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INTRODUCCION

El presente estudio de investigacion tiene como objetivo general el elaborar un plan
de marketing para la distribuidora farmacéutica MEDICAMPHARMA S.A. en la ciudad
de Guayaquil, para el disefio de las estrategias como también de tacticas y deméas acciones
necesarias para incrementar la captacion y/o atraccion de nuevos clientes. Asi, para
determinar su viabilidad financiera y el aporte de la propuesta formulada se ha

considerado presentar un analisis Costo/Beneficio del plan de marketing.

En el presente documento se hara uso de la investigacion descriptiva. La investigacion
descriptiva facilitara el uso de metodologias y técnicas estadisticas que permitiran obtener
informacion a partir de datos recolectados. Durante el desarrollo metodologico se
procedera a hacer uso del método analitico, que permite inferir informacion a partir de
una muestra tomada de la poblacién objetivo, cuyos datos se encuentran sin analizar y

que necesitan tratamiento estadistico.

El desarrollo de la investigacion consta de 4 capitulos que detallan lo siguiente:
capitulo I, se describe la problematica junto con las causas posibles, el establecimiento de
los objetivos tanto generales como especificos, los motivos que dieron origen al estudio
y la linea de investigacion que aplica; capitulo II, define conceptos sobre el marketing y
los diversos tipos de planes de marketing, entre otros de interés como también el marco
legal donde se identifican la normativa que aplica para la propuesta formulada; capitulo
II1, presenta los resultados obtenidos a partir de la recoleccion de datos mediante la
aplicacion de encuesta y entrevista que son los instrumentos utilizados para dicho efecto;
capitulo IV, presenta la propuesta conformada por el plan de marketing propuesto como

solucidn a la problematica identificada.



Finalmente, para el éxito de la propuesta de dicha investigacion, depende mucho y
directamente del alto grado de respaldo y compromiso aportado por el equipo que
conforma la distribuidora farmacéutica MEDICAMPHARMA S.A. El presente estudio
es indispensable para facilitar a la organizacion la implementacion del plan que se ha
elaborado, la coordinacion de manera eficiente de las operaciones internas para
incrementar la captacion de sus clientes; y asi, lograr alcanzar una rentabilidad y

sustentabilidad en el tiempo.



CAPITULO 1

DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1. Tema.

Plan de Marketing para la distribuidora farmacéutica MEDICAMPHARMA S.A en la

ciudad de Guayaquil.

1.2. Planteamiento del problema

La distribucion del mercado farmacéutico mundial de acuerdo con las ventas, sefialaron a
Norte América donde se incluye EE. UU., México y Canada (33%) como el mercado mas
importante, Europa (30%), Japon (18%), Asia, Africa y Australia (12%) y Latinoamérica (7%)
del tamafo total. Sin embargo, existia en las estimaciones que un conjunto de paises cuyo
crecimiento proyectado entre 2013-2017 era mayor a US$ 1 billon. Este grupo, denominado
PHARMERGING, incluy6é a la China, Brasil, India, Rusia, México, Turquia, Polonia,
Venezuela, Argentina, Indonesia, Sudafrica, Tailandia, Rumania, Egipto, Ucrania, Pakistan,

Vietnam, Arabia Saudita, Nigeria y Colombia (Ramos, Vanoni, Brito, & Guerrero, 2018).

“El crecimiento del precio promedio de medicinas en el Ecuador alcanzé un valor de USD
6,58 y es sostenido desde el afio 2012, donde 7.075 farmacias se disputan 1.469 millones de
dolares y 220 millones de unidades; esto refleja un grave problema de concentracion
oligopolica en el cual, 3.632 farmacias pertenecen a cadenas con precio promedio de USD 6,89
y 3.443 son independientes con apenas USD 5,28 de precio promedio, lo cual se debe a su

incapacidad para vender recetas completas y vendiendo al detalle productos de mas bajo costo.



La participacion del sector privado y publico fue de 85% y 15% respectivamente” (Escuela

Superior Politécnica del Litoral, 2018).

Con lo anterior, se puede concluir que en el Ecuador no ha existido un incremento
considerable de los precios de las medicinas y que en algunas de ellas se encuentran reguladas
por el Gobierno Central. De igual manera, se ha identificado una considerable cantidad de
competidores para un mercado que genera millones de dolares, a pesar de que existen
limitaciones dentro de la industria debido a una gran participacion del sector privado con una

gran concentracion en oligopolio de algunas empresas

El mercado farmacéutico ecuatoriano ha tenido una tendencia de crecimiento basado en los
precios, tal como se mostro anteriormente, donde el alta demanda cuenta con multiples y
variadas opciones, con lo que la fidelidad de compra es cambiante y tiene que ser
constantemente disputada. A pesar de dicho crecimiento notable de la industria, de la alta
demanda y la poca fidelizacion, se ha creado en el Ecuador un entorno de océano rojo
(competencia por precios) entre empresas, lo que incluye también a las distribuidoras

farmacéuticas.

La distribuidora farmacéutica MEDICAMPHARMA S.A. es una compaiiia andénima cuyo
negocio principal es la comercializacion de medicamentos, medicinas, insumos, cosméticos,
entre otros; y desde su creacion ha estado en constante crecimiento para incrementar su cuota
de mercado y satisfacer las necesidades a sus consumidores. Sin embargo, las acciones de
marketing de la empresa orientadas al objetivo del crecimiento no han podido solventar y lograr
el cumplimiento propuesto debido a la existencia de otras distribuidoras farmacéuticas y la alta
competitividad entre ellas. La falta de experiencia para el apropiado mercadeo de sus
productos, le ha impedido la aplicacion correcta de estrategias y tacticas definidas en tareas

muy especificas de marketing con los beneficios e impactos econdmicos esperados. Se



presentaran las causas que fueron identificadas y expuestas anteriormente junto con los
potenciales efectos que ocasiona la carencia de un apropiado plan de marketing cuyos
lineamientos practicos estaran dirigidos para que la distribuidora MEDICAMPHARMA S.A.
logre y alcance sus objetivos empresariales. Es importante mencionar que establecer las causas
ayudard a definir de mejor manera los objetivos a perseguir por la distribuidora

MEDICAMPHARMA S.A.

Bajo la premisa planteada en el parrafo anterior, y con el objetivo de optimizar como mejorar
la mercantilizacion e impulso de los diversos productos farmacéuticos ofertados por la
distribuidora farmacéutica MEDICAMPHARMA S.A., se ha propuesto la elaboracion del plan
de marketing, cuyas acciones se enfocaran en brindar soluciones como el lograr captar una
mayor clientela y posicionamiento de la empresa dentro del mercado en que participa y, ayudar
a dar a conocer toda su amplia como variada gama de productos farmacéuticos en el corto como

en el largo plazo.

1.3. Formulacion del problema

(Cuales son las estrategias mas apropiadas para ser consideradas en la elaboracion del plan

de marketing para la distribuidora farmacéutica MEDICAMPHARMA S.A.?

1.4. Sistematizacion del problema

= ;Cuadl es la base referencial, teérica y conceptual que sustentaria la elaboracion
de la propuesta?

= ;Cuadl es el entorno presente de la compaiiia y la influencia de los factores del
micro y macro ambiente dentro del sector en que opera?

= ;Cuales son las estrategias que deben proponerse para lograr una mayor captacion

de clientes la distribuidora farmacéutica MEDICAMPHARMA S.A.?



= ;Cudl es el valor del analisis Costo/Beneficio del plan de marketing propuesto?

1.5. Objetivo general

Elaborar un plan de marketing para la distribuidora farmacéutica MEDICAMPHARMA

S.A. en la ciudad de Guayaquil.

1.6. Objetivos especificos

= Fundamentar a través de un analisis referencial, tedrico y conceptual sobre el
marketing y su aplicacion en la industria farmacéutica.

= Elaborar un diagnostico situacional de la organizacion en los entornos micro y
macro ambientales.

= Proponer el disefio de las estrategias como también de tacticas y demas acciones
necesarias para incrementar la captacion y/o atraccion de nuevos clientes para la
distribuidora farmacéutica MEDICAMPHARMA S.A. en la ciudad de
Guayaquil.

= Determinar el valor del analisis Costo/Beneficio del plan de marketing propuesto

para establecer su viabilidad financiera.

1.7. Justificacion de la investigacion

Los logros, beneficios e impactos estimados que se obtendrian al elaborar el presente plan
de marketing e implementarlo por parte de la compafiia que participa en el estudio sera el
mejoramiento del desempeiio en el proceso comercial de la organizacion como un incremento
de su cuota de mercado ante la captacion y/o atraccion de nuevos clientes. La propuesta debera

generar ingresos sin que esto signifique nuevos costos y gastos, o que sea un incremento



significativo de éstos. Contemplando la recuperacion de la inversion que se efectuara para

implementarlo.

En el presente documento se hara uso de la investigacion descriptiva. La investigacion
descriptiva facilitara el uso de metodologias y técnicas estadisticas que permitiran obtener
informacion a partir de datos recolectados. Durante el desarrollo metodolégico se procedera a
hacer uso del método analitico, que permite inferir informacion a partir de una muestra tomada
de la poblacion objetivo, cuyos datos se encuentran sin analizar y que necesitan tratamiento

estadistico.

En el Plan Nacional del Buen Vivir (PNBV) menciona la aplicacién de un nuevo paradigma
econdmico que promueva una estrategia economica incluyente, sustentable y democratica. Asi,
en el Plan Nacional del Buen Vivir (PNBV) se encuentran objetivos los cuales tienen una
estrecha relacion con la propuesta, lo que obligan al presente estudio su cumplimiento y
consideracion. Dentro de ellos, los que se aplican y son de interés son: el objetivo 3 sobre
“Mejorar la calidad de vida de la poblacion”, que se vincula con la creacion de condiciones
para satisfacer sus necesidades materiales, psicologicas, sociales y ecologicas. Y el objetivo 11
sobre “Establecer un sistema econdmico, social y sostenible para impulsar una economia
endogena para el Buen Vivir”, que supone cambios en el ciclo econémico: produccion,
reproduccion, distribucion y el consumo; determina el transito hacia una nueva matriz

productiva.

Asi, se resalta que el Plan Nacional para el Buen Vivir (PNBV) plantea nuevos retos, en un
primer paso para la construccion de un sistema nacional descentralizado para recuperar el
derecho a concebir un futuro mejor, en base al desarrollo sustentable. Tales motivos hacen
hincapié para mostrar propuestas que permitan contribuir al fortalecimiento de las relaciones

sociales, culturales, econdmicas, ambientales que se mencionan para que este plan desarrolle



el concepto del “Buen Vivir”. Por lo anterior, la propuesta se enfoca al cumplimiento de estos
objetivos contribuyendo con la economia y desarrollo de la industria farmacéutica y
especificamente de empresas cuyo giro de negocio es la distribucion de medicamentos e
insumos farmacéuticos, satisfaciendo las necesidades de sus clientes actuales como aquellos
prospectos y cumplir con su respectiva demanda. Esta oportunidad de atraer mas mercado
contribuye favorablemente al posicionamiento de MEDICAMPHARMA S.A., porque ayuda

incrementar sus ingresos y ventas.

Resulta importante mencionar que, para el éxito de la propuesta de dicha investigacion,
depende mucho y directamente del alto grado de respaldo y compromiso aportado por el equipo
que conforma la distribuidora farmacéutica MEDICAMPHARMA S.A. El presente estudio
facilita a la organizacion, la coordinacion de manera eficiente de las operaciones internas para
incrementar la captacion de sus clientes; y asi, lograr alcanzar una rentabilidad y sostenibilidad

en el tiempo.

1.8. Delimitacion o alcance de la investigacion.

Campo: Administrativo Area: Marketing
Aspecto: Plan de Marketing. Tiempo: Periodo 2019

Lugar:  Guayas, Guayaquil

1.8.1. Delimitacion espacial

MEDICAMPHARMA S.A. es una empresa que fue constituida el 14 de enero del 2015,
tiene cinco afios de funcionamiento y en el afio 2018, de acuerdo a su ultima declaracion
entregada al ente de control correspondiente, tuvo un valor de activos corrientes de USD
1°035.056.09. Cuenta con Registro Unico de Contribuyente (RUC) # 0992896957001. Se

encuentra domiciliada con la direccion: Alejo Lascano 114 y Ximena, ciudadela Ximena,



centro de la ciudad de Guayaquil del canton Guayaquil en la provincia del Guayas

(Superintendencia de Compaiiia, 2018).

1.9. Idea por defender

A través de la elaboracion de este plan de marketing para la distribuidora farmacéutica
MEDICAMPHARMA S.A. en la ciudad de Guayaquil, se incrementara la captacion de nuevos

clientes de la empresa.

1.10. Linea de Investigacion Institucional/Facultad.

Por lo antes mencionado, la linea de investigacion del presente documento se basa en la
linea 4 denominada: “Desarrollo estratégico empresarial y emprendimientos sustentables”,
bajo el dominio de “Emprendimientos sustentables y sostenibles con atencion a sectores
tradicionalmente excluidos de la economia social y solidaria”, establecida para la facultad de
Administracion en la carrera de Ingenieria Comercial. Asi, la propuesta facilitara la elaboracion

del plan propuesto en el proceso estudiado de la organizacion participante.



CAPITULO II

MARCO TEORICO

2.1. Marco Teorico

2.1.1. Antecedentes

En el afio 2016, Ontaneda en su investigacion cuyo titulo fue “Plan de marketing para la
farmacia 'La Salud” de la ciudad de La Mana, provincia de Cotopaxi periodo 2016 planteo
como objetivo general la elaboracion de un plan de marketing que se componia de: un plan de
incentivo para el personal de venta por el cumplimiento de metas comerciales, un plan de
promocion y publicidad a ser ejecutado para lograr el posicionamiento esperados, un plan de
convenios institucionales que fortalecera las relaciones comerciales entre empresas, asi como
también con clientes; y, un plan de capacitacion que mejorara las habilidades y formacion del
personal, siendo esto una guia y un documento que sirvié como un componente para alcanzar

las metas establecidas por el local para lograr un mayor crecimiento como negocio (p. 3).

La metodologia utilizada fueron la investigacion cuantitativa e investigacion descriptiva.
Esto facilito el empleo de herramientas administrativas que van desde un analisis de situacion
presente y diagnostico, andlisis PEST, las 5 Fuerzas de Porter y la matriz EFE. Se disefi6 y
aplico tanto encuestas y entrevistas al personal como a clientes. Toda esa informacion permitio
elaborar matrices como EFI y EFE, asi como también la matriz de alto impacto. Se concluyo
que la elaboracion del plan de marketing servira como herramienta para el logro de los
objetivos empresariales, con una inversion estimada fue de USD 10.122,10. Y se relaciona con
la presente investigacion dado que también se va a hacer uso de dichas herramientas que

permitan obtener la mayor cantidad de informacion de la empresa respecto a su proceso de
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como de sus consumidores y clientes, lo que facilitara la elaboracion de la propuesta formulada
para que sea lo mas adaptada a las necesidades y requerimientos como a la naturaleza misma
de la compaiia que participa en la investigacion; por tanto, permitird lograr establecer
informacion base respecto a las actividades de marketing que lograran alcanzar las metas

empresariales planteadas por la organizacion.

En el afio 2017, Ontaneda en su trabajo titulado “;Cémo aplicar un plan de marketing en
una empresa farmacéutica?” plantedé como objetivo general el determinar la forma adecuada
de promocionar los productos de prescripcion médica mediante la aplicacion de estrategias
como de tacticas de marketing para lograr establecer las actividades que faciliten su
implementacion y aplicacion practica dentro de una organizacion en un sector tan competitivo
como el farmacéutico, lo que establece requerimientos muy exigentes y que sean medible como

también viable financieramente para la compaiia (p. 3).

La metodologia utilizada fue el analisis deductivo e inductivo de manera cualitativa y
cuantitativa. A través del analisis cualitativo se entendi6 el entorno social de sus clientes.
También se utilizé el analisis cuantitativo para el procesamiento de datos a informacion
aplicado para comparar las marcas y la competencia de las otras distribuidoras farmacéuticas.
Se procedid a realizar encuestas de ciertos productos a las personas responsables de compras y
a los galenos responsables de los diferentes centros hospitalarios publicos como privados,
farmacias particulares, consultorios, entre otros de similares caracteristicas de la ciudad de
Guayaquil. Se realizd entrevistas a un especialista de productos farmacéuticos sobre las
técnicas de ventas empleadas para este giro de negocio. Se concluyd que los ecuatorianos
prefieren productos importados y que se requieren descuentos, bonificaciones, entre otros; se
recomendd que cualquier plan de marketing debe de ser incluido al plan estratégico de la
empresa que desee aplicarlo para obtener los impactos estimados o considerados. Y se

relaciona con la presente investigacion porque se requiere de un analisis y detalle en la
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informacion para obtener una perspectiva global del sector en que opera y la manera en como
actiia el consumidor para entender los mecanismos que son requeridos para alcanzar los
objetivos que busca cumplir y alcanzar el plan de marketing que se ha formulado como parte
de la soluciéon a la problematica identificada en la compafiia, asi como también la
implementacion de las diversas acciones que se hayan propuesto para la mejora buscada al
proceso de marketing; por tanto, permitird adaptar las diversas estrategias y tacticas de
marketing a las necesidades organizacionales como considerar las limitaciones que tiene, pero

aprovechando sus fortalezas como las oportunidades existentes.

En el afio 2014, Flores en su proyecto con el encabezamiento de “Plan de marketing para la
farmacia "Santa Elena’, canton de Santa Elena, provincia de Santa Elena, afio 2014” plante6
como objetivo general de evaluar la incidencia de las estrategias de marketing en la rentabilidad
de Farmacia Santa Elena para el disefio de un plan de marketing para dicho establecimiento
que busca que su implementacion sea practica como también de facil entendimiento para el

personal dependiente y administrativo (p. 10).

