaminación. 

 El nombre del establecimiento no incluya una categoría de un 

establecimiento farmacéutico y no induzca a engaño del consumidor. 

 El nombre y dirección registrados en el formulario de solicitud y en el 

sello del establecimiento debe coincidir con el consignado en la patente 

de comercio de la empresa. 
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 Contar con las siguiente áreas: 

o Área de despacho 

o Área administrativa 

o Áreas de fraccionamiento 

o Área de almacenamiento 

o Servicio sanitario 

 Contar con servicio de agua, suficiente iluminación y ventilación. 

 Contar con mobiliario que asegure el almacenamiento y conservación de 

los medicamentos y otros productos afines. 

 Estar separados físicamente de áreas de vivienda, de establecimientos 

de salud (clínicas) y otros. 

 Que el establecimiento cuente con los servicios de un profesional 

Químico Farmacéutico como Director Técnico. 

 

Las farmacias en la mayoría de los casos son buscadas únicamente para 

la compra de artículos de salud y bienestar, pero la tendencia actual ha ido 

cambiando y expandiendo, ahora las farmacias ya no solo venden este tipo de 

artículos, sino también artículos adicionales que hace que se diversifique el 

grupo de categorías que maneja una farmacia, ya que los clientes buscan por 

conveniencia lo que necesitan y que la farmacia ofrezca otras categorías que 

activen la compra por impulso en su punto de venta. 

 

Según De La Fuente, L., (2012, p. 2). “Los farmacéuticos poco a poco van 

concientizándose de la necesidad que tienen de reinventarse…y dar un paso a 

la gestión y marketing farmacéutico”. Ya no es únicamente de contar con la 

medicina en el punto de venta, la tendencia es la reducción de costos, mejorar 

las ventas y los márgenes, mejorar la calidad del servicio y que se apliquen 

nuevas técnicas que le permitan seguir un negocio que va en continuo 

crecimiento y en el cual hay más participantes haciendo innovaciones. 
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Es por ello que toma relevancia el realizar una evaluación al manejo de 

inventario y el desempeño de las categorías. La planificación, administración y 

ejecución de los procesos de la cadena de suministro de una farmacia impacta 

en la rotación de los inventarios y este a su vez impacta en los resultados del 

negocio, rentabilidad, costos e imagen. 

 

Category Masters ACNielsen (2010, p. 37), define una categoría como “un 

grupo manejable de productos que los consumidores perciben como 

interrelacionados y/o sustituibles para satisfacer las necesidades del 

consumidor”.  Adicionalmente NACS – The Association of Convenience and 

Fuel Retailing, que es la asociación que regula la distribución estándar de 

categorías para la industria de ventas a detalle en los Estados Unidos; 

identifican treinta y dos categorías las cuales aplican para el mercado 

guatemalteco. 

 

Al realizar una evaluación de categorías se logra identificar cuáles son 

aquellos productos estratégicos que aportan más ventas, márgenes y 

rentabilidad al negocio. Es por ello que el manejo de las categorías impacta 

directamente en la cadena de suministros al manejo de los inventarios. 

 

Es importante notar que el canal de farmacias ha ido creciendo y que el 

cliente espera encontrar artículos adicionales para su conveniencia, es por ello 

que las treinta y dos categorías presentadas por NACS para la cadena de 

tiendas de conveniencia aplican actualmente en las farmacias. 

 

Lo importante es que ya sea utilizando la distribución de categorías de 

tiendas de conveniencia o de farmacias, se debe realizar una definición de las 

categorías que se analizarán, su historial en ventas, márgenes e inventarios; se 

puede plantear una optimización al manejo actual del inventario y un 



   

5 

 

planteamiento de espacios, esto con el fin de aumentar la rentabilidad de la 

Farmacia.  

 

En el proceso de Category Management (ILACAD, 2013, p. 5) se definen 

3 situaciones a estudio dependiendo las distintas prioridades de gestión en el 

punto de venta. Las situaciones son la rentabilidad por: 

 

 Proveedor 

 Producto  

 Comprador  

 

Según ILACAD (2013, p. 23), la rentabilidad por producto estudia los 

parámetros de referencia de: “ventas por metro lineal, márgenes brutos por 

segmento, marcas”. De aquí la importancia de los inventarios, porque según el 

tipo de producto hay que definir cómo se pueden almacenar y exhibir, lo que 

tiene un impacto dentro de la cadena de suministro, de los costos de 

almacenamiento, los limitantes de espacio, la disponibilidad de productos y en 

los riesgos de que se deterioren los productos. Por lo que, analizar las 

categorías y los inventarios es crítico en el negocio innovador de las farmacias, 

esto debido a que afectan directamente los costos y la rentabilidad en general.  

 

Al realizar esta evaluación se busca una eficiencia en la mezcla de 

categorías dentro del negocio que proporcionen una experiencia única de 

compra para los clientes de la farmacia. Se trata de tener el producto correcto, 

en el momento correcto en el lugar correcto. 

 

El proveedor ocupa un rol importante dentro de la cadena de suministro 

de la farmacia, ya que de él dependen: los tiempos de entrega, la cantidad de 

producto que asegure el surtido correcto para el cliente y la flexibilidad para 



   

6 

 

realizar cambios a productos vencidos o dañados, variables claves que afectan 

directamente al costo de la farmacia. 

 

Rivas, M., (1998, p. 39), “El mal manejo de inventarios origina costos 

adicionales que perjudican la situación financiera de la empresa y para evitarlos 

es necesario diseñar un sistema de control, que permita mantener un inventario 

óptimo”. No solo se trata de innovar y de competir de forma similar con los 

iguales en el negocio de la farmacia, se trata de hacer un negocio que cumpla 

con las necesidades de conveniencia para los clientes de la farmacia y que 

proporcione una rentabilidad para sus inversionistas. 
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2. DESCRIPCIÓN DEL PROBLEMA 

 

 

 

2.1. Planteamiento del problema 

 

El presente problema de investigación se plantea debido a que no se ha  

realizado ningún estudio de evaluación de inventarios y manejo de categorías, 

que le permitan a la farmacia optimizar el manejo de los inventarios. 

 

La evaluación de categorías, ventas, márgenes, costos y negociación con 

los proveedores mejora la gestión de los inventarios e impacta a la rentabilidad 

de la farmacia.  

 

2.2. Descripción del problema 

 

La Farmacia ubicada en la zona 6 actualmente es administrada por la 

familia propietaria. A nivel nacional las farmacias manejan categorías 

adicionales a los productos de salud y no es diferente a la farmacia en estudio. 

