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RESUMEN EJECUTIVO

La empresa de comercializacion de productos farmacéuticos Botica Bayer
franquiciado Farmacias Cruz Azul, a lo largo de toda su vida institucional ha ido
posicionandose como una de las empresas mas importantes del centro del pais en

el sector de la comercializacion de medicamentos brindando un excelente servicio.

El desconocimiento de la Promocion de los productos en la empresa ha provocado
una disminucién considerable en las Ventas, con la aplicacion de un plan de
Marketing se conocerd de forma més detallada la posicion de los clientes o
consumidores con relacion a la empresa, obteniendo un mejor entendimiento del

mercado.

Los datos arrojados en la investigacion realizada a los clientes internos y externos
de la empresa nos indican que se debe corregir las estrategias de publicidad y
promocion de los productos farmacéuticos para lograr el objetivo de incrementar

las ventas.

De esta manera la propuesta se centra en proponer un modelo con estrategias de
Promocidn para incrementar el nivel de percepcion de los clientes y el volumen de
ventas de la empresa Botica Bayer, como alternativa de solucion al problema

investigado.

Palabras Claves: Promocidn, Ventas, Botica Bayer, Farmacias Cruz Azul.



EXECUTIVE SUMMARY

The company Botica Bayer pharmaceuticals franchisee Pharmacies Cruz Azul,
throughout its institutional life has been positioning itself as one of the most
important companies in the Midwest in the area of drug marketing providing

excellent service.

Ignorance of the Promotion of products in the company have caused a
considerable decrease in sales, with the implementation of a marketing plan will
be known in more detail the position of the customers or consumers about the

company, getting better market understanding.

The data obtained in the investigation of internal and external customers of the
company indicate that it must correct advertising strategies and promotion of

pharmaceutical products to achieve the goal of increasing sales.
Thus, the proposal focuses on proposing a model with promotional strategies to
increase the level of customer perception and sales volume of the company Botica

Bayer, as an alternative solution to the problem investigated.

Keywords: Promotion, Sales, Botica Bayer, Farmacias Cruz Azul.



INTRODUCCION

El desconocimiento y su escaza aplicacion como modelo del marketing, se
desencadena en la carencia de estrategias de Promocion por lo que la empresa no
llega a apuntalar una estrategia comercial diferenciada para un sector especifico
del target, e incrementar el nivel de percepcion de la empresa Botica Bayer de la
ciudad de Ambato, provincia del Tungurahua., siendo asi esencial innovar y
evolucionar en el mercado, para determinar y satisfacer correctamente las

necesidades de los clientes.

Por esta razon se realizd la presente investigacion que esta estructurada en seis
capitulos descritos a continuacion:

Capitulo |

Se identifica y plantea el problema en estudio de la empresa de comercializacion
de productos farmacéuticos “Botica Bayer”, se realiza un analisis de sus causas y
efectos, y se formulan objetivos con el fin de justificar la presente investigacion.
Capitulo 1l

La investigacion se sustenta a través del marco teorico, donde se detallan los
antecedentes investigativos, el contenido tedrico cientifico asi como un
planteamiento de una respuesta tentativa al problema.

Capitulo 111

La metodologia utilizada como métodos y técnicas de investigacion que se

utilizaron para la recoleccion, procesamiento y anélisis de la informacion, y la

Operacionalizacién de las variables.



Capitulo IV

Recoge el andlisis e interpretacion de resultados de la encuesta, y verifica la

hipétesis planteada.

Capitulo V

Se detallan las conclusiones y recomendaciones concernientes luego de haber

desarrollado la encuesta y el trabajo investigativo.

Capitulo VI

Se presenta el desarrollo de la propuesta para ser implantada en la empresa, asi

como antecedentes, justificacion, objetivos, analisis de factibilidad, metodologia,

administracion, evaluacion y prevision de la propuesta.



CAPITULO |

1. EL PROBLEMA

1.1. TEMA DE INVESTIGACION

La promocion de los productos farmacéuticos y su impacto en la disminucion de

las ventas en la empresa “Botica Bayer” franquiciado Farmacias Cruz Azul.

1.2. CONCEPTUALIZACION

La promocion que se ha venido realizando los paises desarrollados, tales como,
Estados Unidos, Alemania, Japén, China, etc., han logrado abrir una nueva

ventana, a la manera de como atraer al cliente hacia la empresa, una de las



herramientas muy valiosa que estos paises utilizaron y de hecho lo siguen

utilizando es la promocién de ventas.

Las empresas méas avanzadas y poderosas han logrado incrementar su volumen de
ventas gracias a la aplicacion del Marketing, las mismas que han usado a la
promocion como una estrategia para obtener resultados en las ventas a corto plazo
de determinado producto. Estas empresas multinacionales nos dan ejemplos de
como llamar la atencion de las personas, es el caso de “eBay Inc.” segun el diario
“The Wall Street Journal” menciona que es una empresa estadounidense dedicada
a subastar articulos por internet, que trata de ofrecer precios relativamente bajos
en comparacion de los distintos almacenes ubicados en los centros comerciales,
aparte de esto ofrece promociones como: descuentos desde 10% hasta el 80% en
productos especiales, cero costos de envio de productos, envios de compras a

cualquier parte del mundo sin cargos adicionales, etc.

En décadas pasadas las empresas transnacionales no se fijaban mucho en el tema
de la publicidad y promocién, ya que ellos creian que nadie podia igualarseles,
pensando tener una marca posicionada en el mercado. Un ejemplo de ese entonces
es el (Caso practico: Gillette Company, 2013), empresa que fue fundada en
Boston, Estados Unidos en el afio de 1901 por King C. Gillette. La compaiiia fue
creciendo con el transcurso del tiempo, expandiéndose a Europa y America del

Sur.

Gillette no solo se dedicaba a la manufacturacién de rasuradoras, manejaba
también dos empresas mas en sus inicios en afio de 1936, estas eran: una industria
de tintes para el cabello y una industria de boligrafos “Paper Mate”, esta Gltima no
tenia mucha variedad en plumas, solo poseian boligrafos retractiles y recargables

con precios altos.

Para ese entonces en el afio de 1938 una compafiia francesa llamada “Bic”
fabricaba plumas realmente econdmicas con lo que llegd para competir con

Gillette. La plumas Bic con minas desechables y cuyo costo de ese época era 0,19



centavos de dolar sacudieron el mercado de Paper Mate generando una caida

desde el 50% al 13% aproximadamente en la participacion del mercado.

El gerente de Gillette, Vincent Ziegler, buscd contraatacar rapidamente con su
nueva linea de plumas desechables Write Brothers, la cual fracasé en su primer
intento de introducirla al mercado en 1972, en este primer intento no se enfatizo
en dar promocion al producto, pero un tiempo mas tarde dandose cuenta de su
error Ziegler rindié sus frutos logrando constituir una participacién del mercado
cuando se hizo un relanzamiento de las plumas en 1975 que por supuesto fue

apoyada con grandes promociones sobre el precio.

En el Ecuador se han visto casos acerca de los problemas promocionales
suscitados en las empresas, uno de los casos se dio con las empresas de telefonia

movil Claro contra Movistar.

Telefonicas Moviles Ecuador o simplemente Movistar adquirié los derechos y
acciones de la empresa OTECEL S.A. — Bellsouth el 14 de octubre de 2004,
arrancando sus operaciones en abril de 2005. Entre la incursion de esta nueva
marca en el mercado ecuatoriano de telefonia mévil, Movistar adopté una mejor
manera de brindar un servicio prepago a sus clientes y fueron las recargas movil
de tiempo aire. Con el transcurso del tiempo Movistar lanzo un plan de Marketing
enfocdndose més en la promocién de su servicio, ofertando al consumidor
bonificaciones en tiempo aire como el 2x1, el 3x1, el 4x1 y hasta el 5x1 por la
recarga a su dispositivo mavil, multiplicando el valor contratando y ampliando sus
minutos para hablar, con la finalidad de atraer un mayor nimero de clientes hacia
la empresa y reducir los clientes de la competencia (Claro) posicionada como la
primera gran operadora del pais.

EcuadorTelecom S.A. — Claro anteriormente conocida como la empresa Ecuatel,
era una empresa dedica a la prestacion de servicios de telefonia mdvil y internet
mediante sefial microonda. El mes de marzo de 2008 Claro adquiere a Ecuatel y

empieza a realizar una diversificacion y mejora en sus servicios.



En la época que Movistar lanzo6 estas promociones en recargas, la operadora Claro
hizo caso omiso que lo que le podia pasar si no contrarrestaba este ataque de
Movistar, creyeron que por tener mucho mas afios en el mercado, primero Porta y
luego Claro, nadie podria arrebatarles sus clientes, ademéas de que su sefial llegaba

mucho mas lejos a lugar de dificil alcance que la de Movistar.

Claro empez6 a perder clientes y a perder dinero esto le sirvié para darse cuenta
que la promocion es un factor muy fundamental para que sus volumen de ventas

aumentase otra vez.

En un tiempo determinado estas dos empresas ofertaban promociones a la par,
siendo los consumidores los més favorecidos, pero existio un abuso en el tema de
recargas por el tiempo de durabilidad del valor, saldos desacreditados,
restricciones, entre otras, para lo cual el gobierno ecuatoriano tomé cartas en el
asunto a traves del CONATEL resolvio el Reglamento para los
Abonados/Clientes-Usuarios de los Servicios de Telecomunicaciones y de Valor
Agregado que equilibré la manera de como las operadoras debian realizar sus

promociones pensando siempre en el bienestar de ambas partes implicadas.

Con el apogeo de la globalizacion el Ecuador, las empresas nacionales han ido
adaptando estas nuevas maneras que el Marketing les ha traido, la promocién se
ha convertido en nuestro medio en una herramienta que sirve de gran ayuda a que

los productos con los que cuentan las empresas tengan mayor rotacion.

Al seguir investigando mas problemas suscitados, encontramos que los gobiernos
del Ecuador en afios atrds no han sabido promocionar nuestra riqueza turistica.
Dentro de la presidencia de Rafael Correa el ministerio de turismo quiere
potencializar el pais dando un claro ejemplo de como promocionar un producto o
servicio, poniendo en marcha un plan de estratégico de promocion del pais con el
eslogan “All You Nedd Is Ecuador”, lo hace enviando spot publicitarios al resto

del mundo como lo fue spot transmitido en el “Super Bowl”, participando en



ferias a nivel mundial, eventos turisticos en diferentes paises enfocandose en lo
hermoso que es nuestra nacidén con sus paisajes turisticos, su flora, su fauna, su
geografia que incluye nuestras cuatro regiones, también como lugar de jubilacion
para miles de personas y por ultimo sin duda algo que interesa mucho es el
turismo empresarial. Con esto se quiere que el Ecuador se posicione como el

primer destino turistico en toda América Latina.

En Tungurahua el crecimiento empresarial ha ido de la mano con el sector
financiero para cimentar una base de seguridad econdémica, atrayendo a nuevas

empresas a ubicarse en esta zona, en especial en el canton Ambato.

Un tiempo atrés, las empresas farmacéuticas en la ciudad de Ambato creian tener
copado el mercado por lo que no se preocuparon de ofrecer promociones en sus
productos y mucho menos ofrecer descuentos. Esto cambio ya que para el
mercado farmacéutico la empresa “Sana Sana” con sucursales a nivel nacional
entro en la ciudad de Ambato y empez06 a ser una seria amenaza para las otras
farmacias debido a que ellos ofrecerian una mejor manera de presentacion de sus

productos al publico y lo més importante promocionaban sus productos.

Sana Sana comenzd a ganar mercado en la ciudad, la gente preferia ahorrar su
dinero comprando productos en aquella farmacia. Las farmacias del entorno
entendieron que si querian competir con esta empresa deberian adoptar técnicas de
promocion en sus productos para competir a la par, otras a mas de ofertar
promociones decidieron vincularse a franquicias a nivel nacional como Farmacias

Cruz Azul, Farmacias Economicas, Su Salud, para ofertar mas aun sus productos.

1.3. ANALISIS CRITICO

El problema suscitado en la empresa “Botica Bayer Farmacias Cruz Azul” se debe

al limitado manera de como se deberia promocionar un producto porque no existe



una administracién que dirija correctamente a la empresa y concentre objetivos

dirigidos a la planificacion o al establecimiento de politicas para la promocion.

La comunicacion que se debe dar a los clientes acerca de las promociones es muy
pobre, la informacidn que existe en el establecimiento deberian ser expuesta, mas
no retenida para el conocimiento Unico del personal de trabajo, ademas la empresa
cuenta con un inventario escaso, el cual se ha manejado con un presupuesto
sumamente bajo. Todo esto ha desembocado en un inadecuado manejo en la
promocion de los productos farmacéuticos de la empresa, lo que ha conducido a
una insatisfaccion por parte de la clientela porque ellos se siente perjudicados ante
un precio alto de un producto o un producto sin un valor acomparado; inclinando
la balanza de clientes hacia el lado de la competencia, perdiendo asi gran parte del
mercado que se refleja en un indice bajo en las ventas globales con utilidades

insignificantes.

1.4. PROGNOSIS

Debido a la limitada promocién de los productos farmacéuticos de la empresa
Botica Bayer acarrearia la pérdida de mercado en la ciudad de Ambato,
provocando un débil posicionamiento. Los cliente actuales preferirian acudir a la
competencia donde encontrarian los mismos productos de igual calidad con un
precio méas bajo. La insatisfaccion del consumidor final significaria que ellos
compren los productos en otras farmacias, los clientes pueda que ahorren tiempo y
distancia al comprar en la “Botica Bayer” pero por otro lado no se esta pensando

en el ahorro econémico, con lo que se crearia un distanciamiento con el cliente.

La imagen de la empresa estaria por debajo de las farmacias de la ciudad,
perdiendo su reputacion establecida durante afios de antigliedad como una botica
de prestigio en la venta productos farmacéuticos de calidad. El problema maés
grande que acumularia la empresa seria que disminuiria su indice de ventas, lo

cual conduciria a un declive serio que pondria en riego la existencia de la misma.
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1.5. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Coémo incide la promocion de los productos farmacéuticos en la empresa “Botica

Bayer” franquiciado Farmacias Cruz Azul?

1.6. PREGUNTAS DIRECTRICES

1.6.1. ¢Qué canales de comunicacién se deben utilizar para promocionar los

productos farmacéuticos de la empresa?

1.6.2. ¢Qué tipo o tipos de promociones utilizaria la empresa para

incrementar sus ventas?

1.6.3. ¢(Qué herramientas de la publicidad y la promocién podrian aplicarse

para el incremento en el volumen de ventas?

1.7. DELIMITACION

El presente estudio investigativo se realizard en la empresa farmacéutica Bayer, se

utilizara conocimientos del marketing, enfocandose a la cuarta P.

Campo: Marketing

Area: Promocion de ventas

Aspecto: Disminucion en las ventas
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Esta investigacion ira dirigida hacia la empresa “Botica Bayer” franquiciado
Farmacias Cruz Azul; se realizara dentro de la Universidad Técnica de Ambato,
Facultad de Ciencias Administrativas. La empresa esta ubicada:

Provincia: Tungurahua

Canton: Ambato

Parroquia: La Matriz

Direccién: Cevallos 10-35 y Eloy Alfaro

La informacion del porcentaje de descuentos y las ventas que ha tenido la empresa

se han recopilado de hace dos afios atras. El tiempo que dura la investigacion sera
desde el 8 de diciembre de 2014 hasta el 8 de mayo 2015.

1.8. OBJETIVOS

1.8.1. Objetivo general

Determinar el impacto de la promocion de los productos farmacéuticos en

la empresa “Botica Bayer” franquiciado Farmacias Cruz Azul.

1.8.2. Objetivos especificos

1.8.2.1.Diagnosticar los canales de comunicacion utilizados para

promocionar los productos farmaceuticos de la empresa.

1.8.2.2.Analizar los tipos de promociones que utilizaria la empresa para

incrementar sus ventas.
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1.8.2.3.Proponer herramientas de publicidad y promocién para obtener

un mejor volumen de ventas.

1.9. JUSTIFICACION

La investigacion hecha en la empresa “Botica Bayer” franquiciado Farmacias
Cruz Azul se realizaria debido al inadecuado manejo que lleva la organizacion
con las promaociones en los productos ofertados a los clientes. Si se aplica los
parametros establecido en esta investigacion, la empresa puede obtener como
resultado un mayor indice en sus ventas lo que significa también que su margen

de utilidad aumentara y econdmicamente recupere su estabilidad.

Si el indice de ventas se incrementan, se habla que el cliente que adquiera los
productos dentro del establecimiento saldréa beneficiado, ya que obtendra a cambio
un producto que satisfaga sus necesidades con un valor agregado, como es un
descuento por su compra, disminuyendo asi el gasto del cliente que frecuenta al

establecimiento.