La metodologia utilizada fue una investigacion descriptiva y de campo. Para ello, se ejecuto
un estudio de mercado tomando como poblacion a los habitantes del cantén en mencion.
También se considerd el uso de herramientas administrativas como la elaboracion de la
filosofia empresarial, diagnostico estratégico del negocio, mercado meta, posicionamiento, el
marketing mix, las acciones detalladas en un programa y la respectiva evaluacion financiera
para establecer si es conveniente econémica y financieramente su ejecucion. Se concluyd con
la elaboracion del plan y se determind que su inversion requerida era de USD 3.455, siendo un
proyecto viable y factible financieramente. Y se relaciona con la presente investigacion porque
se buscara determinar si es factible la propuesta mediante las mismas técnicas utilizadas de
evaluacion financiera ante el requerimiento de una inversion que se debera efectuar para

implementar de forma apropiada el plan propuesto, asi como los diversos insumos que deberan
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ser adquiridos para tal efecto; por tanto, permitira adaptar las herramientas financieras para el
calculo del VAN y TIR que ayudan de manera analitica como objetiva a establecer si la
propuesta formulada alcanza la viabilidad necesaria, asi como es posible identificar si hay un
retorno respecto a la inversion que se vaya a efectuar por parte del establecimiento que participa

en el estudio analizado.

En el afio 2014, Cevallos en su trabajo titulado “Plan de marketing relacional para la
farmacia ‘La Salud” del cantén El Empalme” plante6 como objetivo general de fidelizar a los
clientes actuales de dicho establecimiento mediante actividades de marketing enfocados a
mantener montos y frecuencias de compras de los actuales consumidores, pero también busca
expandir y fortalecer la cartera de clientes como su participacion dentro del mercado y sector

en que opera (p. 4).

La metodologia utilizada fue la aplicacion de la investigacion exploratoria e investigacion
concluyente. Para ello, se aplicé una investigacion de mercado donde identifico perfiles de los
consumidores. Se realiz6 una entrevista para identificar si las entidades o clientes son aptos y
existe la apertura para desarrollar alianzas estratégicas con ellos. También se elaboraron
matrices EFIl y EFE. Algo que se destaca es que se utilizé una herramienta muy importante
como es la cadena de valor para determinar esas ventajas competitivas que proporcionan dicho
valor para los clientes. Se concluy6 que el plan de marketing es un proyecto viable y factible
tanto econdmico como financieramente; inclusive, se determind y se utilizé como un indicador
importante el Marketing ROI. Y se relaciona con la presente investigacion porque se busca
aplicar las matrices EFI y EFE de tal manera que se puedan ponderar y establecer las
dimensiones que mas afectan tanto interna como externamente al establecimiento de
comercializacion de medicamento; por tanto, permitira adaptar las matrices a las necesidades

organizacionales, asi como facilitard aquellas oportunidades y fortalezas que posee para
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elaborar el plan de marketing adaptadas a las mismas para lograr el maximo rendimiento y

alcance de los objetivos propuestos.

En el afio 2016, Guevara en su trabajo titulado “Implementacion de un plan de marketing
para incrementar las ventas a la farmacia ‘Adriana’ del sector Zaracay de Santo Domingo de
los Tsachilas” planted como objetivo general de incrementar las ventas a través de un plan de
marketing que busca describir las acciones pertinente que faciliten la atraccion de mas ventas
e ingresos para el establecimiento, como también su retencion para lograr una sostenibilidad y
rentabilidad del mismo en el tiempo como hacer que sea de facil implementacion para la

obtencion de los beneficios descritos (p. 3).

La metodologia utilizada fue la aplicacion de la investigacion exploratoria e investigacion
cuantitativa. Para ello, se realizd un analisis situacional, analisis de la estructura organizacional,
analisis FODA vy la elaboracion de matrices EFI y EFE. Algo que se destaca es que el plan se
destaca dos secciones muy bien definidas como son las estrategias y las técnicas de marketing,
dichas técnicas son actividades que forman parte de las estrategias previamente definidas. Se
concluy6 que el plan de marketing tiene una inversion de USD 2.477,20 y un tiempo de
ejecucion aproximado de seis meses. Y se relaciona con la presente investigacion porque se
incluira un analisis situacional a través de la matriz FODA como el analisis respectivo del
mismo durante el analisis del estudio a la propuesta que se presentara en la presente
investigacion, pero las estrategias de la matriz en mencidén permitird establecer las acciones
mas apropiadas aprovechando las oportunidades y fortalezas identificadas; por tanto, se busca
optimizar y hacer lo mas comprensible posible el plan de marketing de tal forma que se facilite
su implementacion a futuro, como también disminuir el tiempo de aplicacion para que no

requiera de muchos meses para ejecutarlo.
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En el afio 2016, Bodero en su trabajo titulado “Estrategia de marketing para el
posicionamiento del producto Dolux de Laboratorios ACROMAX en la ciudad de Guayaquil,
2015-2016” plante6 como objetivo general disefiar acciones alternativas de marketing para la
divulgacion, el posicionamiento y la contribucion de mercado del producto que fue considerado
para el estudio mediante una segmentacion apropiada que facilite identificar las potencialidades

que tiene dicho bien (p. 9).

La metodologia utilizada fue la aplicacion de la investigacion exploratoria e investigacion
descriptiva. Para ello, se aplicd una encuesta a clientes directos, estos eran médicos que realizan
prescripciones de productos similares al del estudio, con ello se busca obtener informacion
relevante sobre el producto y, sobre todo, la percepcion que tiene el principal canal de
distribucion como son los galenos que sugieren el uso de los medicamentos hacia el
consumidor final como son los pacientes. Se realizé un analisis FODA, marketing mix y una
evaluacion financiera de dicho plan que facilite establecer su viabilidad como su conveniencia
financiera, lo importante de ello es que facilita herramientas que son objetivas, medibles y

comparables.

Se concluy6 que el plan de marketing tiene una inversion de USD 26.048,08 y un tiempo de
ejecucion aproximado de 1 afio y 4 meses, pero también se demostré mediante una evaluacion
financiera que es viable y factible financieramente. Y se relaciona con la presente investigacion
porque ambas empresas se encuentran en la misma actividad econoémica dentro de la industria
farmacéutica, lo que se encuentran estrechamente relacionadas como también muchas de sus
actividades de marketing propuestas en el documento analizado pueden servir como una guia
o brindar alternativas de acciones que se pueden sugerir dentro del plan propuesto; por tanto,
se cuenta con una fuerte base tedrica y metodologica que permite observar la aplicacion
apropiadas de las herramientas e instrumentos que se utilizarian y se adaptarian a las

necesidades tanto del tema que se trata como de la organizacion que participa del proyecto.
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En el afo 2017, Valarezo y Loyola en su trabajo titulado “Plan de marketing para la
promocioén de los productos farmacéuticos de la empresa GOLDFARMA S.A.” plante6 como
objetivo general de proponer un plan de marketing para la promocién y el incremento de las
ventas de los productos farmacéuticos y lograr con ello una mayor liquidez e ingreso para la

organizacion que particip6 en el dicho documento analizado (p. 6).

La metodologia utilizada fue la aplicacion de la investigacion bibliografica, investigacion
exploratoria e investigacion descriptiva. Para ello, se aplico encuestas y entrevistas a todos los
encargados de compras en los clientes directos como son médicos y hospitales como también
clinicas privadas. En cuanto a las entrevistas se realizo a dos expertos en ventas del sector. Se
realiz6 un analisis FODA, marketing mix, las cinco fuerzas de Porter, elaboracion de la
filosofia estratégica (vision, mision, valores, entre otros) de la empresa que particip6 en dicho
estudio y una evaluacion financiera de dicho plan. Se concluy6 que el plan de marketing tiene
una inversion de USD 15.664 y se demostré mediante una evaluacion financiera que es viable
y factible financieramente; en este aspecto se realizé un analisis de relacion Costo/Beneficio.
Y se relaciona con la presente investigacion porque se aplicara también el analisis de relacion
B/C, debido principalmente por la facilidad de calculo como de su interpretacién que brinda
una medida objetiva que puede ser comparada con otros proyectos similares que pueda
proponer la compaifiia que participa en el presente estudio; por tanto, se cuenta con una fuerte
base metodologica que permite observar la aplicacion apropiadas de las herramientas e

instrumentos que se utilizarian para la evaluacion financiera de la propuesta que se formula.

En el afio 2014, Inga en su trabajo titulado “Plan estratégico de marketing de una cadena de
boticas para la fidelizacion de clientes” plante6 como objetivo general de proponer un plan
estratégico de fidelizacion de los clientes para incrementar el volumen de ventas en dicho
establecimiento con actividades de marketing que se detallaron en la propuesta que se presentod

en dicho trabajo y que facilitaron su ejecucion a un futuro (p. 7).
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La metodologia utilizada fue la aplicacion de la investigacion cualitativa y cuantitativa que
facilitaron el levantamiento de informacion variada e importante cuyo procesamiento también
difirié dependiendo de los instrumentos utilizados que fueron tanto de cuestionarios como del
analisis de entorno interno y externo. Para ello, se aplico encuestas a las boticas que forman
parte de la cadena en la ciudad de Lima metropolitana debido a que son los que conocen sobre
la problematica y pueden aportar con una percepcion amplia para la elaboracion de la
propuesta, esto requirié de la aplicacion de técnicas estadisticas como es el muestreo. Se realizéd
un analisis del entorno, analisis FODA, investigacion de mercado, matriz estratégica y
estrategias comerciales. Se concluy6 que el plan de marketing con aporte respecto al perfil que
deberia de tener tanto el potencial cliente como el vendedor dentro de la organizacion para
optimizar los talentos y recursos empresariales para la atraccion y retencion de los
consumidores. Y se relaciona con la presente investigacion porque se aplicard muestreo para
la recoleccion de informacion a los clientes debido a la gran cantidad de personas que
conforman el estudio, pero también se combinara con otros instrumentos para la obtencion de
datos relevantes que facilitaran la elaboracion del plan de marketing propuesto donde se
consideraran las observaciones que se hayan revisado y que aportan para la consecucion de los
objetivos en materia de marketing que tenga la compaiiia; por tanto, se hara uso de métodos
analiticos que ayuden a establecer el tamafio de la muestra ante la gran cantidad de personas
que podrian participar en la encuesta que se utilizo, asi como también facilitara y ayudara para
el procesamiento de datos en graficos y tablas estadisticas como una ayuda técnica de gran

aporte para el tratamiento objetivo de los datos para lograr fundamentar la informacion hallada.

En el afo 2017, Méndez en su trabajo titulado “Analisis estratégico del plan de marketing
de la botica GC Farma, en el distrito de independencia, afio 2016 plante6 como objetivo

general de determinar el andlisis del nivel de estrategias del plan de marketing en el afio 2016

(p- 40).
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La metodologia utilizada fue la aplicacion de un enfoque cuantitativo, con disefio no
experimental con corte transversal, descriptiva comparativa. Para ello, se tom6 una muestra de
clientes, a los cuales se les aplico un cuestionario con 24 preguntas con escala de Likert. Se
concluyd que si existen diferencia en el plan estratégico del marketing. Asimismo, se
encontraron diferencias significativas en cada una de las dimensiones, segin se determina con
la prueba de frecuencias. Y se relaciona con la presente investigacion porque se aplicara la
escala Likert para la encuesta a aplicarse a los clientes de la organizacion que participa en la
presente investigacion; por tanto, se hara uso de técnicas estadisticas de recoleccion de

informacion como es el cuestionario.

En el afio 2014, Martinez en su trabajo titulado “Definicién del modelo de negocio y plan
de marketing para un portal de venta de productos para el bebé” planted como objetivo general

de establecer un plan de marketing en base a un proceso a desarrollar (p. 11).

La metodologia utilizada fue la aplicacion de una investigacion descriptiva. Para ello, se
elabor6 la filosofia estratégica, segmentacion de mercado, disefio de la propuesta de valor,
marketing mix, proyeccion econdomica del negocio y la metodologia “Go to Market”,
cumpliendo todas sus fases. Se concluy6 y culminé en un plan de acciéon con responsable,
tiempo y un presupuesto que se present6 considerando todo lo recabado, asi como los productos
que se consideraron para dicho proyecto, lo que brindara una rapida adaptacion por parte de la
compafiia que particip6 en el estudio y que cumplird con sus requerimientos como necesidades
organizacionales. Y se relaciona con la presente investigacion porque se busca las mejores
metodologias para aplicar y que permitan identificar las mas apropiadas estrategias; por tanto,
se hara uso la segmentacion de mercado lo que facilitara la aplicacion y creacion de un perfil
del cliente o consumidor, inicialmente como un ejemplo a seguir por parte de la organizacion

que participa en el presente estudio.
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2.1.2. Bases teoricas

Los planes de marketing permiten crear relaciones con los clientes o captar a nuevos
prospectos al poner en accion las diversas estrategias que deben de ser adaptadas a las
necesidades organizacionales. Dichos documentos forman parte de la propuesta en el presente
estudio de investigacion; por ende, se procedera a exponer los conceptos, definiciones, entre

otros, que definiran el conjunto de herramientas utilizadas para su elaboracion.

2.1.2.1. Marketing: Definicion de Marketing

El marketing, actualmente, busca la captacion y promocion de bienes y servicio, a través
de la creacion de “conexiones” con los clientes para identificar, exponer y satisfacer sus
necesidades y deseos. Ademds, ya no es algo unico y apartado que se realiza. En las
organizaciones modernas, el marketing forma parte y se integra a un plan estratégico que tiene
finalidades empresariales a cumplir. De ahi la importancia de poner en accion las diversas

herramientas utilizadas para disefiar estrategias de marketing adaptada a la compaiiia (Diaz,

2015).

El Marketing tiene 2 secciones plenamente identificadas que le permiten el disefio
apropiado de diversas estrategias que se enfocardn a las necesidades organizacionales y el
cumplimiento de objetivos empresariales. Asi, se tiene que la primera seccion es la actitud
mental o imaginativa permite el analisis y estudio sobre el entorno o situacion presente e
incluso futuro para establecer las necesidades, identificar nuevos deseos, muchos de ellos
ocultos y crear sobre dichas bases las actividades que se requieren dentro del mercado o
industria donde opere una compafia. La segunda seccion es la sucesiva y se enfoca en la
bisqueda como la optimizacion de los diversos canales y/o medios que son requeridos en las

estrategias definidas en la primera seccion, esto facilita la implementacion de técticas
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comerciales que ayudaran a la promocion de productos, bienes y/o captacion de nuevos clientes

(Diaz, 2015).

El concepto que tienen muchas personas sobre el marketing se enfoca en ideas de
propagandas y anuncios que en muchos casos buscan “convencer” en adquirir y comprar
productos; en otros casos, se ha llegado a pensar que las actividades de marketing se enfocan
en engafiar o crear necesidades inexistentes. Ningunas de las expresiones anteriores son
validas. Es entendibles que las personas se sientan abrumadas por el “bombardeo” en los
diversos medios incluida las redes sociales, pero los anuncios, las ventas y la publicidad son
apenas la punta del iceberg de marketing (Wong, 2017).

La meta del marketing es dar a conocer bienes y servicios que han sido creados para
satisfacer las necesidades y deseos de clientes, asi como consumidores. En este aspecto, el
marketing identifica ambas partes y clarifica sus requerimientos, que de por si son distintas,
que se efectiia con analisis y segmentacion del mercado, entre otros (Ontaneda, 2016).

El marketing siempre tendra como finalidad lograr metas y objetivos financieros que buscan
la rentabilidad sostenida de cualquier organizacién. Con ello, sus estrategias y tacticas
identificaran los clientes para fortalecer dichas relaciones comerciales, cumplir sus
requerimientos e, incluso, incentivar el intercambio de valor con otra organizacion. Esta
versatilidad en su aplicacion facilita que pueda ser implementada desde las microempresas
hasta todo tipo de sociedades, cualquiera que sea su tamafio o giro de negocio. De esta manera,
es posible innovar productos, bienes y servicios para captar mas clientes, asi como “enamorar”
a los consumidores (Ramirez, 2014).

Entonces, se define al marketing como: “un sistema total de actividades de negocios ideados
para planear productos satisfactores de necesidades, asignarles precio, promoverlos y
distribuirlos en el mercado meta, a fin de lograr los objetivos empresariales establecidas por la

~7 99

compaiiia” (Wong, 2017). El autor establece como idea central un proceso integral que va
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desde el estudio e identificacion de las necesidades de un nicho, su conducta de consumo, perfil
y hasta la entrega del producto/servicio al consumidor. Asi, es entendible que es un trabajo en
equipo de diversas areas o departamentos de una empresa. Compromiso que son adquiridos por
todo el personal de una organizacion para alcanzar el maximo objetivo: Atraer la atencion de
mas y nuevos clientes para generar los ingresos como rentabilidad esperada.

Actualmente, debido a la alta competencia no solo nacional, sino también de
productos/servicios extranjeros que operan gracias a las nuevas tecnologias de comunicacion
y la interconectividad global, se ha vuelto cada vez mas dificil captar mas clientes. E incluso,
el mantener la cuota de mercado propia, debido a la poca fidelizacién que se ha comenzado a
observar en los clientes y consumidores. Es por lo que se han incrementado en cuanto a numero
y variedad de los productos y servicios como también de los anuncios y publicidades. Asi, el
presente estudio buscara determinar la forma adecuada de promocionar los productos para
captar mas clientes mediante la aplicacion de estrategias del marketing (Loyola, 2017).

Para atraer clientes se debe tener clara las estrategias que permitan: primero, innovar y estar
en constante actualizacion; segundo, aprender y entender las necesidades y deseos de sus
consumidores y clientes haciendo uso de las nuevas tecnologias de informacion, la Internet, su
interconectividad, su globalizacion digital y fisica, como también las bases de datos que se
generan a partir de todo lo recolectado en linea (Big Data) y que se genera dia a dia con trillones
de trillones de acciones y transacciones; tercera, elaborar y entregar continuamente
experiencias unicas. Entendiéndose que el cliente y/o consumidor es el eje fundamental sobre
el cual se debe de disefiar las distintas estrategias, pero también alinear las capacidades internas
de la empresa.

