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Servicios Logísticos Centinel – Resumen Ejecutivo 

 

La logística se está convirtiendo en un elemento crítico de la competitividad y el 

rendimiento económico tanto en sí misma como en el contexto de una globalización 

creciente.  La idea de la mayoría de las organizaciones en el Perú se está centrando en 

estrategias impulsadas buscando la calidad máxima y la reducción de costos.  Para que 

estas estrategias tengan éxito, un componente clave es un marco logístico eficaz y 

eficiente que aborde la totalidad del espectro (fases anterior, intermedia y posterior) de la 

cadena de valor y de almacenaje con el fin de disminuir los costos de distribución y de 

procesamiento. Un marco logístico comprende la infraestructura física necesaria para 

almacenar los productos eficazmente, y los servicios y procesos asociados necesarios 

para transportar y comercializar los productos de manera eficaz.   

Siendo más específico, la logística integrada que otorga la sostenibilidad 

correspondiente a los productos de salud en el Perú se encuentra enmarcada en los 

siguientes factores; por un lado se ve sujeta a la intervención del estado a través de la 

normativa establecida, la cual todavía requiere de algunos ajustes para adecuarse 

completamente a los procesos requeridos, por otro lado interviene la empresa privada (la 

cual buscando una mayor rentabilidad) busca de colocar rápida y eficientemente los 

productos de salud en un marco que no permite largos procesos de registro y certificación. 

Por último, está el consumidor final, el cual exige una mayor calidad y precisión en 

un menor tiempo de disposición del producto y a un bajo costo lo que implica manejar 

procesos desafiantes.   

Si bien en años recientes la mayoría de las pequeñas, medianas y grandes empresas 

en el Perú han entendido la importancia de la logística y han adoptado medidas para 

mejorar este elemento de sus mercados, la región sigue rezagada en el desarrollo de un 

marco logístico eficaz.  (Fuente: Elaboración propia 2018 basada en el José Luis Guash 

– V Foro de Competitividad de las Américas; http://competecaribbean.org/wp-

content/uploads/2013/06/JL_Guasch_final_Logistics-as-a-Driver-for-Competitiveness-

spanish.pdf) 

 

 

http://competecaribbean.org/wp-content/uploads/2013/06/JL_Guasch_final_Logistics-as-a-Driver-for-Competitiveness-spanish.pdf
http://competecaribbean.org/wp-content/uploads/2013/06/JL_Guasch_final_Logistics-as-a-Driver-for-Competitiveness-spanish.pdf
http://competecaribbean.org/wp-content/uploads/2013/06/JL_Guasch_final_Logistics-as-a-Driver-for-Competitiveness-spanish.pdf
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Los principales objetivos del proyecto son los siguientes: 

 

1) Satisfacer demanda insatisfecha y de consumo en la zona Este de Lima: 

En la actualidad, hemos detectado que en la zona este de Lima, principalmente 

en los distritos de Ate, Vitarte y Santa Anita hay un déficit de espacios requeridos 

para implementar y dar servicios logísticos de salud (almacenaje, almacenaje con 

temperatura controlada, distribución y servicios de carga), por lo que hay un 

mercado que requiere de manera urgente satisfacer este tipo de necesidades. 

Para poder desarrollar este proyecto se deben identificar las necesidades de los 

potenciales clientes y desglosar los costos en que incurrirán a lo largo del ciclo 

de distribución de sus productos. Hay costos asociados con el procesamiento de 

la documentación (permisos, certificados de calidad y origen, conocimientos de 

embarque y/o cumplimiento de medidas fitosanitarias), gestión de inventarios, 

empaquetamiento y consolidación del producto, procedimientos aduaneros, 

seguros, financiamiento y transporte marítimo y terrestre entre otros. 

El Ministerio de Salud se encuentra desarrollando un plan de implementación en 

la zona este de la ciudad el cual requerirá de un soporte logístico acorde con los 

volúmenes de atención estimados.  

(Fuente: Elaboración propia 2018 basada en el Documento Técnico del 

Ministerio de Salud “Necesidades de Inversión de los Establecimientos 

Estratégicos” 2014) 

 

2) Es una oportunidad de realizar un negocio familiar y dar valor a un activo: 

En este momento en el lugar pensado para la implementación del proyecto, opera 

una fábrica textil cuyo giro de negocio es la fabricación y comercialización de 

hilados sintéticos. 

La idea es darle un valor agregado al terreno y obtener del mismo la rentabilidad 

máxima posible. 
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3) Ser identificada como una solución cercana y competitiva: 

Se ha identificado que los pocos operadores logísticos de la zona manejan sobre 

costos es su operación por un factor que es muy importante: el alto costo por el 

pago de arrendamiento o alquiler de su planta. 

Según un informe de Biswanger Perú, la oferta de servicios logísticos de salud se 

viene desarrollando con un claro enfoque en Lima Sur, siendo los distritos de 

Lurín y Villa El Salvador en los cuales se vienen desarrollando la mayor cantidad 

de centros y condominios logísticos, por lo que se observa la oportunidad de 

desarrollar un negocio logístico de salud dentro de la ciudad con los estándares 

de calidad e infraestructura que se vienen implementando en Lima Sur. 
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 CAPÍTULO I: ASPECTOS GENERALES DEL 

NEGOCIO 

 

 

1.1 Presentación de la empresa 

Servicios Logísticos Centinel Pharma 

Es una empresa que en el año 2019 se presentara como una solución logística para el 

sector salud, brindando servicios de almacenaje por posición o m3, control de ingresos y 

salidas, picking – packing, preparación de pedidos, despacho y distribución. 

 

El objetivo primordial de la organización será efectuar adecuadamente el desarrollo 

de relaciones mutuamente beneficiosas con nuestros clientes generando servicios a la 

medida de sus necesidades. 

 

Trabajar bajo este concepto nos permitirá generar nuevos negocios o nuevas ramas 

de la logística (laboratorio de acondicionado, logística postal, distribución, archivo 

documental, etc.) para satisfacer las necesidades de nuestros futuros clientes. 

 

El desarrollo de la operación contara con personal alta y especialmente capacitado y 

entrenado para poder atender y manejar cada una de las necesidades de nuestros clientes. 

 

Este proceso permitirá en el futuro ofertar toda una gama de servicios que, mediante 

una continua filosofía de innovación, elevaran el nivel de competitividad de las 

organizaciones que demanden de servicio. 

 

Para trabajar correctamente la gestión en el mercado de productos para la salud es 

necesario adecuarse al marco regulatorio establecido por el estado, en ese sentido la 

entidad encargada de establecer las buenas prácticas de almacenamiento es la Dirección 

General de Insumos y Drogas (Digemid). A través del documento “Manual de Buenas 

Prácticas de Almacenamiento de Productos Farmacéuticos, Dispositivos Médicos y 

Productos Sanitarios en Laboratorios, Droguerías, Almacenes Especializados y 

Almacenes Aduaneros”, establece procedimientos, normas y requisitos que deben ser 
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aplicados en este tipo de procesos. Es necesario adecuar la infraestructura y los procesos 

logísticos a lo indicado por Digemid en el manual indicado. 

    

1.2 Marco teórico y mercado  

Si bien en años recientes la mayoría de las pequeñas, medianas y grandes empresas en el 

Perú han entendido la importancia de la logística y han adoptado medidas para mejorar 

este elemento de sus mercados, la región sigue rezagada en el desarrollo de un marco 

logístico eficaz. (Cita 1 – V Foro de Competitividad de las Américas) 

 

Según reportes de Biswanger Perú, en la actualidad Lima posee 14.3 millones m2 

techados de locales y almacenes stand-alone. Las nuevas entregas del 2016 fueron de 

599,235 m2, siendo la media anual de los últimos 6 años de 418,000 m2. Los ejes con los 

stocks más grandes continúan siendo Nicolás Ayllón (Ate, Santa Anita) y Argentina 

(Cercado de Lima, Callao).  

 

Junto con Alfredo Mendiola (Independencia, Los Olivos) fueron hace más de una 

década los principales polos industriales de Lima. Los cambios de uso y la escasez de 

terrenos con vocación industrial en estos ejes, ha limitado su crecimiento a un promedio 

de 1.25% anual, en los últimos 5 años. El crecimiento de la industria está siendo 

desplazado a los extremos de la ciudad. Huachipa y Lurín se han convertido en los 

principales polos de expansión. Ambos ejes reciben anualmente más de 230,000 m2 de 

área techada de locales stand-alone, y su stock crece a una tasa superior al 8% anual. Otro 

eje importante es Chilca, que pese a encontrarse lejos del casco urbano, tiene un 

crecimiento notable. Al cierre del 2017 posee 231,031 m2 techados, superando a las áreas 

industriales de Ventanilla y Ancón. En Chilca se están asentando las industrias pesadas, 

lideradas por las termoeléctricas. (1) (2) 

 

1.3 Motivación del proyecto 

La principal motivación de realizar este proyecto logístico se gestó en base a repotenciar 

el valor por m2 de un negocio ya existente (textil) sobre el cual se plantea utilizar un área 

de 2281 m2 implementar en una primera etapa un almacén de 317 m2, con un patio de 

maniobras y área de oficinas administrativas. 
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Lo que se plantea es reacomodar la actual planta textil que opera en dicha locación 

para aprovechar el espacio libre y sacarle el mayor beneficio posible.  