 

El crecimiento de la oferta de artículos y el no contar con un Sistema de 

Gestión de Inventarios, ha hecho que esta  carezca de controles, lo que le ha 

generado que le sobre/falte abastecimiento de inventario, que no cuente con 

los artículos que el cliente requiere cuando los solicita y no tener definida una 

estrategia para el manejo de los proveedores.  
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2.3. Formulación del problema 

 

El Category Management y el manejo ABC de los inventarios para las 

categorías, permitirá contar con un mejor surtido y fomentar  un mayor atractivo 

de la venta de los artículos de la farmacia. La pregunta central de la 

investigación será la siguiente: 

 

 ¿Realizar un Category Management y manejo de inventarios ABC para 

categorías optimizará la gestión de inventarios de una farmacia ubicada 

en la zona 6 de la ciudad de Guatemala?  

 

Además se plantean en el estudio las siguientes interrogantes:  

  

 ¿Cuáles categorías son las que más impactan en la gestión de 

inventarios de la farmacia?  

 ¿Cómo la gestión de inventarios impacta a las ventas y márgenes del 

negocio y su rotación de inventarios?  

 ¿Cuáles son los lineamientos del Category Management para establecer 

un control de los inventarios?   

 ¿Cuáles son los factores que el cliente identifica como claves cuando 

compra en la farmacia?  

 

2.4. Delimitación 

 

Esta investigación se realizará para una farmacia ubicada en la zona 6 de 

la capital de Guatemala, y la evaluación de categorías se realizará para las 

categorías médicas y categorías de impulso que actualmente está vendiendo la 

farmacia.  
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Para fines de este estudio se tomará como base las ventas de un año de 

la farmacia, para contar con la tendencia de ventas, margen y volumen, 

conocer las tendencias y estacionalidades de las categorías. 

 

La necesidad de este estudio es comprender la realidad actual de la 

farmacia para luego poder realizar mejoras que permitan tener un crecimiento 

en las ventas y que tenga un impacto positivo para los clientes. 

 

Por cuestiones del proceso y el tiempo para este estudio se limitará a la 

entrega de la propuesta de mejora, a la farmacia. El proceso de 

implementación dependerá del dueño de la farmacia, así como de las 

negociaciones que se realice con los proveedores.  

 

2.5. Viabilidad 

 

Debido a los cambios constantes en el área de farmacia para seguir 

siendo un negocio competitivo, se debe adaptar a los constantes cambios del 

mercado y las necesidades que los consumidores requieran, tal es el caso de 

esta farmacia que aunque es un negocio familiar, quiere expandir las opciones 

de compra para sus consumidores y que adicionalmente represente un 

beneficio para el negocio.  

 

El Category Management y el análisis del inventario ABC en su conjunto 

cubren la necesidad de este negocio para poder seguir creciendo de una 

manera estandarizada y ordenada. Se cuenta para esta investigación con los 

recursos proporcionados por el negocio. 
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3. JUSTIFICACIÓN 

 

 

 

El enfoque primordial de este diseño de investigación se desarrolla en la 

línea de Logística Integral y las estrategias de Administración de Inventarios de 

la Maestría de Gestión Industrial, basado en conceptos claves de logística y 

metodología de la producción. 

  

La importancia de la investigación es que las farmacias están 

incursionando en el canal de conveniencia lo que les permite crear más valor 

para el cliente. Adicionalmente representa un reto ya que en general el negocio 

principal de las farmacias se centra en la venta de artículos medicinales con o 

sin receta sin la consideración que las farmacias se encuentran en locaciones 

convenientes; esta se vuelve una fortaleza para el estudio ya que el parámetro 

de un lugar conveniente ya lo tienen, que es donde se encuentra físicamente la 

farmacia. Este diseño de investigación permitirá ampliar la gama de productos 

no tradicionales para una farmacia, lo que permitirá moverlo a un negocio de 

farmacia tipo conveniencia. 

 

La necesidad de realizar este trabajo es el reto de hacer crecer el negocio 

y que la Farmacia se prepare para estos cambios. Tener las herramientas que 

le ayuden a seguir innovando y poder competir con un nuevo mercado de 

farmacias de conveniencia que ahora se están convirtiendo en puntos de 

destino para la compra. 

  

 Los beneficios de aplicar las recomendaciones de la evolución y 

optimización de los inventarios a través del Category Management y el manejo 

de los inventarios ABC provocarán un incremento en la rentabilidad de la 
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Farmacia. Esta rentabilidad desatará un impacto positivo en cadena para el 

negocio, para sus inversionistas y por ende beneficios para nuestra sociedad.  

 

La farmacia debe aprovechar que adicionalmente a la venta de recetas y 

prescripciones, hay un amplio portafolio de artículos que le permitirá ofrecer 

nuevos y más productos a sus clientes, como productos de compra por 

impulso, que en el negocio del Retail es lo que genera el 80 % de las ventas. El 

cliente será el mayor beneficiado ya que encontrará un mayor atractivo para 

visitar la farmacia y con ello el negocio podrá ampliar la gama de potenciales 

compradores. 

 

Los resultados impactarán en el proceso de control de inventarios y 

manejo de categorías para tener un mayor control del flujo del capital que está 

reflejado en el inventario de la farmacia.  

  

Los lineamientos para continuar capturando la información de ventas y 

márgenes, servirán para continuar a largo plazo con la medición y evaluación 

de los inventarios, un mejor manejo del capital y manejos de los espacios.  

 

Esta investigación se enfocará en una farmacia ubicada en la zona 6, 

donde se evaluará la introducción de nuevas categorías adicionales a las de 

salud, y la cual se podrá implementar en un determinado tiempo según las 

posibilidades del negocio. 
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4. OBJETIVOS 

 

 

 

General 

 

Optimizar la gestión del inventario de una farmacia ubicada en la zona 6 

de la capital de Guatemala, por medio del Category Management  y la 

utilización de la clasificación de inventarios ABC. 

 

Específicos 

 

1. Describir las categorías que impactan en la gestión de inventarios de la 

farmacia. 

 

2. Detallar los artículos que impactan ventas y márgenes, así como su 

rotación de inventarios. 

 

3. Establecer los lineamientos para el control de inventarios por medio del 

manejo del Category Management. 

 

4. Describir los factores que el cliente identifica como clave cuando compra 

en una farmacia. 
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5. ALCANCES 

 

 

 

El presente diseño de investigación es de tipo descriptivo, ya que se 

pretende establecer las condiciones óptimas de inventarios para la cadena de 

farmacias a través del Category Management y el manejo de inventarios ABC y 

como éste se relaciona con las ventas y rentabilidad de la farmacia. 