Todas las actividades, tacticas y estrategias que se van a desarrollar se conglomeran en un
plan de marketing que debe ser integrado al plan estratégico de la organizacion, no puede ser

algo lejano y distante. Debera brindar valor, establecer relaciones, unificar esfuerzos internos
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y satisfacer a los clientes, ser un verdadero punto de apoyo y de partida para cualquier
organizacion que lo implemente, asi como establecer, concientizar y exponer la situacion

presente de la compaiiia (Flores, 2014).

Grifico 1: Proceso basico del marketing. Tomado de Cevallos (2014).

2.1.2.2. Plan de Marketing

El Plan de Marketing tiene como objetivo comunicar de forma clara, precisa y sistematica
las diversas opciones elegidas por la empresa para asegurar su desarrollo a mediano y largo
plazo como también en el tiempo que le corresponda, mediante una propuesta de valor para los
clientes y consumidores (Diaz, 2015). Es un documento técnico, que nace y es requerido con
la elaboracion y aplicacion de diversas herramientas que buscan y procesan datos e
informaciones relevante, segmentada y de facil andlisis estadistico debido a que se encuentra
de manera numérica, lo que brinda las bases del porqué y el para qué de las tareas, tacticas y
estrategias comerciales que se ejecutaran, asi como los medios y canales que se utilizaran. Todo

con la finalidad de que se ejecute sin problemas en la compaiiia.
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Desde aqui, la propuesta que se ha planteado como solucién a la problematica identificada
en el presente estudio, se empezara a desarrollar el plan de marketing que establecera acciones
importantes que facilitaran el alcance de las metas que se haya propuesto la compaiiia. Dicho
documento requerira de la aplicacion de las diversas herramientas técnicas para realizar un
analisis minucioso. Dicho andlisis consiste en determinar la situacion actual para poder
proyectar el futuro organizacional considerando los factores internos y externos para lograrlo,
lo que requiere de una planificacion detallada de sus actividades (Flores, 2014).

La planeacion es el proceso de alcanzar objetivos propuestos en un futuro inmediato o
cercano. Para ello, es imprescindible determinar las estrategias, tacticas y actividades. Incluso
es necesario establecer el financiamiento o presupuesto para la implementacion apropiada. La
planeacion de marketing se conforma justamente de eso: el disefio de un sinntimero de tareas,
medios y canales a ser utilizado y adaptado al entorno cambiante, altamente competitivo y de
grandes ganancias como de riesgo debido a su inversion requerida, mas atin en un sector como
es la industria farmacéutica en que opera la compaiiia (Ortiz, 2017)

“La redaccion de un plan de marketing le permite examinar su entorno en conjunto con las
tareas de negocios internas. Una vez escrito el plan de marketing sirve como punto de referencia
para el éxito de las actividades futuras” (Wong, 2017). Elaborar un plan de marketing como
parte de la propuesta y solucion al presente estudio, ayudara a la organizacion a identificar el
“aqui” y el “ahora” para proyectarse al futuro que busca la compaifiia, asi como también
entender la manera en que funciona tanto operativa como administrativamente tomando en
cuenta todo aquello que incide desde su competencia hasta el marco normativo que puede
influir en su proposito. El plan debe de ser un documento de consulta que facilite las decisiones
a tomar en momentos o circunstancias que se han buscado o que se han presentado para lograr
y alcanzar las metas que se hayan establecidos. El documento debe de brindar la factibilidad

técnica y econdmica respecto a su conveniencia para la empresa.
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El plan de marketing es una de las mejores herramientas para una organizacion que desea
lograr promocionar sus productos/servicios, posicionarse dentro de un mercado o captar mas
clientes al mercado. Para ello, se mantiene o genera valor para el cliente a través de la busqueda
incesante de oportunidades que vayan desde soluciones hasta la creacion de ventajas
competitivas y distintivas que le hardn reconocer a la compaiiia entre los diversos actores
(Cevallos, 2014).

Las empresas reconocen hoy en dia, y con el uso de las tecnologias de informacion como
también del manejo de las redes sociales y una mayor interacciébn con sus usuarios,
consumidores y clientes, que no pueden dirigirse de la misma manera a todos los compradores
del mercado ni siquiera tener el mismo contenido en todos los canales digitales disponibles. El
consumidor dispone de mas herramientas y mayor conocimiento, asi como también de una
amplia oferta. Ademas, las propias compafias varian ampliamente en sus capacidades para

atender los distintos segmentos (Kotler, 2013)

2.1.2.2.1. Fijacion de los objetivos del plan de marketing

Los objetivos del marketing son necesariamente alineados a las necesidades y objetivos de
la empresa. Asi, se requiere como primer componente la informacion que es provista después
de realizado un andlisis en profundidad sobre la situacion actual, esto ayudara a disefiar
correctamente las actividades. Dentro del plan de marketing, se debe de establecer estas
declaraciones formales sobre los beneficios, impactos y resultados esperados. El plan de
marketing debe de ser visto como una guia para el alcance de los objetivos organizacionales se
ha propuesto una compaiiia para si misma. La fijacion de objetivos debe de ser parte de dicho

documento porque son el “norte” para las acciones que se plantean y brinda una meta a seguir
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por parte del personal de cualquier area comercial o de todas las areas de la empresa (Aponte
& Arteaga, 2014)

Para la implementacion apropiada de las estrategias comerciales establecidas, es necesario
que la organizacion cuente con el personal capacitado, revisar su desempefio, reconocer su
esfuerzo, sefialar debilidades y sugerir la manera de mejorar internamente en la compaifia. Al
haber fijado objetivos y metas comerciales y de marketing concretas, la empresa cuenta con
los elementos necesarios para llevar acabo el debido seguimiento de su actividad comercial, y
para medir el progreso de la organizacion en el campo comercial y de marketing. La adopcion
de un plan de marketing asegura a la empresa una expansion rentable y sin sobresaltos (Wong,

2017).

2.1.2.2.2. Tipos de planes de marketing

Existen dos tipos de planes, los cuales son aplicables a cualquier tipo de organizacién como
de actividad econoémica en que operen. Su importancia radica en la versatilidad de ellos para el
logro de metas empresariales. Los tipos de planes de marketing que se analizaron y

consideraron son:

= Plan para un nuevo producto o servicio: Son documentos que describen
actividades para dar a conocer un producto o servicio para introducirlo en un nicho
de mercado especifico. La mayor dificultad para elaborar el plan lo mas preciso
posible es la informacion que se requiere en cuanto a los beneficios e impactos que
se esperarian por el ingreso del bien/servicio estudiado (Garcia, 2019).

* Plan anual: Es un documento que tiene identificado un mercado especifico debido

a un producto/servicio existente y posicionado. La planificaciéon es mucho mas
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precisa e identifica nuevas oportunidades, ademas que conoce ya el desempefio y los

factores claves de éxito (Garcia, 2019).

2.1.2.2.3. Estructura de planes de marketing

El plan de marketing no tiene una estructura formal y definida, pero esta generalmente
aceptada el siguiente esquema que se presentard a continuacion, siendo utilizado para la
elaboracion de la propuesta formulada como parte de la solucion a la problematica identificada

en la empresa observada. Asi se tiene:

= Ventas: Es una seccion dentro del plan donde se presenta calculos como los
precios, identificacion y costeos de los diversos canales de distribucion o
proyecciones de ventas futuras del producto/servicio nuevo o existente (Garcia,
2019).

= Comunicaciones: Es la seccion dentro del plan donde se presenta las actividades
de comunicacion como son la publicidad, promocion o relaciones ptiblicas como
participaciones en ferias, eventos, entre otros (Garcia, 2019).

= Investigacion: Es la seccion dentro del plan donde se presentan resultados
obtenidos de la investigacion de mercados, segmentaciones, uso de redes sociales
donde se hace uso de la Big Data y la misma interaccion con los usuarios a través
de la investigacion de texto donde se puede conocer de la percepcion u opinion
que tenga la poblacion objetivo. Esto ha facilitado el conocimiento del
consumidor y también ha brindado facilidad para estudiarlo y entenderlo (Garcia,

2019).

El proceso de un plan de marketing depende mucho de los recursos que se dispongan

dentro de la empresa debido a que en este ambito se requiere de una inversion considerable por
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las actividades especiales y técnicas que se necesitan para una apropiada ejecucion, pero es una
guia de gran ayuda para lograr los objetivos comerciales propuestos, asi como lograr un
posicionamiento en la mente del consumidor y la marca de la empresa. Es importante que los
clientes y prospectos identifiquen la empresa como la solucioén a sus necesidades o deseos,

siendo la mejor opcion para ellos (Quiroz, 2017).

2.1.2.3. Estrategias de planes de marketing

Se define a la estrategia como el conglomerado de metas, acciones, medios y responsables
que permiten lograr los objetivos empresariales establecidos por una compaiiia, entre los que
se destacan: el incremento de ventas, mayor posicionamiento y la conquistar de un nicho de

mercado especifico o puntual (Ordofiez, 2014).

Segun Torres (2015) identifico las principales estrategias que son consideradas dentro de

un plan de marketing las cuales son:

Diferenciacion: “Consiste en diferenciar el producto o servicio respecto a los ofrecidos
por la competencia, de forma que los consumidores lo perciban como nico, excepcionales o
especiales. Esta diferenciacion puede logarse mediante la marca, la tecnologia, el servicio al
cliente, etc. La diferenciacion proporciona las ventajas del monopolio. La lealtad a la marca se
traduce en una demanda mas rigida menos sensible al precio. Esta estrategia constituye una

barrera de entrada a posibles competidores

Desarrollo de mercado: Se enfoca en atraer nuevos mercados con los productos ya
existentes. Por ejemplo: nuevas formas de pago, apertura de sucursales en sitios estratégicos,

entre otros.
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Especializacion: Esta estrategia consiste en que la empresa se centre en un grupo de
compradores, en un segmento de mercado, en una linea de producto o area de mercado
especifica. La ventaja competitiva que produce la especializacion se debe a que la empresa
puede atender mas eficientemente a un grupo de clientes o a un segmento de mercado que otro
competidor que actie en la totalidad del mercado. Con la especializacion se pueden conseguir

ventajas en costes de mercado lo que supone una defensa frente a los competidores

Marketing digital: Incluye todos los espacios relevantes en donde los prospectos de
clientes interactuen buscando influenciar opiniones y a opinadores, mejorar los resultados de
los motores de bisqueda y analizando la informacion que éstos medios provean para optimizar
el rendimiento de las acciones tomadas en los diversos canales digitales o electronicos

utilizados.

2.1.2.4.Financiamiento o presupuesto de planes de marketing

Todo plan de marketing tiene un sinnumero de actividades, acciones y responsables los
mismos que requieren recursos econdmicos que ayudaran a financiar su apropiada ejecucion
en los tiempos previstos con la tinica finalidad el logro de los objetivos comerciales propuestos
por la organizacion. Depende mucho de la capacidad con que cuente una compaiiia, pero mas
que todo de la voluntad para implementar el plan de marketing propuesto. Asi, los planes de
marketing deben de identificar los costos y gastos asociados como la proyeccion de los ingresos
esperados. Finalmente, para poner en marcha e implementar el plan, se requiere de un

presupuesto aprobado por la gerencia (Wong, 2017).

2.1.2.5.Mercado

El mercado se refiere mucho a lo que es el cliente y/o consumidor. Pero internamente para

la empresa también se lo considera como parte del mercado a la competencia junto con toda la
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informacion inherente, esto es: marcas, canales de distribucion, entre otros. La importancia de
conocer el mercado brinda oportunidades de negocios para las organizaciones, pero requiere
de informacion actualizada, especifica y precisa (Guevara, 2016).

La manera mas precisa para estudiar un mercado es a través de lo que se llama la
“investigacion de mercado” donde se evaltian su tamafio como el crecimiento de los clientes
y/o consumidores al cual va enfocado el producto. Su analisis permite identificar lo que
necesita la empresa y lo que necesitan los clientes que brinde la organizacion, asi como también
conocer sobre su publico. La finalidad de este tipo de estudios es captar mas clientes en base a
los existentes con que cuenta la compafiia para alcanzar el crecimiento deseado (Bodero, 2016).

El incremento y desarrollo del mercado tiene como finalidad atraer nuevos clientes para los
productos actuales con que cuenta una organizacion. Para ello, el marketing, a través de sus
diversas herramientas identifica nuevas necesidades y hasta nuevos usos de los productos
antiguos para que estimulen el incremento de las ventas. Es mas, toda informacion es ahora
recolectada en el mundo digital y sirve para estudiar a los consumidores, focalizar las
promociones y lograr captar mucho mas la atencion de los prospectos, incrementar la
frecuencia de compra e inclusive los mismos montos para que sean mas altos para un
incremento en los beneficios que obtendria la compafiia (Wong, 2017).

Finalmente, los mercados son tan amplios actualmente que se habla del mercado global
donde se considera a todas las personas que tienen una misma necesidad sin importar distancia,
pais o region donde se encuentre. Esto es gracias al uso de las nuevas tecnologias de
informacion. Es por ello, que las compaiias deben de enfocarse en nichos cada vez mas
especificos o mercados meta que identifican los clientes que realmente necesita la empresa

tener (Valarezo & Loyola, 2017).
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2.1.2.6. Desarrollo de una ventaja competitiva

Para ser exitosa una empresa, las organizaciones deben de disefiar acciones que ayuden a
minimizar costos o buscar procesos que le hagan diferente a la competencia, sea en productos
como en la atencion que brinden. Dichas acciones proporcionan una o mas ventajas
competitivas dentro de la industria en que opere. Una ventaja competitiva es algo que la
empresa hace mejor que sus competidores para satisfacer las necesidades de los clientes y la
convierte en Unica. Las ventajas competitivas para ser creadas hacen uso solo de dos tipos de

liderazgos: en costes y en diferenciacion (Valarezo & Loyola, 2017).

2.1.2.7. Valor, satisfaccion y calidad

El valor de un producto/servicio esta intimamente ligada con la calidad que es el
cumplimiento de las necesidades, requisitos o anhelos que tiene el consumidor y/o cliente, lo
que incentiva las ventas e incrementa los beneficios para la empresa. Y la calidad esta
intimamente ligada a la satisfaccion del consumidor, como tal es el objetivo por seguir de toda
empresa para lograr una mayor cuota de mercado, como posicionarse en la mente de sus
consumidores. Con ello, se logra que un cliente y/o consumidor sea fiel a una marca, empresa,
producto o servicio especifico. La importancia de dicho lazo genera inmediatamente otra venta
a la compaiia y los ingresos esperados. De ahi la importancia de comprender que la generacion

de valor de un bien/servicio es de gran influencia (Inga, 2014).

2.1.2.8. Las cuatro P del marketing

En todo estudio del marketing, lo que incluye la elaboracion del plan de marketing para
cualquier organizacion, se destaca la aplicacion de las cuatro p. Dicha herramienta hace
referencia a todos los aspectos relacionados con la comercializacion de los bienes y servicios.

Entre ellos estan: El precio, La plaza, El producto, La promocion. La razon de ello es que cada
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una de las P permite estudiar los aspectos mas importantes del mercado. Asi como también
establecer relaciones como, por ejemplo: un producto de elevada calidad puede tener un precio
elevado y ser exitoso. De ahi su importancia dentro del plan. Generalmente, es colocado o

forma parte dentro de la seccion de Ventas (Méndez, 2017).

Es importante mencionar que esta herramienta sera de gran importancia para establecer las
diversas estrategias que formaran parte del plan de marketing propuestos y que permitiran a la

organizacion alcanzar la meta establecida, esto es: aumentar su cartera de clientes.

2.1.2.9. Analisis FODA

FODA, es un acrostico de fortaleza (factores positivos establecidos a partir de un analisis
interno), oportunidades, (aspectos positivos establecidos a partir de un analisis externo),
Debilidades, (factores negativos establecidos a partir de un analisis interno) y Amenazas,

(aspectos negativos establecidos a partir de un analisis externo) (Quiroz, 2017).

El analisis FODA facilita el entendimiento de todos aquellos factores que rodean a la
organizacion tanto a la interna como externamente cuya incidencia permiten ser competitiva y
lograr sus metas empresariales. Es de gran valor el aporte técnico que brinda porque ayuda a
establecer las mejores estrategias que optimizan costos, recursos y talentos para el alcance de

los objetivos comerciales que se busca satisfacer por parte de la organizacion.

El beneficio que se obtiene con el analisis de la situacion actual tanto interno como externa
es conocer el entorno real en que se encuentra la empresa, asi como el riesgo y oportunidades
que le brindan el mercado. Comtinmente se le conoce por las siglas DAFO, correspondientes a

las iniciales de: debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades (Martinez, 2014).
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2.1.2.10. Roles de consumidor

Para poder establecer los medios apropiados que permitan una comunicacion eficiente,

efectiva y directa con los clientes, es necesario identificar el rol que muchas veces ellos

desempefian y que es vital dentro de su proceso de compras. En este sentido, Castillo (2015)

identifico cinco tipos que son:

Iniciador: es la persona que detecta la necesidad de compra. Por ejemplo, puede
ser el hijo que abre la nevera y detecta que no hay yogures: «No quedan yogures
de fresa, hay que comprar». O también la amiga que te cuenta: «Deberias cambiar
el color de tu sombra de ojos, ese no te sienta bien»

Prescriptor: es la persona que recomienda dénde comprar, qué marca, etc.
Siguiendo el ejemplo anterior, la madre comenta: «Deberiamos ir al
Supermercado X, que los yogures de alli estan muy ricos». Pero también puede
ser la bloguera de moda, que recomienda cudles son las mejores sombras de o0jos
en funcion de tu tono de piel, de ojos o de pelo.

Decisor: es la persona que decide entre las diferentes opciones, marcas,
establecimientos, etc. En el ejemplo anterior, supongamos que es el padre quien
va a hacer la compra y decide que prefiere comprar los yogures en el
Supermercado Y, porque estd mas cerca de su casa. O bien a una tercera amiga
que acompaifia a nuestra chica a comprarse la sombra de ojos y el indica cual es
la que mejor le queda.

Comprador: es la persona que paga la compra. Supongamos que en el caso del
padre que ha acudido al supermercado Y es él mismo quien paga. Sin embargo,
la tercera amiga decide regalar a su compaifiera la sombra de ojos, por lo que

ademas de ser «decisora» de convierte en «compradoray.