Este almacén tendrá una altura aproximada de 6m de alto y para realizar la operación 

diaria se estima contar con dos apiladores eléctricos (los cuales se operan manualmente) 

así como con dos transpaletas manuales. 

 

Este proyecto contara en esta primera etapa con un patio de maniobras, vestidores y 

oficinas administrativas para uso propio y para uso de los clientes.  

 

Figura 1.1  

Layout preliminar 

 

Elaboración propia 

 

1.4 Percepción de la necesidad: análisis problema – solución 

El operador logístico de salud es una organización que brinda servicios especializados en 

la ejecución de actividades de logística cumpliendo los requerimientos impuestos por 

Digemid (Dirección General de Medicamentos, Insumos y Drogas) la cual permitirá 

iniciar operaciones como droguería. Para cumplir con los requerimientos solicitados se 

debe contar con un ambiente acondicionado con buenas prácticas de almacenamiento 

(BPA). 
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Sus clientes son normalmente empresas farmacéuticas, laboratorios, CROs y 

empresas de salud.  Las relaciones con ellas están reguladas por un contrato de prestación 

de servicios por un plazo determinado. 

 

La organización debe realizar las operaciones solicitadas por su cliente, manteniendo 

las condiciones particulares establecidas en el contrato o convenio de servicios. El 

operador logístico no se encarga de gestionar las actividades de sus clientes. Los clientes 

toman las decisiones sobre la mercancía y el operador las ejecuta. 

 

Implementar el diseño de procesos de almacenamiento y transporte de productos para 

la salud permitirá generar una metodología de servicio diferente que responderá a las 

necesidades presentadas por los clientes, las cuales implican requerimientos integrados, 

flexibles y con solicitudes de costos razonables y competitivos.  

Bajo esta óptica es que surgió la idea de implementar un almacén logístico de salud en el 

distrito de Ate debido a la poca oferta de servicios de este tipo sobre todo en Lima este. 

Actualmente se están desarrollando nuevos centros logísticos en las zonas de Lurín y 

Chilca principalmente los cuales, si bien ofrecen precios bastante competitivos por m2 y 

m3, encarecen significativamente la estructura económica de una operación por los gastos 

de transporte debido a las distancias que se deben recorrer para realizar la distribución de 

sus productos. 

 

Como resultado del análisis efectuado se determinó que la idea de implementar esta 

operación en el distrito de Ate permitiría principalmente disminuir los costos de 

distribución de productos de nuestros clientes debido a que el centro de operaciones se 

encuentra en una zona céntrica y estratégica de la ciudad, además nos permitirá obtener 

mayores márgenes principalmente a través de la aplicación de tarifas por m2 o por 

posición (m3) y permitiría asimismo obtener un ahorro en tiempos. 

  

1.5 Descripción de la idea y la oportunidad 

La idea surge principalmente por el hecho de buscar una alternativa para mejorar los 

márgenes económicos del negocio textil que actualmente opera en el espacio físico en 

mención. 
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El negocio textil en el Perú desde hace algunos años está viendo mermado su 

crecimiento debido a las nulas barreras que el gobierno le pone a los productos de 

procedencia china e hindú los cuales ingresan al mercado con precios muy por debajo de 

los costos de venta y operación que se manejan localmente. (Fuente: El Comercio; 

https://elcomercio.pe/economia/negocios/confecciones-textiles-caen-ponen-riesgo-400-

mil-empleos-245446) 

 

En base a la experiencia y conocimientos del investigador de esta tesis es que se 

plantea esta solución de negocios para (tal como se mencionó anteriormente) sacarle el 

máximo provecho a espacio físico con el que actualmente se cuenta. 

 

El área total que ocupa actualmente el negocio textil ronda aproximadamente los 5300 

m2. 

Los procesos considerados en esta operación son los siguientes: 

 Operaciones y servicio de almacenamiento (recepción – despacho). 

 Logística inversa, retorno de mercadería. 

 

1.6 Justificación del atractivo de la propuesta 

Para sustentar la justificación de la implementación habría que hacer estas dos preguntas: 

¿Por qué las empresas contratan operadores logísticos para que gestionen su operación? 

 Las grandes empresas lo hacen por situaciones estratégicas. 

 Las medianas y pequeñas empresas lo hacen para mejorar su flujo obteniendo un 

ahorro significativo en costos.  

 

¿Qué ventajas puede aportar un operador a sus clientes? 

 Disponer de herramientas especializadas en su actividad principal, siendo más 

competitivo que la empresa contratante. 

 Manejar eficientemente el capital destinado al activo fijo en el balance general. 

La mayor disponibilidad de capital permite tener disponibilidad de efectivo para 

las actividades principales del negocio como, por ejemplo: desarrollo de 

proyectos, investigación de nuevos productos, etc. 

https://elcomercio.pe/economia/negocios/confecciones-textiles-caen-ponen-riesgo-400-mil-empleos-245446
https://elcomercio.pe/economia/negocios/confecciones-textiles-caen-ponen-riesgo-400-mil-empleos-245446
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 Convertir los costos fijos de la logística de la empresa en costos variables ligados 

a la actividad en función a cada periodo de tiempo. La gestión económica se 

simplifica notablemente. 

 

El operador logístico es un socio estratégico que cumple un papel importantísimo al 

momento de evaluar un proyecto empresarial. Las ventajas que aporta inducen a las 

empresas a considerarlo seriamente dentro del esquema de servicios dentro de la 

estructura financiera. (Fuente: Revista Logistec; 

https://www.revistalogistec.com/index.php/scm/estrategia-logistica/item/2245-

tercerizacion-en-camino-a-ser-socios-estrategicos) 

 

Por otro lado, el contar con un espacio físico dentro de la ciudad permite ser más 

competitivos y obtener márgenes mayores. 

Al respecto es importante mencionar lo siguiente: 

Desde un punto de vista estratégico, una operación logística debería tener una 

cercanía mayor al aeropuerto o puerto del Callao, de los 11,9 millones de m2 que 

actualmente forman parte del stock de mercado de locales industriales, el 60% está 

distribuido entre Lima Sur, Lima Este y Huachipa; mientras tanto el 40% restante 

corresponde a Callao, Lima Centro y Lima Norte. (Fuente: Diario Gestión; 

https://gestion.pe/suplemento/comercial/industria-lotes-terrenos/lurin-y-chilca-zonas-

industriales-mejor-cotizadas-lima-1003455) 

 

1.7 Estrategia inicial y objetivos del alcance 

Nuestra idea es determinar inicialmente el impacto en el mercado de un almacén logístico 

de salud en el distrito de Ate, su repercusión y acogida. Asimismo, se determinará a través 

de entrevistas con expertos y profesionales de primer nivel la viabilidad del negocio de 

almacenes en la ubicación antes mencionada. Por otro lado, se debe tener desarrollar un 

adecuado planeamiento estratégico y un plan de marketing para determinar perfiles del 

cliente y mercado objetivo, así como el desarrollo de las estrategias de marketing para 

determinar el forecast de ventas para alcanzar el éxito en el emprendimiento. 

 

https://www.revistalogistec.com/index.php/scm/estrategia-logistica/item/2245-tercerizacion-en-camino-a-ser-socios-estrategicos
https://www.revistalogistec.com/index.php/scm/estrategia-logistica/item/2245-tercerizacion-en-camino-a-ser-socios-estrategicos
https://gestion.pe/suplemento/comercial/industria-lotes-terrenos/lurin-y-chilca-zonas-industriales-mejor-cotizadas-lima-1003455
https://gestion.pe/suplemento/comercial/industria-lotes-terrenos/lurin-y-chilca-zonas-industriales-mejor-cotizadas-lima-1003455
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Se debe tener en cuenta también como estará definida la estructura organizacional y 

la realización del plan económico – financiero para determinar niveles de inversión y 

rentabilidad.  

 

El objetivo final de este análisis es determinar el impacto de la implementación de un 

almacén logístico en el distrito de Ate, ejecutar el análisis de la inversión, viabilidad y 

retorno en el tiempo, pero sobre todo llegar a ser una solución real para entidades del 

sector público y privado que requieran de los servicios ofrecidos.  

 

1.8 Impacto comercial y responsabilidad social 

Se espera una elevada aceptación debido a la falta de almacenes logísticos de salud en la 

zona. Nuestra idea es poder empezar la implementación contando ya con un cliente 

importante, el cual se espera ocupara aproximadamente el 80% del espacio del almacén. 

En el año 2009, la facturación anual mundial de productos de salud – farma llegaron a 

niveles de USD 830,000 millones, reportando un crecimiento del 8% con respecto al año 

2008. Aquel año en el Perú, las importaciones fueron de USD 300 millones siendo el 

mercado peruano bastante pequeño reportando una facturación de aproximadamente 

USD 1,000 millones. 

Según el Ministerio de Salud, aproximadamente el 66% de esta facturación 

correspondía a ventas realizadas al sector privado, mientras el 34% restante al sector 

público. 
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A continuación, un gráfico con la variación de las ventas anuales de productos 

farmacéuticos: 

 

Figura 1.2  

Nivel Facturación en el Perú 

 

Elaboración propia 

 

En el grafico precedente, se puede observar el crecimiento en la venta de productos 

farmacéuticos en el Perú se incrementó en más del 55% durante el periodo 2010 – 2015. 
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Figura 1.3  

Participación de mercado 

 

Elaboración propia 

 

 

Como dato importante, el tamaño de mercado de productos para la salud en el año 

2015 fue de S/. 7,600 millones y ha generado un crecimiento del 13.5% en los últimos 

años en promedio. 