La empresa por su parte con una nueva politica de descuentos lograra atraer un
namero alto de clientes, para una mayor participacion en el mercado de la

empresa, posicionando la imagen empresarial en la mente del consumidor.

Las politicas expuestas en las leyes del Ecuador han dado un impacto al sector
empresarial, algunas de estan ayudan a las empresas a afianzarse en el mercado
asi como otras leyes dificultan el manejo de la empresa desaprovechando

oportunidades que ofrece el mercado nacional.
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CAPITULO Il

2. MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Entre las tesis realizadas que tienen relacién con el trabajo de investigacion
propuesto, finalizada la revision y analisis de las tesis realizadas en las bibliotecas
de la Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato
y la Universidad Tecnologica Indoamérica, presento los siguientes antecedentes

investigativos.

Tesis 1

(Paredes, 2009) “Creacion de una empresa dedicada a la prestacion de servicios
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publicitarios , dirigida a pequefias y medianas empresas de la ciudad de

Latacunga, denominada publicidad imagen siglo XXI, en el afio 2009 Ambato —

Ecuador.

OBJETIVO GENERAL

Crear una empresa dedicada a la prestacion de servicios publicitarios, dirigidas a

pequefias y medianas empresas de la ciudad de Latacunga.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Realizar un estudio tedrico que fundamente la creacion de una empresa de

servicios publicitarios.

Realizar una comparacion entre los diferentes competidores, a través de un

estudio de mercado, para definir una estrategia viable del presente proyecto.

Hacer proyecciones de ingresos y gastos los mas cercanos a la realidad, mediante
un estudio econdmico — financiero, para viabilizar el proyecto.
CONCLUSIONES

Es importante destacar que la tecnologia que se utilizara una de las mas avanzadas
lo cual sera una ventaja frente a la competencia de la cual se debe sacar el mayor
provecho posible.

Al realizar un estudio financiero para la empresa con el objetivo de tener un

documento que indique si su implementacion es viable frente a otras alternativas,

podemos conocer que el proyecto es rentable y sustentable.
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Tesis 2

(Gonzales, 2008) “Propuesta para la apertura de una agencia publicitaria y de

asesoria en marketing en la ciudad de Ambato” Ambato — Ecuador

OBJETIVO GENERAL

Certificar la existencia de Factibilidad y Viabilidad del proyecto, desarrollando

razones financieras que determinen resultados éptimos y de optimizacion de los

distintos recursos y asi determinar la necesidad en el mercado de empresas

Asesoras de Publicidad.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Alcanzar y mantener una estructura financiera dentro de los pardmetros adecuados

de solvencia, liquidez y rentabilidad.

Analisis de los Recursos Humanos, Equipos y Medios que determinen el

cumplimiento de calidad de un buen servicio.

Mantener precios estables en nuestros productos para la satisfaccién de los

clientes.

CONCLUSIONES

Profesional y turistico, en procura de motivar y satisfacer las necesidades de

estructuras publicitarias y de mejoramiento continuo en aquellos factores débiles,
tales como la inversion técnica y medida en publicidad.
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Para lograr los objetivos propuestos y visualizados a seguir en este proyecto, se
deben seguir procesos planificados con presupuestos establecidos para el logro de
posicionamiento de la empresa y establecer la cultura de publicidad en nuestra

localidad.

Tesis 3

(Pérez C. , 2003) “Propuesta de estrategias de Marketing para el posicionamiento

y Plan de promocion de los productos y servicios de la empresa Bodegauto en el

mercado de la ciudad de Ambato” Biblioteca de la Facultad de Ciencias

Administrativas. Universidad Técnica Ambato.

OBJETIVO GENERAL

Elaborar una propuesta de estrategias de marketing para el posicionamiento y

promocion de los productos y servicios de la empresa Bodegauto en el mercado de

la ciudad de Ambato.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Realizar la investigacion de mercados para conocer las necesidades o expectativas

de los potenciales consumidores.

Realizar segmentacion de mercados para orientar las estrategias de marketing a

sequir.

Analizar la competencia para definir una estrategia competitiva.
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CONCLUSIONES

Un servicio de asesoria gratuita es la base para la relaciona largo plazo con los
clientes, esta estrategia se puede tomar muy en cuenta por el segmento de las

lubricadoras y talleres.

Bodegauto debe considerar siempre establecer una partida para promocién y
publicidad, pues de acuerdo a estudios realizados se considera que cuando un
producto o empresa baja la publicidad disminuye la lealtad por la marca o por la

empresa.

2.2. FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Para la ejecucion de la presente investigacion se utilizara el paradigma critico —
propositivo, por ser el mas adecuado ya que permite interpretar la realidad
existente de la microempresa, contribuye al cambio siendo dinamico, abierto y
flexible permitiendo asi que nuestra investigacion se adapte a un continuo

desarrollo y creacion a multiples realidades socialmente construidas.

El paradigma propuesto tiene como finalidad emplear la publicidad correcta, para
que de esta manera se incremente el volumen de ventas y por ende adquirir

nuevos clientes y ser mas competitivos con las deméas empresas.

La empresa “Botica Bayer” franquiciado Farmacias Cruz Azul, de la ciudad de
Ambato por medio de la publicidad busca ser reconocida a nivel provincial, asi
como a nivel nacional. En este marco referencial nos permite profundizar el
conocimiento adquirido de la investigacion real existente en la organizacion.
Relacionando directamente con la elaboracion de una propuesta de cambio que
ayude a solucionar el problema que limita el normal funcionamiento y desarrollo

de la empresa.
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Ontol6gicamente

El paradigma mencionado se basa en la concepcidén objetiva de la realidad
independiente de la conciencia, sujeta a leyes, en permanente cambio y
movimiento, la realidad esta construida e interrelacionada en sistemas, con una
vision de relativismo cientifico, que cataloga a la ciencia en devenir, infinita como
un espiral abierto, ascendente y progresivo que interpreta la realidad a través de

una multicausalidad dialéctica.

Epistemoldgicamente

Se define al conocimiento no como simple informacion, sino interrelaciona el
sujeto y el objeto para conseguir las transformaciones, manifestando ademas que
los conocimientos cientificos van mas alla de la experimentacion, comprobacion y
formulacién matematica, para lograr una comprension critica de la ciencia, como
un conjunto de conocimientos diseccionados a la transformacion social y al

mejoramiento de la calidad de vida de la humanidad.

Axiologicamente

Esta investigacion se sustenta en el compromiso por el bien comin del ser
humano, en la préctica de valores trascendentes en la sociedad como son: la

solidaridad, la tolerancia, el respeto a las diferencias y la defensa por la identidad

cultural de nuestro pueblo.

2.3. FUNDAMENTACION LEGAL

La ejecucion del presente proyecto de investigacion se respalda en la Ley

Organica de Defensa del Consumidor en los Articulos 6 y 7, que manifiestan asi:
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CAPITULO Il

REGULACION DE LA PUBLICIDAD Y SU CONTENIDO

Art. 6.- Publicidad Prohibida.- Quedan prohibidas todas las formas de publicidad
engafiosa o0 abusiva, 0 que induzcan a error en la eleccion del bien o servicio que

puedan afectar los intereses y derechos del consumidor.

Art. 7.- Infracciones Publicitarias.- Comete infraccion a esta Ley el proveedor que
a través de cualquier tipo de mensaje induce al error o engafio en especial cuando

se refiere a:

1. Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre el lugar

de prestacion del servicio pactado o la tecnologia empleada;

2. Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contratacion del
servicio, asi como el precio, tarifa, forma de pago, financiamiento y costos

del crédito;

3. Las caracteristicas basicas del bien o servicio ofrecidos, tales como
componentes, ingredientes, dimension, cantidad, calidad, utilidad,
durabilidad, garantias, contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del bien o

servicio para los fines que se pretende satisfacer y otras; vy,
4. Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o privadas,

nacionales o extranjeras, tales como medallas, premios, trofeos o

diplomas.
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2.4. CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Graéfico 1. Supraordinacion Conceptual

Mercadotecnia
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Grafico 2. Subordinacion de la Variable Independiente
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Grafico 3. Subordinacion de Variable Dependiente
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DEFINICION DE CATEGORIAS

Mercadotecnia

“La Mercadotecnia es el proceso de planear y ejecutar la concepcidn, fijacion de
precios, promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios para intercambios
que satisfagan los objetivos individuales y organizacionales.” (Hartley,

Mercadotecnia, 2013)

“La mercadotecnia es el proceso de disefiar y mantener un ambiente en el cual las
personas, trabajando juntas en grupos, alcanzan con eficiencia metas

seleccionadas.” (Koontz, 2011)

Es el proceso social y administrativo, donde se busca priorizar las necesidades del
mercado, tanto de intercambios, para adaptarse para ofrecer las satisfacciones

deseadas por el mercado de forma mas eficiente que la competencia.

Plan estratégico de marketing

“El Plan estratégico de Marketing es como llevar la tienda al cliente, esta
contribuye su propia base de datos de los clientes y utiliza varios medios de
comunicarse con ellos, el campo de marketing ha ido creciendo rapidamente a
medida que las companias descubren los beneficios del control, rentabilidad y

responsabilidad.” (Arens, Diccionario de Marketing, 2013)

“El Plan estratégico de marketing es el proceso mediante el cual se estructuran los
productos con el fin de alcanzar los objetivos que se han marcado.” (Crosby,

2011)

Es trasladar o vender informacion directa de la tienda al cliente sin que este, haya
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visitado aun la tienda, esto se lo puede hacer mediante algunos tipos de
comunicacion para que haya un mejor resultado esperado para la ventas, que es el

objetivo.

Plan de Marketing

“Marketing es una mezcla planificada de estrategias que, partiendo del
conocimiento cualitativo y cuantitativo del entorno, se ocupa de la concepcidn,
desarrollo, planificacion, difusion y comercializacion de marcas” (Iniesta,

Diccionario de Marketing y Publicidad, 2012)

“El Marketing es el proceso de planear y ejecutar la concepcion, fijacion de
precios, promocidn y distribucion de ideas, bienes y servicios para intercambios
que satisfagan los objetivos individuales y organizacionales.” (Hartley,
Mercadotecnia, 2013)

Es la ejecucion, de la planificacion de ventas, el cual se ha desarrollado con la
idea de generar precios, productos, promociones y novedades para el consumo,

desarrollando ideas, novedades y mas para generar la satisfaccion en las ventas.

Estrategias de Publicidad

“La Estrategia Publicitaria es la clave del éxito en la Publicidad. Es la verdadera
razon de por qué funciona o no una campafia en términos de resultados de ventas.
No se debe olvidar que la Publicidad debe comunicar mensajes de ventas que
persuadan al Mercado.” (Sapag, 2012)

“La estrategia Publicitaria es un proceso de planear y ejecutar la concepcion,

fijacion de precios promocion y distribucion de idea, bienes y servicios para crear

intercambios que satisfagan los objetivos individuales y organizacionales.”
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(Bacon, Publicidad emocional: estrategias creativas, 2013)

Es la idea y planificacion, de la publicidad que se lleva a cabo para poder
concretar la venta del producto, mediante su equipo de publicidad que se ha
desarrollado con una planificacion de mercado para desarrollar la comunicacion

y mensaje que se vende al consumidor.

Promocién de los productos

La promocién consiste en comunicar, informar, dar a conocer o recordar la
existencia de un producto a los consumidores, asi como persuadir, motivar o

inducir su compra o adquisicion.” (Koontz, 2011)

“Las promociones se realizan para cubrir necesidades concretas en un periodo de
tiempo limitado, las estrategias de promocion en esta parte del Plan de Marketing
fijaran las areas relevantes a considerar posteriormente en ¢éL.” (Benjamin B. ,

2013)

Es la insistencia e incidencia para promover la venta, del producto directo al
consumidor, mediante la promocién ejecutando el plan de marketing que en este
caso, es la motivacion para la compra.

Marketing Mix

“Marketing es un proceso de planear y ejecutar la concepcion, fijacion de precios
promocion y distribucion de idea, bienes y servicios para crear intercambios que

satisfagan los objetivos individuales y organizacionales.” (Kevin, 2011)

“Marketing es una actividad humana cuya finalidad es satisfacer las necesidades

y los deseos, mediante el proceso de intercambio Esto se efectla cuando hay por
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lo menos dos partes y ambas tienen algo de valor potencial que ofrecer

mutuamente.” (McDaniel, 2012)

El marketing tiene como objetivo direccionar los precios a los productos, y a la
vez satisfacer necesidades mediante intercambios de los objetos, viendolos como

necesidad para el consumidor, mediante su venta.

Técnicas de ventas

“Es otra forma de acceso al mercado, cuyo objetivo es vender lo que hacen en
lugar de hacer lo que el mercado desea y sostiene que los consumidores y los

negocios.” (Manzano, Marketing Basico, 2011)

“Es una forma de ingresar al mercado, normalmente no adquiriran una cantidad
suficiente de los productos de la organizacion; por ello, ésta debe emprender una

labor agresiva de ventas y promocion.” (Kotler P. , Marketing, 2014)

La técnica de venta, es la forma para desarrollar las ventas, mediante las técnicas
que implementan métodos para vender mientras desarrollan estas metodologias,
que en su transcurso se va desarrollando con promociones y planificacion.
Estrategias de ventas

“El vendedor tratard de mantener el interés del cliente ofreciendo nuevas y
[lamativas promociones, también se puede aplicar descuentos por volumen de

compra, y procurara entonces cerrar la venta.” (Kotler P. , Marketing, 2014)

“Son acciones en el cual se estd preparado para responder las objeciones tacitas o

explicitas que pudiera tener el posible cliente.” (McDaniel, 2012)
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Es la expectativa, la promocion y la forma de vender para que el cliente mantenga
un interés constante, es la manera de saber desarrollar las ventas, con

promociones, métodos que se les haga agradable al comprador.

Ventas

“Aquel proceso de comunicacion interpersonal durante el cual el vendedor
descubre y satisface las necesidades del cliente, proceso que esta basado en un

beneficio mutuo sostenible en largo plazo.” (Kotler P. , Marketing, 2014)

“Capacidad del mercado para absorber las ventas de la empresa, calculado a partir
de cuotas de mercado actuales y extrapolaciones.” (Kruster, La Venta Racional,
2013)

Es el proceso de saber manejar una situacion, en este caso una venta directa o
indirecta , el objetivo es llegar al cliente con metodologia para que este compre,

es la capacidad de producir el negocio mediante ganancias.

Audiovisuales

“Proceso de transmision y recepcion de ideas, informacién y mensajes. En los
ultimos 150 afios, y en especial en las dos Ultimas décadas, la reduccion de los
tiempos de transmision de la informacion a distancia y de acceso a la informacion

ha supuesto uno de los retos esenciales de nuestra sociedad.” (Sapag, 2012)

“Medio de conseguir convencer al publico para que adquieran un determinado

bien o servicio o para que se forme una opinion.” (Molero, 2012)

Este es un sistema que debe vender promociones, ofertas, todo lo novedoso para

el cliente directamente, ya que es una forma para vender desde casa, al lograr
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vincular esta venta mediante publicidad, la venta se hace mas segura.

Escritos

“Los medios escritos es aquella actividad humana dirigida a satisfacer
necesidades, carencias y deseos a través de productos de intercambio.
Permitiendo un puente entre la produccién y el consumo, abarca todas aquellas
actividades que se realizan con el propdsito de hacer llegar productos y servicios

a manos de los consumidores.” (Pujol, 2011)

“Es un medio indispensable en la venta de un producto para darle mayor

incremento a las ventas.” (Baldy, 2011)

Un medio escrito es directamente una publicidad, que se ha vuelto indispensable
en nuestros tiempos, ya que al ver méas propaganda, méas promociones la compra

es mas segura para el consumo.

Hablados

“Es un medio selectivo y flexible. El publico del mismo no recibe tan
frecuentemente los mensajes como el de los otros medios y ademas el receptor de
la radio suele ser menos culto y mas sugestionable en la mayoria de los casos.”
(Trevifio, 2012)

“Es un medio de informar, persuadir y comunicar a las personas acerca del

producto.” (Manzano, Marketing Basico, 2011)
Un medio hablado tiene la posibilidad de transmitir y escuchar lo que se quiere

escuchar para vender, ya que tiene la posibilidad de vender mediante la

comunicacion este medio de publicidad es muy conocido para la venta y
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promocion.

Television

“Es un medio de comunicacion en el cual la informacion es mas directa este

medio es el mas vendido ya que tiene una gran acogida.” (Pujol, 2011)

“Es un medio de comunicacion masivo mediante el cual informa y logra incitar a
distancias a los prospectos de consumo con la reiteracion de sus mensajes.”
(Manzano, Marketing Basico, 2011)

La television es uno de los medios de publicidad, para promover ventas,
promocionar descuentos productos, una manera mas para ofertar servicios de
publicidad, mediante estos medios de comunicacion los estancias de consumo

son mas altas.