32



= Usuario: es la persona que usara el producto. Con los yogures resulta que a toda
la familia le encantan los yogures de fresa, por lo que todos los consumen. En

cuanto a la chica de la sombra de ojos, es ella misma la usuaria del producto.

2.1.2.11. Matriz Foote, Cone y Belding (F.C.B.)

Segun Echavarria, Mesa y Ortega (2015) definieron como una matriz que permite y
facilita el andlisis respecto al comportamiento y la eleccion que realizan los consumidores o
clientes potenciales a través de la examinacion de las reacciones ante los estimulos de
marketing puestos a su disposicion en el marco de la politica de ventas y de comunicaciéon que
la empresa hace uso o piensa utilizar a futuro. Asi, la matriz FCB mide la relacion entre el

grado de implicacion y el modo de aprehension real del consumidor.

2.1.2.12. Matriz de perfil competitivo

Segun Riquelme (2015) definié como una herramienta que compara la empresa y sus
rivales y pone de manifiesto sus fortalezas y debilidades relativas. La finalidad de ésta es
facilitar el entendimiento y el analisis de la competencia dentro de un sector econdémico o
industria donde opera la compafiia que lo efectua, lo que evidencia tanto las fortalezas como

debilidades internas e identifica las ventajas competitivas de las otras empresas.

2.1.2.13. Estrategias: basicas de Porter / Competitivas / Crecimiento

Segun Costa (2018) identific tres estrategias basicas que fueron establecidas por Porter y
que generan una gran eficacia y eficiencia para su implementacion, facilitando y permitiendo
mejorar el desempefio de la empresa frente a la competencia dentro de la industria. Estas son:
el liderazgo global en costos, la diferenciacion y el enfoque o concentracion. Las

organizaciones con la finalidad de conseguir mejores réditos empresariales deben buscar la
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estrategia competitiva que les permita superar el desempefio de sus rivales y afrontar
eficazmente las fuerzas propuestas por Porter. Asi se tiene:

» Liderazgo de costo: La reduccion en costos requiere una busqueda rigorosa, basada
en la experiencia, que permita controlar los gastos fijos y variables, disminuir costos
en areas como investigacion y desarrollo, fuerza de ventas y publicidad o también
adquisiciones, dependiendo del giro del negocio.

» Diferenciacion: Permite la proteccion de la competencia para crear lealtad entre los
clientes y al mismo tiempo se reduce la sensibilidad al precio y a cualquier otro
cambio que sufra la industria o nuevas exigencias que tengan los consumidores.

= Enfoque o concentracién: Se basa en que se puede llegar a dar una mejor atencion
a un segmento en especifico que las empresas que compiten en mercados mas

extensos”.

2.1.2.14. Analisis Costo-Beneficio (C/B)

Segun Aguilera (2017) “Cuando se necesita tomar una decision, el analisis del costo-
beneficio puede ser utilizado para ello; y no se circunscribe a una disciplina académica o campo
en particular. Incluso se aplica a las decisiones personales, pues el hombre, como ser racional,

evalua las posibles variantes para determinar el camino que debe seguir” (pag. 329).

2.2. Marco Conceptual

Cartera de productos: Es el conjunto de productos o bienes que oferta y tiene como stock
en su inventario una empresa. Puede estar integrada por una o varias lineas de producto de usos

y componentes diferentes, pero pertenecientes a una misma industria (Flores, 2014)
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Distribucion de productos farmacéuticos: La distribucion de los productos se canaliza
inicialmente a través de los mismos laboratorios y luego mediante distribuidores farmacéuticos.
La adquisicion es compra directa a laboratorios nacionales o la importacion de estos (Valarezo
& Loyola, 2017).

Estrategia: Son actividades generales las cuales tienen una meta a alcanzar. En muchos de
los casos requiere recursos, asi como también se asignan responsables para que efectuen las
tareas asociadas en tiempo definido (Ramirez, 2014)

IMS HEALTH: Es un sistema que permite obtener informacion sobre los habitos de
compra de un producto farmacéutico, asi como el procesamiento de los datos de la industria
farmacéutica tanto en unidades y valores. En muchos de los casos, esta informacion es vendida
o comercializada a las organizaciones que operan en dicho sector (Bodero, 2016)

Marketing Farmacéutico: Es un conjunto de actividades y procesos utilizados para
identificar necesidades o deseos de los profesionales de salud (incluyendo instituciones de
dicha area) como de los pacientes que lo requieren, promoviendo productos farmacéuticos y/o
servicios que traera beneficios a la organizacion que los oferte” (Valarezo & Loyola, 2017).

Medicamento de marca: Es producto farmacéutico que es elaborado por un laboratorio y
cuenta con un permiso de patente debido a que se realizd previamente una inversion muy fuerte
en investigacion para su produccion, pruebas, entre otros. La finalidad es la comercializacion
de éste a un precio que pueda ser adquirido por quienes tengan la necesidad y devuelva la
inversion efectuada (Flores, 2014).

Medicamento Genérico: Es producto que es elaborado por un laboratorio y cuya patente
ha sido vencida por lo cual se autoriza su produccion de manera general. La finalidad es la
comercializacion masiva. Este tipo de medicamento es similar al de marca y cuenta con

estudios que lo demuestran (Flores, 2014).
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Muestras del producto: Son productos que vienen en cantidades menores al empaque
original y tienen la finalidad de ser entregadas de forma gratuita para uso del cliente y/o
consumidor para que se familiarice con el mismo, esto con el objetivo de lograr su
comercializacion a futuro. En Ecuador, generalmente se entrega una muestra acompafiado con
un flyer o folleto con informacidn, y es brindado a profesionales de salud, clientes, entre otros
(clinicas u hospitales publicos) (Valarezo & Loyola, 2017).

Patente: Es el certificado de propiedad que tiene una persona, natural o juridica, sobre la
fabricacion, ofrecimiento, la importacion y la comercializacion del producto dentro y fuera de
un pais, e incluso a nivel mundial. Esto se hace con la finalidad de lograr margenes y obtener
una ventaja competitiva sobre otros dentro de una industria especifica (Bodero, 2016).

Productos farmacéuticos: Son productos, biologicos y/o quimicos, que se usan para
prevenir, diagnosticar y tratar enfermedades. Esto es aplicable tanto en humanos como en
animales (Cruz, 2013)

Promocion de medicamentos: Es toda actividad que facilite e incremente la
comercializacion de medicamentos que elabora. Muchas de estas promociones son dirigidas a
los profesionales médicos como también a clientes privados como publicos en lo que se incluye
a las clinicas privadas y hospitales publicos (Valarezo & Loyola, 2017).

Publicidad engafiosa: Toda modalidad de informacion o comunicacion de caracter
comercial, cuyo contenido sea total o parcialmente contrario a las condiciones reales o de
adquisicion de los bienes y servicios ofrecidos o que utilice textos, dialogos, sonidos, imagenes
o descripciones que directa o indirectamente, e incluso por omision de datos esenciales del
producto, induzca a engafio, error o confusion al consumidor.

Publicidad farmacéutica: Es toda comunicacion a través de anuncios donde se brinda
informacion sobre el producto/servicio farmacéutico con la finalidad de lograr la

comercializacion de éstos (Valarezo & Loyola, 2017).
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Salud: “Se denomina al completo estado de bienestar fisico, mental, social y ambiental. No

unicamente la ausencia de enfermedad” (Ministerio de Trabajo y Bienestar Social, 2012).

2.3. Marco Legal

2.3.1. Constitucion del Ecuador

En el articulo 244, numeral 8 se sefiala que: “al Estado le correspondera proteger los
derechos de los consumidores, sancionar la informacion fraudulenta, la publicidad engafiosa,
la adulteracion de los productos, pesos, medidas y el incumplimiento de las normas de calidad”

(Asamblea Nacional, 2008).

2.3.2. Ley Organica de Defensa del Consumidor

En el Capitulo III sobre “Regulacion de la publicidad y su contenido” en su articulo 6 indica
que la “Publicidad Prohibida” es: “prohibida todas las formas de publicidad engafiosa o
abusiva, que induzcan a error en la eleccion del bien o servicio que puedan afectar los intereses

y derechos del consumidor” (Congreso Nacional, 2011).

En el articulo 72 establece que: “El proveedor cuya publicidad sea considerada engafiosa o
abusiva, sera sancionado con una multa de mil a cuatro mil doélares de los Estados Unidos de
América o su equivalente en moneda de curso legal. Cuando un mensaje publicitario sea
engafioso o abusivo, la autoridad competente dispondrda la suspension de la difusion
publicitaria, y ademas ordenara la difusion de la rectificacion de su contenido, a costa del
anunciante, por los mismos medios, espacios y horarios. La difusion de la rectificacion no sera
menor al treinta por ciento (30%) de la difusion del mensaje sancionado” (Congreso Nacional,

2011).
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El articulado 72 sobre la publicidad engafosa que ha sido expuesto, evidencia que cualquier
tipo de actividad o accion de marketing que conlleve la promocién de productos/servicios
dentro del Ecuador debera regirse a lo establecido en dicha ley, lo cual conlleva una sancion
econdmica, asi como la suspension del material y su respectiva rectificacion, si asi procede y
lo disponga la autoridad competente. Dicha rectificacion tendrd que ser pagada por el
responsable de la difusion del material publicitado en los mismos términos en que éste fue
difundido. Es por lo que la aplicacion de la normativa antes mencionada debe de ser

constantemente vigilada y cumplida.

2.3.3. Ley Organica de Comunicacion

En el articulo 94 de dicha ley se garantiza la proteccion de derechos en publicidad y
propaganda. En este sentido, queda prohibido publicitar productos nocivos para la poblacion o
que afecten a nifos y adolescentes. Este tema ha sido mas perjudicial para multinacionales
debido a que la publicidad debe de contar con ciertos requisitos de produccion que incentivan

la (Aroca, 2018).
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CAPITULO 111

MARCO METODOLOGICO

Para el presente estudio se considerd establecer las siguientes variables que ayudaron a
identificar las necesidades organizacionales y los medios apropiados de comunicacion con el
cliente y/o consumidor, mediante la aplicacion de una encuesta y una entrevista. También se
hizo uso de otros instrumentos de recoleccion de informacién como la guia de observacion que
permitid la visita a las instalaciones de la empresa que participa dentro del proyecto. A

continuacion, las variables que fueron seleccionadas para la recoleccion de datos son:

= Nivel de calidad del servicio
» Percepcion de los consumidores sobre el negocio.

=  Conducta de consumo.

3.1. Tipo de Investigacion

= Investigacion Descriptiva: “Describe la problematica o situacion identificada,

codmo son, como se manifiesta y su tendencia en un grupo o poblacion especifica”
(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2017, p. 92). Dentro de la investigacion, se
considerd analizar y comprender la problematica identificada dentro de la
empresa MEDICAMPHARMA S.A. a través de las variables que fueron
identificadas y establecidas, lo que facilitara la elaboracion de la propuesta
formulada, pero adaptada a las necesidades organizacionales. Se emplearon
técnica como el Cuestionario y la Observacion mediante los instrumentos de la

Encuesta, Entrevista y Guia de Observacion.
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3.2.Tipo de Enfoque

= Enfoque Cualitativo: “Los estudios cualitativos facilitan el disefio y aplicacion de
preguntas estructuradas para encuestas o entrevistas, como también el disefio de
una hipotesis que se va a probar a partir del analisis de los datos” (Hernandez,
Fernandez, & Baptista, 2017, p. 7). Debido al uso de Encuestas, Entrevista y la
Guia de Observacion se requirio la elaboracion de preguntas abiertas o cerradas
que ayudaron a establecer el entorno, comprender las causas de la problematica
identificada y, a partir de ello, elaborar la propuesta de forma precisa a lo que

necesita la organizacion.

3.3. Herramienta

Se hizo el uso de la guia de observacion (ver Anexo 1), encuesta (ver Anexo 2) y entrevista
(ver Anexo 3). Con el complemento y combinacion de todas las herramientas es posible
establecer la percepcion y conducta del consumidor que ayudaron a moldear las

caracteristicas necesarias para la propuesta formulada.

3.4.0bservacion

La observacion es la técnica de investigacion basica para la comprension de la realidad
o de la problematica que es desconocida de forma parcial. Se procedi6 a utilizar la observacion
estructurada para la cual se hizo uso de la guia de observacion. La guia mencionada permitio
la sistematizacion de aspectos importantes para la comprension del fendmeno estudiado que se
enfoco en los procesos internos que conlleva al marketing que se realiza dentro de la empresa
(Sanchez, 2017, p. 43). El levantamiento de informacion se realizé en los meses de agosto a
septiembre del afio 2019, donde se hizo un total de 4 visitas en dias laborales a las instalaciones

de MEDICAMPHARMA S.A.
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3.5. Técnica

Se utilizaran para efectos del presente estudio las siguientes técnicas con sus respectivos
instrumentos que seran descritos a continuacion y que son parte del enfoque cualitativo. Asi se

expone lo siguiente:

Tabla 1:

Técnica e instrumentos utilizados en la investigacion

TECNICA INSTRUMENTO
Observacion Guia de Observacion
) . Entrevista
Cuestionario
Encuesta

Elaborado por: Olivo & Rodriguez (2019).

3.6.Poblacion y muestra

Universo: Se conformara por los 200 clientes fijos con que cuenta la empresa y que
participaron en el presente estudio. Aunque la organizacion cuenta con una base de datos con
aproximadamente 5.000 clientes, muchos de ellos son pasajeros y sus montos de compras son
minimos o pequefios. Debido a lo anterior, se determind que no es necesario obtener una
muestra representativa. Es importante indicar que se considero6 a dicho grupo de clientes fijos
para medir la percepcion sobre el marketing de la empresa, debido a que son consumidores

frecuentes de los productos, sus compras son considerables tanto en monto como en cantidad.

Se considero la aplicacion de la guia de observacion para identificar las falencias que se
presentan en el dia a dia. Se aplico, también, una entrevista a dos expertos que tienen amplia
experiencia en la elaboracion e implementacion de planes de marketing para poder disefiar la
propuesta de forma 6ptima y adaptada a los requerimientos y necesidades organizacionales. Se
elabor6 una matriz FODA para identificar las fortalezas y debilidades internas de la

organizacion objeto de estudio. Los expertos son:
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a) Ing. Juan Medina con C.I.: #09191819581 Director General de QNS Soc. Anon.

Experto en planificacion estratégica y que ha participado con la elaboracion de planes

de marketing. Su nimero de contacto es: 0992311865.

b) Ing. Martha Medina Garcia con C.L.: # 1305678906, consultora independiente con

mas de 5 afios participando con la elaboracion de planes de marketing. Su numero de

contacto es: 6038080.

3.7.Resultados

3.7.1. Guia de Observacion

GUIA DE OBSERVACION

Lugar: Alejo Lascano 114 y Ximena, frente a Kronos.

Fecha: Desde el 15 de agosto al 16 de septiembre del 2019.

Hora: De 10:00 a 12:00

Tabla 2:
Guia de Observacion
ITEM SI | NO | N/A | OBSERVACION
. . No se evidencid
Existe un plan de marketing X
documento alguno.
. . L . No se evidencid
Se dispone de material publicitario apropiado X .
material.
Se dispone de un proceso claro para atender comunicaciones % No se evidencio
negativas o quejas de los clientes proceso.
Se verifica que lo despachado cumple con lo solicitado por el . . .
. q P P P X No se evidencié medio.
cliente
Las actividades de marketing son realizadas por personal técnico % No se evidencio
de dicha érea personal técnico.
Se cuenta con indicadores de medicion para las actividades de X No se evidencio
marketing definidas documento alguno.
Se asesora de forma apropiada al cliente respecto a nuevos X No se evidencio
medicamentos y/o servicios documento alguno.
. . No se evidencid
Se disponen de recursos apropiados X
documento alguno.
Se utilizan los medios de comunicaciéon mas adecuados para la % No se evidencio

gestion de marketing

documento alguno

Elaborado por: Olivo & Rodriguez (2019).
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3.7.2. Encuesta

1. ¢(Con que frecuencia visita MEDICAMPHARMA S.A.?

Tabla 3

Frecuencia de visita

Respuesta Frecuencia Porcentaje
De dos a tres veces por semana 93 46,67%
De una a dos veces por semana 80 40,00%
Mas de tres veces por semana 27 13,33%
Total 200 100,00%

Elaborado por: Olivo & Rodriguez (2019).

M De dos a tres veces por
semana

® De una a dos veces por
semana

W Mds de tres veces por
semana

Grafico 2: Frecuencia de visita.
Elaborado por: Olivo & Rodriguez (2019).

Analisis. - Para los 200 clientes fijos: se observd que un poco menos de la mitad de los
encuestados visitan entre dos o tres veces por semana MEDICAMPHARMA, debido
principalmente al uso de medicacion continua. Asi como también se observo que un poco mas
de una tercera parte de los encuestados visita entre una a dos veces por semana

MEDICAMPHARMA debido al uso de medicacidon con una frecuencia casi semanal.
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2. ¢(Cual es el tiempo que lleva como cliente de MEDICAMPHARMA S.A.?

Tabla 4

Tiempo como cliente.

Respuesta Frecuencia Porcentaje
De una a dos afios 100 50,00%
De dos a tres afios 60 30,00%
Menos de un afio 20 10,00%
Mas de tres afios 20 10,00%
Total 200 100,00%

Elaborado por: Olivo & Rodriguez (2019).

M De una a dos afios
M De dos a tres afios
® Menos de un afio

Mads de tres afios

Grifico 3: Tiempo como cliente.
Elaborado por: Olivo & Rodriguez (2019).

Analisis. - Para los 200 clientes fijos: se observo que la mitad de los encuestados tienen
entre una a dos afos como cliente de MEDICAMPHARMA. Asi como también se observo que
un poco menos de una tercera parte de los encuestados tienen entre dos a tres afios como cliente

de MEDICAMPHARMA.
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3. (Cual es el monto promedio cada visitaa MEDICAMPHARMA S.A.?

Tabla 5

Compra promedio del cliente.