 

Si se considera que el Producto Bruto Interno (PBI) del Perú durante el año 2015 

fue de S/. 612,000 millones (BCRP 2016), el mercado de productos farmacéuticos y de 

salud ha representado el 1.24% del PBI peruano. 

 

La idea de este emprendimiento va de la mano también con la búsqueda de un 

beneficio para la sociedad, es por eso que se busca contratar personal de la zona al cual 

se le capacitara para beneficio propio y de la organización. 
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 CAPÍTULO II: IDEA, INVESTIGACIÓN Y 

VALIDACIÓN DE LA SOLUCIÓN 

 

 

2.1 Diseño y metodología de la investigación 

Se plantea utilizar una metodología de la investigación cuantitativa utilizando 

herramientas numéricas, las cuales se apoyarán en datos estadísticos para su evaluación. 

 

La idea es de analizar y evaluar negocios logísticos de salud similares y ver cuál sería 

el impacto de su implementación en el espacio físico antes mencionado. 

 

Para determinar la viabilidad y éxito en la gestión, se ha contemplado realizar diversas 

entrevistas a profesionales de primer nivel, consultores y expertos en la materia para 

analizar opiniones y determinar el impacto positivo o negativo. 

 

2.2 Validación de hipótesis 

Se aplicará como hipótesis de investigación (Hi) las entrevistas que se sostendrán con 

expertos, personas con experiencia en el negocio logístico. En relación a los resultados 

de las entrevistas efectuadas, se determinará el universo de usuarios que reflejaron una 

opinión positiva respecto a la implementación de este proyecto de emprendimiento, 

asimismo se determinara el tamaño de la muestra de aquellos cuya opinión fue 

desfavorable o no ven viable el negocio. Asimismo, se determinarán las métricas que 

permitirán determinar si este proyecto permite solucionar la necesidad de infraestructura 

de almacenaje de la zona y de la ciudad.  Al ser esta una investigación enfocada en un 

negocio especializado, se hace necesario contar con los comentarios de personas con 

experiencia y trayectoria en el sector logístico. 

 

2.3 Validación de la solución 

Se procesará y analizará toda la información recabada inicialmente la cual servirá como 

base para realizar un adecuado estudio de mercado y poder determinar el segmento y 

perfil del cliente en el cual debemos enfocarnos. 
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2.4 Muestreo poblacional 

En este punto se considerará cual es el universo de empresas y giros de negocio que 

pueden ser potenciales clientes del servicio de almacenaje en función y tomando en 

cuenta las entrevistas efectuadas a los expertos en la materia de forma cualitativa. 

  

2.5 Análisis de tendencias y patrones 

En este punto se realizará una convergencia entre los resultados obtenidos de las 

entrevistas y la realidad económica, política y social del Perú en la actualidad y se 

concluirán los resultados a través de gráficos explicativos para ver la viabilidad, 

rentabilidad del proyecto y sostenibilidad en el tiempo. 

 

2.6 CANVAS del modelo de negocio 

 

Tabla 2.1  

Modelo de negocio 

 

Elaboración propia 

 

 

 

COSTOS CLAVE

Inversion en infraestructura, almacen con BPA, apiladores 

electricos, transpaletas manuales, EPP y capacitacion de personal

MONETIZACION

La monetizacion del proyecto se dara en una primera etapa mediante el cobro del servicio de 

almacenaje por posicion

Operarios 

RECURSOS CLAVE

Espacio fisico

Infraestructura

Licencias

Capacitacion

SOCIOS CLAVE

Alianzas estrategicas con 

consultoras de proyectos de 

infraestructura

Gerente General

Gerente Financiero

Jefe de Almacen

PROCESOS CLAVE

PERSONAS CLAVE

Generar una adecuada 

administracion de inventarios de 

los clientes

Agentes de aduana, empresas de 

transporte, empresas del sector 

salud, Camara de Comercio de 

Lima

CLIENTE O USUARIO

Empresas del sector salud y 

consumo masivo, importadoras 

y exportadoras

Empresas de la zona con 

necesidades logisticas

Empresas que requieran de 

servicios de almacenaje 

temporal

PROPUESTA DE VALOR

Contar con un almacen con 

tecnologia de primer nivel 

ubicado en una zona estrategica 

de Lima

Contar con servicios adicionales 

(Internet, coordinaciones online, 

pagina web)

RELACION CON EL CLIENTE

La relación con los clientes será 

directa via telefonica, chat online 

o reuniones previamente 

establecidas

ENTREGA DE VALOR

La entrega de valor se realizara a 

traves del servicio desarrollado a 

la medida de las necesidades del 

cliente
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Revisión de los productos de salud en nuestra sociedad 

El Perú en el año 2015 contaba con 31,100,000 habitantes aproximadamente, de los 

cuales el 51% eran hombre y 49% mujeres, en relación a la distribución por regiones, la 

gran mayoría se establece en la costa (57%), sierra (29%) y selva (14%). 

(Fuente: Lazo – Gonzales et al Magister en Adm. de la Salud, 2016) 

 

En relación a la tendencia del consumo de productos de higiene personal y 

cosméticos, las ventas de esta industria del mes de enero a abril del año 2016 fueron de 

S/. 1,000 millones aproximadamente alentadas por el crecimiento de mercado observadas 

en todas las regiones. Las ventas fueron principalmente en las siguientes categorías: 

fragancias (25%), artículos de higiene personal (23%), productos capilares (21%), 

productos corporales (20%) y maquillaje (11%). Lo que nos indica la evolución del 

mercado año tras año. 

 

Tabla 2.2  

Productos de alto nivel 

  

Fuente: Ipsos (2015) 

Elaboración propia 

 

2.7 Conclusiones 

Se describirán los resultados finales de la investigación luego de haber realizado el 

análisis de la información obtenida, de la implementación del plan de marketing, de la 

elaboración del plan estratégico, del plan de operaciones, del diseño de la estructura 

organizacional y el plan de inversiones y rentabilidad del proyecto. 
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 CAPÍTULO III: PLANEAMIENTO ESTRATÉGICO 

 

 

3.1 Visión 

Establecer y mantener un sistema operativo y de gestión que constantemente este sujeto 

a mejoras continuas y que cumpla con las normativas vigente en el Perú, que este acorde 

a la preservación del medio ambiente para que sea percibido por nuestros clientes y 

colaboradores como un proceso seguro y eficiente. 

 

3.2 Misión 

Formar a nuestro equipo de trabajo para su crecimiento y el de la empresa, y llevar a cabo 

un proceso operativo optimo que repercuta en el beneficio de la empresa, sus empleados 

y la sociedad. 

 

3.3 Valores y ética 

 Nuestra operación está orientada a buscar la máxima satisfacción de nuestros 

clientes. 

 Estamos enfocados en desarrollar soluciones a la medida de sus necesidades. 

 Nuestro compromiso es con nuestros clientes, trabajadores, con la sociedad y 

con el medio ambiente. 

 Desarrollaremos tecnologías eco amigables que permitan un cuidado 

responsable de nuestros recursos naturales. 

 Eficiencia en nuestros procesos. 

 Desarrollar un ambiente de trabajo en el que se potencie la imaginación, la 

innovación y el logro de los objetivos. 

 

3.4 Cultura organizacional 

La cultura organizacional se entiende como el comportamiento y la manera de ser de una 

empresa y como diferentes personas pertenecientes a la misma organización reaccionan 
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de la misma manera ante un problema independientemente de su ubicación y país de 

origen. (4) 

 

En el caso de Servicios Logísticos Centinel la cultura organizacional está enfocada 

tanto en el cliente interno y externo, buscando la máxima satisfacción, el cumplimiento 

de lo ofrecido, la búsqueda de la excelencia y el crecimiento continuo. 

 

3.5 Objetivos estratégicos 

 Ofrecer servicios a la medida de las necesidades de nuestros clientes. 

 Convertirnos en sus socios estratégicos en el mediano y largo plazo. 

 Ser reconocidos como una solución de almacenaje 100% segura y confiable. 

 Aumentar la variedad de servicios en los próximos 5 años, ingresar en los 

negocios de logística general, agente de aduanas, transporte, distribución y 

courier. 

 La maximización de operaciones en Lima y posteriormente en provincias. 

 Hacer de Servicios Logísticos Centinel una empresa rentable, sustentable y 

responsable con el medioambiente. 

 

3.6 Análisis externo: Político, legal, circunstancial, económico, geográfico, social, 

demográfico, cultural, tecnológico, ambiental (PESTEL) 

El análisis PESTEL nos permite hacer una clasificación del entorno externo en relación 

a cinco factores que influyen en la empresa, los factores que se examinan son los 

siguientes: Políticos, Económicos, Socioculturales, Tecnológicos, Ecológicos y Legales. 

 

 

Aspectos Políticos - Legales: 

 Inestabilidad política del país por los casos de corrupción. 

 El comercio exterior se rige básicamente por una normativa internacional. 

 Regulaciones de protección ambiental. 

 La ley del empleo. 
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Aspectos Económicos: 

 Tendencia a la baja del empleo en el Perú. 