Cine

“El cine y la television son medios muy similares, solo difieren en el tamano de la
pantalla. Tienen las mismas técnicas para atraer la atencién del espectador,

imagen, accion, color, sonido.” (Fischer L., 2013)

“Es un medio que conduce la informacion del producto para dar a conocer las
necesidades del consumidor, para satisfacerlos y luego expandir la demanda de

tales productos y servicios.” (Roswell, 2012)
Este medio, se diferencia por dar a conocer los productos publicitarios por su

pantalla gigante, a su publico, que en general debe ser direccionado planificada

mente para quien puede ser el consumidor y que se va a vender.

30



Internet

“Es un medio de comunicacidén que consiste en poner a la venta los productos o

servicios de la empresa en un sitio web.” (Fischer L. , 2013)

“Es un medio de informacion que conduce los hechos a través de un sitio web”

(Pérez C. , 2012)

Este medio, el més actual es el principal para dar a conocer, ya que en el tiempo
gue se vive dependiendo lo que se va a ofertar se debe ubicar el publico que
quiere que lo conozca mas, en este caso puede ser los jovenes que dominan este

medio comunicativo.

Prensa

“Es el momento de la seduccion que trata de entusiasmar al cliente para que

compre el servicio.” (Pérez C. , 2012)

“Es un medio de comunicacion que indica con claridad los principales aspectos
de la compra y dar oportunidad de que el consumidor fantasee la oferta de modo
que se sienta involucrado y comprometida en ella.” (Cobra, 2011)

La prensa es un medio mas selectivo, el publico que lo lee podemos hablar a nivel
general, muy conocido para cada region por uno especifico, es el que puede dar a
conocer servicios en particular.

Revista

“Es una herramienta publicitaria que permite difundir el producto o servicio que

se promociona.” (Pérez C. , 2012)
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“Es un medio de facil acceso publico y que resulta una buena forma de difundir el

producto.” (Fischer L., 2013)

Revista, medio de comunicacion para anuncios de toda clase, haciendo una
organizacion del publico al que se le deberia vender, la revista es el instrumento
comunicativo desde hace algunos afios atras muy conocido por sus grandes

propagandas.

Radio

“Es un medio de comunicacion que transmite los hechos acontecidos a toda la

nacion, mediante ondas electromagnéticas” (Manzano, Marketing Basico, 2011)

“Es el medio de mayor alcance, ya que llega a todas las clases sociales, puede
llegar a ser escuchado directa e indirectamente por cualquier persona.” (Trevifio,
2012)

Medio de comunicacion, por el cual la comunicacion ha ido avanzando mediante

la tecnologia en este caso, es una formas mas usadas de la comunicacion.

Publicidad Directa

“Es un medio que desempefia un papel crucial en la civilizacion industrial urbana,
condicionando todos los aspectos de la vida cotidiana.” (Manzano, Marketing
Bésico, 2011)

“Es un medio por el cual demuestra su enorme poder para promover la venta de

bienes y servicios.” (Drake, 2013)

Es el medio comunicativo para la publicidad directa, se vincula con la vida
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cotidiana o diario vivir, podemos hablar de pantallas gigantes de la publicidad,

que venden directo a sus espectadores.

Publicidad Exterior

“Son anuncios colocados en la via publica. Su caracteristica principal es que estan

fijos y el lector los ve al encontrarse en la calle viajando hacia algin destino.”

(Fischer L., 2013)

“Conjunto de anuncios colocados en lugares cerrados en donde el publico pasa o

se detiene brevemente.” (Maslow, 2012)

Los anuncios o pantallas gigantes dan un mejor motor para la publicidad, ya que

Ilaman la atencion del cliente o consumidor que espera satisfaga sus necesidades,

ya que el espectador se asombra con este tipo de promocion.

Planificacion de ventas

“Las técnicas de planeacion no consisten en predecir y en prepararse para el

futuro; es ordenar los recursos para que el futuro sea favorable.” (Maslow, 2012)

“La planeacion de ventas consiste controlar los acontecimientos que sean

manejables y adaptar los que no lo sean.” (Kruster, La Venta Racional, 2013)
De una manera mas ordenada la planificacion de ventas trata de conllevar consigo

un instrumento para cada meta de ventas, un porcentaje mayor a la suma d cada

afo, para eso sirve la evaluacion.
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Clientes

“El cliente es una figura que siempre estd presente, es logico, es quien demanda
los productos y servicios que las empresas ofrecen y lo que consiguen
consolidarse en el mercado y obtencion los ingresos y rendimientos para

posicionarse y sobrevivir.” (Romero, 2013)

“Probablemente, leer acerca de la definicion del término cliente sea considerado
como algo muy basico por la gran mayoria de mercad6logos y empresarios. Sin
embargo, si tenemos en cuenta que el cliente es "aquel™ por quién se planifican,
implementan y controlan todas las actividades de las empresas u organizaciones,
Ilegaremos a la conclusion de que no esta demas revisar su definicion de vez en
cuando para no olvidarnos «quién realmente es el cliente».” (Kotler P. , Los 80
Conceptos Esenciales del Marketing de laAalaZ, 2013)

El cliente es el comprador, el consumidor, el que nos da las pautas para promover
y satisfacer las necesidades de él, al momento de su compra se evalla estos

parametros.

Atencion al cliente

“Empieza con las necesidades y deseos de los clientes como la base del proposito
de un negocio, es responsabilidad de todos los miembros de una empresa y no
solo de quienes estan asignados a las ventas” (Maslow, 2012)

“Es el alcance de los objetivos es el resultado del logro en la satisfaccion de los

clientes ya que son los mas importantes para que el negocio obtenga buenos

rendimientos y por ende logre un mayor alcance.” (Romero, 2013)
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Clientes Internos

“Son aquellos que se encuentran en estrecha relacion con la empresa, son
consumidores también de productos y servicios y se les debe tomar en cuenta en

la toma de decisiones.” (Romero, 2013)

“Son aquellos que nos proveen de materias primas, articulos diversos para
realizar las labores, energias, papeleria, computo, y otros servicios necesarios
para la empresa, también son nuestros clientes y por cual es de vital importancia
que las relaciones de la empresa con los proveedores siempre sean sanas y
cordiales.” (Alien, 2013)

Son clientes de igual importancia ya que estan en contacto directo con la
empresa, a la cual le proveen de articulos necesarios para que se pueda manejar
esta, por ser clientes son de vital importancia y es necesario mantener buena

relacion y contacto.

Clientes Externos

“Los clientes externos son aquellas personas, grupos o sectores de gran
importancia para la empresa, la determinacion de las demandas de los clientes
externos permitira a la empresa disponer de informacion para disefiar y entregar
productos y servicios de calidad que satisfagan cada vez las expectativas.”
(Chiavenato, 2012)

“Los clientes externos adquieren productos o servicios que necesitan o desean
para si mismo, es el motivo principal por lo que se crean, producen, fabrican y

comercializan productos y servicios.” (Maslow, 2012)

Este tipo de clientes, son la base para la empresa ya que permiten extraer

informacion de necesidades especificas para los clientes, poder satisfacer
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necesidades, servicios, pueden ser sectores o grupos de alta importancia que

favorecen la demanda de clientes.

Demanda de productos

"Es la cantidad de bienes o servicios que el comprador o consumidor esta
dispuesto a adquirir a un precio dado y en un lugar establecido, con cuyo uso
pueda satisfacer parcial o totalmente sus necesidades particulares o pueda tener

acceso a su utilidad intrinseca” (Andrade, 2012)

“Es una fuerza del mercado que representa la cantidad de bienes o servicios que
individuos, empresas u organizaciones quieren y pueden vender en el mercado a

un precio determinado.” (Pujol, 2011)

La demanda es manifestada, por el valor o precio que le han asignado a los
precios desde el distribuidor que el consumidor adquiera para su consumo, busca

satisfacer las necesidades del comprador.

Caracterizacion del producto

“El productor o fabricante cuenta generalmente con una fuerza de ventas que se
encarga de hacer contacto con los minoristas que venden los productos al publico

y hacen los pedidos.” (Manzano, Marketing Basico, 2011)

“Aplicando valores éticos, culturales, responsabilidad, por parte del investigador
en el area que se desenvuelva, es decir en el punto de estudio del problema para
que no se salga del contexto de la realidad, respetando sus valores que le dan a

conocer a la sociedad en la que se desenvuelve.” (Andrade, 2012)
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El detalle, es el poder para desarrollar la estrategia de venta, desde el mayorista al
minorista, con una estrategia de venta, como analizar investigar consultar y
planificar detallando los productos para la venta en este caso con los pedidos del

publico.

2.5. HIPOTESIS

¢Como incidira la promocién de los productos farmacéuticos en las ventas de la

empresa “Botica Bayer” franquiciado Farmacias Cruz Azul?

Con la promocion de los productos farmacéuticos se mejorara el volumen de

ventas de la empresa “Botica Bayer” franquiciado Farmacias Cruz Azul.
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CAPITULO 111

3. METODOLOGIA

3.1. ENFOQUE

En el desarrollo de la investigacion se realizard el enfoque cuali-cuantitativo,
porque permitird definir correctamente al problema, planteada la hipoétesis
aceptada mantendra una relacion funcional entre las variables para el analisis de

la informacion.
El enfoque cualitativo nos permitira definir los objetivos del problema expuesto,

investigando de mejor manera con herramientas de analisis, procesos y técnicas

para conocer las cualidades y necesidades que tienen los clientes y que deben ser
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atendidas.

En el enfoque cuantitativo servird para analizar los datos de las dos variables que
tiene el problema ayudando a comprenderlo, midiendo de forma eficiente

mediante célculos en la investigacion.

3.2. TIPO DE INVESTIGACION

3.2.1. Investigacion bibliogréafica

Es el primer paso a seguir en una investigacion cientifica, en la cual se analizara
toda la informacidn escrita que sea posible y que estese al alcance, a través de una
minuciosa lectura cientifica y la realizacion de resumenes de diferentes
documentos como tesis de grado, libros, revistas cientificas, entre otras, las
mismas que permitan hacer un vinculo entre los antecedentes histéricos y lo

actual.

3.2.2. Investigacion de campo

La informacion que presenta la investigacion de campo es primaria, teniendo
COmo consecuencia conocimientos mas reales sobre el problema, porque permite

el contacto directo del investigador con la realidad.
En la investigacion de campo las técnicas a utilizarse son la encuesta y la

observacion de campo, ya que en su desarrollo presentan mayor complejidad y

por ende los resultados que arrogan son de mas facil interpretacion y analisis.
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3.3. NIVELES DE INVESTIGACION

Para la realizacion de la presente investigacion se aplicara los siguientes tipos de

investigacion.

3.3.1. Investigacion descriptiva

Se aplicara con el propdsito de desarrollar y describir como incide la falta de una
estrategia publicitaria para el incremento de ventas en la Botica Bayer evaluando
las caracteristicas del fendmeno en mencion, es decir se encargara de describir y
medir con la mayor precision posible el mismo, tomando en cuenta espacio
tiempo, también tendra como técnicas de recoleccion de informacién primaria la

utilizacién de la encuesta y la observacién de campo.

3.3.2. Investigacion correlacional

Se tratara de explicar la organizacion estructurada del marketing estratégico para
incrementar las ventas de la empresa “Botica Bayer” franquiciado Farmacias
Cruz Azul mediante la publicidad y promocion a implantarse.

El objetivo es conocer acerca de la implementacién de un marketing estratégico

enfocado en la publicidad para incrementar las ventas, llegando al conocimiento

de las causas, es el fin tltimo de la investigacion.

3.4. POBLACIONY MUESTRA
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3.4.1. Poblacion
Esta investigacion se la realizara directamente a los directivos, clientes internos y

externos de la empresa Botica Bayer Cruz Azul de la ciudad de Ambato, los

cuales se dividieron en los siguiente nimeros:

Clientes internos 15

Clientes externos 400

Igual 415

3.4.2. Muestra

En este analisis se ha segmentado al grupo de la poblacién finita econémicamente
activa e inactiva del cantdn Ambato, con el objeto de conocer sus preferencias y

gustos en relacion a la calidad y atencion de la Botica Bayer.

Por lo tanto, la recoleccion de datos es extremadamente importante, es por esto
que se debe determinar el tamafio de la muestra para obtener una informacion
vélida y confiable, para calcular la muestra se utilizara el muestreo probabilistico

de poblaciones finitas cuya férmula es:

Zz*p*q*N
T Zh gt (Nred)
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n= Tamafo de la muestra

N= Tamafio de la poblacion

p= Probabilidad de éxito

g= Probabilidad de error

e= Error aceptable

Z= variacion

(1.96)% * 0.5 * 0.5 x 415

"= (1.96)2% 0.5 % 0.5 + (415 * (0.05)2)

398.57

"= 096 + 1.04

n = 199.29

n =200

Tamafio de la muestra es de 200
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3.5.

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Tabla 1. Variable Independiente: Promocion de los Productos

Concepto

Categoria

Indicador

item

Técnica instrumento

La promocion de los productos
consiste en la comunicacion de un
producto o servicio informando
sus caracteristicas, atributos y
beneficios a los consumidores, asi
como los incentivos que la
empresa ofrece que pueden estar
conformados por  descuentos,
cupones, ofertas, bonificaciones,
etc., todos estos utilizado para la

persuasion de compra.

Servicio

Atencion al cliente

Accesibilidad de

compra

Calidad de los

productos

Toma de decisiones

Percepcion del
cliente
Nivel de

satisfaccion

Frecuencia de

compra

Nivel de calidad

NUmero de

decision tomada

¢Por qué compra en la Botica Bayer
franquiciado Farmacias Cruz Azul?
¢Considera que la atencion de los
trabajadores es adecuada dentro de
la farmacia?
¢Piensa que el costo de los
productos farmacéuticos es
accesible a su economia?

¢Cree que la calidad de los
productos farmacéuticos es buena?
¢Estaria dispuesto a adquirir los
productos farmacéuticos de nuestra

farmacia?

Encuesta

Cuestionario

Elaborado por: Hulk Randy Pérez Diaz
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Tabla 2. Variable Dependiente: Disminucion en Ventas

Concepto Categoria Indicador Item Técnica instrumento
Es un proceso impersonal | Procesos Seguimiento de ¢Cuéles son los pasos para vender | Encuesta
durante el cual el vendedor procesos un producto farmacéutico?
descubre y satisface las | Comunicacion Nivel de ¢Qué tan buena es la

necesidades del cliente o
consumidor, proceso el cual
estd basado en un beneficio
mutuo sostenible a largo plazo.
Cuando estos procesos no se
cumplen la empresa tendré una

disminucidn en sus ventas.

Ventas

Productos

Compra

comunicacién

indice de ventas

Nivel de

satisfaccion

Frecuencia de

compra

comunicacion entre los clientes y
la empresa?

¢Cual fue el volumen de ventas
del afio 2014 de la Botica Bayer?
¢Qué beneficios obtienen los
clientes con los productos
adquiridos en la Botica Bayer?
¢Cada

productos farmaceuticos en la

qué tiempo adquiere

Botica Bayer?

Cuestionario

Elaborado por: Hulk Randy Pérez Diaz
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3.6. RECOLECCION DE INFORMACION

Para la recoleccién de informacidn del presente trabajo se propone lo siguiente:

Tabla 3. Recoleccién de Informacién

PREGUNTAS BASICAS

EXPLICACION

1. ¢Para qué?

Para lograr alcanzar objetivos mediante

un analisis de situacion actual.

2. ¢ A qué personas?

A todas las personas consideradas como

clientes.

3. ¢Sobre qué aspectos?

Caracteristicas de las promociones

Disminucién en ventas

Investigador

4. eQuien? 3 encuestadores

5. ¢Cuando? Abril de 2015

6. ¢ Cuantas veces? Una ves por cada encuestado
7. ¢Con qué técnicas? Encuesta

8. ¢Con qué instrumento? Cuestionario

9. ¢ En qué situacion?

Antes de realizar la compra de

productos dentro del establecimiento.

Elaborado por: Hulk Randy Pérez Diaz
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3.7.

TECNICAS E INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

Tabla 4. Técnicas e Instrumentos de Investigacion

Técnica de investigacion Instrumentos de investigacion
1. Lectura cientifica 1.1.  Fichas técnicas
1.2.  Informes
1.3.  Organizadores graficos
2. Encuesta 2.1. Cuestionario

Elaborado por: Hulk Randy Pérez Diaz

3.8.

PROCESAMIENTO Y ANALISIS

La principal técnica de investigacion para el presente estudio, sera la encuesta. Por

lo tanto, los datos obtenidos de dicha encuesta se procesaran teniendo en cuenta lo

siguiente:

Revisar la informacion

Organizar los datos obtenidos.

Descartar datos erroneos o que no correspondan a la investigacion.

Tabulacion de la informacién — mediante hojas de calculo en programa
Microsoft Excel la cual es una herramienta versatil y de facil uso, que

permite observar la frecuencia de los datos obtenidos.