Respuesta Frecuencia Porcentaje
De $200 a $300 80 40,00%
De $100 a $199 47 23,33%
Menos de $100 40 20,00%

Mas de $300 33 16,67%
Total 200 100,00%

Elaborado por: Olivo & Rodriguez (2019).

B De $200a $300

m De $100a $199

® Menos de $100
Mas de $300

Grifico 4: Compra promedio del cliente.
Elaborado por: Olivo & Rodriguez (2019).

Analisis. - Para los 200 clientes fijos: se observéd que cerca de la mitad de los encuestados
ha comprado entre $200 a $300 de medicamento en MEDICAMPHARMA. Asi como también
se observo que un poco menos de una cuarta parte de los encuestados ha comprado entre $100

a $199 de medicamento en MEDICAMPHARMA.
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4. (Como se informa sobre las promociones de MEDICAMPHARMA S.A.?

Tabla 6

Medios de informacion utilizados.

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Redes Sociales 134 66,67%
Volante y medios impresos 33 16,67%
Familiares 33 16,67%
Total 200 100,00%

Elaborado por: Olivo & Rodriguez (2019).

m Familiares
m Redes Sociales

M Volantes y medios impresos

Grafico 5: Medios de informacion utilizados.
Elaborado por: Olivo & Rodriguez (2019).

Analisis. - Para los 200 clientes fijos: se observd que mas del 66% de los encuestados
utilizan como medio de informaciébn para conocer sobre las promociones de
MEDICAMPHARMA a través de redes sociales. Asi como también se observo que menos de
una cuarta parte de los encuestados utilizan como medio de informacion para conocer sobre las

promociones d¢ MEDICAMPHARMA a través de familiares.
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5. ¢Qué es lo que le motiva a ira MEDICAMPHARMA S.A.?

Tabla 7

Motivo de visita

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Precios bajos 60 30,00%
Variedad 60 30,00%
Promociones 47 23,33%
Ubicacion 33 16,67%
Total 200 100,00%

Elaborado por: Olivo & Rodriguez (2019).

H Precios bajos
M Variedad
¥ Promociones

Ubicacién

Grafico 6: Motivo de visita.
Elaborado por: Olivo & Rodriguez (2019).

Analisis. - Para los 200 clientes fijos: se observo que el 30% de los encuestados tienen como
principal motivo de visita a la empresa por sus precios bajos. Asi como también se observo que
el 30% de los encuestados tienen como principal motivo de visita a la empresa por su variedad

de medicamentos.
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6. Ante la falta de algiin medicamento que usted requiere, ;recibe asesoria respecto a

medicamentos alternativos o sustitutos?

Tabla 8

Percepcion de atencion en venta

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 60 30,00%
En Desacuerdo 53 26,67%
Indiferente 40 20,00%
De Acuerdo 27 13,33%
Totalmente de Acuerdo 20 10,00%
Total 200 100,00%

Elaborado por: Olivo & Rodriguez (2019).

M Totalmente en Desacuerdo
M En Desacuerdo
M Indiferente

De Acuerdo

m Totalmente de Acuerdo

Grifico 7: Percepcion de atencion en venta.
Elaborado por: Olivo & Rodriguez (2019).

Andlisis. - Para los 200 clientes fijos: se observd que un poco menos de la tercera parte de
los encuestados estan totalmente en desacuerdo que hayan recibido asesoria sobre
medicamento alternativo o sustituto. Asi como también se observé que un poco mas de una
cuarta parte de los encuestados estdn en desacuerdo que hayan recibido asesoria sobre

medicamento alternativo o sustituto.
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7. ¢Considera que la atencion en MEDICAMPHARMA S.A. es oportuna?

Tabla 9

Percepcion de atencion

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 60 30,00%
En Desacuerdo 53 26,67%
Indiferente 40 20,00%
De Acuerdo 27 13,33%
Totalmente de Acuerdo 20 10,00%
Total 200 100,00%

Elaborado por: Olivo & Rodriguez (2019).

M Totalmente en Desacuerdo
M En Desacuerdo
M Indiferente

De Acuerdo

m Totalmente de Acuerdo

Grafico 8: Percepcion de atencion.
Elaborado por: Olivo & Rodriguez (2019).

Andlisis. - Para los 200 clientes fijos: se observd que un poco menos de la tercera parte de
los encuestados estan totalmente en desacuerdo que hayan recibido una atencion oportuna. Asi
como también se observo que un poco mas de una cuarta parte de los encuestados estan en

desacuerdo que hayan recibido una atencioén oportuna.
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8. (Se siente satisfecho con los productos y servicios entregados por MEDICAMPHARMA
S.A.?

Tabla 10

Percepcion de satisfaccion.

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente Satisfecho 68 33,33%
Satisfecho 53 26,67%
Indiferente 33 16,67%
Insatisfecho 33 16,67%
Totalmente Insatisfecho 13 6,67%
Total 200 100,00%

Elaborado por: Olivo & Rodriguez (2019).

B Totalmente de Acuerdo
B De Acuerdo
B Indiferente

En Desacuerdo

m Totalmente en Desacuerdo

Grafico 9: Percepcion de satisfaccion.
Elaborado por: Olivo & Rodriguez (2019).

Analisis. - Para los 200 clientes fijos: se observd que una tercera parte de los encuestados
estan totalmente de acuerdo en sentirse satisfecho con la atencion brindada por
MEDICAMPHARMA. Asi como también se observd que un poco mas de una cuarta parte de
los encuestados estan de acuerdo en sentirse satisfecho con la atencion brindada por

MEDICAMPHARMA.
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9. ¢Usted recomendaria MEDICAMPHARMA a otras personas?:

Tabla 11

Recomendaciones del cliente.

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente de Acuerdo 68 33,33%
De Acuerdo 53 26,67%
Indiferente 33 16,67%
En Desacuerdo 33 16,67%
Totalmente en Desacuerdo 13 6,67%
Total 200 100,00%

Elaborado por: Olivo & Rodriguez (2019).

H Totalmente de Acuerdo
B De Acuerdo
H Indiferente

En Desacuerdo

m Totalmente en Desacuerdo

Grafico 10: Recomendaciones del cliente.
Elaborado por: Olivo & Rodriguez (2019).

Andlisis. - Para los 200 clientes fijos: se observd que una tercera parte de los encuestados
estan totalmente de acuerdo en haber recomendado ir a comprar a MEDICAMPHARMA. Asi
como también se observo que un poco mas de una cuarta parte de los encuestados estan de

acuerdo en haber recomendado ir a comprar a MEDICAMPHARMA.
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3.7.3. Entrevista

UL
VR

ENTREVISTA A EXPERTOS

COOPERACION: Solicitamos de su tiempo y paciencia para colaborar en la siguiente

entrevista que facilitara la elaboracion apropiada de la propuesta formulada.

Fecha de Entrevista:

Entrevistador:

Tabla 12:

15/07/20109.

Dario Rodriguez y Miriam Olivo.

Resumen de respuestas de las entrevistas realizadas

PREGUNTAS

Ing. Juan Medina

Ing. Martha Medina

1. Para usted ;es
necesario contar con un
plan de marketing?

Si. Ante una industria tan competitiva
como la farmacéutica es necesario
contar con un apropiado plan de
marketing que permita incrementar los
ingresos y captar mas clientes

Si. Un buen plan de marketing es
una herramienta fundamental e
para toda
organizacion grande y pequeila
siempre y cuando se tenga claro
el objetivo de su elaboracion.

indispensable

2. (Qué herramientas
deberia contener un buen
plan de marketing?

Debe de establecerse las actividades y
medios que se utilizaran para comunicar
al cliente, captar o retener a nuevos
consumidores

La aplicacion de las 4p y el perfil
del consumidor dard las ideas
apropiadas para establecer un
buen plan

3. (Qué medios son
optimos y acordes a la
empresa para ejecutar un
plan de marketing?

Los medios deben de ser acorde a los
recursos actuales de la empresa de tal
manera que pueda ser ejecutado.

Actualmente, los medios
digitales ayudan a tener una gran
cobertura. Es recomendable para
cualquier organizacion que los
medios sean ajustados a sus

recursos.

4. ;Coémo se debe de
manejar la empresa en
los conflictos, quejas o

reclamos de los clientes?

Se debe de contar con actividades
especificas para dar una respuesta
apropiada.

Toda
contar con

organizacion debe de
actividades que
ayuden a la comunicacion con el
cliente.

5. (Es necesario
establecer indicadores y
metas dentro del plan de

marketing?

Lo que no se mide no es posible
mejorarlo; por ende, es
hacerlo.

necesario

Hay que contar con medios de
verificacion 'y  seguimiento
objetivos 'y eso es con

indicadores.

Elaborado por: Olivo & Rodriguez (2019).
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3.7.4. Analisis de la entrevista

De las respuestas obtenidas en la entrevista, se concluyo y se establecieron el siguiente

analisis:

La elaboracion de un plan de marketing y su implementacion no sélo es un lujo
que se pueden dar grandes empresas, sino que se ha convertido en una necesidad
para toda compaiiia que interactiia o participa dentro de la industria farmacéutica
y que le permita incrementar los ingresos y captar mas clientes, siendo una
herramienta fundamental e indispensable dentro del plan estratégico
organizacional.

Las herramientas que debe de considerar dentro del plan de marketing se
componen generalmente del uso de medios digitales como tradicionales que son
convertidas en actividades y medios que se utilizaran para comunicar al cliente,
captar o retener a nuevos consumidores con la finalidad de incrementar las ventas
y alcanzar las ganancias esperadas por la compaiiia.

Los medios que serviran para alcanzar las metas deben de ser acorde a los
recursos actuales de la empresa de tal manera que pueda ser ejecutado e
implementado sin problemas. Es por lo que se recomend6 el uso de los medios
digitales que no requieren de una inversion alta.

Para el manejo de conflictos, quejas y reclamos es necesario contar con
actividades especificas para dar una respuesta apropiada. Actualmente, los
medios digitales permiten una rapida e inmediata respuesta los consumidores, asi

como un manejo apropiado de cualquier conflicto.
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= La necesidad de elaborar e implementar indicadores dentro de un plan de
marketing tiene la finalidad de brindar un seguimiento objetivo y medible para la

gerencia de la empresa y poder alcanzar las metas trazadas.
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3.7.5. Anailisis FODA

Tabla 13:

Matriz de FODA

OPORTUNIDADES DEBILIDAD

Factores Internos

Factores Externo

O1: Expansion del
negocio

02: Busqueda de
mejora continua

03: Adaptacion al
cambio

D1: Carencia de
plan de marketing

D2: Falta de
indicadores para
medir actividades

D3:
Desconocimientos
de medios para
comunicacion con
el cliente

F1: Infraestructura adecuada

FORTALEZA

F2: Recursos y activos de la empresa

F3: Personal capacitado

F1,F2,F3;01,02,03: CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES
PARA IMPLEMENTACION DE PLAN DE MARKETING

DI, D2, D3;F1,F2,F3: ELABORACION DE UN PLAN DE

MARKETING

Al:Productos naturales como sustitutos

A2: Crisis mundial econdémica

A3: Competidores nuevos (extranjeros o
competidores)

01,02,03;A1,A2,A3;D1,D2,D3: EVALUACION FINANCIERA A TRA VES DEL ANALISIS COSTO/BENEFICIO

Elaborado por: Olivo & Rodriguez (2019).
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A partir de la informacion recabada tanto de la entrevista, encuesta y la guia de observacion,
se procedid a elaborar el andlisis FODA respectiva que permitan obtener lineamientos que

ayuden a la elaboracion de la propuesta adaptada a las necesidades organizacionales.

Tabla 14:
Andlisis FODA
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
- Infraestructura adecuada. - Expansion del negocio.
- Recursos y activos de la empresa. - Busqueda de mejora continua.
- Personal capacitado. - Adaptacion al cambio.
DEBILIDADES AMENAZAS
- Carencia de plan de marketing. - Productos naturales como sustitutos.
- Falta de indicadores para medir actividades. - Crisis econémica mundial.
- Desconocimientos de medios para - Competidores nuevos (extranjeros o nacionales).

comunicacion con el cliente.

Elaborado por: Olivo & Rodriguez (2019).

- Infraestructura adecuada. MEDICAMPHARMA S.A. cuenta con dos locales dentro de la
ciudad de Guayaquil que le han permitido comercializar y dar a conocer sus productos
farmacéuticos. Por lo cual cuenta con presencia en sectores estratégicos que le han facilitado

su crecimiento organizacional

- Recursos y activos de la empresa. Un adecuado proceso de mejora continua en todas sus
actividades le han permitido optimizar sus recursos de forma apropiada que le han facilitado
su crecimiento empresarial. En este sentido, la empresa tiene proyecciones y expectativas para
un mayor posicionamiento dentro del mercado guayaquilefio acompaifiado de un incremento en

sus ventas, ingresos y niumero de clientes.
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- Personal capacitado. Dentro del proceso de mejora continua que cuenta
MEDICAMPHARMA S.A. se encuentra un plan de capacitacion a todo su personal lo que
complementa con la experiencia y habilidades profesionales con que cuenta su talento humano.
Asegurando que la atencion recibida por los clientes sea la de mas alta calidad, asi como el

conocimiento de los productos ofertados.

- Expansion del negocio. De acuerdo con diversos estudios industriales como el realizado por
Escuela Superior Politécnica del Litoral (2018) determindé que el mercado ecuatoriano
representa un valor aproximado de USD 1.469 millones de dolares, siendo sostenible desde el

ano 2012.

- Bisqueda de mejora continua. Al contar con un proceso de mejora continua, existe la
bisqueda de mejorar sus actividades internas lo que incluye el proceso de marketing que
permiten incrementar las ventas. Es por ello, que la gerencia ha considerado apropiado la

elaboracion de la presente propuesta.

- Adaptacién al cambio. Al efectuar el levantamiento de informacion con la guia de
observacion y la aplicacion de la encuesta al personal de la empresa, se ha observado que existe
una gran predisposicion para aceptar nuevos cambios y la adaptacion a ellos para el logro y
mejora de sus procesos internos. Esto muestra que existe una cultura organizacional que

potencia, fortalece y brinda oportunidades a la compaiiia que participa en el estudio.

- Carencia de plan de marketing. A través del levantamiento de informacion se observo la
carencia de dicho documento, lo que fue reconocido por parte del personal y de los clientes que
tiene actualmente la compaiiia. Esto se ha convertido en una gran debilidad para la organizacion
frente a otras empresas que cuentan con un plan de marketing ya implementado, lo que le esta

afectando en la captacion de nuevos clientes.
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- Falta de indicadores para medir actividades. MEDICAMPHARMA S.A. cuenta con un
area de marketing, pero ante la falta de personal calificado y de un plan de marketing que
describa actividades, responsabilidad y medios como indicadores que le ayuden a un
seguimiento apropiado es imposible lograr sus objetivos trazados. Es por lo que se ha

considerado como una debilidad interna y que sera considerada como parte de la propuesta.

- Desconocimientos de medios para comunicacién con el cliente. Actualmente,
MEDICAMPHARMA S.A. hace uso de un solo medio de comunicacion como es la llamada
telefonica y comunicacion por mensajes escritos, asi como también cuenta con una sucursal o
local para la comercializacion de sus productos. Esto demuestra un desconocimiento de los
medios tanto tradicionales como digitales para interactuar y dar a conocer su mercaderia,
promociones, brindar atencion, entre otros que serviran para atraer y retener nuevos clientes y

lograr el incremento de sus ventas.

- Productos naturales como sustitutos. Actualmente, existe un gran auge de la necesidad de
consumir productos medicinales cada vez mas naturales. Dentro de éstos, se encuentran las
plantas medicinales de gran aceptacion e importancia cultural, asi como también se ha
evidenciado un auge de jugos naturales con propiedades medicinales que se derivan de lo

anterior.

- Crisis econémica mundial. Desde el estallido de la burbuja inmobiliaria que generd la crisis
financiera del ano 2008, la economia mundial no se ha podido recuperar del todo y su
crecimiento ha evidenciado un reducido incremento. En Ecuador, la crisis ha frenado el
crecimiento econdmico y el consumo se ha reducido considerablemente afectando las ventas
en todas las empresas. Ahora, con la pandemia del Covid-19 las ventas han tenido un
incremento momentaneo y hasta se podria decir que pasajero, pero se agrava debido a los

problemas de produccion y logistica que han parado al mundo actual.
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- Competidores nuevos (extranjeros o nacionales). Debido a que la economia ecuatoriana se

encuentra dolarizada y cuenta con un sinnimero de restricciones, esto ha originado la presencia

de una concentracion oligopolica como también el ingreso de cada vez mas competidores que

quieren romper dicha situacion ofreciendo productos farmacéuticos y medicinas a menor

precio.

3.8.Analisis de resultados

1.

Se evidenci6 una frecuencia de visita considerable por parte de los clientes, esto
brinda un alcance y cobertura que debera ser observada para la elaboracion de la
propuesta formulada, adaptandose a las necesidades de la organizacion y de
quienes se busca lograr captar lo que obliga a establecer un perfil claro de los
consumidores.

Como fortalezas la ubicacion, la variedad de productos y los precios bajos de
MEDICAMPHARMA S.A., asi como el uso 6ptimo de su infraestructura,
recursos, activos y talento humano es lo mas resaltado y valorado por sus clientes,
lo que es de gran interés y de provecho a considerar dentro del plan propuesto.
Se identificd como una gran debilidad de la empresa como es la atencion poca
oportuna, lo que ha perjudicado la relacion comercial entre
MEDICAMPHARMA S.A. y sus clientes. Esto sera considerado para mejorar la
captacion de clientes a través de la propuesta con actividades apropiadas para
mitigar o eliminar dicha falencia observada.

Se identifico que el personal que atiende directamente al cliente en los locales de
la empresa no brinda asesoria sobre productos alternativos o sustitutos cuando el

medicamento solicitado no se encuentra porque lo que es necesario elaborar un
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flyer digital o catilogo de productos electronico que sirva de consulta al
consumidor y conozca lo que la organizacion tiene como stock.