 

De acuerdo a la naturaleza de las fuentes de información para este diseño 

se realizará de dos maneras: a través de la investigación documental o 

bibliográfica, puesto que una de las fuentes de información son textos o 

documentos relacionados con el tema, utilizando la técnica de lectura, resumen 

o reportajes y el instrumento de fichas bibliográficas. Adicionalmente de la 

investigación de campo se recolectará información a través de la técnica de la 

encuesta y la entrevista utilizando instrumentos como: boleta de encuesta, 

fotografías y formulario de entrevista. 

 

Se utilizará un esquema mixto para la recolección de la información donde 

se empleará el método cualitativo y cuantitativo con el objeto de presentar una 

propuesta de optimización de inventarios. Debido a que la recolección de datos 

se realizará en un determinado período de tiempo se establece como  una 

investigación de tipo transversal. 

 

La investigación se realizará en variar etapas, desde el diagnóstico donde 

explicará la situación actual de la empresa, el levantado de datos que consistirá 

en la recolección de datos, lo que permitirá establecer el marco de acción; la 

propuesta de mejora para la empresa y recomendaciones de implementación. 

Ya que la implementación puede tomar alrededor de 6 meses la evaluación se 



   

16 

 

tiene que realizar hasta un año después de implementadas las acciones. Por 

cuestiones del proceso y el tiempo para este estudio se limitará a la entrega de 

la propuesta de mejora para la Farmacia. El proceso de implementación 

dependerá del dueño de la farmacia, así como de las negociaciones que se 

realice con los proveedores. 

 

El realizar el análisis de la evaluación de los inventarios y manejo de 

categorías, desde la perspectiva de la farmacia y desde el punto de vista de los 

clientes, genera un doble resultado: contar con la información y las 

herramientas para incrementar la rentabilidad y satisfacer las necesidades del 

cliente, contando con el artículo adecuado, en el momento preciso. 
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6. MARCO TEÓRICO 

 

 

 

6.1. La cadena de suministro 

 

Según Soret, I (2006, p. 19)  “La cadena de suministro (Supply Chain, SC) 

es la unión de todas las empresas que participan en producción, distribución, 

manipulación, almacenaje y comercialización”. Por lo que la serie de procesos 

dentro del intercambio tanto de materiales como de la información, que se 

establece dentro de cada empresa es clave para la gestión o administración de 

la empresa. Por medio de estrategias de la gestión de la cadena de suministro 

es que mejora el desempeño de una empresa, no solo a corto plazo sino 

consistentemente con resultados positivos a largo plazo. 

 

Para la mejora de un proceso logístico dentro de la empresa como lo son 

los inventarios se debe considerar el flujo continuo del producto, para no 

mejorar un solo proceso de manera independiente sino todos los procesos de 

manera integral. 

 

6.1.1. Proceso de la cadena de suministro 

 

El proceso de la cadena de suministro inicia desde la materia prima, para 

luego ser convertida por los productores en un producto, los mayoristas se 

encargan de la distribución y estos a sus vez la venden o reparten 

(dependiendo el fin del establecimiento) al consumidor final. En la figura 1 a 

continuación se describe el proceso de la cadena de suministro.  
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Figura 1. Cadena de suministro 

 

 

 

Fuente: elaboración propia, con programa Power Point. 

 

El rango de productos y categoría que se venden dentro de un 

establecimiento farmacéutico, definirá la cantidad de productores que participen 

en el proceso, lo que impacta directamente sobre la calidad de los artículos que 

se venden en el negocio, así como la cantidad de mayoristas o distribuidores de 

los cuales depende el negocio para contar con los artículos que requiera el 

consumidor. 

 

Mientras más categorías se encuentren dentro de un negocio, la cadena 

de suministro se verá fuertemente impactada por el involucramiento de más 

productores ofreciendo sus artículos y de más mayoristas entregando pedidos 

dentro del negocio.   
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Figura 2. Cadena de suministro del abastecimiento de artículos de 

conveniencia 

 

 

 

Fuente: elaboración propia, con programa Power Point. 

 

Es importante conocer la cantidad de mayoristas o proveedores que 

visitan el negocio, ya que eso significa dedicarle tiempo por lo menos a una 

persona dentro de la Farmacia para recibir y contar el producto.  

 

6.2. Las cinco fuerzas de Michael Porter 

 

Michael Porter es un especialista en la economía industrial y estrategias 

de negocio que propone hacer frente a la competencia a través de la 

comprensión de 5 fuerzas estratégicas. Basado en la estrategia competitiva “La 

estrategia competitiva es ser diferente. Significa elegir deliberadamente un 

conjunto de actividades para ofrecer una combinación única de valor.”  (Porter, 

M., 2008,  p. 9) 
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Las cinco fuerzas de Michael Porter, al centrarse en el entorno competitivo 

del negocio puede fortalecer la planificación estratégica del negocio como 

puede observarse en la figura 3 a continuación. 

 

Figura 3. Las cinco fuerzas de Michael Porter 

 

 

 

Fuente: elaboración propia, con programa Power Point. 

 

Según Porter, M. (2008, p. 32) “La comprensión de las fuerzas de la 

competencia, y sus causas subyacentes, revela las raíces de la rentabilidad 

actual de una industria al tiempo que proporciona un marco para anticipar e 

influir en la competencia (y rentabilidad) con el tiempo”. Es importante 

comprender que esta herramienta sirve para establecer las fortalezas de la 

actual posición competitiva del negocio y las fortalezas de la nueva posición a la 

que se consideran mover. Con el fin de tener una ventaja competitiva al hacer el 

cambio y fortalecer las debilidades. 
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6.2.1. Rivalidad entre competidores 

 

Lo importante en este punto es comprender la cantidad de competidores y 

la capacidad que tienen de vender productos más atractivos que el negocio, o 

de ofrecer una variedad más amplia de artículos de conveniencia. Como 

menciona Mintzbe (1997, p. 98) “El grado de seriedad del riesgo de la 

competencia depende de las barreras presentes y de la reacción de los 

competidores existentes que el nuevo participante puede esperar.”  Esto se 

puede representar en la siguiente figura. 

 

 Figura 4. Influencias para la rivalidad entre los competidores 

 

 

 

Fuente: elaboración propia, con programa Power Point. 

 

Identificar las fortalezas del negocio hace una diferencia con la 

competencia, donde el cliente encuentre una oferta única para abastecerse. 