Analizar e interpretar los datos — de forma cuidadosa y que permite

Ilegar a conclusiones.
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3.9. SELECCION DE ESTADIGRAFOS

Una vez determinado el problema y el procesamiento de los datos obtenidos
mediante la encuesta, se verificard la hipdtesis mediante el estimador estadistico
“Chi Cuadrado”, con el fin de comprobar si los valores de frecuencia obtenidos en

la presente encuesta son representativos.

La formula a utilizarse es la siguiente:

xzzz(O;E)2

> Sumatoria
O: Observados

E: Esperados
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. ANALISIS DE LOS RESULTADOS
Se presenta el analisis que se a obtenido de la investigacion en relacién a la

encuesta la que se realizo a los clientes internos y externos de la empresa “Botica

Bayer”.

4.2. INTERPRETACION DE RESULTADOS

Luego de realizar la encuesta a los clientes de la empresa “Botica Bayer”

franquiciado Farmacias Cruz Azul se obtuvo la siguiente informacién primaria y
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se procede a tabular los datos, los cuales serviran para el desarrollo de

conclusiones y recomendaciones en la presente investigacion.

4.2.1. FRECUENCIA DE COMPRA

En la tabla No. 5 y en la grafico No. 4 se observa que el 44% de las personas

encuestadas dicen que quincenalmente adquieren productos farmacéuticos en la

“Botica Bayer”.
Tabla 5. Frecuencia de Compra
Escala Frecuencia | F. Relativa | Porcentaje
Semanal 70 0.35 35%
Quincenal 89 0.45 45%
Mensual 22 0.11 11%
Semestral 11 0.06 6%
Anual 8 0.04 4%
TOTAL 200 1.00 100%

Elaborado por: Hulk Randy Pérez Diaz

El porcentaje obtenido en esta pregunta se debe a que la encuesta fue realizada a
los clientes de la “Botica Bayer” que entraron al establecimiento a comprar o solo

a preguntar por algun producto farmacéutico.

Grafico 4. Frecuencia de Compra
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& Semanal
11%
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= Anual

Elaborado por: Hulk Randy Pérez Diaz
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4.2.2. IMPORTACIA DE LAS ESTRATEGIAS DE PROMOCION

En la tabla No. 6 y en la grafico No. 5 se observa que el 52% de las personas
encuestadas dicen que pocas veces conoce las estrategias de promocion para los

productos farmacéuticos de la “Botica Bayer”.

Tabla 6. Importancia de las Estrategias de Promocion

Escala Frecuencia | F.Relativa | Porcentaje
A veces 92 0.46 46%
Pocas veces 104 0.52 52%
Indiferente 4 0.02 2%
TOTAL 200 1.00 100%

Elaborado por: Hulk Randy Pérez Diaz
Los clientes afirma que es necesario tener estrategias de promocion para los
productos farmacéuticos, ellos ven a la promocion como un factor importante para

realizar su compra.

Gréfico 5. Importancia de las Estrategias de Promocion
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Elaborado por: Hulk Randy Pérez Diaz
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4.2.3. COMUNICACION DE PROMOCIONES
En la tabla No. 7 y en la grafico No. 6 se observa que el 58% de las personas
encuestadas dicen que no saben de las promociones que oferta la “Botica Bayer”

durante todo el afio a través de sus campafias de comunicacion.

Tabla 7. Comunicacién de Promociones

Escala Frecuencia F. Relativa Porcentaje
Si 85 0.42 42%
No 115 0.58 58%
TOTAL 200 1.00 100%

Elaborado por: Hulk Randy Pérez Diaz
Las personas dicen que muy pocas veces se enteran de las promociones que la
“Botica Bayer” tiene para ofrecer, se debe a que las vias de comunicacion no son

las adecuadas llevando al cliente a una desinformacion.

Grafico 6. Comunicacién de las Promociones
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Elaborado por: Hulk Randy Pérez Diaz
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4.2.4. FACILIDAD DE COMPRAY TIEMPO DE ENTREGA

En la tabla No. 8 y en la grafico No. 7 se observa que el 37% de las personas
encuestadas dicen que casi siempre adquieren productos farmacéuticos en la

“Botica Bayer” de manera facil y oportuna.

Tabla 8. Facilidad de Compray Tiempo de Entrega

Escala Frecuencia | F. Relativa | Porcentaje
Siempre 45 0.23 23%
Casi siempre 72 0.38 38%
A veces 30 0.16 16%
Pocas veces 34 0.18 18%
Nunca 11 0.06 6%

TOTAL 200 1.00 100%

Elaborado por: Hulk Randy Pérez Diaz
Los clientes estan casi de acuerdo con la facilidad de compra y los tiempos de
espera que ellos tienen para lograr adquirir uno o méas productos farmaceuticos, lo

cual es favorable haciendo que el cliente se sienta satisfecho con la empresa.

Graéfico 7. Facilidad de Compray Tiempo de Entrega
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4.25. PARAMETROS

En la tabla No. 9 y en la grafico No. 8 se observa que el 50% de las personas
encuestadas dicen que la facilidad y la atencion es muy bueno en la empresa

Botica Bayer.

Tabla 9. Parametros

Escala Frecuencia | F.Relativa | Porcentaje
Facilidad 48 0.25 25%
Comodidad 30 0.16 16%
Seguridad 32 0.17 17%
Precio 34 0.18 18%
Atencion 48 0.25 25%

TOTAL 200 1.00 100%

Elaborado por: Hulk Randy Pérez Diaz
Los clientes se muestran a gustos con la facilidad de la obtencién de
medicamentos, asi como la atencidon prestada en la “Botica Bayer”, lo que nos

hace ver que se esta realizando un adecuado trabajo en estos dos aspectos.

Grafico 8. Parametros
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Elaborado por: Hulk Randy Pérez Diaz
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4.2.6. VARIEDAD DE LOS PRODUCTOS

En la tabla No. 10 y en la gréfico No. 9 se observa que el 38% de las personas
encuestadas dicen que la variedad de los productos dentro de la empresa “Botica

Bayer” es a menudo el adecuado para ellos como clientes.

Tabla 10. Variedad de Productos

Escala Frecuencia | F. Relativa | Porcentaje
Siempre 73 0.38 38%
Casi siempre 64 0.33 33%
A veces 32 0.17 17%
Pocas veces 19 0.10 10%
Nunca 4 0.02 2%

TOTAL 200 1.00 100%

Elaborado por: Hulk Randy Pérez Diaz
Los clientes aseguran que la variedad de los productos de la empresa “Botica
Bayer” muchas de la veces es el adecuado, teniendo un alto grado de fidelizacion

con los clientes con el tema de la variedad.

Grafico 9. Variedad de Productos
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Elaborado por: Hulk Randy Pérez Diaz
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4.2.7. PRECIO
En la tabla No. 11 y en la grafico No. 10 se observa que el 36% de las personas
encuestadas nos dicen que los precios de los productos farmacéuticos se encuentra

se encuentra a alcance de compra del cliente.

Tabla 11. Precio

Escala Frecuencia | F. Relativa | Porcentaje
Siempre 38 0.20 20%
Casi siempre 69 0.36 36%
A veces 49 0.26 26%
Pocas veces 24 0.13 13%
Nunca 12 0.06 6%

TOTAL 200 1.00 100%

Elaborado por: Hulk Randy Pérez Diaz

Las personas opinan que casi siempre reciben un precio conveniente a la hora de
comprar uno 0 mas productos esto se debe a que las promociones de la empresa,
otras veces los precios no son convenientes para los clientes, haciendo que

algunas personas prefieran comprar en otros lugares.

Grafico 10. Precio
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Elaborado por: Hulk Randy Pérez Diaz
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4.2.8. INVENTARIO
En la tabla No. 12 y en la grafico No. 11 se observa que el 40% de las personas
encuestadas dicen que casi siempre cuando realizan un compra en la “Botica

Bayer” cuenta con todos los productos farmacéuticos para su despacho.

Tabla 12. Inventario

Escala Frecuencia | F. Relativa | Porcentaje
Siempre 42 0.22 22%
Casi siempre 76 0.40 40%
A veces 43 0.22 22%
Pocas veces 20 0.10 10%
Nunca 11 0.06 6%

TOTAL 200 1.00 100%

Elaborado por: Hulk Randy Pérez Diaz

Las personas se sienten conformes con el inventario de la farmacia, siendo asi que
prefieren ir directo a comprar sus recetas emitidas por los médicos en la “Botica
Bayer” para no tener que buscar de farmacia en farmacia medicina faltante y

perder tiempo.

Grafico 11. Inventario
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Elaborado por: Hulk Randy Pérez Diaz
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4.2.9. ATENCION
En la tabla No. 13 y en la gréfico No. 12 se observa que el 32% de las personas
encuestadas dicen que se encuentran conformes con la atencion y el trato que

reciben del personal de la farmacia.

Tabla 13. Atencion

Escala Frecuencia | F. Relativa | Porcentaje
Siempre 58 0.30 30%
Casi siempre 62 0.32 32%
A veces 40 0.21 21%
Pocas veces 19 0.10 10%
Nunca 13 0.07 7%

TOTAL 200 1.00 100%

Elaborado por: Hulk Randy Pérez Diaz
Los clientes de empresa “Botica Bayer” dicen en las encuestas que casi siempre y
siempre se encuentran a gusto con la atencion otorgada de la farmacia, siendo un

factor importante para la preferencia de los clientes con la farmacia.

Grafico 12. Atenciodn

7%

& Siempre

i Casi siempre
A veces

i Pocas veces

=~ Nunca

Elaborado por: Hulk Randy Pérez Diaz
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4.2.10. CALIDAD

En la tabla No. 12 y en la figura 11 se observa que el 43% de las personas
encuestadas dicen que se encuentran satisfechas con la calidad de los productos

farmacéuticos adquiridos en la “Botica Bayer”.

Tabla 14. Calidad

Escala Frecuencia | F. Relativa | Porcentaje
Siempre 83 0.43 43%
Casi siempre 62 0.32 32%
A veces 36 0.19 19%
Pocas veces 11 0.06 6%
Nunca 0 0.00 0%

TOTAL 200 1.00 100%

Elaborado por: Hulk Randy Pérez Diaz
Uno de los puntos altos a favor de la “Botica Bayer” es su calidad en los
productos farmacéuticos ofertados, por lo cual se tiene a un mayor porcentaje de

clientes fidelizados con la empresa.

Grafico 13. Calidad
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Elaborado por: Hulk Randy Pérez Diaz
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4.3. VERIFICACION DE LA HIPOTESIS

Finalizado la fase de recopilacion de informacion en base a las encuestas
realizadas a los clientes internos y a los clientes externos, los resultados obtenidos

seran examinados para la verificacion de la hipotesis.

4.3.1. Formulacion de la hipotesis

De este modo se plante6 una hipotesis Nula (HO) y una hipdtesis Alternativa

(H1), las mismas representadas por:

HO: La implementacion de un modelo con estrategias de Marketing NO permitira
incrementar el nivel de ventas en la Botica Bayer franquiciado Farmacias Cruz

Azul, de la ciudad de Ambato, provincia del Tungurahua.
H1: La implementacion de un modelo con estrategias de Marketing SI permitira

incrementar el nivel de ventas en la Botica Bayer franquiciado Farmacias Cruz

Azul, de la ciudad de Ambato, provincia del Tungurahua.

4.3.2. Definicion del nivel de significancia

Para el presente trabajo de investigacion el nivel de significancia que hemos

utilizado correspondio al de 5% o convertido al valor de (0,05).

4.3.3. Eleccidén de la prueba estadistica

Para la seleccion de la prueba estadistica, se necesitd recurrir a un modelo

estadistico que se denomina CHI CUADRADO, al ser el mas adecuado para
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continuar con este tipo de investigacion, ya que la misma nos permitira determinar

la existencia entre la relacién de las variables previamente planteadas.

La férmula a utilizar es:

xzzz(O;E)2

>': Sumatoria
O: Observados

E: Esperados

4.3.4. Comprobacion de la hipotesis

Para la comprobacién de la hipotesis se relacionaron varias preguntas planteadas
en la Operacionalizacion de variables, posterior a esto se determinaron dos de las
cuales existe mayor relacion, en tal virtud y de las cuales se observaron las

siguientes frecuencias.

Pregunta de encuesta de Clientes Internos

Al momento de adquirir productos farmacéuticos en la “Botica Bayer”, lo realiza

de manera facil y oportuna.

La variedad de los productos de la empresa “Botica Bayer” es a menudo el

adecuado para usted como cliente.
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Pregunta de encuesta de Clientes Externos

La venta de productos farmacéuticos en la “Botica Bayer”, se lo realiza de manera

facil y oportuna.

La variedad de los productos de la empresa “Botica Bayer” es a menudo el

adecuado para la venta.

4.3.5. Frecuencia Observada

Tabla 15. Frecuencia Observada

Alternativas Siempre _Ca3| A veces Pocas Nunca | Total
siempre veces
Pregunta 4
Clientes | VD 4 1 0 0 0 5
Internos | Pregunta 6
VI 4 1 0 0 0 5
Pregunta 4
Clientes | VD 46 74 32 36 12 200
Externos | Pregunta 6
VI 75 66 34 20 5 200
Total 129 142 66 56 17 410

Elaborado por: Hulk Randy Pérez Diaz

4.3.6. Frecuencia Esperada

Tabla 16. Frecuencia Esperada

Alternativas Siempre _Ca5| A veces Pocas Nunca | Total
siempre veces
Pregunta 4
Clientes | VD 1.6 1.7 0.8 0.7 0.2 5
Internos | Pregunta 6
VI 1.6 1.7 0.8 0.7 0.2 5
Pregunta 4
Clientes | VD 62.9 69.3 32.2 27.3 8.3 200
Externos | Pregunta 6
VI 62.9 69.3 32.2 27.3 8.3 200
Total 129.0 142.0 66.0 56.0 17.0 410

Elaborado por: Hulk Randy Pérez Diaz
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4.3.7.

Grados de Libertad

Tabla 17. Grados de Libertad

0,995

0,990

0975

0950

0,900

0,750

0,500

0,250

0,100

0,050

0,025

0,010

0,005

0.000

0.000

0.001

0,004

0.016

0,102

04535

1323

2.706

3.841

5.024

6.635

7.879

0,010

0,020

0,051

0.103

0.211

0,575

1,386

2,773

4.6035

5.991

7,378

9210

10,597

0,072

0115

0216

0,352

0,584

1213

2366

4.108

6,251

7815

9.348

11,343

12,838

0,207

0,297

0.484

0,711

1,064

1923

3357

5.385

7.779

9488

11.143

13277

14.860

0412

0.554

0.831

1.145

1,610

2675

4351

6.626

9.236

11.070

12.833

15.086

16.750

0.676

0.872

1.237

1635

2.204

3455

5.348

7.841

10.645

12.592

14.449

16.812

18.548

0.989

1.239

1.690

2.167

2833

4255

6.346

9.037

12,017

14.067

16.013

18.475

20278

1.344

1.646

2.180

2.733

3.490

5071

7.344

10.219

13362

15.507

17.535

20.090

21955

O oo | —alon || de [ |10 | e

1,735

2.088

2.700

3.325

4.168

5.899

8.343

11.389

14.684

16.919

19.023

21.666

23.589

2,156

2.558

3,247

3.940

4.865

6,737

9342

12.549

15.987

18307

20,483

23.209

25.188

2,603

3,053

3816

4,575

5,578

7,584

10,341

13,701

17,275

19,675

21920

24,725

26,757

[0 P
[0 B Rl

3.074

3,571

4.404

5.226

6.304

8.438

11.340

14.845

18.549

21,026

23337

26217

28.300

Elaborado por: Hulk Randy Pérez Diaz

Gl= (F-1) (C-1)

En donde:

Gl= Grados de Libertad

C= Columnas de la tabla

F= Fila de la tabla

Desarrollo
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4.3.8. Chi Cuadrado Tabular

Tabla 18. Chi Cuadrado

Fo Fe Fo-Fe (Fo-Fe)? | (Fo-Fe)Fe
7 2.9 4.1 16.81 5.8
2 3.1 -1.1 121 04
0 1.4 -14 1.96 1.4
0 1.2 -1.2 1.44 1.2
0 04 -0.4 0.16 0.4
7 2.9 4.1 16.81 5.8
2 3.1 -1.1 1.21 0.4
0 1.4 -14 1.96 1.4
0 1.2 -1.2 1.44 1.2
0 0.4 -0.4 0.16 04

46 62.9 -16.9 285.61 4.5
74 69.3 4.7 22.09 0.3
32 32.2 -0.2 0.04 0.0
36 27.3 8.7 75.69 2.8
12 8.3 3.7 13.69 1.6
75 62.9 12.1 146.41 2.3
66 69.3 -3.3 10.89 0.2
34 32.2 1.8 3.24 0.1
20 27.3 -7.3 53.29 2.0
5 8.3 -3.3 10.89 1.3
X?= 23.2

Elaborado por: Hulk Randy Pérez Diaz

4.3.9. Calculo del Chi Cuadrado

Gl=(4-1) (5-1)

Gl =(3) (4)
Gl =12
Gl = 21,026
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4.3.10. Decisién Final
X%=232 > X%=21,026
Como el X% = 23,2 es mayor que X% = 21,026 se rechaza la Ho, por lo cual el

modelo con estrategias de Marketing si permitird incrementar el nivel de ventas en

la “Botica Bayer” franquiciado Farmacias Cruz Azul.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

De acuerdo con lo propuesto que se planted al inicio de esta investigacion se
demostrarén las conclusiones y recomendaciones a la empresa “Botica Bayer”

franquiciado Farmacias Cruz Azul en dicho capitulo continuacion:

5.1. CONCLUSIONES

v La ubicacion de la “Botica Bayer” es apreciada por los clientes ya que esta

situada en una zona urbana y de facil acceso.

v" Proponer estrategias de promocién las que tienen un fuerte impacto en las
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ventas de una empresa poniendo énfasis en la comunicacion y la
promocion de ventas, factores que ayudarian a la empresa “Botica Bayer”

franquiciado Farmacias Cruz Azul al momento de la compra.

v Se determina que la empresa “Botica Bayer”, no ha realizado campafias de
comunicacion de las promociones de sus productos farmacéuticos, lo cual
ha influenciado a que muchos clientes potenciales desconozcan la

existencia de dichas camparias y prefieran comprar en otras empresas.

v Se considera que un factor que influyen al momento de la compra es la
calidad de los productos farmacéuticos, factor que influye directamente en

el incremento de las ventas de la empresa.

v' Se concluye que los precios de la “Botica Bayer” no son lo
suficientemente competitivos en el mercado farmacéutico significando que

otras empresas de la competencia tienen mejores precios.

v La atencion que la empresa brinda a los clientes es un elemento importante
para fidelizacion, ademas es una manera con la que la empresa capta

clientes.