5. Se evidenci6 que los clientes hacen un considerable gasto promedio en cada visita
que realizan a la empresa objeto de estudio. Esto brinda una oportunidad porque
permite a la organizacion potenciar y atraer mas cliente ante esta situacion al crear
nuevos servicios que cumplan con mas requerimientos.

6. Se destaca que un importante grupo de clientes efectiia recomendaciones de
compra a través del uso de redes sociales siendo una gran herramienta agil,
adaptable y factible economicamente. Esto fortalece la busqueda de mejora
continua de sus procesos internos para poder satisfacer a los nuevos clientes.

7. Se observo que los clientes tienen una gran percepcion y satisfaccion alta respecto
a MEDICAMPHARMA. Esto permiti¢ identificar dos amenazas claras como
son: productos naturales sustitutos y competidores nuevos. Lo cual hace

imprescindible el plan de marketing propuesto.

3.9. Verificacion de la idea a defender
La idea por defender planteada es:

A través de la elaboracion de este plan de marketing para la distribuidora farmacéutica
MEDICAMPHARMA S.A. en la ciudad de Guayaquil, se incrementara la captacion de nuevos

clientes de la empresa.

Para verificar la idea se lo hace mediante la siguiente pregunta de la entrevista: No. 1) Para

usted /es necesario contar con un plan de marketing?
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Donde se obtuvo como respuesta que: “ante una industria tan competitiva como la
farmacéutica es necesario contar con un apropiado plan de marketing que permita incrementar

los ingresos y captar mas clientes”.

Por tanto, existe evidencia para aceptar la idea. Con ello, procedera a elaborar y presentar la

propuesta en el siguiente capitulo.
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CAPITULO IV

PLAN DE MARKETING PARA LA DISTRIBUIDORA
FARMACEUTICA MEDICAMPHARMA S.A. EN LA CIUDAD DE

GUAYAQUIL

A partir de la informacion obtenida en los resultados alcanzados y expuesto en el capitulo
anterior, se evidencié que actualmente la organizacion no dispone de un plan detallado que
describa las acciones a seguir para mejorar los ingresos y posicionarla de forma mas
consolidada dentro de su sector, pero lo mas importante que le facilite atraer y captar mas
clientes. Asi, el presente estudio propone un plan de marketing, a través de actividades
concretas en publicidad, promociones, elaboracion de un perfil del consumidor, entre otros,
que sirva como una guia y herramienta para que la compaiia pueda implementar de acuerdo

con su conveniencia € intereses.

4.1. Objetivos del plan de marketing

= Incrementar en un 0,21% el nimero de nuevos clientes respecto al afio anterior hasta
junio del afio 2023.

= Incrementar en un minimo del 6,34% sobre lo facturado respecto al afio pasado hasta
junio del afio 2023.

= Incrementar su cuota de mercado en al menos 3,69% dentro de la industria farmacéutica

hasta junio del afio 2023.
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4.2.Segmentacion y perfil del consumidor: roles de consumidor y matriz Foote, Cone y

Belding (F.C.B.)

4.2.1. Segmentacion.

El mercado objetivo son clientes tanto del sector privado como del sector publico de la
ciudad de Guayaquil como también a nivel nacional que requieren de los productos
farmacéuticos que oferta MEDICAMPHARMA S.A. Antes de establecer cualquier tipo de
segmentacion, se debera conocer y elaborar el perfil del consumidor o cliente. Asi se tiene que:

= CLIENTES PRIVADOS: Este grupo se encuentran integrado por personas naturales

que compran desde una unidad como personas juridicas en las que se encuentran las
instituciones de salud privados que van desde clinicas, farmacias y consultorios, entre
otros similares que requieren de medicamentos en grandes cantidades para su entrega a
sus pacientes.

= CLIENTES PUBLICOS: Este grupo se encuentran integrado por personas juridicas en

las que se encuentran instituciones de salud publicos que van desde hospitales,
dispensarios y farmacias, entre otros similares que requieren de medicamentos para su

entrega a los usuarios o ciudadanos.

4.2.2. Perfil del consumidor: roles de consumidor y matriz Foote, Cone y Belding

(F.C.B.)

Los productos farmacéuticos y medicamentos tienen la finalidad de brindar bienestar y
reestablecer la salud de un paciente o enfermo cuando se requiera, pero deben también cumplir
con requerimientos nacionales e internacionales para su respectiva comercializacion dentro de

cualquier mercado como es el ecuatoriano.
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Socio - Remagrifica

Mujeres
Edad 14 afios
Embarazadas y chequeos médios

Antecedentes

CLINICA MEDINA

Servicios médicos a particulares

Servicios médicos como provesdor
externo a entidades privadas.

Servicios médicos como proveador
externos a entidades publicas.

| Qhjetivas-R

Liderar su sector.
Incrementar sus ingresos

Ampliar sus servicios médios

Grifico 11: Ejemplo de programa a lanzar para determinar el perfil del consumidor meta.
Elaborado por: Olivo & Rodriguez (2019).

Las expectativas de los consumidores y/o clientes que se identificaron a través del uso del

Analisis FODA son los siguientes:

e Capacidad de respuesta: La organizacion debera brindar una rapida respuesta a través

de medios de comunicacion directa con el cliente o consumidor para aclarar cualquier

queja, reclamo, dudas, inquietud o requerimiento de informaciéon sobre el producto

adquirido.
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Comunicacién: La organizacion debera facilitar y establecer los canales de
comunicacion mas apropiados para brindar una atencion personalizada a cada uno de
sus clientes con la finalidad de mejorar la capacidad de la respuesta.

Cortesia: La organizacion debera definir como parte de su cultura empresarial el buen
trato con atencion, respeto y consideracion a todos sus clientes como colaboradores de
la empresa.

Integridad: la organizacion dispondra de todos los medios y recursos para
comercializar productos de alta calidad farmacéutica y cumpliendo siempre las
promesas comerciales hecha a sus consumidores y/o clientes.

Promociones: La organizacion debera de identificar, establecer y comunicar
promociones de sus productos farmacéuticos cada cierto tiempo, asi como estrategias

apropiadas para la captacion de nuevo los clientes.

MEDICAMPHARMA S.A. pretende que su plan de marketing se convierta en una

herramienta estratégica que le facilite el uso de redes sociales y medios tradicionales,

posicionar su marca e incrementar el nimero de clientes, asi como de cuota en el mercado que

ayudara a aumentar sus ingresos y facturacion.

Para ello, se identifico los requerimientos y necesidades de sus clientes para mejorar la

comunicacion con ellos a través del uso 6ptimo de los canales disponibles.

A continuacion, con los datos obtenidos del ejemplo de perfil de consumidor meta, se

procedio a la matriz FCB (Foote, Cone y Belding) que busca analizar el comportamiento de

eleccion de compra de los consumidores -una vez que ha sido identificado el perfil meta que

debera enfocarse MEDICAMPHARMA S.A.- al momento de tomar la decision para adquirir

cualquiera de sus productos farmacéuticos. Asi se tiene que:
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Tabla 15:

FCB
Aprehension
Implicacion
Intelectual, Racional Emocional, Sensorial
Aprendizaje: aprender, desear Afectividad: desear,
Fuerte
y hacer aprender v hacer
. Rutina: hacer, aprender y Hedonista: hacer, sentir y
Débil
desear aprender

Elaborado por: Olivo & Rodriguez (2019).

A partir de los resultados obtenidos, se evidencia que la empresa MEDICAMPHARMA
S.A. se encuentra en el cuadrante AFECTIVIDAD debido a que al momento de la eleccion de
compra hay una gran implicacion emocional: el cliente o consumidor desea recuperar su salud
lo que origina que haga una consulta previa al galeno donde aprende y conoce el medicamento
o producto farmacéutico que permitiria su recuperacion, siendo el doctor quien lo receta, para
que se realice la compra en las farmacias, generalmente, y que son los clientes principales de

la organizacion que participa en el presente estudio.

4.3.Analisis de competencia: matriz de perfil competitivo

La industria farmacéutica es uno de los sectores de mayor influencia en la economia
ecuatoriana debido a su porte con la generacion de aproximadamente 10.000 plazas de trabajo
directas y aproximadamente 25.000 plazas de trabajo indirectas. Dicha industria se compone
de dos segmentos plenamente identificados: el sector privado (farmacias, clinicas privadas y

cadenas farmacéuticas) y el sector publico (hospitales, dispensarios y otros de salud publica).

Los productos que se comercializan dentro de la industria farmacéutica ecuatoriana se

conforman por tres tipos de medicamentos: basicos, de uso continuo y eventual, lo que permite
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a una variedad de medicinas que ayudan equilibrar el crecimiento de sus ventas y los margenes.
Ademas, dicha mercaderia tiene dos clases de composicion: comercial y genérico. Siendo,
mayoritariamente, importados que deben de cumplir con requerimientos de calidad, pago de
aranceles no solo para productos sino también para materia prima y/o empaques utilizados en

la produccion nacional de los farmacos.

“En el afio 2017, el mercado farmacéutico ecuatoriano obtuvo USD 1,5 mil millones de
dolares. Lo que representd un crecimiento de mas de 6% frente al periodo anterior” (Bolsa de
Valores de Guayaquil, 2019). En este aspecto tanto los actores del sector farmacéuticos como
las distribuidoras de dicha industria no deben de generar desconfianza y engafio a los
consumidores para favorecer uno u otro medicamento. Todo medicamento es comercializado
dentro del territorio nacional a través de prescripcion médica, lo cual debe de ser indicado al

momento de realizar su promocion por cualquier medio, sea tradicional o digital.

“Los laboratorios farmacéuticos comercializan mediante distribuidores y mas del 20%
de sus ingresos son por venta directa. Actualmente funcionan 5734 farmacias: 2747 en la region
Costa, 2609 en la Sierra, 345 en el Oriente, 25 en Galapagos y 8 en zonas no delimitadas
geograficamente. Estas farmacias se encuentran concentradas en tres grupos grandes, debido
al uso de la modalidad de franquicia como estrategia para expandirse dentro del mercado

ecuatoriano” (Bolsa de Valores de Guayaquil, 2019).

Actualmente en Ecuador existe un problema de oligopolio debido a que unas pocas
empresas concentran una gran cantidad de farmacias y establecimientos similares con la
finalidad de comercializar las medicinas, medicamentos y productos farmacéuticos hacia el
consumidor final mediante la venta directa. En este aspecto, las cuatro regiones del pais cuentan

con dichos locales siendo la region Costa con aproximadamente el 95% de farmacias
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autorizadas. Es por ello, que se ha procedido a realizar controles diversos para lograr una

variedad en cuanto a la oferta de productos farmacéuticos.

La diferencia que existe entre la empresa MEDICAMPHARMA S.A. con la competencia
son las distintas ventajas competitivas tanto de sus productos como del servicio brindado; esto
se logra a partir de definicion de los factores claves de éxitos con que cuenta la organizacion
para atraer y retener mas clientes. Es importante mencionar que existe una gran cantidad de
empresas que operan dentro del sector farmacéutico; y, de manera especial en la misma
industria de la organizacion que participa del estudio, de acuerdo a la Superintendencia de
Compaiiias y Valores, existen un total de 61 empresas que funcionan en el afo 2019 y que son

competencia directa (Superintendencia de Compatfiia y Valores, 2019).

Existen muchas empresas activas que compiten de forma directa con
MEDICAMPHARMA S.A. Para facilitar el establecimiento del perfil competitivo, se
considerd aquellas que compiten directamente en el mismo segmento de la compaiiia y que se
identificaron a partir del estudio realizado por Superintendencia de Compatfiia y Valores (2019),

estas fueron:

= SAVERCORP S.A.
= GAMMA KNIFE CENTER ECUADOR S.A.
= NEGOCIOS LUMARMED S.A.

= INTERMACHALA S.A.

Para el analisis de perfil competitivo se ha considerado el establecimiento de las 5 fuerzas
de Porter, lo que facilité la comparacion directa con la empresa que participa del presente
estudio de investigacion y otras que compiten directamente con ella. Asi, los atributos

observados fueron:
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1) La oferta de productos que se tiene,
2) Posicionamiento en el mercado,
3) Variedad de productos; y,

4) El servicio al cliente en general.

Con esto datos se elabora la matriz de perfil competitivo que se presenta a continuacion.
Para ello, se considerd apropiado medir la percepcion y opinion de los asesores comerciales de
MEDICAMPHARMA S.A., quienes interactian constantemente con los clientes, conocen sus
motivaciones, las acciones que realizan la competencia y los movimientos dentro de la
industria. Asi, aportaron con informacion relevante para la propuesta y la elaboracion de las
estrategias. La medicion de cada caracteristica observada tiene una escala que va de 1
(Totalmente en Desacuerdo) hasta alto 5 (Totalmente de Acuerdo) Los resultados obtenidos

facilitaron establecer una calificacion para cada uno de ellos. Asi se tuvo que:

Tabla 16:

Matriz de perfil competitivo

Atributos Savercorp Gamma Negocios  Intermachala Medicampharma
S.A. Knife Lumarmed S.A. S.A.
Center S.A.
Ecuador
S.A.
Servicio al cliente 4 4 4 4 4

Asistencia médica 4 4 4 4 1
Posicionamiento en el 4 4 4 4 1
mercado
Calidad de producto 4 4 4 4 5
Relacion precio-beneficio 3 2 3 4 4
Total 19 18 19 20 15
Porcentaje 76% 72% 76% 80% 60%

Elaborado por: Olivo & Rodriguez (2019).

Como se puede observar en la Tabla 16, la empresa MEDICAMPHARMA S.A. tiene

menor puntuacion comparada con su competencia, ademas que se identificé falencias
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significativas como la no implementacion de Asistencia Médica y el bajo Posicionamiento en
el Mercado que se ve reflejado por una cartera de clientes pequefia. Se observa que se alcanzo
un valor promedio de 60%, el mas bajo comparado con las empresas que forman parte de su
competencia directa; por otra parte, la empresa MEDICAMPHARMA S.A. se ubica en el
ultimo lugar debido a su bajo valor. A partir de los resultados obtenidos de la encuesta que se
realizo y present6 en el capitulo anterior, se considera e identifica los siguientes atributos como
los més importantes y que brindaran una ventaja competitiva a MEDICAMPHARMA S.A.y
que guiaran para la elaboracion apropiada de las estrategias para el plan de marketing

propuesto. Asi se tiene:

] Calidad del Servicio: Siendo una de sus principales falencias y una caracteristica
importante para los clientes para la adquisicion de productos farmacéuticos ofertados
por MEDICAMPHARMA S.A., la organizacion no brinda asistencia médica que
permita atraer y retener a nuevos consumidores, siendo una respuesta a sus
requerimientos ocultos y convirtiéndose en un factor diferenciador que ofrecen otras

empresas de la competencia.

4.4. Estrategias: basicas de Porter / Competitivas / Crecimiento

“Las estrategias con las que las empresas compiten en determinados sectores industriales
difieren en muchas dimensiones. Es por ello, que las organizaciones deben de establecer de
forma Optima y oportuna las dimensiones estratégicas en las cuales hay que considerar e incluir
las posibles diferencias entre las diversas opciones estratégicas” (Roman, 2018).

Para proceder a lo anterior, se hizo uso de la informacion recolectada en las encuestas y
entrevistas realizadas, para la elaboracion de la matriz de dimensiones estratégicas. Donde se
analizo y establecid la posicion competitiva actual de MEDICAMPHARMA y observar la

relacion entre si de las diversas estrategias a proponer. Asi se tiene:
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Tabla 17

Dimensiones estratégicas

Dimension 1 2 3 4 5
Especializacion X
Identificacion de marca X
Relacion con cliente X
Seleccion de canales X
Calidad de productos X
Liderazgo tecnologico X
Integracion vertical X

Elaborado por: Olivo & Rodriguez (2019).

Asi, con la informacion revisada a partir de los datos obtenidos en la encuesta y
entrevista, la Tabla 17 describe las dimensiones donde la empresa MEDICAMPHARMA S.A.
deberia optar disefiar y elaborar estrategias para incrementar su cartera de clientes y mejorar su
competitividad en su industria. Estas son:

= Especializacion: Se ha especializado en la comercializacion de productos farmacéuticos

y medicamentos, asi como el tratamiento por médicos generales y especialistas, las que
también se incluyen actividades en consultorios privados, en consultorios colectivos,
en clinicas ambulatorias, en clinicas anexas a empresas, escuelas, residencias de
ancianos u organizaciones sindicales o fraternales y en los propios domicilios de los
pacientes.

= Identificacién de marca: Es importante realizar actividades que incremente el top of

mind en los clientes, donde la organizacién no cuenta con un buen posicionamiento y
carece de un logotipo apropiado que le identifique y que facilite el recordatorio a sus

clientes existentes, clientes potenciales y prospectos. La empresa deberd aprobar un
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disefio que considere adaptada a su cultura y que formara parte de sus estrategias de
marketing para incrementar, captar y retener nuevos clientes, asi como que motive su
fidelizacion, aumente sus ingresos y su cuota de mercado.

Relacion directa con clientes: Se sugiere que a pesar de que existe un poco

posicionamiento de la empresa en la mente de los clientes, es necesario brindar una
excelente experiencia de compra que sea adecuada y cumpla con las expectativas de los
clientes que facilmente podrian convirtiéndose en promotores de la marca.

Seleccién de canales: Se evidencid que el tinico canal de ventas es el local ubicado en

el sector de Samborondon, y, por ende, las fuerzas de ventas que ahi laboran. Dado que
se tiene intenciones de expansion, es importante ampliar la dimension de los canales y
diversificarlo.

Calidad del producto: Se caracteriza por comercializar inicamente productos con alta

calidad, las cuales brindan servicio de garantia y en la mayoria de los casos aplican
cambio de producto. Lo que ratifica la importancia de este atributo para estructurar las

campaias de atraccion de cliente.

Liderazgo tecnologico: La empresa MEDICAMPHARMA S.A. debera establecer un
compromiso permanente de adquirir servicios y productos de ultima tecnologia que le
permitird mejorar procesos internos y convertirse en la primera opcion de los clientes,

asi como una eficiente comunicacion y retroalimentacion con ellos.