Entre más especializado, más inversión se tendrá que realizar en el negocio. 
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6.2.2. El poder de los clientes 

 

Validar el poder que tienen los clientes para influenciar a que los precios 

bajen. Entre más negocios similares se encuentren dentro de la zona de 

compra del consumidor, mayor poder tendrán los clientes sobre el precio de los 

productos, por lo que es importante considerar que tan importante es el negocio 

para sus consumidores, esto debido a la cantidad de opciones que encuentren 

en el mercado tanto en precio como en calidad. 

 

Según Kluyver  (2005, p. 47), “los compradores tienen un gran poder”. Y 

es por ello que hay que considerar la influencia que tienen para el negocio ya 

que los volúmenes de venta dependen de la cantidad de compradores, 

adicionalmente que si los productos no son diferenciados es fácil para el cliente 

poder elegir sustitutos. Esta situación se puede observar en la figura 5. 

 

Figura 5. Influencias de los clientes al comprar 

 

 

 

Fuente: elaboración propia, con programa Power Point. 
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Entre menor sea el número de clientes que tenga el negocio, más 

influenciable será su participación como cliente dentro del negocio, tendrán más 

poder para impulsar una baja en los precios, la cantidad de artículos para 

comprar, la calidad de artículos. 

 

En esta etapa es primordial identificar el número de clientes que tiene el 

negocio, diferencias entre los competidores, sensibilidad de los clientes a los 

productos del negocio. 

  

6.2.3. El poder de los proveedores 

 

Los proveedores ejercen una importante influencia dentro del negocio ya 

que está directamente relacionado con el costo de los artículos, especialmente 

si son únicos en el mercado, o tienen alguna exclusividad de venta.  

 

Siguiendo la línea de Kluyver (2005, p. 47), “los proveedores son más 

poderosos”. Esto debido a que ellos manejan el precio inicial a la venta, y al 

tener productos especializados y diferenciados como los que se manejan las 

farmacias se vuelven más dominantes, ya que no es tan fácil cambiarse de un 

proveedor a otro o buscar un artículo que sea sustituto. 

 

Entre mayor sean las opciones de proveedores que ofrezcan los productos 

menor será la influencia que tengan sobre los precios, debido a que el negocio 

puede realizar negociaciones con otro proveedor que le ofrezca mejores 

opciones. En la siguiente figura se puede observar esta influencia. 
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Figura 6. Influencias de los proveedores 

 

 

 

Fuente: elaboración propia, con programa Power Point. 

 

6.2.4. Amenaza de los nuevos entrantes 

 

El tamaño y la cantidad de empresas que tienen el mismo giro de negocio 

en el país dificulta el crecimiento de cadenas pequeñas y por lo tanto la 

negociación por el volumen de ventas (ver figura 7). 

 

Como sugiere Kluyver (2005, p. 48), “corresponde esperar una intensa 

rivalidad cuando: 

 

 Los competidores son muchos y relativamente iguales en tamaño y 

poder. 

 El crecimiento de la industria es lento y la batalla competitiva tiene más 

que ver con la participación de mercado que con la creación de nuevos 

clientes. 

 Los costos fijos son altos o el producto o servicio es perecedero. 
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 Los aumentos de la capacidad solamente pueden asegurarse con 

grandes crecimientos. 

 Las barreras para salir con importantes, lo cual hace que resulte costoso 

discontinuar las operaciones.” 

 

Figura 7. Influencias de los nuevos entrantes 

 

 

 

Fuente: elaboración propia, con programa Power Point.  

 

La amenaza de los nuevos entrantes puede ser mediante las debilidades 

del negocio que den cabida a nuevos negocios que ofrezcan los mismos 

productos, por lo que es importante identificar las fortalezas que permitan sacar 

ventajas competitivas que creen barreras de entradas de nuevas farmacias. 

 

6.2.5. Amenaza de los productos sustitutos 

 

Según Kluyver (2005, p. 47) “Los productos o servicios sustitutos 

continuamente amenazan a la mayoría de las industrias y les fijan un techo a 

los precios y a la rentabilidad”.  En un típico negocio no especializado el ingreso 
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de productos genéricos impacta directamente en la venta por volumen de los 

productos y ello conlleva al impacto directo de los márgenes como se muestra 

en la figura 8. 

 

Figura 8. Influencias de los productos sustitutos 

 

 

 

Fuente: elaboración propia, con programa Power Point. 

 

Por lo que una farmacia de venta de medicamentos genéricos estaría 

brindando la opción económica aunque sin el respaldo de un laboratorio.  Al 

tener opciones sustitutas por lo general afecta directamente el margen de 

ganancia ya que se compite en el precio. 

 

6.3. Administración de categorías 

 

El Dr. Brian Harris es reconocido mundialmente como el creador del 

enfoque del Category Management. Ha ayudado a implementar este modelo en 
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empresas minoristas, mayoristas y fabricantes en 25 diferentes países. 

(Category Management Association, 2014) 

 

El  Modelo del Category Management se basa es enfocar las decisiones 

del consumidor durante el proceso de compra, crear una estrategia de 

diferenciación hacia la competencia, proveer un modelo de colaboración, 

promover el manejo de la información para mejorar la toma de decisiones, 

proveer estrategias lógicas cuando se desarrollan las decisiones tácticas, 

aclarar decisiones cuando se trata de la asignación de activos y definir las 

responsabilidades de los empleados. Según Harris (2014, p. 1) “el proceso del 

Category Management se ha simplificado para reducir la cantidad y esfuerzo 

que se necesita para encontrar y abordar las oportunidades clave para mejorar 

el desempeño de la categoría”. 

 

El Category Management es un proceso que tiene varias etapas (ver 

figura 9), las cuales al final de proceso determinan el mejor rango de productos 

para el negocio. Los ocho pasos del proceso los define ACNielsen, Consumer-

Centric Category Management (2006, p. 14) como “definición de categorías, 

roles de categorías, para luego pasar al proceso de la evaluación y desempeño 

de las categorías, establecer planes para la categorías, diseñar tácticas, plan de 

implementación y una revisión de las categorías”. 
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Figura 9. Ocho pasos del Category Management 

 

 

 

Fuente: elaboración propia, con programa Power Point. 

 

El Category Management es un proceso continuo y cíclico en el que 

constantemente se evalúa el rango de productos para tener los que se 

desempeñan mejor para el negocio. 