5.2. RECOMENDACIONES

v' La empresa “Botica Bayer” franquiciado Farmacias Cruz Azul, debe
aplicar estrategias de publicidad o promocion para poder darse a conocer
en el mercado tomando en consideracion también la comunicacion y la

promocion en las ventas, para de este modo captar nuevos clientes.

v" Para incrementar el volumen de las ventas de la empresa “Botica Bayer”,

se debe posicionar la empresa en la mente del consumidor para ser la
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primera opcién de compra, por lo tanto se recomienda hacer publicidad,
para poder darse a conocer la existencia de la empresa de modo que esto

sea un factor para incrementar las ventas.

Si se considera que los factores que mas influyen en los clientes al
momento realizar la compra de determinados medicamentos son el precio
y la calidad, se recomienda realizar un analisis de los precio de la

competencia.

Tomando como puntos claves a los factores que ayudan a incrementar las
ventas en la empresa que son la promocién de los productos farmacéuticos
se debe disefiar un plan de Marketing para conseguir el incremento

esperado en el volumen de ventas.

Los precios con los cuales viene trabajando la empresa “Botica Bayer”, no
son por el momento los mas competitivos en el mercado farmacéutico, se
debe realizar un ajuste de precios bajando costos, gastos y un porcentaje
de utilidad, para obtener mayor nimero de clientes con lo cual se

incrementaran las ventas.

Se recomienda por ultimo que los productos farmacéuticos, asi como el
servicio en la atencion al cliente que la empresa “Botica Bayer” que
ofrece, sea el més acorde en cuanto a las necesidades de los mismo puesto
que estos tienen gran influencia con el incremento de las ventas, se los

considera importantes para el crecimiento de la empresa.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1. TEMA

Elaboracion de un plan de marketing para la empresa “Botica Bayer” franquiciado
Farmacias Cruz Azul como herramienta para mejor la promocion de los productos

farmacéuticos e incrementar sus ventas.

6.2. DATOS INFORMATIVOS

Institucidn ejecutora: “Botica Bayer” franquiciado Farmacias Cruz Azul.
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Beneficiarios: Clientes internos y clientes externos.

Ubicacion: Tungurahua, Ambato, Cevallos 10-35 y Eloy Alfaro.

Tiempo estimado para ejecucion: Diciembre 2014 a Mayo 2015.

Equipo técnico responsable: Gerente — Propietaria de la empresa “Botica Bayer”
franquiciado Farmacias Cruz Azul la Dra. Ligia Magdalena Pérez Santana y el
investigador a cargo el Sr. Hulk Randy Pérez Diaz.

Costo: El valor que tendréa la ejecucion de la propuesta es de $16,934.08

6.3. ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

La presente propuesta nace de la investigacion realizada a lo largo del desarrollo
de este documento investigativo, se empez6 tomando informacion secundaria de
fuentes bibliogréficas e informacion primaria y la méas importante fue la
investigacion de campo, la misma con la cual se llegd a la conclusion de la
elaboracion de un plan de marketing que permita a la empresa “Botica Bayer”
franquiciado Farmacias Cruz Azul encontrar estrategias de publicidad y
promocion que ayuden a la motivar a los clientes en la compra de productos

farmacéuticos, con lo cual se espera que las dos partes salgan beneficiadas.

Estudios como: “Creacion de una empresa dedicada a la prestacion de servicios
publicitarios , dirigida a pequefias y medianas empresas de la ciudad de
Latacunga, denominada publicidad imagen siglo XXI, en el afio 2009” (Paredes,
2009), “Propuesta para la apertura de una agencia publicitaria y de asesoria en
marketing en la ciudad de Ambato” (Gonzales, 2008) y “Propuesta de estrategias
de Marketing para el posicionamiento y Plan de promocién de los productos y
servicios de la empresa Bodegauto en el mercado de la ciudad de Ambato” (Pérez

C., 2003) sirvieron de antecedentes, mostrando que la publicidad y promocion de
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los productos pueden ser mejoradas implementando estrategias sacadas del plan

de marketing.

6.4. JUSTIFICACION

El movimiento econdémico que tiene el centro del pais, es un motor para el
crecimiento de empresas y microempresas con la aplicacion de los parametros
establecido en esta investigacion, la empresa puede obtener como resultado un
mayor indice en sus ventas lo que significa también que su margen de utilidad

aumentard y econdmicamente recupere su estabilidad.

La importancia y utilidad del presente estudio se sustenta en investigar y proponer
una alternativa como manera de mejorar la promociéon de los productos
farmacéuticos que puede también servir de herramienta informativa para empresas

afines a la linea de negocio.

Tomando en cuenta esto si el indice de ventas se incrementa, se habla que el
cliente que adquiera los productos dentro del establecimiento saldra beneficiado,
ya que obtendra a cambio un producto que satisfaga sus necesidades con un valor

agregado, como es el descuento ofertado por su compra.

Por esta razon la empresa “Botica Bayer” debe tomar medidas que permitan
incrementar la participacion en la cuota de mercado que tiene la empresa, optando
por implementar estrategias de publicidad y promocion que serviran para la

empresa con ayuda de su personal.
La creacion del plan de marketing de la empresa “Botica Bayer” franquiciado

Farmacias Cruz Azul es de vital importancia para lo cual se debe cuidar el proceso

de elaboracion.

70



6.5. OBJETIVOS

6.5.1. Objetivo general

Desarrollar un plan de marketing para la empresa “Botica Bayer” franquiciado

Farmacias Cruz Azul como herramienta que permita incrementar sus ventas.

6.5.2. Obijetivos especificos

e Determinar la situacion actual de la empresa “Botica Bayer” mediante un

diagndstico del macro y micro ambiente.

o ldentificar los factores claves de éxito mediante la realizacién de la etapa

filosofica y el modelo operativo.

e Proponer estrategias de publicidad y promocion para que la empresa

“Botica Bayer” logre alcanzar un crecimiento sostenido en ventas.

6.6. FACTIBILIDAD DE LA PROPUESTA

Al realizar la presente investigacién encontramos que es factible ya que tenemos
la predisposicion de las ventas y confia en que el investigador con su trabajo
presente una propuesta de estrategias publicitarias que permitan alcanzar su
objetivo, siendo la publicidad y las promociones herramientas importantes del
Marketing, se preve que la empresa implementara el Plan de Marketing que se

propone a continuacion.
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6.7. FUNDAMENTACION CIENTIFICO — TECNICA

Analisis situacional

(Kotler & Keller, Direccién de Marketing, 2006), manifiesta que:

“aqui se presenta la informacion relevante de ventas, costos, mercado,
competidores y las diferentes fuerzas del macro entorno. ;Como se define el
mercado, cudl es su tamafo y cudl es su ritmo de crecimiento?. ;Cudles son las
principales tendencias que afectan al mercado?. ;Cudl es nuestra oferta de
productos y Cudles son los aspectos criticos a los que se enfrenta la empresa?
Aqui se puede incluir la informacion historica pertinente para ofrecer un
contexto de la situacion. Toda esta informacion se utiliza para elaborar un

andalisis FODA (fortalezas, debilidades, oportunidades, amenazas).”

(Sulser, 2004), nos dice:

“Un andlisis situacional es un estudio a profundidad de la organizacion en el
gue se logran identificar elementos internos como las Fuerzas y las Debilidades y

elementos externos como los Riegos (amenazas) y las Oportunidades...

. es un importante mencionar que el Andlisis Situacional es un elemento
fundamental del proceso de Planeacion Estratégica (Planeacion a largo plazo)
de la compaiia, que junto con la misién, los objetivos, las estrategias y las
tacticas permiten que la alta direccién defina el destino de las organizacién en el

largo plazo.”

(Namakforoosh, 2005), nos dice que “Analisis situacional. Inicialmente, la

investigacion debe determinar por qué y como surgié el problema de la
investigacion. Mucho se puede aprender si se comenta el caso con la gente y fuera

de la empresa. Precisamente, el objetivo del analisis situacional es observar
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rapidamente el medio ambiente interno y externo de la organizacion para

identificar consecuencias potenciales y practicas de la investigacion.”

El analisis situacional es un estudio que se realiza para conocer el estado en el que
se maneja la empresa, sacando de aqui fortalezas y debilidades, asi como

oportunidades y amenazas para realizar el analisis FODA.

Anélisis FODA

(Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2006), manifiesta que: “La valoracion
general de las fuerzas, debilidades, oportunidades y amenazas se conoce como
analisis SWOT (siglas en inglés para strengths, weaknesses, opportunities and
threats), y consiste en analizar el ambiente de marketing tanto el interno como

externo.”

(Borelllo, 1994), nos dice que “El nombre FODA le viene a este practico y u can
mismo inician desde los cuatro conceptos que intervienen en su aplicacion. Es

decir:

. F de Fortalezas
o O de Oportunidades
. D de Debilidades

. A de Amenazas (o Problemas)”

(Santos, 1995), nos dice que “ Este (til instrumento de analisis también conocido

como “analisis SWOT” ...
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..Una de las aplicaciones del analisis FODA es la determinar los factores que
pueden favorecer (fortalezas y oportunidades) u obstaculizar (debilidades y

amenazas) el logro de los objetivos establecidos por la empresa.”

El analisis FODA es un instrumento por el cual se extrae las Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas de una determinada empresa tomando en

cuenta en ambiente interno y externo.

Analisis del entorno

(Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2006), también manifiesta que:

“Las unidades de negocio deben analizar las fuerzas del macro entorno
(demogrdfico-econdémico, natural, tecnoldgico, politico-legal, sociocultural) y los
actores del micro entorno significativo (clientes, competidores, proveedores,
distribuidores e intermediarios) que influyen en su capacidad de generar
utilidades. Para ello, deben implantar un sistema de inteligencia de marketing
con el fin de estudiar las tendencias y los desarrollos del mercado. Para cada
tendencia o desarrollo, la direccion tendra que determinar las oportunidades y

amenazas que implica.

La finalidad principal de hacer un seguimiento del entorno es descubrir las
nuevas oportunidades. Se podria decir que, en gran medida, el buen marketing es
el arte de descubrir, desarrollar y hacer rentables las oportunidades. Una
oportunidad de marketing es toda aquella necesidad o interés de los

>

compradores que una empresa puede satisfacer de manera rentable.’

(Martinez Pedros & Milla Gutiérrez, 2012), nos dice que:
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“ Las estrategias no debe surgir de la nada, deben responder al entorno del
negocio, la importancia de realizar un analisis de situacion actual del entorno

general de la sociedad.

Pronosticar, explorar y vigilar en entorno es muy importante para detectar
tendencias acontecimientos clave del pasado, presente y futuro de la sociedad. El
éxito o supervivencia de la sociedad se debe en numerosas ocasiones a la
capacidad de desarrollo de la misma para predecir los cambios que se van a

producir en su entorno.

La metodologia empleada para revisar el entorno en general es el anélisis PEST,
gue consiste en examinar el impacto de aquellos factores externos que esta fuera
del control de la empresa, pero que pueden afectar a su desarrollo que estan
fuera del control de la empresa, pero que pueden afectar a su desarrollo futuro.
Nuestra recomendacion es que la sociedad se convierta en un nuevo
organizacion activa en cuanto a la exploracion del entorno, vigilancia y

anticipacion de la posicion de sus competidores en el futuro.”

(Francés, 2006), nos ensefia que “En el analisis del entorno generalmente
podemos concluir los &mbitos econémico, tecnoldgico, social, politico, fisico y
ambiental. A estos debemos afiadir en entorno sectorial, que se refiere los actores
como los cuales interactla empresa un sector: clientes, competidores, proveedores

y reguladores.”

El analisis del entorno es ambiente extenso donde se encuentra la empresa,
podemos explorar varios factores los cuales pueden ser tecnologicos, econémicos,
sociales etc.; también intervienen en este andlisis un entorno micro como los

clientes, competidores, proveedores, etc.
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Estrategias de Marketing

(Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2006), manifiesta que:

“el gerente de producto define la mision y los objetivos financieros y de
marketing. Asi mismo debe especificar a qué grupos se dirige la oferta y que
necesidades  pretende satisfacer. A  continuacion debe definirse el
posicionamiento competitivo de la linea de producto, que sirve para trazar el
“plan de juego” que permitira alcanzar los objetivos. Para hacer esto se debe
utilizar informacion de diferentes departamentos, como el de compras,
produccion, ventas, finanzas y recursos humanos, con el fin de garantizar que la
empresa pueda ofrecer un apoyo adecuado para la aplicacion efectiva del plan.

Este apartado debe concretar la estrategia de marca y las estrategias basicas

’

hacia los clientes que se aplicardn en el momento adecuado.’

(Munuera Aleman & Rodriguez Escudero, 2007), nos dicen que “La estrategia
corporativa se refiere decisiones al mas alto nivel de la empresa. En general, con
ello se trata de dar respuesta a la pregunta: ¢en qué tipo de negocio vamos a
participar? Esto implica, entre otras, la adopcion de las decisiones relativas a la
diversificacion hacia nuevos negocios o la otros. La estrategia de negocios, por su
parte, es generalmente explicativo en términos del mantenimiento de una ventaja
y competitiva en el dominio del mercado en el que opera la empresa en cada uno

de sus negocios.”

(Schnaars, 1991), nos dice que “Los objetivos de las estrategias de marketing han
mostrado una mayor diversidad en las ultimas décadas. Una definicidon que se ha
impuesto en marketing se centra en dos elementos: (1) seleccionar un mercado
objetivo, y (2) seleccionar un marketing mix para servir a ese mercado. Notese el

énfasis en los consumidores, no en los competidores.”
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Las estrategias de marketing que se deben proponer seran direccionadas al
mercado objetivo haciendo un marketing mix y lograr sacar las estrategias

tomando decisiones para la empresa.

El modelo de las Cinco Fuerzas

(Dvoskin, 2004), nos dice que:

“Porter planteaba en su esquema la existencia de cinco fuerzas que acttan Sobre
una organizacion. Esta cinco fuerzas si bien son todas potencialmente
competitivas, se mueven sobre dos ejes perpendiculares. El analisis necesario
aqui compromete a la totalidad del sector: su estructura, las barreras de ingreso
al negocio, los promedios de rentabilidad. El pensamiento subyacente es que
siempre es posible generar un nuevo equilibrio de fuerzas en el que otros
competidores cobren importancia o donde los servicios o productos considerados

sustitutos reemplacen el propio.

El segundo eje del esquema, Porter utiliza como variable el poder de
negociacién, tanto de proveedores como de compradores, frente a la empresa. En
este caso el analisis se centra en la organizacion, y en sus posibilidades de

posicionarse firmemente en un mercado....

... En la practica, el esquema de las cinco fuerzas que describe el marco
competitivo de cualquier organizacion estd compuesta por tres de los siete
contextos criticos presentes en el andlisis FODA: clientes, proveedores y
competidores (microentorno), por lo que puede ser muy util el momento del

eleccion de las variables del entorno (Oportunidades y Amenazas) ”.