 La volatilidad del tipo de cambio genera estragos en la demanda interna y en 

las importaciones y exportaciones. 

 Falta de confianza en el sector privado para realizar inversiones. 

 Poca confianza en las políticas económicas a mediano plazo y largo plazo. 

Aspectos Sociales: 

 Falta de garantías ante el aumento de la delincuencia. 

 El alto índice de corrupción en las instituciones. 

 La poca disponibilidad de personal idóneo para realizar trabajos en el 

mercado logístico. 

 La poca experiencia y en algunos casos la negligencia de personal operativo 

genera demora en las operaciones y aumenta significativamente los costos. 

Aspectos Tecnológicos: 

 Adaptación de las entidades públicas a los soportes requeridos por las 

empresas logísticas. 

 Adaptación de la banca comercial para el pago de las tasas impositivas a 

través de medios electrónicos. 

 Educación virtual para formación de profesionales, operarios y técnicos. 

 Implementación de redes y telecomunicaciones, así como plataformas 

digitales. 
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3.7 Análisis interno: Competidores potenciales, clientes, proveedores, productos 

sustitutos, barreras de entrada (Porter) 

Este modelo de análisis establece las directrices necesarias para analizar el nivel de 

competencia dentro de un sector del mercado y poder por consiguiente desarrollar una 

estrategia de negocio competitiva. 

 

Estas directrices (microentorno) según Porter, permiten contrastarlas con realidades 

que afectan el entorno a una mayor escala, es decir al macroentorno. 

 

Estas cinco fuerzas operan directamente en una organización y afectan la generación 

de rentabilidad y la calidad del servicio de cara a los clientes. 

 

En relación a los análisis apoyados en las fuerzas de Porter, se realizarán las 

definiciones de los aspectos más influyentes del entorno y la forma como afectan la 

actividad del operador logístico.   

 

Competidores: 

1. Laboratorios Hofarm: Cuenta con más de 20 años de experiencia en el sector y 

con un prestigio en el mercado nacional. 

2. Ransa: Con más de 70 años de trayectoria, brinda servicios integrales y cuenta 

con 5 sucursales en el exterior. 

3. Química Suiza: Empresa con mas más de 70 años de experiencia en el sector, 

manejan servicios para el sector farma, cuidado personal, cuidado del hogar, 

químico, etc. 

4. Bomi Group: Empresa con más de 30 años de experiencia internacional 

enfocados exclusivamente en dar servicios logísticos para la industria de salud. 

5. Signia: Es una empresa de servicios logísticos enfocada en brindar soluciones a 

la cadena de suministro del sector salud. 
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Tabla 3.1  

Impacto en la relación de un Trade a nivel de competidores 

 

 
Elaboración propia 

 

En relación a lo indicado en la tabla, las modificaciones que puedan presentarse en la 

actual normativa que regula el almacenamiento de productos de salud y el ingreso de 

empresas nuevas al mercado con mayor poder de inversión generan un impacto alto en la 

sostenibilidad y desarrollo de la empresa. 

 

Clientes Potenciales:  

A continuación, mencionare algunos clientes considerados target debido a que además 

de poseer necesidades reales de almacenamiento, mantienen una relación directa con el 

estado y con entidades privadas al ser proveedores de medicamentos, ensayos clínicos, 

placebos, etc: 

Industria Farmacéutica: 

1. Glaxo Smith Kline (GSK) 

2. Covance Perú Services 

3. Sanofi 

4. Intrials 
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5. PPD 

6. Icon Clinical Research 

7. Astrazeneca Perú 

8. Merck Sharp 

 

Tabla 3.2  

 

Impacto en la relación de un Trade a nivel de la industria farmacéutica 

 

 

 
Elaboración propia 

En relación al poder de negociación de los clientes, estos consideran esencialmente 

la experiencia y trayectoria de los operadores con los que trabajaran. 

 

Proveedores: 

Se tiene pensado trabajar el diseño y la implementación de la infraestructura con la 

empresa P & R World Services SAC, la cual tiene más de 8 años implementando 

infraestructura logística en el Perú. 



 

21 

 

Tabla 3.3  

 

Impacto en la relación de un Trade a nivel de proveedores 

 

 

Elaboración propia 

 

 

En relación al nivel de negociación con los proveedores, el limitado universo de 

proveedores homologados para realizar el servicio de transporte de salud condiciona 

altamente el poder de negociación.  

 

 

Productos sustitutos: 

Para el caso de una empresa como Servicios Logísticos Centinel Pharma que se encargara 

de ofrecer servicios de almacenaje, preparación de pedidos, manejo de inventarios, 

emisión de guías y distribución; una posible amenaza de productos sustitutos se podría 

resumir en el hecho de que los principales clientes de la organización opten por 

implementar almacenes propios y su propia cadena de distribución. 

   



 

22 

 

Tabla 3.4  

 

Impacto en la relación de un Trade a nivel de productos sustitutos 

 

Elaboración propia 

 

Respecto a la amenaza del uso de productos sustitutos, la intensión del cliente de 

realizar directamente el servicio y la diferenciación de la calidad del servicio son factores 

que generan puntos negativos a tomar en cuenta.  

 

 

Barreras de entrada: 

La principal barrera de entrada tendría que ver con el nivel de inversión que se requiere 

para implementar un centro de distribución de las características mencionadas. En este 

caso se produce cuando las nuevas industrias ingresantes a este mercado no miden los 

recursos financieros que serán necesarios para poder competir. 
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Tabla 3.5  

 

Impacto en la relación de un Trade a nivel de barreras de entrada 

 

Elaboración propia 

 

Asimismo, el alto poder de negociación de los competidores que cuentan con mayor 

trayectoria genera alertas a tomar en cuenta dentro de las políticas y estrategias 

comerciales a aplicar.  
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3.8 Análisis sectorial e identificación de riesgos y amenazas. Análisis Foda y Foda 

cruzado. 

Tabla 3.6  

 

Matriz Foda 

 

Elaboración propia 

 

Tabla 3.7  

 

Puntos estratégicos 

 

Elaboración propia 
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Tabla 3.8  

 

Factores determinantes de éxito 

 

 
Elaboración propia 

 

De acuerdo a lo indicado en la matriz precedente, las empresas que brindan servicios de 

transporte y almacenamiento de productos de salud no se encuentran completamente 

preparados para afrontar los retos que implica desarrollar este tipo de servicio. Se deduce 

esto debido a que la suma de los factores de oportunidades (1.46) y la suma de los factores 

de amenazas (1.21) presentan un resultado de 2.67. 

 

El hecho de necesitar cubrir las necesidades del mercado de transporte y 

almacenamiento de productos de salud y el consumo creciente del mercado, se convierten 
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en factores a tomar en cuenta a la hora de manifestar oportunidades para los operadores 

logísticos del sector salud.  
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 CAPÍTULO IV: PLAN DE MARKETING 

 

 

4.1 Planteamiento de objetivos generales de marketing 

El principal objetivo es ingresar en el mercado logístico como una solución cercana y 

rentable. Crear una organización autosustentable.  

 

Buscar ser la mejor solución logística por ubicación, calidad de servicio y sobre todo 

por brindar a nuestros clientes un diferencial de costos en comparación con lo ofrecido 

por la competencia. 

 

Asimismo, otro punto importante a mencionar respecto al valor diferencial del 

modelo logístico (como por ejemplo el que ofrece Química Suiza), es que lo servicios a 

ofrecer se evaluaran e implementaran en función a las necesidades de nuestros clientes, 

lo cual difiere con la estrategia planteada por otras organizaciones que manejan procesos 

logísticos estandarizados, teniendo los clientes que adaptarse a los mismos. 

 

Por otro lado, es importante ligar los objetivos a las necesidades y desafíos para con 

nuestros clientes, los cuales están relacionados a asegurar el cuidado de sus mercancías 

de acuerdo a las especificaciones y normativas requeridas además de cumplir con los 

requerimientos y procesos operativos de la cadena de abastecimiento (recepción y 

entregas) de acuerdo a las coordinaciones efectuadas con el cliente. Es importante 

mencionar que para cumplir con los requerimientos que se presenten es importante 

aplicar proyectos de mejora, adecuaciones y desarrollar nuevas operaciones para seguir 

las tendencias que se presenten en el camino. 

 

4.2 Estrategias de marketing 

4.2.1 Segmentación y perfil de los clientes 

Los clientes tienen necesidades distintas, pero en nuestro caso por el tipo de servicio 

ofrecido sus necesidades serán parecidas y comunes, aunque podrían variar en el tiempo 

de acuerdo a su propia evolución. 
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Una ventaja es que se manejaran clientes con ciertas diferencias, pero con 

necesidades muy similares como la necesidad de almacenar sus productos, preparar 

pedidos, controlar inventarios y distribuirlos. 

     

4.2.2 Posicionamiento y ventaja competitiva 

El factor diferenciador estará basado en el desarrollo de soluciones a la medida de las 

necesidades de nuestros clientes y en la privilegiada ubicación de nuestra planta. 

 

4.2.3 Medición de la satisfacción de los clientes 

La medición de la satisfacción de los clientes es un proceso muy importante dentro de 

una organización, es por eso que la decisión de integrarla dentro del sistema de gestión 

permitirá de manera periódica obtener las métricas para realizar los ajustes necesarios a 

fin de brindar el mejor servicio. 