 

6.3.1. Definición de la administración de categorías 

 

Según Category Masters (2010, p. 39) la definición de la categoría 

“involucra determinar los productos específicos que constituyen la categoría 

basados en un grupo manejable de productos que los consumidores perciben 

de ser interrelacionados para satisfacer las necesidades del consumidor”. 

 

Se define a una categoría basada en las necesidades del consumidor y lo 

que percibe como productos que están relacionados entre sí. La definición de la 

categoría asegura que los productos tengan características en común y que se 

puedan agrupar o alinear juntos. 

  

La administración de categorías en un negocio, busca encontrar el mejor 

rango de artículos que le den valor al consumidor y que logre plantearse 

estrategias que le permitan retener a sus clientes y tener nuevos clientes. Se 
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establece la segmentación, que son los niveles de detalle que tiene una 

categoría. Es determinar la estructura de la categoría basado en el árbol de 

decisión de compra de los clientes. 

 

Un ejemplo para el caso de artículos que se venden en una farmacia se 

plantea de la siguiente manera: la definición de una categoría podría ser 

planificación familiar, y luego empieza la parte de la segmentación definiendo 

que sus subcategorías pueden ser: pruebas hormonales, pruebas de embarazo, 

condones, lubricantes,  se definen los subsegmentos como por ejemplo para las 

pruebas hormonales si requieren sangre o saliva, hasta llegar a la mínima 

expresión que es el SKU.  

 

6.3.2. Establecer roles de categorías 

 

Definir el rol de cada categoría dentro del punto de vista estratégico 

soporta el cumplimiento de objetivos propuestos para el negocio así como 

buscar las estrategias de diferenciación con la competencia. 

 

Los roles de las categorías se pueden definir según ACNielsen, 

Consumer-Centric Category Management (2006, p. 78) como: 

 

 Destino 

 Rutina 

 Ocasión 

 Conveniencia 

 

Estos roles son considerados desde el punto de vista del consumidor y su 

motivo o misión de compra del artículo que necesita dentro del negocio. 
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6.3.3. Definición de proceso de evaluación de categorías 

 

Según el Category Masters (2010, p. 61) en esta parte se “obtiene, 

organiza y analiza la información necesaria para entender el desempeño actual 

de la categoría”. 

 

En esta parte del proceso se realiza una evaluación de las categorías, 

subcategorías hasta SKU, analizando cómo ha sido su comportamiento de 

compra, su eficiencia, su rentabilidad y su participación. 

  

Con esta información se determina cuáles son aquellos productos que 

aportan valor al negocio y aquellos que se deberían de dejar fuera del rango de 

productos que se le ofrecen al consumidor porque no generan valor.  

 

6.3.4. Fijar objetivos y metas 

 

Según ACNielsen, Consumer-Centric Category Management (2006,         

p. 111) “El objetivo de este paso es establecer metas para el negocio como 

para los proveedores clave que soporte el plan de la categoría.” 

 

Basado en la información obtenida de la evaluación de la categoría y en el 

rol definido para las categorías se establecen objetivos o metas para el 

siguiente período las cuales pueden ser medibles comprables a través del 

tiempo. 

 

6.3.5. Establecer las estrategias de la categoría 

 

Establecer cuáles son las estrategias para cumplir con los roles y alcanzar 

los objetivos propuestos.  



   

31 

 

Son siete estrategias de marketing que prevalecen en el mercado según 

ACNielsen, Consumer-Centric Category Management (2006, p. 124), los cuales 

se describen a continuación: 

 

 Creando tráfico: atraer a los consumidores al punto de venta y a la 

categoría. 

 Creando transacciones: ampliar el tamaño promedio de la compra. 

 Generando rentabilidad: aumentar ganancias. 

 Generando flujo de efectivo: producir flujo de caja. 

 Creando emociones: generar interés y entusiasmo alrededor del 

consumidor. 

 Mejorando la imagen: fortalecer la imagen del punto de venta ante el 

consumidor. 

 Defendiendo el terreno de juego: posicionar categoría fuertemente sobre 

los competidores. 

 

6.3.6. Las tácticas de categorías 

 

Según ACNielsen, Consumer-Centric Category Management (2006,         

p. 133) el objetivo de este paso es “decidir cuáles son las actividades 

específicas que ayudaran a alcanzar la estrategia de la categoría”. 

 

En esta parte del proceso se realiza una evaluación de las categorías, 

subcategorías hasta SKU, analizando cómo ha sido su comportamiento de 

compra, su eficiencia, su rentabilidad y su participación.  
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6.3.7. Plan de Implementación 

 

Según Category Masters ACNielsen (2010, p. 106), “los planes de negocio 

bien desarrollados pero pobremente ejecutados no proporcionarán ni valor al 

consumidor ni resultados”. Es por ello que la fase final del Category 

Management es clave para que se pongan en acción las actividades para que la 

empresa tenga resultados positivos y los refleje a los clientes. 

 

El plan de implementación se diseña asignando tareas, responsabilidades, 

tiempos y problemas a resolver dentro del negocio. Principalmente para que la 

implementación se lleve de la mejor manera requiere de mucha capacitación y 

responsabilidad. 

 

6.4. Manejo de inventarios 

 

El manejo de inventarios oportuno y correcto soporta la rentabilidad del 

negocio. La labor de la persona que administra un inventario consiste en 

establecer el balance entre las presiones y los costos conflictivos que actúan 

tanto a favor de los inventaros bajos como de los altos, y así determinar los 

niveles apropiados de inventario. 

 

6.4.1. Definición de manejo de inventarios 

 

Un inventario se define como “la acumulación de materiales que 

posteriormente serán usados para satisfacer una demanda futura” según Moya, 

M., (1998, p. 19). El manejo correcto de los inventarios impacta directamente a 

la rentabilidad. 
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El manejo de los inventarios se refiere al control de los artículos dentro de 

un negocio, debido al valor que representa cada uno de ellos. En definición se 

debería contar con el inventario que cubra con las necesidades de los clientes, 

adicionalmente de un stock de seguridad que cubra un posible 

desabastecimiento y donde se tome en cuenta las visitas del mayorista al 

negocio. 

 

6.4.2. Tipos de inventarios 

 

Para el Category Management deben considerarse los tipos de inventarios 

que se manejan en el negocio, para determinar si la cantidad de inventario 

asignada es la correcta. 

 

Algunos de los tipos que inventarios aplican según el negocio en el que se 

desenvuelven, en Soy Entrepreneur, en su edición: Tipos de Inventarios para tu 

negocio, describe los tipos de inventarios (2001, p. 1), a continuación se 

mencionarán algunos inventarios que se aplican al negocio de ventas al detalle: 

 

 Inventarios en mercaderías, que son todos aquellos artículos que 

pertenecen a la empresa, los cuales fueron comprados para estar 

disponibles para la venta. 