(Restrepo Puerta & Rivera Rodriguez, 2006), nos dice que:
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“Para realizar el andlisis de las fuerzas del mercado, en tiempo real, se requiere
tener una comprension de las mismas y lograr desarrollar una habilidad para
estudiarlas. Esfuerzo se encuentran en categorias y sub categorias de analisis
que deben ser explicadas y estudiadas a profundidad. El analisis de cada fuerza
requiere que analista identifique sus fuentes, es decir, las variables clave que
determinan su comportamiento, y desde el punto de vista sistémico, requiere

’

mundo en un diagnosticos sectorial en funcion de las fuentes de dichas fuerzas.’

(Hitt, 2006), nos dice que:

“el modelo mas conocido para analizar el ambiente de tarea de la organizacion
sea el que elabor6 Michael Porter, profesor de la Harvard Business School.
Marco de trabajo concibe el ambiente de tarea principalmente en términos de
cinco fuerzas ambientales (las cinco fuerzas de Porter), las cuales incluyen de
manera significativa en las organizaciones que se desempefien en una misma
industria... Para realizar un analisis de la industria se examinan esas fuerzas. La
investigacion original fue disefiada para explicar porque algunas industrias,
como un todo, eran mas redituables que otras, y porque algunas compafiias
dentro de las industrias eran mas redituables que otras empresas en la misma

’

industria.’

Es el modelo mas conocido que trabaja en un ambiente interno y externo de la
empresa que se compone por cinco fuerzas que son: proveedores, clientes,

competidores, sustitutos y las barreras de entrada.

Estrategias del producto

(O"Shaughnessy, 1991), cita que:

“Las caracteristicas del producto dos forman parte de las decisiones mas

importantes de la empresa. El tipo de producto que se quiere laborar, por
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ejemplo, afecta las decisiones de inversion, ya que éstas se relacionan
directamente con las instalaciones y servicios necesarios para producir y
comercializar determinados productos (y no otros); igualmente las actividades
de seleccion y entrenamiento del personal se veran afectadas por el tipo de
producto, ya que debera tomar en consideracion el tipo de labores que hay que

realizar, que la propia categoria del producto impone a la empresa...

.... Recibos de la inversion de la fuerza impulsadora del empresa constituyen los
factores de mayor influencia en el desarrollo de las politicas y estrategias del
producto, las que, a su vez, se relacionan con los objetivos del producto. Estos
objetivos se establecen en funcion del flujo de beneficios que se necesita o

espera; esto es:

e Beneficios a corto plazo (inmediatos).
e Beneficios estables.

e Beneficios crecientes en el futuro.”

(Serrano Gémez & Serrano Dominguez, 2005), nos dice que:

“Intimamente relacionada con la cuestion tratada en el epigrafe interior es la de
las estrategias que tiene activo el crecimiento de las ventas de los productos
ofrecidos por linea, en general, equivalente de la expansion de su cuota de

mercado.

Para alcanzar este objetivo del crecimiento ser concejal del diccién y desarrollo

de alguna de las siguientes estrategias:

- Expansion en los mismos segmentos en donde actualmente opera la
empresa.

- ldentificacion y posicionamiento nuevos segmentos en el mismo mercado
marco.

>

- Identificacion de nuevos mercados en ambitos distintos de los actuales.’
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“Una de las estrategias de producto consiste en construir una habilidad especial
para personalizar una familia estable de bienes o servicios. Este enfoque permite
el cliente elegir entre las variaciones de un producto o al mismo tiempo reforzar la

fortaleza de la organizacion.” (Heizer & Render, 2004)

Estrategias de promocion

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2003), expresa que:

“El mercadologo puede escoger entre dos estrategias basicas de la mezcla de
promocion: la promocion de empuje o la promocion de atraccion... El énfasis del
activo en el cerramientos de promocion especificas difiere para ambas
estrategias. Una estrategia de empuje implica “empujar” el producto hacia los
consumidores finales a través de los canales de distribucién. EIl productor
dirigen sus actividades de marketing (primordialmente Ciudad y promocion ante
consumidores) hacia los consumidores finales para animarlos a que compren el
producto. Si las estrategias de atraccion es eficaz, los consumidores demandaran
entonces del producto a los miembros del canal, quienes a su vez los solicitaran
a los productores. Asi pues, con una estrategia de atraccién, la demanda de los

consumidores “tira” del producto a través de los canales”.

“Una estrategia de promocioén de ventas es el plan para lograr el objetivo...
nuevos clientes prueben el producto durante el afio. Para ello, un gerente puede
escoger una estrategia de promocion de ventas que suponga probar el producto, o
una oferta con cupones, un precio reducido o cualquier otra actividad.” (Schultz,

Gardini, & Robinson, 1995)

“...constituye una parte unificacion estratégica que incluir programas de accion
dirigidos al logro de los objetivos comerciales trazados. Para elaborar el

documento se debe delimitar claramente donde estamos (analisis de la situacién) y
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a donde queremos ir (objetivos), para posteriormente concretar el segmento meta

y el posicionamiento del producto o marca.” (Bigné, 2003)

Una estrategia de promocion es la finalizacion de un estudio que conlleva a la
elaboracion de una plan de como promocionar un producto en el mercado, con

ayuda de medios de comunicacidn, cupones, etc.

6.8.ANALISIS SITUACIONAL

6.8.1. Macro Ambiente

6.8.1.1. Social

El caracter social que posee el manual de funciones nace de la participacion y
compromiso de todos dentro de la organizacion. Este documento logra minimizar
los conflictos de aéreas, designar responsabilidades y dividir adecuadamente el

trabajo.

6.8.1.2. Cultural

Los acontecimientos culturales que se suscitan en la vida cotidiana, hacen que le
plan de marketing sea un proceso dinamico en donde se pueda hacer uso de sus
estrategias a través del personal dando paso al desarrollo integral de cada puesto

de trabajo.
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6.8.1.3. Institucional — Organizacional

Desde el punto de vista institucional y organizacional el plan de marketing
contribuira significativamente a las promociones de los productos farmacéuticos,

mejorando la competitividad de la empresa.

6.8.1.4. Econdmica - Financiera

La empresa “Botica Bayer” franquiciado Farmacias Cruz Azul cuenta con capital
propio, por lo tanto la propuesta se financiara directamente con los recursos de la

misma.

6.8.1.5. Legal

La empresa se encuentra legalmente constituida ya que cumple con todos los
parametros que la ley de compaiiias exige que se cumplan para su legal
funcionamiento, siendo contralada por el Servicio de Rentas Internas y el

Ministerio de Salud Publica.

6.8.1.6. Mercado Meta

El mercado meta es un conjunto de compradores que comparten necesidades o
caracteristicas comunes, de las cuales la empresa ofrece satisfacerlas.
Macro-segmentacién: los hombres y mujeres econémicamente activos de la

ciudad Ambato, provincia de Tungurahua.
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Micro-segmentacion: al mercado objetivo de la empresa “Botica Bayer”
franquiciado Farmacias Cruz Azul, realizd por situacion demogréafica, geografica

y psicografica:

e Demografica: hombres y mujeres entre las edades comprendidas de 25 a

65 afos.

e Geogréafica: canton Ambato sector norte, sur y centro.

e Psicografica: buscan calidad y buen servicio, estilo de vida social activa.

6.8.2. Micro Ambiente

Segun Michael Porter el andlisis de la industria se lo analizan en base a las fuerzas

competitivas que afectan un negocio.
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Gréfico 14. Matriz de las Cinco Fuerzas de Porter

Elaborado por: Hulk Randy Pérez Diaz

6.8.2.1.Rivalidad entre competidores

En este segmento, existen varios competidores que son Farmacias Econdmicas,

Farmacias Sana y Farmacias “Su Farmacia”.

6.8.2.2. Barreras de entrada

e Servicio de Rentas Internas
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Ministerio de Salud Publica

Municipio de Ambato (permisos)

Empresa de Energia Eléctrica

EMAPA

Cuerpo de Bomberos

Ministerio de Relaciones Laborales

Instituto Financiero de Seguridad Social

6.8.2.3.Proveedores

Grupo DIFARE

Distribuidora Farmacéutica Ecuatoriana Difare S.A.

R.U.C. 0990858322001

Se encuentra ubicada en la provincia del Guayas canton Guayaquil en la
direccion urbanizacion Ciudad Colon Mz 275 Solar 5 Etapa Il Edificio
Corporativo 1.

Teléfono de la empresa es: (593)4-3731390.

Correo electronico: info@agrupodifare.com

Pagina Web: http://www.grupodifare.com

QUIFATEX S.A.
R.U.C. 1790371506001
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Se encuentra ubicada en la provincia de Pichincha cantén Quito en la
direccién avenida Galo Plaza Lasso 10640 y Manuel Zambrano.

Teléfono: (02) 3951900

Telefax: (02) 2478600

Péagina web: http://www.quicorp.com/quifatex

e Leterago del Ecuador S.A.
R.U.C.: 0992262192001
Se encuentra ubicada en la provincia de Pichincha canton Quito en la
direccion avenida Manuel Cordova Galarza 7 %, frente al Colegio Francés
en Pomasqui.
Teléfono: (02) 2350 255
Pagina web: http://www.leterago.com.ec/

e Ecuaquimica C.A.
Ecuaquimica Ecuatoriana de Productos Quimicos C.A.
R.U.C. 0990018707001
Se encuentra ubicada en la provincia del Guayas canton Guayaquil en la
direccion avenida José Santiago Castillo y avenida Juan Tanca Marengo
Km 1.8.
Teléfonos: +(593) 4 2682050 +(593) 4 2682230
Casilla: 09-01-9212

Péagina web: http://www.ecuaquimica.com.ec

6.8.2.4.Clientes

e Personas de entre 25 65 afios de edad.
e Personas con poder adquisitivo bajo, medio y alto.

e Personas interesadas en el buen servicio y la rapida atencion.
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6.8.2.5.Sustitutos

La amenaza es alta, ya que otros brindan ventajas similares en calidad con precios
mas bajos, conocedores de que este tipo de servicios va dirigido directamente
hacia los tres segmentos, esto conlleva a que quienes requieren nuestra ayuda

recurran a buscar precios mas econémicos.

6.9. ETAPA FILOSOFICA

Mision

La empresa “Botica Bayer” franquiciado Farmacias Cruz Azul tiene como mision
la prestacion de sus servicios en la comercializacion de productos farmacéuticos
con eficiencia y responsabilidad, cuidando la salud de sus clientes a cambio de

una contraprestacion econdémica que permita el sustento de la empresa.

Vision

La empresa “Botica Bayer” franquiciado Farmacias Cruz Azul para el afio 2020 se
posicionara como una de la empresas farmacéuticas mas competitivas de la
provincia de Tungurahua, mediante la prestacion de sus servicios a la comunidad,
con el apoyo tecnoldgico, capital humano comprometido y con vocacion hacia el
servicio, asi como una infraestructura renovada en armonia con el ambiente.

Valores

e Honestidad
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Es actuar de manera honesta o transparente empleado todos los recursos
necesarios para que las personas se sientan identificadas con la empresa y

cumplir con un trabajo exitoso.

Respeto

Es considerar a las ademas personas ya sea dentro y fuera de la
organizacion, sin juzgar sus creencias a pesar de tener nosotros otra
ideologia, se debe cumplir un reglamento interno para no tratar

inadecuadamente a las personas y darles el respeto merecido.

Confianza

Es ganarse a otras personas a través de buenas decisiones y buenas
acciones para tener su apoyo durante largo tiempo, sin necesidad de tener
una continua presion de la funciones, en cambio obtener una confianza de
libre trabajo siempre y cuando el desempefio sea calificado como

excelente.

Seguridad

Se debe tener una fortaleza al rato de tomar decisiones siempre pensando
en el bienestar de los demas brindando una seguridad palpable que debe
estar acompanada de la calidad en el servicio y de los productos de la

organizacion, no faltando asi al valor de la confianza.

Amabilidad

Es saber tratar a los demés con actos de cordialidad o amabilidad,
brindando una atencion de excelencia a las personas en general
asesorandolas en diferentes temas, mostrando un carisma por la labor

realizada.

Etica
Siempre debe existir este valor en cualquier organizacion porgue tiene en

sus manos a personas que brindan sus total confianza abriéndose a la busca
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de su bienestar, ellos quieren saber los beneficios y contraindicaciones de
determinados productos sin ocultar informacion relevante que sea

perjudicial.

Compromiso

Es cumplir con todas las reglas contraidas por las organizacién para
comprometerse con la sociedad dando un servicio 6ptimo, esforzandose
para satisfacer requerimientos que las personas tengan y asi aporta con una

mejora en el trabajo realizado.

Puntualidad

Se debe cumplir con los tiempos establecidos dentro de la organizacién
que se deben plasman en un cronograma de entradas, salidas, actividades y
funciones que se deben desarrollar puntualmente y generar una seriedad

con las labores desempefiadas.

Los valores de la empresa se las valoriza en la siguiente matriz:

Tabla 19. Matriz Axiologica

Grupos T

de o

Refer. Sociedad | Estado | Familia | Cliente | Proveedor | Directorio | Competencia | T

A

Valores L
Honestidad X X X X X X X 7
Respeto X X X X X 5
Confianza X X X X 4
Seguridad X X X X X X X 7
Amabilidad X X X X 4
Etica X X X X X X 6
Compromiso X X X X X 5
Puntualidad X X X X X X X 7
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Elaborado por: Hulk Randy Pérez Diaz

Principios

Todo el personal del empresa tiene la obligacion de brindar un servicio

cordial y amable a cada uno de los clientes que tenga la empresa.

Disponer de informacion oportuna y confiable.

Crear un plan incentivo para el personal, para comprometerlos con la

empresa.

Aplicar correctamente las normas de higiene que el Ministerio de Salud

Publica exige.

Capacitar al personal en la eficiencia profesional y personal dentro de la

empresa.

Realizar investigacion de mercado para determinar nuevos segmentos de

mercado que no se esta cubriendo.

Aplicar los principios y valores que sean éticos y profesionales.

El procedimiento y Ordenes jerarquicos establecidos deberan ser
respetados por todo el personal de la organizacion.

Los problemas inconvenientes debera ser discutidos abiertamente con el

gerente o el administrador manteniendo el debido respeto y objetividad.

90



6.10. MODELO OPERATIVO

6.10.1. Analisis FODA

Cuando se decimos FODA se mencionan a las fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas con las que se enfrenta una empresa en nuestro caso

b

hablamos de la empresa “Botica Bayer”.

Valor de ponderacion:

e Sin Importancia: 0.01

e Muy Importante: 1.0

Clasificacion asignada:
1 = Debilidad importante
2 = Debilidad menor
3 = Fortaleza menor

4 = Fortaleza importante

6.10.2. Cadena de valor
La cadena de valor esquematiza varias actividades que se traducen en un valor

adquirido por la empresa. El objetivo maximo de esta es la creacion del valor

junto con la reduccién de los costos.
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ACTIVIDADES
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Grafico 15. Cadena de Valor

INFRAESTRUCTURA DE LA EWPRESA

|
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APROVISINGAMIENTO

LOGISTICA CPER LOGISTICA | MARNETING
INTERIOR ACIONES EXTERIOR Y VENTAS

Elaborado por: Hulk Randy Pérez Diaz

Actividades primarias

Logistica interior

Las actividades de recepcion de la mercaderia de los proveedores se
optimizan con la llegada de los bultos y cajas directamente hacia la bodega
de la empresa, se firma una hoja de recepcién comparando las facturas con

las numeraciones de las cajas o bultos.
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Luego se hace un conteo interno de las cajas para proseguir con el
almacenamiento de los productos, mas adelante se realizara una

distribucion alfabética para facilitar el proceso de venta.

Operacionales

La empresa no necesita transforma los productos, estos ya viene

terminados, solo se dedica a su comercializacion.

Logistica exterior
Se recepta el pedido de los clientes, luego se da informacion hacer del o

los productos pedidos, con la aceptacion del cliente se prosigue al
despacho y a la cobranza.

Marketing y ventas

Se debe sequir varios pasos:

Realizar publicidad a través de los medio de presa, radio e internet

(via coreo electrénico).

- Receptar clientes en general.

- Asesorar al cliente.

- Registrar a los cliente para tenerlos en cuenta con planes de

promociones.
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- Persuadir a clientes para posibles compras.

- Despedirse cordialmente.

Servicios

Para dar un buen servicio las ventas de los productos deben ir
acompafiadas de tratos cordiales, en otros casos el cliente buscard
solucionar su malestar preguntando al vendedor que le recomendaria. El
personal de trabajo siempre debe estar capacitado para saber resolver este

tipo de problemas y brindar un servicio de calidad.

Actividades de apoyo

Abastecimiento

La empresa cuenta con equipo de computo recientemente actualizado en
vista de las parametros y necesidades de la franquicia, estos fueron
adquiridos a través de la empresa de comercializacion de Ing. Juan Peérez.
Se implementaron ademas nuevas estanterias y vitrinas pensando en
incrementar el inventario de la farmacia, las misma que se las adquirié en

la empresa Povenco.