Se puede recopilar información de dos maneras para realizar la evaluación: 

 De forma directa: Se obtiene la información mediante los comentarios de los 

clientes. 

 De forma indirecta: Se obtiene la información a partir de datos existentes 

(mercado). 

Un alto grado de satisfacción es considerada una gran ventaja competitiva y generan un 

incremento en el prestigio de la organización, experiencia para mejorar los servicios 

ofrecidos y transmiten una imagen positiva.  

Es muy importante detectar que atributos de la organización proyectan satisfacción, 

conformidad, mejoras a considerar y mejoras a realizar urgentemente para no perder 

clientes. 

Las herramientas y métricas que utilizaremos para medir la satisfacción de los clientes 

son las siguientes: 

 Encuestas de satisfacción a clientes nuevos y a los clientes a los que ya no les 

damos servicios. 

 Encuestas telefónicas a clientes. 
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 Investigaciones de mercado que permiten evaluar y comparar los servicios de la 

organización con los ofrecidos por la competencia para determinar amenazas y 

oportunidades de mejora. 

 Reuniones periódicas con clientes para obtener sus opiniones y sugerencias 

respecto a los servicios ofrecidos. 

 Cliente oculto a través de un evaluador que simulara tomar un servicio para 

evaluar la manera en que se gestiona el manejo con el cliente.  

 Quejas y sugerencias a través de un sistema que permitirá recopilar información 

para detectar con más detalle oportunidades de mejora. 

 

4.3 Mercado objetivo 

4.3.1 Tendencia del mercado 

La tendencia actual de los clientes que requieren de este tipo de servicio está en buscar 

operadores logísticos que se encuentren en las afueras de la ciudad, que son los lugares 

en los que se vienen implementando este tipo de negocios debido a que hay escasas 

alternativas dentro de la ciudad. (Fuente: Diario Gestión; 

https://gestion.pe/suplemento/comercial/industria-lotes-terrenos/lurin-y-chilca-zonas-

industriales-mejor-cotizadas-lima-1003455 

 

Asimismo, la característica más importante que buscan los clientes es que se 

asegure al 100% el cumplimiento de las operaciones, alineándose al cumplimiento de la 

normativa y buscando un alto nivel de productividad. Además, es muy importante 

mencionar que la seguridad de los productos administrados es muy valorada por los 

clientes, lo cual va de la mano con el desarrollo de una adecuada infraestructura y pólizas 

de seguro vigentes. 

Por otro lado, los clientes buscan una operación flexible de acuerdo a los cambios y 

necesidades que se vayan presentando. (Fuente: Encuestas a expertos) 

 

4.3.2 Tamaño del mercado 

Tomando en cuenta que actualmente se encuentran aproximadamente trescientas 

empresas afiliadas al sector salud en la Cámara de Comercio de Lima, se ha visto 

https://gestion.pe/suplemento/comercial/industria-lotes-terrenos/lurin-y-chilca-zonas-industriales-mejor-cotizadas-lima-1003455
https://gestion.pe/suplemento/comercial/industria-lotes-terrenos/lurin-y-chilca-zonas-industriales-mejor-cotizadas-lima-1003455
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necesario tomar una muestra representativa para hacer el estudio, lo cual ha determinado 

que el tamaño de mercado establecido es el suficiente para las capacidades con las que 

cuenta actualmente la planta. Se planteará en el futuro como plan de expansión adquirir 

terrenos colindantes. 

Se ha buscado la opinión de expertos con el objetivo de evaluar y analizar cuáles son los 

factores que implican el mantenimiento del mercado actual y cuáles son las tendencias a 

mediano y largo plazo. 

Los puntos a evaluar son los siguientes: 

- Valor agregado: Esta ponderado en función al grado de satisfacción recibido por 

parte del operador logístico como socio estratégico de su organización en aspectos 

como ahorro en costos, flexibilidad, soporte, comunicación, etc. 

- Precio / Forma de pago: Tiene que ver con el precio pactado, forma de pago 

(crédito / contado) y metodología en la forma de realizar la cobranza (Pallets, m2, 

m3, unidades, etc. 

- Seguridad: En función a la buena salvaguarda de los productos (infraestructura, 

seguros, etc.) 

- Gestión operativa: Cumplimiento de los requerimientos de la cadena de 

suministro.   
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Resultados de las entrevistas: 

Figura 4.1  

 

Prioridad de factores de evaluación del servicio 

 

Elaboración propia 

 

 

Las principales conclusiones obtenidas como resultado de las entrevistas son las 

siguientes: 

- El reto de toda operación logística es llevar una exitosa gestión operativa, es por 

eso que es necesario que los proveedores cumplan con los estándares de calidad 

y con la normatividad requerida. 

- Es muy importante mantener segura y de manera permanente la mercadería 

almacenada. 

- Es indispensable que el operador se adapte a los cambios en las necesidades 

operativas. Asimismo, debe ser transparente en la ejecución y envío de reportes. 

- Por último, el tema económico es menos relevante. Se solicita aplicar una justa 

estructura de costos sobre el servicio brindado. 
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4.3.3 Mercado objetivo 

Para el caso de este estudio, se determina como mercado objetivo a empresas ubicadas 

en Lima y Callao, que tiene la necesidad de almacenar productos de tipo farmacéutico, 

productos biológicos y galénicos; productos sanitarios y dispositivos médicos como 

dispositivos de monitoreo, de prevención, de mantenimiento y de investigación. 

 

4.3.4 Identificación de agentes 

Los principales agentes serán nuestros clientes, las empresas con las que tercerizaremos 

el servicio de distribución y nuestros proveedores de insumos. 

Asimismo, se ha considerado en esta primera etapa la posibilidad de generar alianzas 

estratégicas con empresas de transporte especializadas en el rubro a fin de ofrecerle a los 

clientes el servicio de distribución de sus productos. 

Se proyecta a futuro (dependiendo de la demanda generada) contar con unidades de 

transporte propia a fin de brindar un servicio integral de almacenaje y distribución. 

 

4.1.1 Potencial crecimiento de mercado 

Según un estudio de la Consultora Inmobiliaria Camet Real State Services & 

Development (CRES) (5), actualmente en Lima se está demandando de 700,000 m2 de 

almacenes prime, por lo que se estima un crecimiento sostenido en los próximos 10 años. 
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4.3.5 Rivalidad competidora y potencial de ventas 

Los principales competidores por rubro son: 

Industria Farmacéutica: 

1. Signia Soluciones Logísticas (Fundada en el año 2012, parte del Grupo Hersil con 

presencia en el mercado desde el año 1965, ofrece servicios de almacenamiento, 

acondicionado, distribución, manufactura y soluciones inmobiliarias, cuenta con 

una planta en Ate). 

2. Bomi Group (Inicio actividades en el año 2014, posee un depósito con 

temperatura controlada de 5100 m2 en Lurín, ofrece servicios de almacenaje, 

etiquetado y distribución). 

3. Ocasa (Empresa transnacional con más de 35 años de experiencia en soluciones 

logísticas, ofrece servicios de almacenamiento y distribución, cuenta con una 

planta en el Cercado de Lima). 

4. Química Suiza (Opera desde hace casi 80 años, ofrece servicios de almacenaje y 

distribución a nivel nacional, cuenta con una planta en Ate) 

5. Dinet (Operador logístico del Grupo Sandoval, cuenta con más de 27 años de 

trayectoria, brinda servicios de almacenamiento y distribución) 

6. Yobel (Empresa líder en Latinoamérica con más de 50 años ofreciendo servicios 

de Supply Chain Management, cuenta con una planta en Lurín y otra en Los 

Olivos) 

7. Depsa (Empresa con más de 50 años de experiencia en el sector logístico, ofrecen 

servicio de almacenaje y warrant de mercadería, cuenta con planta en San Martin 

de Porres y Cercado de Lima)  

8. Prodis (Empresa con más de 30 años de experiencia especializada en logística de 

salud, cuenta con una planta en el Cercado de Lima) 

 

Al momento de realizar la evaluación de este proyecto, se ha determinado que hay 

clientes que utilizan dos tipos de almacenes, uno para productos que tienen la necesidad 

de ser almacenados cumpliendo la regulación vigente (por ejemplo, almacenes con BPA) 

y otros que pueden ser complementarios y que no se encuentran regulados.  
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Por otro lado, el poder de negociación de los competidores que poseen un mayor tiempo 

en el mercado y que manejan una mayor capacidad económica genera un punto 

importante a observar dentro de las estrategias a implementar, las cuales estarán en 

función al crecimiento del negocio de almacenamiento de salud de la empresa en el corto, 

mediano y largo plazo. 

 

 

4.4 Desarrollo y estrategia del Marketing Mix 

4.4.1 Política de gestión del cliente 

Las políticas que se desarrollaran para mantener una adecuada relación con nuestros 

clientes son: 

 Manejo personalizado de los requerimientos en función a sus necesidades. 

 Llevar un control constante de la operativa en general y de las 

observaciones que surjan en el día a día. 

 Revisar en forma conjunta los avances obtenidos y el ahorro generado a 

nuestros clientes. 

 Mantener elevados estándares de calidad y precisión en la operación. 