 Inventarios estacionales, son aquellos productos que se compran para 

ser vendidos por su uso o consumo en diferentes temporadas. 

 Inventarios de seguridad, el cual es de protección para el negocio, para 

cubrir el tiempo entre la entrega del producto e inicio del suministro. Este 

inventario garantiza que se tenga el producto cuando el cliente busca un 

producto. 
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 Inventario en consignación, que es el que se entrega en el punto de 

venta para ser vendida aunque el dueño del producto sigue siendo el 

proveedor. 

 Inventario disponible, que es aquel que se encuentra disponible para la 

venta. 

 

6.4.3. Out of stock (agotamientos) 

 

La imagen y la rentabilidad del negocio están relacionadas con el out of 

stock, cuando un cliente ingresa a un negocio espera encontrar todos los 

artículos que necesita, pero si observa que no hay suficientes artículos o que no 

está el que buscaba, por lo general se retiran del negocio. 

 

Por lo que es importante determinar cuáles han sido los artículos que se 

han quedado Out of Stock, para evaluar si es cuestión del proceso de la 

asignación de espacio de inventarios. 

 

El inventario dentro del proceso de venta al detalle juega un rol importante, 

por lo que se debe asignar un punto de control en el proceso de conteo de 

inventarios y administración de bodega para que se cuente con la cantidad justa 

para cumplir con la demanda. 

 

6.4.4. Rotación de los inventarios 

 

 La rotación de inventario estadísticamente se define como una media que 

cuenta la cantidad de veces en que es reemplazado el inventario en un tiempo 

determinado, aquí se refleja la eficacia de la cadena de suministro desde el 

punto de vista del producto que el proveedor entrega al punto de venta y que el 
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punto de venta cuente con el producto que requiere el cliente en el momento en 

que lo necesita.  

 

La rotación de inventario se calcula dividiendo las ventas (por lo general 

de año del articulo) dividido el costo del inventario. Si se multiplica por 365 se 

obtendrán los días que se requieren para vender el inventario.  

 

Rotación = (ventas / costo) 

 

Días de suministro = 365 / rotación 

 

Este indicador permite determinar el número de veces en que el inventario 

se ha convertido en dinero o en cuentas por cobrar, determina en cuanto tiempo 

se vende el inventario. 

 

Para el negocio es importante este dato ya que un inventario que no esté 

en constante movimiento hace que el dinero no se mueva, y crea costos 

adicionales por los productos ociosos dentro del punto de venta. La rotación de 

inventario debe de revisarse constantemente con el fin de optimizar el 

abastecimiento, nivel de servicio y pronóstico. 

 

6.5. Evaluación de categorías e inventarios 

 

Análisis numérico que permitirá evaluar las categorías y el estado de los 

inventarios dentro del negocio. 
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6.5.1. Inventarios ABC 

 

La evaluación de inventarios ABC se basa en el Principio de Pareto que se 

define como el 80 % del consumo se basa en el 20 % de los artículos (ver figura 

10). Cuando se realiza un Category Management en conjunto esta evaluación 

se realiza por categorías. 

 

La evaluación de inventarios ABC permite identificar dentro de la categoría 

los siguientes productos:  

 

 Tipo A: que son considerados de valor alto por su venta anual que en 

promedio son un 70 % a un 80 % del total de ventas y que conforman del 

10 % al 20 % de los productos de la categoría. 

 Tipo B: que son aquellos artículo de valor medio de venta, donde sus 

ventas representan entre un 15 % a un 25 % de ventas de la categoría y 

un 30 % de los artículos. 

 Tipo C: son los artículos de valor menor de venta que solo representa el 

5 % de la venta de la categoría pero aproximadamente el 50 % del 

inventario. 
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Figura 10. Inventario ABC 

 

 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

6.5.2. Evaluación de inventarios ABC 

 

La estrategia para la evaluación de los inventarios ABC dependerá de la 

definición, rol y estrategia de cada categoría. Por lo que se deben seguir 

lineamientos mínimos de evaluación por cada tipo de inventario. 

 

 Tipo A: son los artículos a los que se les tiene que tener un estricto 

control de inventario, esto debido a que el cliente compra mayormente 

estos productos. Estos artículos no deben tener OOS, los pronósticos de 

pedido deben ser más acertados y la relación y negociación con 

proveedores debe ser óptima ya que el reorden es más seguido. 

 Tipo B: son los artículos que tienen una condición intermedia, se deben 

monitorear constantemente ya que fácilmente pueden cambiar ya sea 
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para ser tipo A (el cual debe tener alto control de inventarios) o pasar a 

ser del tipo C. 

 Tipo C: aunque se realizan pedidos en menor frecuencia, su evaluación 

debe ser más estricta ya que un alto inventario puede incrementar los 

costos, y reducir el margen de ganancia. 

 

6.5.3. Exhibición y almacenamiento del inventario 

 

Dentro de la evaluación del Category Management se tiene que asegurar  

que el inventario que está en el punto de venta, tenga una ubicación que haga 

rentable el punto, adicionalmente que se encuentre con el espacio suficiente 

para contar con la disponibilidad de productos que el cliente requiera y que se 

produzca un impacto con la exhibición del mismo. 

 

La exhibición del producto se coloca en góndolas la cuales cuentan con un 

espacio limitado tanto de frente como de fondo (ver figura 11). El espacio que 

ocupan los productos en góndolas requiere de un inventario disponible y el 

resto del inventario se almacena en una bodega. 

 

En las góndolas se colocan horizontalmente los productos organizados por 

categoría. Desde el punto de vista del Merchandising la góndola cuenta con 

lugares clave que definen la rotación de los inventarios. 

 

 

 

 

 

 

 



   

39 

 

Figura 11. Puntos clave en góndola 

 

 

 

Fuente: elaboración propia, con programa Power Point.  
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8. MARCO METODOLÓGICO  

 

 

 

A continuación se describirán las técnicas, métodos y procedimientos que 

se emplearán para alcanzar los objetivos que se propusieron en este diseño de 

investigación. 

 

8.1. Tipo de investigación 

 

Es descriptiva ya que detallará cuales son las categorías que impactan la 

gestión de inventarios, a través del Category Management y el Análisis ABC  

con el fin de alcanzar el objetivo de optimizar la gestión de inventarios. 