Los suministros de aseo se los adquiere la mayoria de las veces en el

supermercado TIA.

La papeleria de la empresa se la consigue en la libreria Copymania.
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e Desarrollo de la tecnologia

Cada actividad realizada dentro de la empresa tiene un valor que puede ser
representada como tecnologia. Los conocimientos adquiridos por el

personal a través de capacitacion en busca del buen funcionamiento.

Los equipos de computo actualizados significan que la empresa siempre
esta busca buscando avanzar tecnol6gicamente. Se trabaja con
sincronizacion de datos de los productos que van comercializar,
medicacion continua en linea, convenios con médicos en planes de

descuentos y registro de clientes en la base datos de la empresa.

e Gestion de recursos humanos

Para la contratacion de nuevo personal en el area de ventas la empresa

solicita que los aspirantes retinan estos requisitos:

Personas de 20 — 40 afios de edad.

- Experiencia de 2 afios 0 mas en farmacias.

- Disponibilidad de tiempo completo.

- Manejo de la atencion al cliente.

- Trabajo en base al cumplimiento de objetivos y metas.

¢ Infraestructura de la empresa

La empresa tiene marcado tres areas grandes que son:

95



La administracion donde se encarga de los pedidos de mercaderia,
ingresos de facturas, control de inventarios, control de cajas,
recoleccion de dineros, mantenimiento del sistema informatico,

pago de los empleados.

La contabilidad la cual es encargada de manejar el dinero de las
ventas, depositos bancarios, giro de cheques, registro de facturas de
los proveedores, retenciones de facturas, manejo de la plataforma

del SRI, balance general y estado de resultados.

El area de ventas, el cual se encarga de la venta de los productos de

la empresa, manejo de caja y limpieza del establecimiento.
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6.10.2.1. Matriz PCIM

Tabla 20. Matriz PCIM

VALOR
FORTALEZAS PONDERACION | IMPACTO PONDERADO
F1 Planes de.medlamon continua en 0.12 4 0.48
algunos medicamentos.
F2 Productos farmacéuticos importados
de primera calidad. 0.06 3 0.18
F3 Atencidn las 24 horas del dia. 0.08 4 0.32
F4 Variedad de productos
farmacéuticos. 0.09 3 0.27
F5 Aljanzas estratégicas con médicos 01 4 04
aledafios.
F6 Ubicacion en lugar estratégico. 0.05 3 0.15
TOTAL FORTALEZAS 0.5 1.8
VALOR
DEBILIDADES PONDERACION | IMPACTO PONDERADO

D1 Falencia de la imagen corporativa. 0.1 2 0.2
D2 Capacitacién en el personal nula. 0.05 1 0.05
D3 Empleados desleales. 0.08 1 0.08
D4 Incumplimiento con las promociones

g 0.1 2 0.2
y descuentos que propone la franquicia.
D5 Infraestructura deteriorada. 0.08 1 0.08
D6 Falencia en la publicidad. 0.09 1 0.09
TOTAL DEBILIDADES 0.5 0.7
TOTAL 1 2.5

Elaborado por: Hulk Randy Pérez Diaz

Andlisis

En la matriz anterior, mediante una evaluacién interna hemos identificamos los

factores claves como son las fortalezas y debilidades. Podemos ver un resultado

aceptable en las fortalezas y en las debilidades la situacién es baja, lo cual nos
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indica que la empresa debe proponer estrategias para aprovechar las fortalezas que

tiene y superar de manera eficiente sus debilidades.

6.10.3. Ciclo de vida de la empresa

En el grafico se ilustra como, al igual que los productos, la empresa tiene un ciclo
de vida, este ciclo tiene diferentes etapas: la etapa de creacion, etapa de
introduccidn, etapa de desarrollo, etapa de madurez y por ultimo la etapa de
declive, siendo este ultimo el conductor hacia un punto de inflexion que es la
oportunidad o muerte. En la etapa de declive los directivos deben socializar y

tomar la decisién de re-inventar a la empresa para a su ves no dejarla morir.

Grafico 16. Ciclo de Vida de la Marca

A

Introduccion Desarrollo Madurez Declive

Oportunidad
o

Valor / Desempefio
de Marca

Muerte

Creacion
Tiempo

ACCIONES DE GESTION DE LA MARCA

Construccion de Marca Mantenimiento de Marca

Relaciones Publicas Publicidad

Identidad - Arquitectura - Construccion - Imagen - Posicionamiento - Relevancia

Gestion Estratéqica - Diseilo - Marketing - Relaciones Publicas - Comunicacion 360°

Elaborado por: Hulk Randy Pérez Diaz
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Los cambios de la identidad o del contenido estratégico que la empresa maneja,

trae un cambio en la percepcion y el significado que la empresa tiene, la empresa

se constituye en las realidades o imagen de los productos comercializados.

6.10.3.1. Matriz POAM

Tabla 21. Matriz POAM

VALOR
OPORTUNIDADES PONDERACION | IMPACTO PONDERADO
01 Incremento poblacional en el
canton de Ambato. 0.1 4 0.4
02 Actualizacidn tecnolégica. 0.1 4 0.4
03 Exoneramon de impuestos para 01 3 03
medicamentos.
04 Incursién en lineas de perfumeria,
higiene personal, bebidas y 0.05 3 0.15
insecticidas.
O§ C_?onvenlos con diversas tarjetas de 01 4 04
crédito.
06 Atencién médica gratuita en
campafias contra la osteoporosis y la 0.05 3 0.15
mala nutricion.
TOTAL OPORTUNIDADES 0.5 1.8
VALOR
AMENAZAS PONDERACION | IMPACTO PONDERADO
Al Aumento dg costos en 0.09 5 018
medicamentos importados.
A2 Incursion de nuevas farmacias. 0.05 1 0.05
A3 Disminucidn en el porcentaje de 01 5 02
utilidad en todos los productos. ' '
A_4 I__|m_|te en compras para o 01 2 016
distribuidores ajenos a la franquicia
A5_Proh|t_)|C|on en la administracion 008 1 01
de inyecciones.
A6 !\/IeQ|camer]to§ gratuitos en 0.09 5 0.16
instituciones publicas.
TOTAL DEBILIDADES 0.5 0.85
TOTAL 1 2.65

Elaborado por: Hulk Randy Pérez Diaz
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Analisis

En la matriz POAM se a identificada los factores claves externos dadndonos como

resultado un valor mayor de oportunidades que amenazas, esto quiere decir que la

empresa tiene la capacidad para superar las amenazas de la empresa gracias a las

oportunidades existentes.

6.10.4. Matriz de Competitividad

Tabla 22. Matriz de Competitividad

Mi Farmacias Farmacias Sana
empresa(BOTICA Econdmicas Sana
Factores de | Ponde BAYER)
éxito racion | Calif. valor Calif. valor | Calif. de vValor
. de ponderado | . de ponderado | impacto | ponderado
impacto impacto
Precio 0.12 2 0.24 2 0.24 3 0.36
Calidad 0.12 3 0.36 1 0.12 1 0.12
Garantia 0.10 3 0.30 1 0.10 1 0.10
Promocion 0.15 3 0.45 2 0.30 1 0.15
Servicios
postventa 0.10 1 0.10 1 0.10 1 0.10
Ubicacion
accesible 0.07 3 0.21 3 0.21 3 0.21
Atencion al
cliente 0.09 2 0.18 2 0.18 2 0.18
Seguridad 0.08 3 0.24 2 0.16 1 0.08
Marca 0.11 3 0.33 2 0.22 2 0.22
Responsabili
dad social 0.06 2 0.12 1 0.06 1 0.06
TOTAL| 1.00 2.53 1.69 1.58
Retadora Seguidora

Elaborado por: Hulk Randy Pérez Diaz
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Conclusiones

Se puede resumir con estos valores ponderados que hemos obtenido, que la
empresa “Botica Bayer” esta posicionada en el mercado de Ambato con un valor
de 2.53 como empresa LIDER; en segundo plano como empresa retadora viene a
tomar el puesto la empresa Farmacias Economicas y luego tenemos como

empresa seguidora a la Farmacias Sana Sana.
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6.10.5. Matriz FODA

Tabla 23. Matriz FODA

Oportunidades

Amenazas

v O ND—QD~=0 T

F102. Conseguir planes de medicacion continua para todos los clientes
inscribiéndose en la base de datos del sistema de la farmacia.

F305. Implementar el pago con tarjeta de crédito por cualquier compra las 24
horas del dia.

F404. Implementar en el inventario una gran variedad de productos
farmacéuticos extendiéndose a lineas nuevas de perfumeria, higiene personal,
bebidas y insecticidas encaminando a la empresa hacia tendencias del
mercado.

F604. Realizar campafas contra la osteoporosis y la mala nutricién con
atencion médica gratuita con los diferentes médicos aledafios.

F2A1. Comprar productos importados de gran calidad en mayor
volumen para conseguir mejores descuentos y que estos no se vean
afectados con el aumento en los costos.

F5A2. Realizar alianzas estratégicas con médicos aledafios para
conseguir un beneficio mutuo y no verse afectado de la competencia.
F4A6. Obtener una gran variedad de productos farmacéuticos para cubrir
a personas que no encuentran sus medicamentos gratuitos en las
instituciones publicas.

F1A3. Realizar planes de medicacién continua con diferentes
medicamentos para generar mayor volumen de ventas e incrementar la
utilidad.

Lo oo~ ——ogooQg

D101. Mejorar la imagen corporativa que tiene la empresa para mostrar a la
gente el prestigio de afos de tradicion que tiene la “Botica Bayer”.

D202. Capacitar al personal continuamente en las areas de medicacion,
atencion al cliente, control de inventario y sistema informatico actualizado.
D606. Publicitar las campafias contra la osteoporosis y la mala nutricion con
atencion médica gratuita por parte de la franquicia para fidelizar clientes.
D401. Implementar programas de descuentos y promociones que propone la
franquicia para captar mayor volumen de clientes y mejor las ventas
obteniendo un beneficio mutuo.

D4A2. Desarrollar planes de descuentos y promociones que la franquicia
propone para poner la empresa un paso adelante de la competencia.
D6A3. Realizar publicidad de la farmacia en la prensa para obtener
mayor nimero de clientes y asi mejor la utilidad.

D5A2. Mejorar la infraestructura del local creando un ambiento
agradable para el cliente, haciendo que la empresa se diferencie del resto.
D3AL. Capacitar al personal en area de medicamentos para que puedan
dar varias opciones de compra al cliente con diferentes niveles de costos.

E

aborado por: Hulk Randy Pérez Diaz
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6.11. ENFOQUE ESTRATEGICO

Las estrategias que se proponen en esta investigacion son las siguientes:

6.11.1. Estrategias de promocién
Las estrategias de promocién propuestas en esta investigacion para la empresa
“Botica Bayer” franquiciado Farmacias Cruz Azul servirdn para informar al
mercado y persuadirlo al respecto de sus productos farmacéuticos, asi como de
sus servicios, en funcion de la imagen de la marca y del uso de otras herramientas
promocionales para generar actitudes positivas, que conlleven al cliente a realizar
una compra.
Objetivos:

1) Fortalecer la cuota de mercado de la empresa “Botica Bayer”.

2) Incrementar el volumen de sus ventas y sus beneficios.

3) Posicionar la empresa en la mente del consumidor.

4) Pensar en la economia del consumidor.

5) Mejorar el precio de los productos en relacion a la competencia.

La promocion que tendra el establecimiento serd dividido en tres tipos:
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1. Descuentos permanentes. Establecer como politica la implantacion del
15 % de descuento en cualquier producto farmacéutico para crear una
oferta en el mercado. Sabiendo que los productos farmacéuticos que se
adquieren a los proveedores se los obtiene a bajo costo, debido al volumen
de compra o las promociones, el indice de ganancia va de 29% hasta 50%

sobre el precio de compra, por ejemplo:

Si se compra una caja de Apronax de 20 tabletas a $ 5,46 con las
promociones que nos da el proveedor y el precio de venta al consumidor
que esta marcado en la caja es de $ 7,80, la farmacia podria ofertar ese
producto con un 15% de descuento bajando a $ 6,63, significando la
fraccion a $ 0,33 por debajo de la competencia, la cual oferta la fraccion a
$0,34.

2. Descuento Cruz Azul. Este descuento es establecido por la cadena de
Farmacias Cruz Azul el cual otorga a los clientes un 20% en todos los

productos farmacéuticos, solo el primer viernes de cada mes.

Este tipo de descuento nos sirve para identificarnos como una farmacia
que pertenece a una gran cadena farmacias a nivel nacional, que otorga los

mejores descuentos.
Tomando el ejemplo anterior, ahora la caja de Apronax con el 20% de

descuento le costaria al cliente $ 6,24 y la fraccion a $ 0,31 alejando a la

empresa aun mas de los precios de la competencia.

3. Medicacion continua. Consiste en ingresar al sistema a cualquier cliente

tomando sus datos para otorgar después medicamentos gratuitos.
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Este tipo de promocion también es establecida por la cadena Farmacias
Cruz Azul, en la medicacion continua participan productos todos los
productos farmacéuticos de enfermedades cardiacas, de glucosa alta y de
enfermedades respiratorias. Se ha escogido estas lineas por su rotacién
continua, ya que en la mayoria de los casos son medicamentos que los

clientes tienen que tomar de por vida.

La cadena Farmacias Cruz Azul asume el costo de la cada medicamento
que se otorgue gratuitamente, la medicacién continua consiste en acumular
dos o tres cajas de medicamento, segun la cadena lo establezca, para
regalar al cliente una caja gratis siempre y cuando se lleve un registro de
las compras que ha realizado. Los registros se los manda electronicamente
a la franquicia para la reposicion de la caja que se envié al cliente

gratuitamente.

6.11.2. Estrategias publicitarias

Las estrategias de publicidad constituyen las actividades para preparar un mensaje
que vaya dirigido hacia el consumidor o al mercado meta, el mensaje puede ser

realizado de manera verbal o visual, con estricta relacién con el producto.

Publicidad se utilizara para apoyar directa o indirectamente a las actividades que
la empresa planea hacer, asi como en la seleccion y formulacién de un plan de
medios que transmitird un mensaje dirigido a los consumidores, con el fin de

obtener una respuesta de compra.
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6.11.3. Modelo de estrategias publicitarias y de promocion de ventas

El modelo que se presenta continuacion contiene acciones especificas orientadas a
cumplir objetivos que la empresa dicte dentro del sector farmacéutico, que realiza
la comercializacién de productos farmacéuticos.

Las estrategias de publicidad estan encaminadas a mejorar el posicionamiento de
la empresa en el mercado farmacéutico, a lograr incrementar sus ventas y a subir
su volumen en la cartera de clientes actuales y potenciales.

Objetivos:

1) Mejorar el posicionamiento del empresa “Botica Bayer” en el mercado

farmacéutico.

2) Incrementar el volumen de sus ventas y sus beneficios.

3) Posicionar la empresa en la mente del consumidor mediante la

publicidad.

4) Desarrollar en los consumidores actitudes favorables hacia los

productos farmacéuticos.

5) Resaltar la calidad y bondades de los productos farmacéuticos.

Meta
La empresa “Botica Bayer” planea incrementar el volumen de sus ventas en 10%

anualmente, mediante la implementacion de las estrategias de publicidad y

promocion en ventas.
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Tabla 24. Meta

Ventas 2014

Ventas 2015

Ventas 2016

Ventas 2017

Ventas 2018

$372,459.00

$409,704.90

$450,675.39

$495,742.93

$545,317.22

Elaborado por: Hulk Randy Pérez Diaz

Tabla 25. Incremento en VVentas

$600.000,00

$500.000,00

$400.000,00

$300.000,00

$200.000,00

$100.000,00

Ventas 2014 Ventas 2015 Ventas 2016 Ventas 2017 Ventas 2018

Elaborado por: Hulk Randy Pérez Diaz

Politicas

a) Usar medios de comunicacion masiva de mayor aceptacion en la ciudad de

Ambato, dando a conocer la imagen del empresa junto como sus

promociones, campafias, descuentos y gama de productos.
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b) Lanzar publicidad promocional destacando el o los productos para

provocar el comportamiento de compra a corto plazo y en el consumidor.
c) Garantizar a los consumidores una atencion personalizada sobre la gama

de sus productos farmacéuticos, excluyendo una oferta especial por todas

SUS compras.

Estrategia de medios

Para difundir los mensajes publicitarios de la empresa a los clientes se
seleccionara los medios de comunicacion cuantos, tomando en cuenta el alcance,
la frecuencia, el efecto y los costos.

Los medios de comunicacion en la empresa utilizaran son: la prensa, la radio y el
correo electronico directo.

Prensa

La prensa tiene una amplia cobertura en la provincia de Tungurahua, ademas se lo
reconoce como flexible y oportuno, se publicaran anuncios en los periédicos de

mayor circulacion. Los dias en que la publicidad saldra en la prensa son: lunes,

miércoles y viernes.