 

4.4.2 Estrategia de producto: especificaciones, calidad, variabilidad y 

diversificación 

Esta estrategia, al igual que el diseño personalizado que se aplicará a cada cliente, será 

desarrollado en función a las necesidades particulares que presente, las cuales tendrán 

que ver con los servicios ofrecidos: distribución, almacenaje, preparación de pedidos, etc. 

Este desarrollo se efectuará sobre la base de la inversión en la implementación de 

infraestructura adecuada en almacenes, licencias y seguridad. 

 

4.4.3 Estrategia de precios: análisis de costos y precios 

Nuestra idea es además de ser reconocidos como una solución cercana y segura; ser 

reconocidos como una empresa que maneja tarifas razonables en función a la calidad de 

servicio ofrecida. 
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Al ser evaluados los costos en función a las necesidades particulares de cada 

cliente, se establecerán tarifas diferenciadas en relación a estas necesidades. 

 

Según el análisis realizado, las tarifas preliminares aplicables a este negocio son 

las siguientes: 

 

 

Nota: Las tarifas no incluyen el IGV. Los servicios contratados por M3 son 

contratados a base mes – fracción 

 

4.4.4 Política comercial 

Con toda la información obtenida hasta este punto podemos empezar a plantearnos las 

estrategias de comercialización de nuestra empresa, es decir, qué estrategias son las más 

adecuadas para dar a conocer nuestros servicios en el mercado y conseguir los objetivos 

al corto, mediano y largo plazo, como son el nivel de ventas y el porcentaje de 

participación en el mercado esperado. En resumen, vamos a definir qué políticas 

adoptaremos para que el mercado conozca, aprecie y elija nuestro servicio entre otros 

parecidos. Antes de hacerlo conviene definir los plazos para lograrlo y cuál será nuestro 

ámbito geográfico de actuación. Puesto que ya hemos definido anteriormente cómo son 

nuestros servicios, ahora nos corresponde utilizar esa información para decidir cómo 

vamos a generar una diferenciación con la competencia (estrategias de precios, servicio, 

comunicación, calidad, etc.). El precio: la política de precios de nuestra empresa se 
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adaptará a las características de los servicios que brindaremos y a los cambios presentados 

en el mercado. Muchas veces es el elemento diferenciador de un producto o servicio 

respecto de su competencia. A la hora de hablar de precios, hay que diferenciar entre 

precio real y precio psicológico. El precio real es el que se le asigna a un producto o 

servicio después de calcular los costes de producción y el margen de ganancia para la 

empresa, teniendo en cuenta el precio que ha marcado la competencia; en cambio, el 

precio psicológico lo establecen los clientes, basándose en sensaciones (unas veces se 

piensa que un producto o servicio no vale lo que han pagado por él). Sin embargo, es 

aconsejable que nos planteemos desde aquí si queremos establecer precios bajos 

(cuidado, porque si los precios son excesivamente bajos se pueden identificar con mala 

calidad), precios altos (se suelen asociar con alta calidad del producto o servicio) o 

políticas de descuentos. La comunicación: las acciones comunicativas que vamos a llevar 

a cabo para dar a conocer nuestro producto o servicio y crear una imagen de marca en el 

cliente, influirán notablemente en el momento de la elección de un producto u otro.  

 

Sobre todo, en casos en que no existe una diferenciación clara de la competencia, 

las acciones de comunicación juegan un papel muy importante. Las estrategias de 

comunicación efectúan una imagen de servicio en la mente de nuestros clientes 

potenciales, destacando sus ventajas y en algunos casos, añadiéndole valores 

psicológicos, que generan nuevas necesidades. Estos condicionantes pueden ser decisivos 

para que elijan nuestro producto. Existen muchos medios para plantear nuestra estrategia 

publicitaria (revistas, periódicos, radio, televisión, Internet, promoción en el lugar de 

ventas, folletos, catálogos, etc.). 

 

Para elegir el que más nos conviene para promocionarnos, debemos estudiar 

algunos datos como cuál es el más adecuado para el mensaje que quiero transmitir, qué 

porcentaje de eficacia tiene, qué porcentaje de impacto alcanza (a cuántas personas llega) 

y qué inversión exige o en qué plazo de tiempo se alcanzarán los objetivos deseados. La 

distribución: este aspecto del proyecto puede ayudar también a establecer una 

diferenciación de nuestro producto o servicio en el mercado, según el modelo que 

escojamos: 
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- Distribución extensiva: a todo tipo de comercios, sin discriminación;  

- Distribución intensiva: tan sólo en puntos de venta del mismo sector;  

- Distribución exclusiva. En este apartado, como en muchos otros, es interesante 

conocer de qué manera llegan las empresas competidoras a sus clientes y decidir 

entonces cómo lo haremos nosotros.  

Dependiendo del tipo de producto que ofertamos y de nuestros objetivos comerciales, 

tenemos que decidir si vamos a efectuar una venta directa o por medio de intermediarios, 

y cuáles van a ser nuestros canales. 

 

4.4.5 Estrategia comunicacional y canal 

Una estrategia de comunicación efectiva permitirá mantener reguladas las prácticas 

recomendadas en las que la organización pueda desenvolverse libremente. Nos es muy 

útil decir por adelantado aquello que hemos desarrollado en una estrategia de 

comunicación y lo que pretendemos o esperamos lograr con ella. Esta no necesariamente 

tiene que ser muy detallada, pero actuará de marco de acción para todos aquellos niveles 

de la organización que utilicen la comunicación como medio. 

 

La estrategia principal serán las referencias comerciales de los clientes de cartera. 

 

La idea en este caso es manejar una comunicación directa con nuestros clientes. Se 

implementará una página web del negocio y se trabajará la comunicación directa a través 

del manejo de base de datos realizando un contacto vía telefónica para luego proceder 

con las coordinaciones de visita a la planta. (Fuente: Análisis propio) 

 

4.4.6 Estrategia de distribución 

Existen varias maneras de analizar las actividades mediante las cuales se hacen llegar 

adecuadamente servicios al mercado. Hemos elegido dos formas, la primera toma el 

enfoque de empuje y atracción principalmente para entender las relaciones entre los 

miembros de un canal de distribución. La segunda, se basa en el enfoque de procesos 

como base para entender las relaciones horizontales. 
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Conceptualmente, se puede definir un canal de distribución como el conjunto de 

intermediarios relacionados entre sí que cubren la distancia entre proveedor y cliente, 

añadiendo valor a la transacción en términos de lugar, tiempo y posesión. 

 

En nuestro caso se manejará la relación y coordinación de la operación directamente 

con nuestros clientes y proveedores para mantener los estándares de calidad 

establecidos en nuestras operaciones. 

 

4.5 Plan de ventas y proyección de la demanda 

Se espera iniciar la operación por lo menos con un contrato y cerrar el primer año 

contando por lo menos con 4 clientes y una facturación mensual de USD 320,000.00 

aproximadamente. Se espera mantener un crecimiento anual de la facturación en el rango 

del 2.5% por ajuste de IPC, mayor uso de las capacidades del almacén  y mayores ingresos 

y salidas de mercadería. 

Esta proyección se realiza en función a las necesidades observadas en 4 clientes 

objetivo con los cuales se tienen negociaciones avanzadas. 
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 CAPÍTULO V: PLAN DE OPERACIONES 

 

 

5.1 Políticas Operacionales 

5.1.1 Calidad:  

Servicios Logísticos Centinel Pharma es una empresa orientada a brindar servicios de 

calidad que cumplan con los requerimientos y necesidades de nuestros clientes, de igual 

manera nuestras políticas de calidad están enfocadas en mantener e implementar un 

sistema de gestión de la calidad para prevenir posibles riesgos asociados con el desarrollo 

de las actividades que se realizan a diario. 

 

Asimismo, se analizarán las sugerencias de los clientes para continuamente mejorar 

nuestros procesos. 

 

Continuamente debemos operar con las buenas prácticas de almacenaje para productos 

farmacéuticos y de salud.  

 

5.1.2 Procesos: 

Tal como lo hemos indicado anteriormente, nuestro negocio está enfocado en adecuarnos 

a las necesidades logísticas de nuestros clientes. Las mismas pueden estar relacionadas a 

necesidades de almacenaje, de control (inventarios), preparación de pedidos, picking, 

packing y distribución. Para cumplir con los estándares de calidad requeridos, contaremos 

con un sistema de información flexible, el cual permitirá llevar un control de los procesos, 

de igual manera se establecerán métodos de gestión. 

 

5.1.3 Planificación: 

El brindar servicios logísticos conlleva mantener una coordinación y comunicación 

continua con nuestros clientes ya que sus necesidades de almacenamiento, preparación 

de pedidos y entregas pueden variar de acuerdo a las condiciones particulares de cada una 

de sus negocios. 
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Se requiere un mínimo de tiempo para planificar los cambios en la estructura de 

servicio establecida previamente. Esta planificación se realizará también en función de 

las capacidades de planta, mano de obra y disponibilidad de distribución de las unidades 

móviles.  

 

5.1.4 Inventarios: 

Al tratarse de una empresa que no realiza procesos de manufactura, los inventarios están 

relacionados con su actividad de servicio, se componen fundamentalmente de: 

- Mano de obra del personal que realiza las funciones directas de operación. 

- Costos de supervisión. 

- Costos indirectos atribuibles al servicio, por ejemplo, materiales utilizados, 

servicios técnicos, depreciación de equipamiento, servicios de luz, agua, etc. 