 

El enfoque que se utilizará es mixto, a través de métodos cuantitativos y 

cualitativos. Desde el punto de vista cuantitativo se realizarán mediciones, 

evaluaciones y aspectos del entorno. 

 

8.2. Diseño de la investigación 

 

Es transaccional, descriptiva y documental, se presentará la estructura 

organizada con el objetivo de realizar la recolección, análisis e interpretación de 

datos de una manera adecuada. Los datos serán delimitados a un período de 

tiempo para llegar a realizar evaluaciones y comparaciones. 

 

La técnica será de tipo documental, ya que la recolección de la 

información se analizará de una manera sistemática a través de la lectura y 

fichaje para la recolección de información como fuente primaria. La recolección 

y análisis de datos provenientes del punto de venta como fuente secundaria.  
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8.3. Población y muestra 

 

 Tipo de muestreo 

 

El procedimiento de selección será a través de un muestreo no 

probabilístico donde todos los elementos cuentan con la misma probabilidad 

para integrar la muestra y la selección de los elementos se realizará a través de 

un muestreo casual o accidental, no se preestablecerá cuotas para los 

segmentos y los casos no pretenden ser representativos de la población. 

 

 Población  

 

La población será las personas que compren en la farmacia situada en la 

zona 6 durante una semana.  

 

 Muestra 

 

Será no probabilística, se realizarán 40 encuestas durante una semana a 

los clientes de la farmacia ubicada en la zona 6 que compren algún artículo. 

Con el fin de comprender el comportamiento del consumidor del 

establecimiento, esta información ayudará a alcanzar los objetivos de la 

investigación. 

 

8.4. Método de la investigación 

 

Se utilizará para este estudio el inductivo-deductivo por medio de la 

encuesta y entrevistas. Los instrumentos que se utilizarán son cuestionarios 

con preguntas cerradas y de opción múltiple y un diseño de entrevista 

profundidad.  Los datos obtenidos de estos resultados aportarán información 
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del comportamiento del consumidor y adicionalmente elementos estratégicos 

de operación del negocio. 

 

8.5. Instrumentos de investigación 

 

Las técnicas de procesamiento serán por medio de la clasificación, 

registro y tabulación de los datos recolectados. El análisis de los datos se 

realizará de dos maneras: la parte de documentación a través de la técnica 

lógica de la inducción, deducción, análisis y síntesis y la parte del trabajo de 

campo a través de estadísticas. Adicionalmente se utilizará el análisis 

documental, donde los instrumentos de compilación de la información serán por 

medio de fichas, libros, tesis.  

 

8.6. Instrumentos de recolección de datos 

 

La investigación está basada en diversos instrumentos que permiten la 

recopilación de información en las diferentes áreas y por fases para resolver el 

problema.  A continuación se detalla cada una de las fases en que se 

desarrollará este diseño de investigación. 

 

 Fase 1: describir las categorías y su impacto en la gestión de inventarios 

 

o Revisión de la documentación 

o Entrevista y recolección de la información para establecer el 

proceso de la cadena de suministro 

o Definir categorías 

o Establecer roles de las categorías 

o Fijar objetivos y metas para las categorías 
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 Fase 2: evaluar ventas, márgenes y rotación de los inventarios 

 

o Revisión de la documentación 

o Inventarios ABC 

o Realizar Diagrama de Pareto de los productos 

o Establecer niveles de agotamiento del surtido 

o Establecer la rotación del inventario 

 

 Fase 3: establecer lineamiento de control de inventarios por medio del 

manejo de categorías 

 

o Revisión de la documentación 

o Entrevista para establecer objetivos para el control de inventarios 

o Realizar un benchmarking para establecer cuáles son los 

competidores, clientes, proveedores, existencia de nuevos 

entrantes y productos sustitutos. 

o Conclusión de la información 

 

 Fase 4: determinar los factores que para el cliente son clave en la 

compra en una farmacia 

 

o Revisión de la documentación 

o Realizar una encuesta para determinar qué aspectos son claves 

para el cliente en la compra de productos en una farmacia 

o Tabulación de la información generada 

o Conclusión de la información  
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9. TÉCNICAS DE ANÁLISIS DE LA INFORMACIÓN 

 

 

 

Una vez se hayan recolectado los datos por medio de los instrumentos 

cualitativos y cuantitativos, los cuales fueron definidos en las diferentes fases, la 

información se analizará de la siguiente manera: 

 

Las entrevistas que se realizarán serán analizadas e interpretadas y las 

respuestas serán categorizaras y codificadas y de los resultados se obtendrán 

conclusiones. 

 

La encuesta que se realizará está dividida en tres partes: la primera con 

preguntas cerradas, la segunda con preguntas de calificación y finalmente la 

tercera con algunas preguntas abiertas. Las respuestas serán codificadas y en 

el caso de la primera y segunda parte las respuestas serán cuantificadas y los 

resultados serán colocados en gráficos pie o de histograma que ayudarán a la 

interpretación. El resultado de todas las preguntas será analizado para 

identificar conclusiones y recomendaciones. Adicionalmente se utilizará la 

herramienta de Excel para realizar los cálculos y gráficas para la interpretación 

de resultados. 

 

Para el análisis de inventarios ABC se utilizará la gráfica de Pareto para 

describir la clasificación de categorías de artículos, así como los que son más 

rentables para el negocio. 
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10.    CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES 
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11.    RECURSOS 

 

 

 

El recurso primordial para enriquecer esta investigación es la experiencia 

sobre el Category Management y la evaluación de inventarios por medio de la 

técnica ABC.  El presupuesto sintético (global) que enmarca toda la información 

del recurso humano y otros recursos que se requerirán para completar dicha 

investigación. 

 

Debido a que este estudio propondrá mejoras para la Farmacia,  se cuenta 

con la autorización para el manejo de la información, aunque solo desde el 

punto de vista de los nombres genéricos de las medicinas.   El financiamiento de 

esta investigación será por parte del investigador. 

 

Tabla I. Recursos necesarios 

 

 

 

Fuente: elaboración propia. 
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13.     ANEXOS 

 

 

 

Anexo 1 
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Anexo 2: diseño de la encuesta 
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Anexo 3: matriz de coherencia 

 

 

 

Pr
eg

un
ta

Ob
jet

ivo
Fa

se
s

Té
cn

ica
s e

 In
st

ru
m

en
to

s

¿R
ea

liza
r u

n C
ate

go
ry 

Ma
na

ge
me

nt 
y m

an
ejo

 de
 

inv
en

tar
ios

 A
BC

 pa
ra 

ca
teg

orí
as

 op
tim

iza
ra 

la 
ge

sti
ón

 de
 

inv
en

tar
ios

 de
 un

a f
arm

ac
ia 

en
 la

 ci
ud

ad
 de

 G
ua

tem
ala

?