1. Diario El Heraldo
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Tabla 26. Costos de Diario El Heraldo

Dimensiones: 5cm de ancho y 9cm de la largo
Impresion: A color
Costo: $20 — 3 dias

Elaborado por: Hulk Randy Pérez Diaz

2. Diario La Hora

Tabla 27. Costos de Diario La Hora

Dimensiones: 5¢cm de ancho y 9.5cm de la largo
Impresion: A color
Costo: $20 — 3 dias

Elaborado por: Hulk Randy Pérez Diaz

El siguiente gréafico sera publicitada en los periodicos antes mencionados:

Gréfico 17. Afiche

(f) foruzazut tarmacias
BOTICA i

BAYER | & L@ iEL PRIMER VIERNES* DE CADA MES!
) EL DIA DEL AHORRO FAMILIAR

‘l}\{l‘

Descueniuzos % E

=27

Direccién: Avenida Cevallos 10-35 y Eloy Alfaro
Teléfono: 03 282 2014

Elaborado por: Hulk Randy Pérez Diaz
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Radio

Se seleccionaran adecuadamente las estaciones de radio consideradas de mayor
audiencia y sintonia de la provincia de Tungurahua, aprovechando al méximo su
gran cobertura y la repeticion del mensaje en la mente del consumidor. Los dias
en que la publicidad saldréa al aire en la radio son: lunes, miércoles y viernes.

El Jingle que se utilizara para transmitir el mensaje de la farmacia sera:

“En el centro de cuidad de Ambato ubicada en la avenida Cevallos y Eloy
Alfaro esquina, se encuentra Botica Bayer que te brinda la mejor atencién y
de turno las 24 horas de dia, ofreciéndote los mejores descuentos y
promociones que tu cadena de Farmacias Cruz Azul te ofrece, solo en

Botica Bayer ven visitanos”

El comercial se transmitird en dos radios de la ciudad de Ambato, las cuales

tienen un indice alto de sintonia.

1. Radio Ambato

Tabla 28. Costo Radio Ambato

Tiempo: 30 segundos

Costo: $ 5.60 - diarios
Formato: MP3

Horario: Deportes - 8:00 a 20:00

Elaborado por: Hulk Randy Pérez Diaz
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2. Radio Centro

Tabla 29. Costo Radio Centro

Tiempo: 30 segundos

Costo: $ 6.72 - diarios
Formato: MP3

Horario: Noticias — 8:00 a 20:00

Elaborado por: Hulk Randy Pérez Diaz

Correo electrénico

Mediante el internet la empresa puede realizar un envio masivo de la publicidad
de la farmacia, cogiendo el disefio publicitario de la prensa y ponerlo dentro de un
mensaje, se enviard un mensaje cada semana a los clientes que hayan dejado su
correo electronico en la base de datos de la farmacia, indicando las promociones y
descuentos que tengan los diferentes productos, asi como las campafias contra la

osteoporosis y la mala nutricidn que se las realizaran dos veces por afio.

Tabla 30. Presupuesto de Publicidad Entre Prensa, Radio y Correo

Electroénico
Medios de Valor Valor Valor
comunicacion semanal mensual anual
Prensa $40.00 $160.00| $1,920.00
Radio $36.96 $147.84| $1,774.08
Correo electrénico $- $- $-
TOTAL $76.96 $307.84| $3,694.08

Elaborado por: Hulk Randy Pérez Diaz
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6.11.4. Plan de Accidén

Tabla 31. Matriz del Plan de Accién

AREA
OBJETIVOS ESTRATEGIAS ACTIVIDADES RESPONSABLE RESPONSABLE TIEMPO | PRESUPUESTO | INDICADORES
Ingresar al sistema informatico de la
farmacia a todos los clientes que
Fidelizar a los . compren dentro de la misma, para
clientes Congegu]lr planes_ de que cuando acumulen dos o tres
medicacion continua | ' : .
otorgando cajas de productos del mismo segin
: para  todos los e .
medicamentos clientes establezca la franquicia obtenga una Promociones a
gratuitos 2| inscribiéndose en la caja gratis; el costo del medicamento Vendedores Ventas Continuo $- productos
través de gratis sera cargado a la franquicia. farmacéuticos.
- base de datos del R . ™
acumulaciénen | _. En la medicacién continua participan
sistema de la
compras farmacia productos todos los productos
previas. ' farmacéuticos de  enfermedades
cardiacas, de glucosa alta y de
enfermedades respiratorias.
Implementar en el
inventario una gran
Satisfacer todas variedad de | Conseguir estas nuevas lineas con
las necesidades productos distribuidores autorizados como son:
Ue los clientes farmacéuticos Quifatex S.A. Y la Distribuidora
2ubriend0 una extendiéndose a | Luis Cueva, proponiendo un plazo Porcentaje de
amplia gama Ilne;as pueva;]s_ . de | de pago porh la nueva mercad’erla Administrador Administracién | 3 meses $5,000.00 fi gastos
de  productos perfumeria, higiene adqunr_ldalde zftsta 3 meses y asi no inancieros e
incrementan do’ personal, bebidas vy | recurrir ain préstamo innecesario en inversion.
las ventas de la insecticidas el banco, ya que se utilizaria el
empresa encaminando a la|dinero que tiene la empresa sumado
presa. empresa hacia | al dinero de las ventas esperadas.
tendencias del
mercado.
Pasa
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Continua

Conversar con médicos aledafios
que se encontraria cerca de la

:ngergf;stzg _ _ fa_rmacia para_bj-direccionar a
la farmacia Reallz,ar_ alianzas cllgptes que visiten la farmama o
mediante es’Era_teglcas con gma}ndolos hacia eI_ m_edlco Crecimiento en
alianzas médicos aledgnos segin sea su padec!mlento, de _ i vo_lumen de
estratégicas para conseguir un |gpal manera los cllle_ntes que se Gerente Gerencia 1 afio $240.00 | clientes en 20%
con médicos beneficio mutuo y a'glgn_dan con el medico sean con este tipo de
y generar un no verse afectadp dirigidos para comprar su recete alianzas.
ciclo de de la competencia. |en la Bqtlca Bayfer,_ ademas se
compra. otorgara a los medlco_s recetarios
gratuitos con el logotipo de la
farmacia.
Incentivar a
la compra Presentar productos que tenga un
mediante Desarrollar planes 15% durante todo el afio
estrategias de | de descuentosy difundir en la prensa, ra d?:) y
publicidad y | promociones que Lo Porcentaje
promocion la franquicia correos electro_nlcos. Aparte de lo - - - ~ anual de
sefialado anteriormente la Administrador | Administracion 1 afio $3,078.40 .
para propone para poner | o <o ine a los descuentos incremento de
conseguir un la empresa un paso que propone la franquicia del ventas.
:jr]eﬁrig)zn;g igﬂ;gz:;f 20% el primer viernes de cada
| mes en todos los productos.
as ventas de
la farmacia.
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Continua

Publicitar las

Convocar a la gente mediante 2
campafias anuales transmitidas

Elaborado por: Hulk Randy Pérez Diaz
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Fidelizar ~ . L
NUEVOS campafias contra la | en tres medio de comunicacién
. osteoporosis y la | que son: la prensa, la radio y el .
clientes o, A Porcentaje
) mala nutricién con | correo electrénico; donde
atrayéndolos o S - . . anual de
~_ | atencién médica recibiran atencién medica en el Gerente Gerencia 2 meses $615.68 | .
con camparfias . . incremento de
ratuitas para gratuita por parte | tema Qe 0steoporosis y la mala ventas
guidar sy de la franquicia nutricién, en médico a cargo '
salud para fidelizar generara una prescripcion, la cual
' clientes. se daré facilidad de comprarla en
la misma farmacia.
. Remodelar el local comercial
Mejorar la .
Captar la infraestructura del mediante asesores de la
iy franquicia Farmacias Cruz Azul,
atencion de local creando un . . L .
P - los cuales podran a disposicion a Porcentaje de
mas clientes | ambiento - L
. sus trabajadores. Se cambiarén . . gastos
mediante una | agradable para el . . Gerente Gerencia 8 dias $8,000.00| ;. .
. 4 - muebles, vitrinas y rétulo; financieros e
nueva imagen | cliente, haciendo -/ Lo ; y
también se limpiard y pintara el inversion.
de la que la empresa se .
. . local, dejando a la empresa
empresa. diferencie del .
Botica Bayer con una nueva
resto. .
imagen.
TOTAL $16,934.08




6.11.5. Presupuesto de la propuesta

Tabla 32. Presupuesto de la Propuesta

Actividades Costos
Aplicacion de las estrategias de
publicidad y promocion. $ 3,694.08
Aplicacion de las estrategias de
promocion. $ 800.00
Recetarios para obsequiar a los
médicos. $200.00
Recursos de la elaboracion de la
investigacion. $ 1,364.55
Capacitacion para los trabajadores. $500.00
Cartelera informativa 'y  buzon
sugerencias. $ 100.00
Subtotal $6,658.63
Imprevistos 5% $332.93
TOTAL $6,991.56

Elaborado por: Hulk Randy Pérez Diaz
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6.11.6. Cronograma de actividades

Tabla 33. Cronograma de actividades

Actividades

Recopilacién
de
informacion

Estudio de la
Promocién

Estudio de
las ventas
mensuales

Estudio de
los costos en
publicidad

Recopilacién
de
informacién

Estudio de
medios
publicitarios

Elaboracion
de encuestas

Recopilacion
y andlisis de
resultados

Analisis de
resultados a
plantearse

Elaboracion
y -7
presentacion
de tesis en
borrador

Presentacion
y defensa del
proyecto

Elaborado por: Hulk Randy Pérez Diaz
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6.11.7. Administracion

Gréfico 18. Organigrama Estructural

Directorio

Gerencia General

Departamento de
contabilidad

Departamento de Ventas

Departamento de
administracion

Elaborado por: Hulk Randy Pérez Diaz

117



6.11.8. Plan de monitoreo y evaluacion de la propuesta

Tabla 34. Monitoreo y Evaluacion de la Propuesta

PREGUNTAS
BASICAS

EXPLICACION

¢Quiénes solicitan
evaluar?

Gerente de la empresa “Botica Bayer” franquiciado
Farmacias Cruz Azul.

¢Por qué evaluar?

La evaluacién del plan de marketing es necesaria
porque es la Unica forma de constatar que el
desarrollo de las actividades sean llevadas a cabo
de manera eficiente para asegurar el éxito de la
empresa Botica Bayer.

¢Para qué evaluar?

Para el cumplimiento de los objetivos planteados
en la propuesta.

¢Qué evaluar?

El impacto que tendra al implementar un plan de
marketing en la empresa Botica Bayer.

¢Quién evalta?

Gerente de la empresa “Botica Bayer” franquiciado
Farmacias Cruz Azul.

¢Cuando evalta?

Durante el proceso de puesta en marcha de la
propuesta y luego de concluida la misma.

¢Coémo evallia?

Mediante indicadores determinados para medir el
grado de consecucion de los objetivos en términos
cuali-cuantitativos.

¢Con que evaluar?

Se evaluara a través de recursos materiales,
econdémicos, financieros, tecnoldgicos y talento
humano.

Elaborado por: Hulk Randy Pérez Diaz
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UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO -
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS Marketing

y Gestién de Negocios

La siguiente encuesta esta dirigida a los clientes externos de la empresa

“Botica Bayer” franquiciado Farmacias Cruz Azul

Objetivo: Determinar el impacto de la promocion de los productos farmacéuticos

en la empresa “Botica Bayer” franquiciado Farmacias Cruz Azul.

Instrucciones: Seleccione una respuesta que usted considere la mas correcta.

1. Informacién General

1.1. Género Masculino ( ) Femenino ( )
1.2. Edad (afios) 15-25( ) 26 —-36( ) 37—-47( ) 48 —enadelante( )
1.3. Sector donde reside Urbano ( ) Rural ()

2. Informacién Especifica
2.1. ¢Cada cuanto usted adquiere productos farmacéuticos en la

“Botica Bayer”?
e Semanal ( )

e Quincenal ( )
e Mensual ( )
e Semestral ( )
e Anual( )

2.2. Cree que las estrategias de promocion para los productos
farmacéuticos de la “Botica Bayer” coinciden con usted.
o Aveces( )
e Pocasveces( )

e Indiferente ( )
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2.3. Conoce las promociones que oferta la “Botica Bayer” durante

todo el afio a través de sus camparias de comunicacion.

Si( )
No ()

2.4. Al momento de adquirir productos farmacéuticos en la “Botica

Bayer”, lo realiza de manera facil y oportuna

Siempre ()
Casi siempre ()
A veces ()
Pocas veces ()
Nunca ()

2.5. ¢Cuél de los siguientes parametros considera mas importante

para la adquisicion de productos farmacéuticos?

Facilidad ( )

Comodidad ( )
Seguridad ( )
Precio ()

Atencién ()

2.6. La variedad de los productos de la empresa “Botica Bayer” es a

menudo el adecuado para usted como cliente.

Siempre ()
Casi siempre ()
A veces ()
Pocas veces ()
Nunca ()

2.7. Los precios establecidos para los productos farmacéuticos de la

“Botica Bayer” estan al alcance de su bolsillo.

Siempre ()
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e Casi siempre ( )
e Aveces( )
e Pocasveces ( )

e Nunca( )

2.8. (Cuando realiza un compra en la “Botica Bayer” le entregan el
total de los productos farmaceuticos?
e Siempre ( )
e Casisiempre ()
o Aveces( )
e Pocasveces( )

e Nunca( )

2.9. Recibe usted una atencion adecuada cuando visita la “Botica
Bayer”.
e Siempre( )
e Casi siempre ()
o Aveces( )
e Pocasveces ( )

e Nunca( )

2.10. La calidad de los productos farmacéuticos adquiridos en la
“Botica Bayer” satisfacen totalmente sus expectativas.
e Siempre ( )
e Casisiempre ( )
e Aveces( )
e Pocasveces ( )

e Nunca( )

Gracias por su colaboracion
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UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO -
’FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS Marketing

y Gestion de Negocios

La siguiente encuesta esta dirigida a los clientes internos de la empresa

“Botica Bayer” franquiciado Farmacias Cruz Azul

Objetivo: Determinar el impacto de la promocion de los productos farmacéuticos

en la empresa “Botica Bayer” franquiciado Farmacias Cruz Azul.

Instrucciones: Seleccione una respuesta que usted considere la méas correcta.

1.

2.

Informacion General

1.1. Género Masculino ( ) Femenino ( )
1.2. Edad (afios) 15-25( ) 26 -36( ) 37—-47( ) 48 —enadelante( )
1.3. Area de trabajo Ventas ( ) Inventarios( )  Administracion ( )

Informacion Especifica
2.1. ¢Cada cuanto usted adquiere de los proveedores productos
farmacéuticos en la “Botica Bayer”?
e Semanal ( )
e Quincenal ()
e Mensual ( )
e Semestral ( )
e Anual( )

2.2. Cree que las estrategias de promocién para los productos
farmacéuticos de la “Botica Bayer” son las correctas.

o Aveces( )

e Pocasveces( )

e Indiferente ( )
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2.3.Cree que las promociones que oferta la “Botica Bayer”
durante todo el afio a través de sus campafas de comunicacion
se hacen conocer para todos los clientes

e Si()

e No()

2.4. La venta de productos farmacéuticos en la “Botica Bayer”, se
lo realiza de manera facil y oportuna.

e Siempre ( )

e Casi siempre ()

e Aveces( )

e Pocasveces ( )

e Nunca( )

2.5. ¢ Cual de los siguientes parametros considera mas importante
para la venta de productos farmaceuticos?

e Facilidad ( )

e Comodidad ( )

e Seguridad ( )

e Precio( )

e Atencion ()

2.6. La variedad de los productos de la empresa “Botica Bayer” es
a menudo el adecuado para la venta.

o Siempre( )

e Casi siempre ()

e Aveces( )

e Pocasveces ( )

e Nunca( )

2.7. Los precios establecidos para los productos farmacéuticos de

la “Botica Bayer” estan al alcance del bolsillo de los clientes.
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e Siempre( )
e Casi siempre ()
e Aveces( )
e Pocasveces ( )

e Nunca( )

2.8. (Cuéndo realiza un venta en la “Botica Bayer” despacha el
total de los productos farmacéuticos pedidos?

e Siempre ( )

e Casisiempre ( )

o Aveces( )

e Pocasveces( )

e Nunca( )

2.9. Entrega usted una atencion adecuada en la empresa “Botica
Bayer”.

e Siempre ( )

e Casi siempre ()

o Aveces( )

e Pocasveces ( )

e Nunca( )

2.10. La calidad de los productos farmacéuticos vendidos en la

“Botica Bayer” son los adecuados.

e Siempre ( )
e Casisiempre ( )
o Aveces( )
e Pocasveces( )

e Nunca( )

Gracias por su colaboracion
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