 

 

5.2 Equipos, actividades y procesos 

5.2.1 Diseño y capacidad de instalaciones: 

El diseño preliminar del almacén a implementar en esta primera etapa es el 

siguiente:  
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Figura 5.1  

 

Diseño de las instalaciones la empresa 

 

Elaboración propia 
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5.2.2 Equipos de trabajo y apoyo: 

El flujograma de actividades preliminar establecido es el siguiente:  

Figura 5.2  

 

Flujograma de actividades 

 

Elaboración propia 

 

5.2.3 Gestión de proveedores, compras y stock: 

La práctica para aplicar una gestión de compras exitosa para ofrecer el mejor servicio 

logístico implica asegurar tener los mejores proveedores para llegar a abastecerse de los 

mejores productos y servicios. 

Se evaluará el servicio y el valor añadido en relación a la resolución de problemas, 

cumplimiento en las entregas, asesoría técnica, calidad de los productos y sobre todo 

precio como complemento de los demás criterios. 

Vamos a contar con proveedores por ejemplo de insumos y equipos, así como 

también proveedores de equipamiento y mantenimiento.   
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5.2.4 Tercerización o integración de procesos: 

Teniendo en cuenta que el core business del negocio está orientado a brindar servicios de 

almacenaje y administración de productos de salud preparación de pedidos dependiendo 

de algún requerimiento especial); se tiene establecido tercerizar el servicio de distribución 

de productos ya que en una primera etapa no se tiene planeado adquirir vehículos. Por lo 

tanto, se determinará al proveedor o proveedores que tengan la responsabilidad de 

ocuparse de esta línea del negocio. 

 

Los procesos deben estar integrados de tal manera que permitan una trazabilidad 

correcta dentro del proceso contemplado para los servicios ofrecidos.  

 

5.2.5 Implementación de las actividades por fases. Cadena de valor: 

 

Figura 5.3  

 

Cadena de valor 

 

Elaboración propia 

 

 

5.2.6 Proceso de elaboración de prestación de servicios: 

Los clientes se pondrán en contacto para informar sobre el ingreso de un producto al 

almacén. Inmediatamente el área de operaciones tomara nota de la fecha, hora, cantidades 

y características de los productos a recepcionar. 
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Una vez lleguen los productos serán recepcionados y pasaran por un estricto 

control de calidad para luego ser clasificados y almacenados en función a los 

requerimientos especificados y acordados previamente con los clientes. 

 

Mientras los productos se encuentren almacenados, estarna sujetos a estrictos 

controles de calidad, así como a un constante monitoreo de la temperatura en la que se 

encuentran almacenados. 

En el momento en que se reciba un requerimiento de salida de productos o 

pedidos, se procederá a clasificar los productos y en caso sea necesario se procederá con 

el proceso de picking y packing para luego continuar con el proceso de embalaje. 

Inmediatamente después se colocará dentro de las unidades móviles que se encargaran 

de transportar y entregar los productos de acuerdo a las indicaciones dadas por nuestros 

clientes. 

 

El destino final puede ser un centro de salud, laboratorio, clínica, etc. o inclusive 

al usuario final. La parte del proceso que corresponde a la distribución debe efectuarse 

en condiciones óptimas y debe garantizar una trazabilidad (temperatura) desde el almacén 

hasta el destino final. 
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5.2.7 Políticas de transformación de la actividad: 

 

Figura 5.4  

 

Transformaciones de actividad 

 

Elaboración propia 

 

5.2.8 Flujograma de la actividad y diagrama de decisiones PERT: 

Tabla 5.1  

 

Gantt del proyecto 

 

 
Elaboración propia 
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5.2.9 Balance Scorecard, control de gestión por indicadores: 

Enfocado en la calidad del servicio, aumento de la cartera de clientes y rentabilidad del 

negocio. 

Figura 5.5  

 

Perspectivas 

 

Elaboración propia 

 

5.2.9.1 Indicadores de operación: 

 

 
Elaboración propia 

El constante seguimiento de la manera en que se comporta la demanda permitirá 

a través de los indicadores mencionados generar planes estratégicos que permitirán 

mejorar las políticas comerciales y operativas de la organización. 
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5.2.10 Protocolos de seguridad, seguridad de la información: 

Los protocolos de seguridad que se aplicarán en la organización permitirán el manejo 

adecuado de la integridad, disponibilidad y sobre todo de la confidencialidad de la 

información. 

La integridad implica mantener la información tal cual fue generada para evitar 

distorsiones y que no sea afectada por procesos o personas no autorizadas. 

La disponibilidad de la información tiene que ver con el acceso a ella a través de procesos 

o personas debidamente autorizadas. 

La confidencialidad permite el acceso de la información a las personas autorizadas 

asegurando el acceso. 

Para mantener un adecuado control y seguridad de la información se aplicarán en la 

organización las siguientes políticas: 

 No ingresar al área de almacenaje con teléfonos celulares. 

 No ingresar al área de almacenaje con cámaras fotográficas. 

 El uso a la información en el sistema a través del acceso únicamente a los 

usuarios autorizados. 

 Configurar las pcs y laptops de la organización para que no tengan acceso a los 

puertos USB. 

 Utilizar el cifrado de datos (criptografía) para asegurar la información y envío 

únicamente a los destinatarios autorizados. 

 Preparar un plan de contingencia y acción en caso de incidentes de violación de 

la información para de esa manera minimizar los riesgos de abertura. 
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 CAPÍTULO VI: ESTRUCTURA ORGANIZATIVA 

 

 

6.1 Objetivos organizacionales 

6.1.1 Naturaleza de la organización: 

Satisfacer las necesidades logísticas de nuestros clientes con infraestructura, tecnología 

innovadora y personal altamente capacitado que permita desarrollar un alto nivel de 

seguridad, calidad en nuestros procesos y manejo del medioambiente.  

 

6.1.2 Organigrama: 

Figura 6.1  

 

Organigrama preliminar Centinel Pharma 

 

Elaboración propia 
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6.1.3 Diseño estructural por procesos: 

Como se mencionó anteriormente este negocio logístico de salud tiene como fin brindar 

servicios a la medida de las necesidades de nuestros clientes, es por eso que la estructura 

de recursos humanos planteada preliminarmente tendrá la capacidad de ser flexible para 

adecuarse a los requerimientos que se vayan presentando.  

 

El diseño de cada operación se coordinará con cada cliente a detalle para adecuar 

nuestra mano de obra estratégicamente y manejar modelos institucionales de estructura 

con el fin de alcanzar los objetivos propuestos para el proyecto. 

 

6.2 Diseño de puestos y responsabilidades: 

Descripción de puesto: Director General 

 Planificar, dirigir, coordinar, organizar, controlar, calcular, analizar y 

deducir el trabajo en la organización, contratar al personal adecuado. 

 Planificar las actividades y objetivos específicos y generales de la empresa 

en el corto, mediano y largo plazo. 

 Organizar a la empresa en su estructura, cargos y funciones. 

 Realizar funciones de dirección y liderazgo en la empresa. 

 Manejar la relación comercial con los clientes. 

 Liderar la selección, contratación y capacitación de personal para cada 

cargo. 

 Ser responsable de la gestión financiera y administrativa de la 

organización. 

 El Director General debe poseer habilidades de lenguaje, numéricas, 

empáticas, etc. Debe poseer conocimientos del idioma inglés, estudios 

superiores (de preferencia MBA), estudios complementarios y experiencia 

mínima de 5 años en puestos de dirección.  
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Descripción de puesto: Jefe de Operaciones 

 Gestionar los inventarios, atender a los clientes, coordinar las diferentes 

áreas del almacén, optimizar la política de compras, optimizar procesos 

de trabajo, gestionar y supervisar el personal a cargo. 

 Administrar los recursos internos. 

 Preparar el presupuesto anual de operación. 

 

Descripción de puesto: Jefe de Administración 

 Controlar, coordinar y supervisar la ejecución de los procesos 

económicos, contables y administrativos de la empresa. 

 Realizar y organizar la administración del personal. 

 Responsable de las cuentas por cobrar, seguimiento y ejecución de los 

incobrables. 

 Responsable de las cuentas por pagar. 

 Administrar los activos fijos y su correcta depreciación. 

 Encargado de la administración de recursos humanos, pago de planillas y 

control de asistencias del personal. 

 Encargado de administrar el riesgo de otorgamiento de líneas de crédito.   

 

Descripción de puesto: Director Técnico 

 Su misión es asegurar el correcto funcionamiento de las actividades 

realizadas en el almacén. 

 Es el responsable del cumplimiento de la normativa. 

 Principal responsable ante las autoridades sanitarias. 

 Firmar y asumir responsabilidad de toda la documentación de carácter 

técnico – sanitario. 

 Es el responsable del control de todos los procedimientos realizados en la 

organización del almacén. 
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 El director técnico debe ser químico farmacéutico de profesión y contar al 

menos con dos años de experiencia profesional en negocios similares. 

 

6.3 Políticas organizacionales: 

Las políticas organizacionales están orientadas a ser acatadas, divulgadas y entendidas 

por todos los miembros de la empresa. En ella se contemplan las responsabilidades y 

normas de cada área. 

Las políticas son dictadas desde el Director General, contemplan el logro de 

objetivos y facilitan la implementación de las estrategias. 