Ev
alu

ar 
los

 in
ve

nta
rio

s d
e u

na
 ca

de
na

 de
 fa

rm
ac

ia 
en

 la
 

ca
pit

al 
de

 G
ua

tem
ala

, p
or 

me
dio

 de
l C

ate
go

ry 
Ma

na
ge

me
nt 

y l
a u

tiliz
ac

ión
 de

 la
 cl

as
ific

ac
ión

 de
 in

ve
nta

rio
s A

BC
.

Ev
alu

ac
ión

 de
 lo

s i
nv

en
tar

ios
 de

 un
a f

arm
ac

ia 
po

r 

me
dio

 de
l C

ate
go

ry 
Ma

na
ge

me
nt 

e i
nv

en
tar

ios
 A

BC

¿C
uá

les
 ca

teg
orí

as
 so

n l
as

 qu
e m

ás
 im

pa
cta

n e
n l

a 

ge
sti

ón
 de

 in
ve

nta
rio

s d
e l

a F
arm

ac
ia?

De
sc

rib
ir l

as
 ca

teg
orí

as
 qu

e i
mp

ac
tan

 en
 la

 ge
sti

ón
 de

 

inv
en

tar
ios

 de
 la

 fa
rm

ac
ia 

ub
ica

da
 en

 la
 zo

na
 6.

De
sc

rib
ir l

as
 ca

teg
orí

as
 y 

su
 im

pa
cto

 en
 la

 ge
sti

ón
 de

 

inv
en

tar
ios

 

• R
ev

isió
n d

e d
oc

um
en

tac
ión

• E
ntr

ev
ist

a y
 re

co
lec

ció
n d

e l
a i

nfo
rm

ac
ión

 pa
ra 

es
tab

lec
er 

el 
pro

ce
so

 

de
 la

 ca
de

na
 de

 su
min

ist
ro

• D
efi

nir
 ca

teg
orí

as

• E
sta

ble
ce

r r
ole

s d
e l

as
 ca

teg
orí

as

• F
ijar

 ob
jet

ivo
s y

 m
eta

s p
ara

 la
s c

ate
go

ría
s

• E
sta

ble
ce

r e
str

ate
gia

s y
 tá

cti
ca

s p
ara

 la
 ca

teg
orí

a

¿C
óm

o l
a g

es
tió

n d
e i

nv
en

tar
ios

 im
pa

cta
 a 

las
 ve

nta
s y

 

má
rge

ne
s d

el 
ne

go
cio

 y 
su

 ro
tac

ión
 de

 in
ve

nta
rio

s?

Ev
alu

ar 
los

 ar
tíc

ulo
s q

ue
 im

pa
cta

n v
en

tas
 y 

má
rge

ne
s y

 

su
 ro

tac
ión

 de
 in

ve
nta

rio
s.

Ev
alu

ar 
ve

nta
s, 

má
rge

ne
s y

 ro
tac

ión
 de

l in
ve

nta
rio

s

• R
ev

isió
n d

e d
oc

um
en

tac
ión

• In
ve

nta
rio

 A
BC

• R
ea

liza
r P

are
to 

de
 lo

s p
rod

uc
tos

• E
sta

ble
ce

r n
ive

les
 de

 ag
ota

mie
nto

 de
l s

urt
ido

• E
sta

ble
ce

r la
 ro

tac
ion

 de
l in

ve
nta

rio

¿C
uá

les
 so

n l
os

 fa
cto

res
 de

l C
ate

go
ry 

Ma
na

ge
me

nt 
pa

ra 

es
tab

lec
er 

los
 lin

ea
mie

nto
s d

e c
on

tro
l d

e l
os

 in
ve

nta
rio

s?
  Es

tab
lec

er 
los

 lin
ea

mie
nto

s p
ara

 co
nti

nu
ar 

co
n e

l c
on

tro
l 

de
 in

ve
nta

rio
s p

or 
me

dio
 de

l m
an

ejo
 de

 la
s c

ate
go

ría
s.

Es
tab

lec
er 

line
am

ien
to 

de
 co

ntr
ol 

de
 in

ve
nta

rio
s p

or 

me
dio

 de
l m

an
ejo

 de
 ca

teg
orí

as

• R
ev

isió
n d

e d
oc

um
en

tac
ión

• E
ntr

ev
ist

a p
ara

 es
ab

lec
er 

ob
jet

ivo
s p

ara
 el

 m
ajo

r d
e i

nv
en

tar
ios

• R
ea

liza
r u

n b
en

ch
ma

rki
ng

 pa
ra 

es
tab

lec
er 

cu
ále

s s
on

 lo
s 

co
mp

eti
do

res
, c

lien
tes

, p
rov

ee
do

res
, e

xis
ten

cia
 de

 nu
ev

os
 en

tra
nte

s y
 

pro
du

cto
s s

us
titu

tos

• C
on

clu
sio

n d
e l

a i
nfo

rm
ac

ion

¿C
uá

les
 so

n l
os

 fa
cto

res
 qu

e e
l c

lien
te 

ide
nti

fic
a c

om
o 

cla
ve

s c
ua

nd
o c

om
pra

 en
 la

 Fa
rm

ac
ia?

De
ter

min
ar 

los
 fa

cto
res

 qu
e e

l c
lien

te 
ide

nti
fic

a c
om

o c
lav

e 

cu
an

do
 co

mp
ra 

en
 un

a f
arm

ac
ia.

De
ter

min
ar 

los
 fa

cto
res

 qu
e p

ara
 el

 cl
ien

te 
so

n c
lav

e 

en
 la

 co
mp

ra 
en

 un
a f

arm
ac

ia 

• R
ev

isió
n d

e d
oc

um
en

tac
ión

• R
ea

liza
r u

na
 en

cu
es

ta 
pa

ra 
de

ter
min

ar 
qu

é a
sp

ec
tos

 so
n c

lav
es

 pa
ra 

el 
clie

nte
 en

 la
 co

mp
ra 

en
 un

a f
arm

ac
ia

• T
ab

ula
ció

n d
e l

a i
nfo

rm
ac

ión
 ge

ne
rad

a 

• C
on

clu
sió

n d
e l

a i
nfo

rm
ac

ión

MA
TR

IZ 
DE

 C
OH

ER
EN

CI
A