Dentro de las estrategias competitivas se plantea la estrategia de retador por flancos que

permite buscar e identificar oportunidades para llegar a aquellos nichos o mercados que la

competencia ha descuidado o no ha atendido de forma apropiado. Las tacticas que se aplican

son las siguientes:

Contara con canales de alta calidad tecnoldgico.
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= Mejoramiento continuo del personal a través de la capacitacion constante.

= Realizacion de charlas, conferencias, seminarios respecto a los productos y servicios
ofertados por la empresa MEDICAMPHARMA S.A. y donde se pueda compartir
también sobre los usos de los productos farmacéuticos para la salud humana.

= Enfoque de mejora de procesos y calidad en la atencion al cliente.

Lealtad con el cliente brindando valor agregado.

Finalmente, la estrategia de crecimiento que se aplica es la de desarrollo de mercado, la
cual busca nuevos mercados manteniendo la cartera de productos. Al ejecutar el analisis, se
transformaran en acciones concretas y se expondran a continuacion a través de las 4P, que son:

Producto, Precio, Plaza y Promocion.

4.5. El Producto

4.5.1. La Marca

- Elaboracion de un logotipo organizacional mediante una mayor difusion de la imagen
corporativa. Para ello, se procedio¢ a disefar digitalmente el logotipo organizacional
propuesto para facilitar su uso en medios virtuales. Beneficio: Lograr un
posicionamiento y facilitar el reconocimiento de la marca a los clientes existentes como

potenciales.
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Grifico 12: Logotipo propuesto para la empresa.
Elaborado por: Olivo & Rodriguez (2019).

- Dar a conocer la marca y productos ofertados por MEDICAMPHARMA S.A. a través

de charlas informativas en ferias, hospitales, clinicas privadas, farmacias y plantas

industriales, entre otros. Beneficio: Facilitar informacién relevante tanto de los

productos como de los servicios que se ofreceran por parte de la compaiia para atraer,

captar y retener nuevos clientes.

4.5.2. El Diseno

- Los productos de MEDICAMPHARMA S.A. son modernos y brindan la imagen de su

uso, asi como también permite a los consumidores y clientes conocer sobre informacion

general del mismo. Beneficio: Garantizar y brindar seguridad en cada compra que

realicen los clientes para que su frecuencia incremente y con ello, sus montos de

compra.
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Grifico 13: Disefio de productos ofertados por MEDICAMPHARMA S.A.
Elaborado por: Olivo & Rodriguez (2019).

4.5.3. El Empaque

Todos los productos de la empresa MEDICAMPHARMA S.A. vienen debidamente
empaquetados desde los proveedores o laboratorios farmacéuticos, ademas que son
inspeccionados por los entes de control debido a que los medicamentos son, generalmente,
importados. El empaque es importante debido a que permitira la proteccion producto. En este

sentido, la etiqueta permitira:

= Identificar el producto o la marca,

= Avalar el producto; y,
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= Promueve el producto con graficos atractivos.

Farmacias

medi@am

Pharma

R PAGA 100
PAGA100 ¥

Limpieza
profecfora

Servicig a €

Apreciode domiciio JAE.
distribuidora (095 940 2912 SRAT o(

Grifico 14: Presentacion y empaque de productos ofertados por MEDICAMPHARMA S.A.
Elaborado por: Olivo & Rodriguez (2019).

4.5.4. Usos y funciones

= Familia de necesidades: Servicio.

= Familia de productos: Producto farmacéuticos y medicamento.
= (lase de productos: Farmacos

= Tipo de producto: Consumo.

Debido a que los productos adquiridos por la empresa MEDICAMPHARMA S.A. vienen

con indicaciones de uso, la organizacion a través de su personal de venta realiza una induccion
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a los clientes cuando adquieren cualquiera de los productos. Ademas, que actualmente, los

productos son de facil uso.

Beneficio: Garantizar que el producto mantenga su asepsia e inocuidad para su apropiado
uso. Con ello, se logra fortalecer la marca de la compaiiia como una empresa que comercializa

un producto de alta calidad.

4.5.5. Decisiones para tomar en Servicios

La empresa MEDICAMPHARMA S.A. se ha identificado que cuenta con una necesidad
genérica enfocada a generar servicios que permitan atraer y retener nuevos clientes. Al realizar
la investigacion, se evidencid que la compaiiia necesita complementariamente las siguientes

lineas: Atencion médica, Entrega a domicilio de medicamentos; y, Atencion al cliente online.

4.6. El Precio

4.6.1. El tanel de precios

El tanel de precio establece estratégicamente el precio manejado por
MEDICAMPHARMA S.A. En este caso, el precio es de gama alta considerando el alto grado
de proteccion legal (patentes), certificaciones y en términos generales, la alta diferenciacion en
el mercado farmacéutico debido a que, como medicamento y producto importado debe de

cumplir tanto a nivel nacional como internacional.

R—
Alto grado de proteccitn legal o de activos. Dificil
de Imitar

TUNEL DEL PRECIO Gama media de precios Cierto grado de proteccién legal o de activos

Gama alta de precios

Gama haja de precios Poca proteccidn legal o de activos. Facil de imitar

Grafico 15: Tunel del precio.
Elaborado por: Olivo & Rodriguez (2019).
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4.6.2. Relacion precio — calidad

El cliente al contar con toda la informacion del producto que oferta la empresa
MEDICAMPHARMA S.A., asi como una gran variedad de producto y una alta competencia
dentro del sector en que opera, el precio se convierte en un factor diferenciador. De esta forma,
se define un precio de primera. Las formas de pago que maneja actualmente la organizacion

son:

- Pago en efectivo 10% off. Beneficio: Atraer a la mayor cantidad de clientes no
frecuentes para incrementar los ingresos y las ventas.

- Pago con tarjeta de crédito diferido hasta 6 meses sin intereses o hasta 24 meses con
intereses. Beneficio: Facilitar la adquisicion de los productos por parte de los clientes
tanto existentes como nuevos, asi como asegurar cualquier oportunidad de
comercializacion que se presente ajustandose a las necesidades de los consumidores.

- Pago en cheque certificado. Beneficio: Facilitar el pago de grandes compras y montos
que se dan generalmente por parte de los clientes, lo que asegura un flujo de efectivo

para la compaiiia y ayuda a su crecimiento corporativo.

4.7. Plaza

Es indispensable identificar a la empresa MEDICAMPHARMA S.A. como un
intermediario el cual comercializa los productos y servicios antes descritos. Al ser un
intermediario de poca trayectoria en el mercado, es necesario generar confianza en sus clientes

y en los futuros, lo cual es muy importante al momento de tomar la decision de compra.
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4.7.1. Cadena de distribucion

El canal que ha manejado la empresa MEDICAMPHARMA S.A. durante varios meses
ha sido la venta directa a través de visitas a clientes publicos como privados con entrega de
muestras de productos que se ofertan para que sea observado y aclarar cualquier inquietud o
duda respecto al uso como del beneficio. Asi mismo, se buscara participar en ferias y casas

abiertas que efectlien clinicas y consultorios privados como instituciones de salud publica

(MSP o IESS).

4.8.Promocion

4.8.1. - Relacion publica

Dada las necesidades requeridas de la empresa MEDICAMPHARMA S.A. donde se
desea mejorar las ventas de los productos y servicios especificos, entonces se usard la
publicidad del producto para incrementar su cartera de clientes, lograr crecer sus ventas y una
posicion fuerte en el mercado ecuatoriano. La publicidad que se pretende desarrollar emitira
mensajes estimulando las emociones hacia los productos, esto seran a través de disefios graficos

tanto tradicionales como digitales.

4.8.2. Fuerza de ventas

La empresa MEDICAMPHARMA S.A. cuenta actualmente con 22 personas que
conforman su fuerza de ventas y que estdn dedicada a la comercializacion de los productos
farmacéuticos que oferta la organizacion, asi como la atencion personalizada para sus clientes

fijos.
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4.8.3. Promocion de venta

- MEDICAMPHARMA S.A. manejara sus promocion y publicidad de productos a través
de redes sociales como Facebook, WhatsApp e Instagram, lo que facilitara una rapida
comunicacion e interaccion con los consumidores, asi como la publicacion de
promociones, informacion sobre productos, la coordinacion de la entrega de
medicamentos, entre otro.

- MEDICAMPHARMA S.A. hara uso de volantes y tripticos simples con informacion

basica de los productos y servicios que oferta.

4.9.Disefio de estrategias

Las estrategias de marketing tendran cuatro componentes claramente identificados que
facilitaran el disefio de las acciones mas apropiadas y acorde a las necesidades de
MEDICAMPHARMA S.A. que ayudaran para el alcance de las metas propuestas. Ante ello,
se han considerado las siguientes estrategias:

e De segmentacion: Estrategia de especialista

e De posicionamiento: Estrategia de Diferenciacion
e De producto y marca: Desarrollo de Mercado

e De comunicacion: Estrategia de Marketing Digital

En el siguiente apartado, se expondra de forma detallada cada una de las estrategias, su
respectiva tactica asociada y las diversas actividades que le conforman el plan de marketing

propuesto.
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4.10. Diseifio de acciones

ESTRATEGIA: Especialista

TACTICA: Promocion de servicios

ACTIVIDADES:

1.- Atencion médica a través de la creacion de un centro médico donde se iniciaria con cuatro
especialidades o servicios con profesionales del ramo, éstas son: cardiologia, pediatria,
medicina general y ginecologia. Beneficio: Diversificacion de la actividad economica de la

compaiiia a través de la agregacion de valor para atraer, captar y retener nuevos clientes.

medi@am

Ahora contamos con un prestigioso

Médico Cirujano en nuestro staff

Dr. Carlos Esteves @ 04 604&5‘1‘" 4

Médico Cirujano

Grafico 16: Tunel del precio.
Elaborado por: Olivo & Rodriguez (2019).

2.- Para brindar los servicios de atencion médica y que sean atractivos para los clientes y

consumidores, se ha establecido las siguientes caracteristicas de este. Estas son:

Confiabilidad Calidad Buen precio
Resultados Accesible Facilidad de pago
Responsabilidad Seguro Crédito
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Beneficio: Asegurar y garantizar un apropiado servicio y atencion al cliente tanto nuevo
como existente para incrementar tanto su frecuencia de compra como su monto, asi como
también generar una excelente experiencia para que sirva de referencia para otros clientes y/o

consumidores.

3.- La prestacion del servicio se realizara de forma personalizada y con la mayor variedad de
atencion médica a prestar a sus clientes y consumidores, con la seguridad que seran atendidos
de la mejor manera posible siempre tratando de dar soluciones a sus problemas de salud o
aclarar dudas. Beneficio: Brindar un servicio agil y oportuno evitando que se genere

inconformidad o mucha espera por parte del cliente.

4.- Lograr siempre que los clientes se lleven una buena imagen de la compaiiia a través de su
atencion y la variedad tanto en servicios médicos como de productos farmacéuticos que
generara en ellos una experiencia positiva que sera comentada a otros. Beneficio: Lograr el

objetivo principal de incrementar, captar y retener nuevos clientes para el negocio.

5.- Se han considerado como factores diferenciadores a:
- Médicos especialistas.
- Mejoramiento continuo del personal.
- Capacitacion permanente.
- Calidad en la atencion al cliente.
- Confiabilidad tanto del servicio como del producto.
- Realizacion de charlas respecto a los servicios y/o enfermedades de mayor incidencia.

- Enfoque de mejora de procesos y a la calidad en la atencion al cliente.
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ESTRATEGIA: Diferenciacion

TACTICA: Servicio personalizado.

ACTIVIDADES:

1.- Realizar chequeos médicos sin costo (totalmente gratis) en la primera visita al centro médico

de MEDICAMPHARMA. Beneficio: Atraer, captar y retener a nuevos clientes a partir de la

prestacion de un servicio de alta calidad para generar una experiencia de compra que

incremente, inicialmente, la frecuencia de compra.

2.- Establecer tabla de descuento a clientes por nuevas recomendaciones de acuerdo con el

numero de referidos. Beneficio: Atraer a clientes no frecuentes que hayan sido referidos por

clientes frecuentes de tal manera que puedan experimentar la atencion y puedan adquirir

productos de alta calidad a bajo precio que brinda la compaiiia.

Tabla 18

Porcentaje de descuento segun numero de referencias

Numero de
Referencias

Porcentaje de
Descuento

De 1 a 2 referencias
De 3 a 5 referencias
Mas de 6 referencias

5%
10%
20%

Elaborado por: Olivo & Rodriguez (2019).
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Grifico 17: Ejemplo de bono por referencia.
Elaborado por: Olivo & Rodriguez (2019).
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3.- Participacion en eventos como conferencias y casa abiertas donde se expongan los servicios
médicos que se ofertan en el centro, asi como motivar la participacion de los clientes en
celebracion internas o haciéndolos participar en las innovaciones que se quieran realizar
solicitandoles su opinion o percepcion. Se deberd coordinar con las distintas instituciones,
empresas privadas y entes publicos pertinentes. Las casas y ferias médicas abiertas que se

realizan durante el afio y son fijas son las siguientes:

a) Dia del médico ecuatoriano: Se celebra cada 21 de febrero de cada afio y muchas
instituciones de salud ptblica, privadas como facultades de medicinas y empresas de medicinas
prepagadas realizan homenajes y casas abiertas sobre los servicios médicos que brindan los

galenos.

b) Dia internacional de la salud: Se celebra cada 7 de abril de cada afio y muchas instituciones
de salud publica como facultades de medicinas y empresas de medicina prepagada realizan

ferias y casas abiertas donde exponen sobre diversas enfermedades y su tratamiento.

c) Dia de 1a Cruz Roja Ecuatoriana e Internacional: Se celebra cada 8 de mayo de cada afio
y muchas instituciones de salud ptblica como facultades de medicinas realizan exposiciones
respecto a las actividades que realiza la Cruz Roja Ecuatoriana, asi como los beneficios de

donacion de sangre.

d) Dia de la Enfermeria: Se celebra cada 12 de mayo de cada afio y muchas instituciones de
salud publica, privadas como facultades de medicinas e institutos tecnologicos realizan

homenajes y casas abiertas sobre los servicios médicos que brindan las enfermeras.

¢) Dia del Seguro: Se celebra cada 14 de mayo de cada afio y muchas empresas aseguradoras,

de medicina prepagada realizan casas abiertas sobre los servicios de aseguramiento.
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f) Dia mundial del donante de sangre: Se celebra cada 14 de junio de cada afio y muchas
instituciones de salud publica, privada, Cruz Roja Ecuatoriana como facultades de medicinas
realizan ferias y casas abiertas donde exponen sobre los beneficios de la donacion y el proceso

de este.

g) Dia mundial contra la droga: Se celebra cada 26 de junio de cada afio y muchas
instituciones de salud publica, privada y centros de rehabilitaciones realizan ferias y casas

abiertas donde exponen sobre los perjuicios del consumo de droga.

h) Dia mundial del corazén: Se celebra cada 29 de septiembre de cada afio y muchas
instituciones de salud publica, privada y facultades de medicinas, asi como empresas de
medicinas prepagadas y hasta empresas aseguradoras realizan ferias y casas abiertas donde

exponen sobre el funcionamiento del corazon y las diversas enfermedades que le afectan.

h) Feria Médica Internacional: Se celebra cada 30 de octubre de cada afio y muchas
instituciones de salud publica, privada y facultades de medicinas, asi como empresas de

medicinas prepagadas y hasta empresas aseguradoras participan en la misma.

i) Dia mundial de la diabetes: Se celebra cada 14 de noviembre de cada afio y muchas
instituciones de salud publica como facultades de medicinas, asi como también empresas de
medicina prepagada realizan ferias y casas abiertas donde exponen las caracteristicas de dicha
enfermedad. Beneficio: Lograr una mayor presencia entre los principales consumidores de los
medicamentos y productos farmacéuticos como son las instituciones de salud tanto publicas
como privadas, como también a las personas que padecen de enfermedades transitorias o

permanentes.
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4.- Creacion e implementacion de Tarjeta de Consumo Frecuente. Beneficio: Fidelizar a los
clientes tanto nuevos como existentes para incrementar su frecuencia y montos de compra, lo

que ayudara a alcanzar las metas comerciales establecidas por la compania.

Polfticas ‘}\,

g

Grifico 18: Ejemplo de tarjeta de consumo frecuente.
Elaborado por: Olivo & Rodriguez (2019).

5.- Acuerdo mutuamente beneficioso entre MEDICAMPHARMA S.A. y personas de la
pantalla o estrellas de la television nacional como parte de la promocion de sus servicios.
Beneficio: Incrementar un mayor posicionamiento de marca a partir de referentes de la
television nacional cuyos seguidores y admiradores pueden convertirse en clientes frecuentes

para la compaiiia.

6.- Elaboracion y colocacion de stand promocionales junto con decoracion apropiada en sitios
estratégicos como: sitios de alto trafico, ferias y promociones, asi como también en los locales
con que cuenta MEDICAMPHARMA S.A. Beneficio: Promocionar los productos y la marca
de la compaifiia a través de la exposicion y comunicacion con clientes y/o consumidores no

frecuentes para atraerlos, captarlos y retenerlos como nuevos clientes.
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Grifico 19: Ejemplo de stand promocional.
Elaborado por: Olivo & Rodriguez (2019).

ESTRATEGIA: Desarrollo de Mercado

TACTICA: Publicidad y Merchadising.

ACTIVIDADES:

1.- Se hara convenios con la Camara de Comercio de Guayaquil para que los socios reciban un
descuento del 20% de descuento en la atencion de cualquier servicio médico que preste el
centro. Beneficio: Consolidar una base de clientes nuevos y frecuentes que brindaran un

ingreso y ventas considerables para la empresa.

2.- Se procederan a la elaboracion e impresion de tripticos promocionales sobre un producto,

variedad, precio y dias en que aplica la promocion, de tal manera que se incentiven las ventas
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y se atraiga a mas clientes. También se brindard informacion de contacto de empresa para una
rapida atencion y comercializacion. Beneficio: Brindar informacion respecto a los productos

que comercializa la empresa, asi como facilitar la comunicacion sobre descuentos y demas

ofertas.
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Grafico 20: Triptico impreso promocional.
Elaborado por: Olivo & Rodriguez (2019).
3.- Implementacion de servicio de entrega a domicilio de productos mediante la contratacion

de un mensajero motorizado. Beneficios: Facilitar la adquisicion a los clientes y consumidores

de tal manera que se mantengan o incrementen sus frecuencias de compras.
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Gréfico 21: Servicio de entrega a domicilio.
Elaborado por: Olivo & Rodriguez (2019).