 

Las políticas pueden ser generales y específicas, las generales aplican a toda la 

organización y son de alto impacto. Para el caso de este negocio logístico se pueden 

mencionar las siguientes: Política de calidad, políticas de presupuesto, políticas de 

seguridad, etc. 

 

Las políticas específicas aplican a determinados procesos o actividades, por 

ejemplo: Políticas de ventas, política de compras, políticas de inventario, etc. 

 

6.4 Gestión del talento: 

6.4.1 Selección y contratación: 

El proceso de selección y contratación de personal tienen como propósito incorporar a 

personas con un perfil alto de responsabilidad, capacidad y sobre todo calidad con alta 

competencia en las diferentes áreas de la empresa. 

 

Todo proceso de selección y contratación debe ser iniciado con una solicitud de 

la jefatura del cargo vacante, la misma que debe cumplir con las descripciones de puestos 

planteados anteriormente, asimismo se debe reclutar que haya contado con experiencia 

previa en industrias similares debido a las características especiales de operación propias 

de un operador logístico de salud. 

Todo proceso debe ser validado por la alta gerencia a fin de dar el visto bueno 

para el mismo. 
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Figura 6.2  

 

Evaluación de puesto 

 

Elaboración propia 

 

6.4.2 Remuneración y desempeño: 

Dentro del salario ofrecido existirá un pago fijo y en adición a este de manera anual y en 

la misma fecha en que se repartan utilidades (dependiendo si se han generado o no) se 

otorgara otra parte dependiendo del logro de objetivos alcanzados. La idea es buscar 

maximizar el costo laboral de la empresa. 

 

Por lo tanto, se efectuarán evaluaciones semestrales que permitan realizar una 

evaluación de los logros conseguidos, midiendo los recursos utilizados para lograrlo. 
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Tabla 6.1  

 

Cuadro de remuneraciones 

 

Elaboración propia 

 

6.4.3 Empowerment y reconocimiento: 

El empowerment hace referencia directa al valor agregado que generan las personas en 

la organización. 

 

Es muy importante el reconocimiento ya que implica reconocer las destrezas, 

capacidades y habilidades que posee el colaborador en su cargo. 

 

Cumplir con este proceso permite a la persona ser consiente del poder que tiene, 

su valor creativo y valores que destacan, pero lo más valioso, se le hace sentir importante 

desde el punto de vista laboral y como ser humano. 

 

Permite incrementar la productividad de los trabajadores y genera competitividad 

positiva en la organización. 

Se otorgarán reconocimientos y bonos anuales en función a los logros obtenidos.  

 

6.4.4 Capacitación, motivación y desarrollo: 

Dentro de las políticas motivacionales podemos mencionar a la de capacitación ya que 

tiene la función de mejorar el presente y mediante dichas herramientas, desarrollar un 

futuro en el que los trabajadores estén motivados para superarse continuamente. 
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Lo indicado anteriormente debe estar alineado con las metas de la empresa y con 

las características del puesto del colaborador. 

 

Producto del desempeño esperado se otorgarán reconocimientos, mejoras en las 

condiciones laborales y ascensos. 

 

6.5 Estructura de gastos de recursos humanos: 

Tabla 6.2  

 

Estructura de gastos 

 

Elaboración propia 
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 CAPÍTULO VII: PLAN ECONÓMICO – FINANCIERO 

 

 

7.1 Supuestos 

Los supuestos de este proyecto son aquellos factores que permitirán el éxito o no del 

proyecto.  

 

Para el proyecto de empresa propuesto se ha considerado analizar el proyecto en 

un horizonte temporal de cinco años. 

 

La moneda utilizada para realizar los flujos, análisis y proyecciones ha sido 

nuevos soles (S/.). No se ha considerado el efecto anual por inflación, así como el ajuste 

respectivo. 

 

Las cotizaciones recibidas fueron proporcionadas por empresas especializadas en 

realizar trabajos de implementación en infraestructura logística, en venta de equipamiento 

industrial, en desarrollo web y en la ejecución a la medida de la implementación de un 

sistema integrado de almacenes. 

 

La información y reseñas recibidas serán incluidas en el presente trabajo de 

investigación como anexos.    

 

7.2 Plan de inversiones 

El plan de inversiones a ejecutar para implementar el almacén con BPA se efectuará con 

la inversión en activos fijos tangibles e intangibles. 
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La inversión en activos fijos tangibles es la siguiente: 

Tabla 7.1  

 

Inversión en activos fijos 

 

Elaboración propia 
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Figura 7.1  

 

Apilador eléctrico Unicarriers Modelo FRSB20-8 (2000 kg) 

    

Comunicación interna  
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Figura 7.2  

 

Estructura interna del Apilador 

 

Comunicación interna 

Apilador utilizado para el movimiento de mercadería. 
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Figura 7.3  

 

Rack Convencional 

 

Comunicación propia 

Tipo de rack a utilizar en el proyecto logístico. 

 

Tabla 7.2  

 

Propuesta Económica 

 

Comunicación interna 
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Tabla 7.3  

 

Costos del proyecto (TI) 

 

 

Elaboración propia 
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Tabla 1 
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Tabla 7.4  

 

Cotización de servicios 

 

Comunicación interna 

Tabla 7.5  

 

Costos del Mapeo Térmico 

 

Comunicación interna 

Cotizaciones para la implementación del almacén logístico de salud. 

  



 

63 

 

La presente propuesta comprende el diseño de logotipo, papelería, brochure y el 

website corporativo, en idioma español. 

  
 
Tabla 2 
 

Propuesta 

 
 
SERVICIO DETALLE PRECIO 

 
Naming 
 
Logotipo 
 
Papelería 
 
Brochure 
 
Website 
 
Dominio y Hosting 
 
 
 
Precio por todos los servicios: 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Inc. contrato 12 meses 
dominio y hosting 

 
S/ 1,000 
 
S/ 1,000 
 
S/ 700 
 
S/ 1,200 
 
S/ 3,000 
 
S/ 500 
 
 
 
S. 7,300 

 

Elaboración propia 

 

 

Forma de pago 

 
 El pago se divide en dos cuotas: 60% inicial y 40% final. 

 Los precios no incluyen IGV. Los pagos se realizan vía depósito en cuenta corriente. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

64 

 

Plan de inversiones: 

Tabla 7.6  

 

Plan de inversiones 

 

 

Elaboración propia 

 

 

7.3 Activos y depreciación 

Tabla 7.7  

 

Activos y depreciación 

 

Elaboración propia 
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7.4 Fuentes de financiamiento y amortización 

Tabla 7.8  

 

Financiamiento y amortización 

 

Elaboración propia 

 

7.5 Cuentas de explotación previsionales (GGPP) 

Tabla 7.9  

 

Cuentas de explotación previsionales 

 

Elaboración propia 

 

7.6 Proyección de ventas y flujo de tesorería (Cash flow) 

Tabla 7.10  

 

Proyección de ventas 

 

Elaboración propia 
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Tabla 7.11  

 

Flujo de tesorería 

 

Elaboración propia 

 

 

7.7 Políticas de aplicación de resultados 

Es la normativa interna que determina como se van a distribuir dividendos en 

función los resultados obtenidos en cada periodo. Se distribuirán utilidades dependiendo 

de las necesidades previas de inversión, así como de la disponibilidad de efectivo. 
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7.8 Tasa de descuento del accionista  

Tabla 7.12  

 

Costo de oportunidad y apalancamiento 

 

Elaboración propia 
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Tabla 7.13  

 

Calculo del Cok 

 

Elaboración propia 
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7.9 Indicadores de rentabilidad 

Tabla 7.14  

 

Indicadores de rentabilidad 

 

Elaboración propia 

 

7.10 Análisis de riesgo y costo de oportunidad 

El proyecto logístico en mención tiene un valor actual neto económico de 

233,777.44 soles, lo cual indica que los flujos económicos llevados a valor presente 

tienen un impacto positivo. 

La tasa de inversión (TIR) del proyecto es de 22.58%, lo que da como resultado 

que los flujos de inversión llevados a valor actual son rentables. 

La wacc o costo promedio ponderado es la tasa de descuento utilizada para 

descontar los flujos futuros y la cual permite valorar la inversión en un proyecto. 
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7.11 Análisis por escenarios y graficas 

Se consideraron tres escenarios: 

- Pesimista: 

Tabla 7.15  

 

Escenario pesimista 

 

Elaboración propia 
 

- Conservador 

Tabla 7.16  

 

Escenario conservador 
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Elaboración propia 

 

- Optimista 

Tabla 7.17  

 

Escenario optimista 

 

Elaboración propia 
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

 

A lo largo del desarrollo del trabajo de investigación para la implementación de un 

operador logístico para el sector salud en el distrito de Ate, se ha podido demostrar que 

se trata de un modelo de negocio sostenible y rentable en el tiempo, además de generar 

beneficios sociales y económicos a la sociedad. 

Este modelo de negocio tiene un enfoque empresarial destinado a brindar servicios 

logísticos de productos de cuidado personal, productos farmacéuticos y dispositivos 

médicos. 

Podemos ver que el proyecto sería vulnerable en función a la cantidad de operadores 

logísticos que se establezcan en la zona, sin embargo, la amplia experiencia en la 

aplicación de estrategias comerciales, permitirán generar utilidades en el mediano y largo 

plazo.  
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