4.- Promocionar las formas de pagos aceptadas por la empresa. Beneficios: Facilitar el pago de
compras y montos por parte de los clientes, lo que asegura un flujo de efectivo para la compafiia

y ayuda a su crecimiento corporativo.

Farmacias g 5 .
medi@am Guayagul - Quito

Pharma

Grifico 22: Promocion de las formas pagos de servicios y/o productos d¢ MEDICAMPHARMA S.A.
Elaborado por: Olivo & Rodriguez (2019).

ESTRATEGIA: Marketing digital

TACTICA: Incrementar trafico e interaccion en medios digitales.
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ACTIVIDADES:
1.- Contratacion de banners digitales para incentivar e incrementar las visitas de los internautas
hacia el portal web de la compaiiia. Beneficio: Contar con presencia digital en los principales

portales del Ecuador para incentivar las visitas al portal web de la organizacion.

ELUNIVERSD ronoes ofmce suimous DOOETES DESTEMME0T W4 TICINGAT VISOS CLASMICADON

Neymar valdra "al menos el doble ¢n dos
anos”, dice presidente del Paris Saint
Germain

Tres alpinistas fallecieron al cacr de una
mantafs on Suiza

Ty
a

Barga disgustado con Neyvmar, no le pagars la prima paciada

Eamasiag, « "

medi@am
Dpositor venerolano Antonio Lederma ol LT L]
vuelve i quedar en prisidn demiciliar i F
® 4

¥

Pablo Repeito, feliz por la clasificacidn de P
Liga de Quito en la Copa Sudamericana
=
44 =
Nicolis Maduro arremete contra bos gue no i @
apayaron Contituyente ' J

Grafico 23: Ejemplo de banner digitales dc MEDICAMPHARMA S.A.
Elaborado por: Olivo & Rodriguez (2019).

2.- Se mejorara la presentacion del sitio o pagina web de la empresa, mediante la
estandarizacion de sus colores y la reduccion de sus sitios para una facil navegacion tanto para
los clientes y/o consumidores como para los visitantes. Beneficios: Facilitar la experiencia de

compra digital a clientes nuevos y existentes.
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Grafico 24: Portal web de MEDICAMPHARMA S.A.
Elaborado por: Olivo & Rodriguez (2019).

3.- Uso de tecnologia publica para agilizar la atencion y dar seguimiento a las entregas de los
productos farmacéuticos ofertados por MEDICAMPHARMA S.A. Beneficio: Generar una
experiencia agradable como confianza en la marca debido al cumplimiento de lo prometido al

cliente o consumidor.

4.- Para que el sitio web sirva al cliente como un medio electronico como tal, se ha considerado
la integracion de éste para la generacion de facturas electronica para los clientes. Beneficio:
Establecer un medio digital para la comunicacion de las inquietudes y/o cotizacion de

productos farmacéuticos por partes de clientes y/o consumidores.
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Grifico 25: Portal web de MEDICAMPHARMA S.A.
Elaborado por: Olivo & Rodriguez (2019).

5.- Mailling a clientes sobre promociones, eventos y nuevos productos a través de la
adquisicion de una base de datos. Beneficio: Incentivar la compra tanto en frecuencias como

en montos para incrementar los ingresos y las ventas.

6.- Creacion de un perfil de fans page donde se postearan sobre nuevos productos,
promociones, servicios médicos del centro y facilitara una mayor comunicacion con los
usuarios, clientes y prospectos. Beneficio: Facilitar otro medio digital de comunicacion con el

cliente para atencion de pedidos como también de quejas y reclamos por la atencion brindada.
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Grafico 26: Fanpage de MEDICAMPHARMA S.A.
Elaborado por: Olivo & Rodriguez (2019).

Se hara uso inicialmente de la red social “Facebook™ debido a su alcance y la
facilidad de la interaccion digital para el acceso a la informacién por parte de los

usuarios sobre los productos, sus promociones, los servicios de atencion médica en el
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centro y el establecimiento de campafias digitales precisas. Es de importancia indicar

que, en Ecuador, sus habitantes tienen una cuenta en Facebook (Sandoval, 2015).

7.- Realiza el posicionamiento geo digital de la organizacion para que pueda ser visible tanto
para los clientes e internautas al momento de realizar una biisqueda o conocer la ubicacion de
la compaifiia, pero sobre todo para los prospectos que desean conocer a la organizacion.
Beneficio: Facilitar la ubicacion de la compaiiia y sus locales para la adquisicion de productos
por parte del cliente y/o consumidor, asi como también brindar informacion para el contacto

con el personal de la compaiiia para que le brinden la atencion requerida.
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Grifico 27: Ubicacion de MEDICAMPHARMA S.A.
Elaborado por: Olivo & Rodriguez (2019).

4.11. Cronograma de actividades

Para el periodo noviembre 2019 hasta junio del 2023 que es el tiempo especifico
establecido en que se alcanzarian los objetivos propuesto en el plan de marketing elaborado, se

procedio a distribuir las actividades definidas en dicho documento para un afio calendario. Esto
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Noviembre: Se procedera implementar un centro médico donde se brindaran servicios y
atencion personalizada a los clientes. Asi mismo, facilitar la comercializacion de los productos
farmacéuticos que oferta MEDICAMPHARMA S.A. La impresion de 1.000 tripticos
promocionales que seran entregadas en los agentes y asesores comerciales para ser entregados
a prospectos y en las diversas ferias, casas abiertas o cualquier exposicion donde participe

MEDICAMPHARMA S.A. con sus productos o servicios.

Se procedera a la contratacion de una empresa que brinde el servicio para el manejo de
redes sociales, facturacion electronica, correo electronico y el portal web donde se postee las
diversas promociones y se brinde respuesta inmediata en la interaccion con el cliente y/o
consumidor, asi como la elaboracion del disefio e implementacion del bono de referencia como
documento digital para ser descargado mediante el correo electronico enviado por la

organizacion cuando se genere la factura electronica.

Se establecera el servicio de entrega inmediata de tal manera que se brinde de forma
oportuna el envio puntal del producto adquirido por el cliente tanto corporativo como para

futuros clientes particulares. Asi se tiene que:

Diciembre: Se adquirird una base de datos que contendra informacion de potenciales
clientes y consumidores como email, nombres, ciudad, entre otros; y con ello, se procedera a

realizar actividades de Mailling como es el envio de informacion promocional.

Enero: Se solicitara la elaboracion de un stand portatil cuyo uso sera destinado para las

diversas ferias donde participara la distribuidora farmacéutica MEDICAMPHARMA S.A.

Febrero: Elaboracion e implementacion de la tarjeta de consumo frecuente, incluyendo

también todo material impreso como triptico, entre otros necesarios.
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Abril: A partir de las actividades anteriormente indicadas, se procedera a realizar

actividades promocionales en sitios estratégicos.

Mayo: Firma de convenio con la Camara de Comercio de Guayaquil para que los socios
reciban un descuento del 20% para la atencion de cualquier servicio médico que preste el centro

de MEDICAMPHARMA.

Junio: Se realizard la contratacion de banner digitales en medios de comunicacion
digitales tradicionales como los peridédicos “El Universo” en la ciudad de Guayaquil y “El

Comercio” en la ciudad de Quito.

Todo esto permitira alcanzar los objetivos de marketing que han sido propuesto y que
sera alcanzado a partir de la implementacion del plan de marketing propuesto para la empresa
MEDICAMPHARMA S.A. Esto sera posible medirlo a través de la variacion entre los ingresos
actuales (afio 2019) y los ingresos proyectados (afio 2022 y 2023); esto implica una medicion
que cruza entre afos debido a la actual crisis sanitaria mundial y que afecta también a Ecuador

como a su industria farmacéutica.
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Tabla 19

Cronograma del Plan de Marketing

Estrategia Descripcion Responsable Mes Costos anuales
. . . . Diciembre del
Marketing Digital Adquisicion de Base de Datos para Ventas Jefe de Sistemas 2019 $ 150,00
Diferenciacion Elaboracién y colocacién de Stand portatil para ferias Disefiador grafico Enero del 2020 $ 500,00
y promociones
Desarrollo de Mercado Contratacion de un mensajero motorizado Jefilii;l;lgmo Enero del 2020 $4.800
Desarrollo de Mercado Impresion Tripticos Promocionales Disefiador grafico Febrero del 2020 $80
Diferenciacién Creacion e implementacion de la tarjeta de consumo Jefe de Ve.ntas y Febrero del 2020 $ 3.000.00
frecuente Marketing
Desarrollo de Mercado Promocionar formas de pagos Jefe de Ve.ntas y Enero del 2020 $ 500,00
Marketing
Diferenciacion Acuerdo mutuamente.bfa’neﬁ01(.>so con estrellas de la Jefe de Ve.ntas y Enero del 2022 $ 500,00
television nacional Marketing
Desarrollo de Mercado Firma de convenio con camar? Sy otras entidades Gerente General Mayo del 2022 $ 5.000,00
privadas como publicas
Marketing Digital Servicio para mancjo digital (portal web, redes Proveedor externo Junio del 2022 $ 450,00
sociales, entre otros)
Especialista Adecuacion e implementacion de un centro médico Jefe de Ve.ntas y Junio del 2023 $30.000,00
Marketing
Diferenciacion Participacion en conferencias y casa abiertas Jefe de Ve.ntas y Todo el afio 2022 $ 1.500,00
Marketing
TOTAL $ 46.480,00

Elaborado por: Olivo & Rodriguez (2019).



4.12. Inversion

Tabla 20

Inversion del Plan de Marketing

Estrategia Descripcién Descripcion
Marketing Digital Adquisicion de Base de Datos para Ventas $ 150,00
Elaboracion y colocacion de Stand portatil para ferias y
Diferenciacion ] $ 500,00
promociones
Desarrollo de Mercado Contratacion de un mensajero motorizado $4.800
Desarrollo de Mercado Impresion Tripticos Promocionales $ 80
Diferenciacion Creacion e implementacion de la tarjeta de consumo frecuente $ 3.000,00
Desarrollo de Mercado Promocionar formas de pagos $ 500,00
. o Acuerdo mutuamente beneficioso con estrellas de la television
Diferenciacion ) $500,00
nacional
Firma de convenio con camaras y otras entidades privadas
Desarrollo de Mercado ] $5.000,00
como publicas
] o Servicio para manejo digital (portal web, redes sociales, entre
Marketing Digital $ 450,00
otros)
Especialista Adecuacion e implementacion de un centro médico $30.000,00
Diferenciacion Participacion en conferencias y casa abiertas $ 1.500,00
TOTAL $ 46.480,00

Elaborado por: Olivo & Rodriguez (2019).

4.13. Analisis Costo/Beneficio

Se estima como beneficio econémico que los ingresos alcanzados por la empresa

mediante la implementacion del plan de marketing propuesto para el afio 2023 serian de USD

460.712,73. Como costo se considerara la inversion requerida y que se efectuaria en el periodo

afio 2019 a junio del afio 2023, lo que fue determinada en USD $ 46.480,00. Asi se procedera

a realizar el calculo para realizar el analisis Costo/Beneficio respectivo.

B Valor de los Beneficios

C  Valor de los Costos
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Tabla 21

Andlisis Costo/Beneficio.

Beneficio Costo Férmula Reemplazo Resultado
B 460.712,73
460.712,73  § 46.480,00 - _— ,
5 5 C 46.480,00 931

Elaborado por: Olivo & Rodriguez (2019).

El indicador de beneficio/costo (B/C) es de 9,91. Esto significa que se espera 9,91 dolares
en beneficio por cada $ 1 que se haya invertido en la propuesta formulada. Asi, los beneficios
superan los costes. Por ende, el proyecto es viable financieramente y es posible proponerlo

como la solucion para la empresa MEDICAMPHARMA S.A.

MEDICAMPHARMA S.A. espera como beneficio econdmico un incremento de las
ventas de aproximadamente 6,34%; es decir, las ventas del afio 2019 fueron de USD
433.245,73 con lo cual se esperaria un valor comercial de USD 460.712,73 para el afio 2023 y
con 12 clientes fijos nuevos, a través de las estrategias propuestas. Asi su distribucion de aporte

por cada una de las estrategias seria:

Tabla 22

Beneficio economico del Plan de Marketing

Estrategia Beneficio Economico Esperado  porcentaje
Marketing Digital $ 83.757,57 18,18%
Diferenciacion $167.515,14 36,36%
Desarrollo de Mercado $167.515,14 36,36%
Especialista $41.924,85 09,10%
TOTAL $ 460.712,73 100,00%

Elaborado por: Olivo & Rodriguez (2019).
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Conclusiones y recomendaciones

Conclusiones

=  Se fundament6 a través de un analisis referencial, tedrico y conceptual sobre el marketing
y su aplicacion en la industria farmacéutica donde se presentd diferente conceptos, asi
como las diversas herramientas y metodologias que se fueron utilizadas para la elaboracion
de la propuesta, lo que brindé y facilit6 el entendimiento de las mismas para la obtencion
de informacion vital, asi como también ayudoé a conocer sobre el marco normativo que rige
la industria en que opera la organizacion que participa en el presente estudio y aquellas
afines al tema de investigacion.

= Se elabor6 un diagnostico situacional de la organizacion en los entornos micro y macro
ambientales haciendo uso de las herramientas definidas en el marco teérico que fueron
desde el analisis FODA hasta el uso de entrevistas y encuestas que permitieron la
recoleccion de datos que fueron analizadas mediante tablas, graficos o la interpretacion de
las diversas respuestas obtenidas. Dentro de esto, se pudo contar con la participacion de
dos expertos que brindaron lineamientos importantes sobre lo que debe de llevar y
considerar un apropiado plan de marketing enfocada a una empresa distribuidora
farmacéutica, asi como también explicaron su importancia.

= Se propuso el disefio de las estrategias para incrementar la captacion de clientes de la
distribuidora farmacéutica MEDICAMPHARMA S.A. en la ciudad de Guayaquil donde
se describieron de forma muy detalla cada accion y tactica a ser implementada junto con
todos sus componentes que se consideraron necesarios a partir de la informacion analizada
y que sirvi6 de referencia para el disefio de éstas. En este aspecto se elabord un cronograma
de actividades detallando informacion relevante como tiempo, costos, responsables y las

acciones que se propusieron y que requieren de una inversion estimada de USD §
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46.480,00 con un tiempo estimado de 20 meses de implementacion completa de todas las
actividades que fueron propuestas dentro del plan de marketing elaborado.

Se determiné el valor del analisis Costo/Beneficio del plan de marketing propuesto en el
cual se concluyd que, por cada dodlar invertido en el plan presentado, la organizacion
alcanzaria un beneficio de $ 9,91. Por ende, el proyecto es viable financieramente y es
posible proponerlo como la solucion a la problematica identificada respecto al manejo del

marketing en MEDICAMPHARMA S.A.
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Recomendaciones

= Realizar la adecuacion e implementacion del plan de marketing propuesto por parte de la
organizacion, adaptando aquellas actividades a su presupuesto anual y a los tiempos que
considere pertinente para que su aplicacion sea la mas apropiada y acorde a las necesidades
de la compaiiia.

= Realizar un estudio de factibilidad que permite identificar si es viable economicamente
para que los ingresos que se han considerado potenciales a alcanzar y los beneficios
asociados a dicha actividad de marketing sean logrados por la organizacion que participd
en el presente estudio.

= Establecer indicadores de seguimiento a través de metodologias como el Balanced
ScoreCard que facilitaran y unificaran las diversas estrategias, no solo de marketing, sino
de todos los demas procesos de MEDICAMPHARMA S.A. como un solo documento
estratégico que permita a dicha compafiia observar el cumplimiento de cada tarea asignada

a los diversos responsables en los tiempos indicados y con los recursos asignados.
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ANEXOS



Anexo 1: Formato de guia de observacion

UL
VR

GUIA DE OBSERVACION

Lugar:
Fecha:

Hora:

Tabla 23

Formato guia de observacion

ITEM | Si | NO | NJA | OBSERVACION

Procesos internos

Existe un plan de marketing

Se dispone de material publicitario
apropiado

Se dispone de un proceso claro para atender
comunicaciones negativas o quejas de los
clientes

Se verifica que lo despachado cumple con lo
solicitado por el cliente

Las actividades de marketing son realizadas
por personal técnico de dicha area

Se cuenta con indicadores de medicion para
las actividades de marketing definidas

Se asesora de forma apropiada al cliente
respecto a nuevos medicamentos y/o
servicios

Se disponen de recursos apropiados

Se ha identificado los medios de
comunicacion mas adecuados

Elaborado por: Olivo & Rodriguez (2019).
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Anexo 2: Formato de encuesta

UL
VR

ENCUESTA
Estimado(a) cliente:

Solicitamos su ayuda para conocer su percepcion respecto a los productos y atencion en
nuestros locales o matriz de MEDICAMPHARMA S.A. La informacién servird para mejorar

nuestros canales de comunicacion con usted y su experiencia de compra con nosotros.

1. (,Con que frecuencia visita MEDICAMPHARMA S.A.?

De una a dos veces por semana o
De dos a tres veces por semana o
Mas de tres veces por semana |

2. (Cual es el tiempo que lleva como cliente de MEDICAMPHARMA S.A.?

Menos de un afio O

De una a dos afios O

De dos a tres afios O

Mas de tres afos O
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3. (Cual es el monto promedio de compra en cada visita a MEDICAMPHARMA S.A.?

Menos de $100

O

De $100 a $199 o

De $200 a $300 o

Mais de $300 o

4. (Como se informa sobre las promociones de MEDICAMPHARMA S.A.?

Redes Sociales O

Volantes y medios impresos O

Familiares O

5. ¢Qué es lo que le motiva a ira MEDICAMPHARMA S.A.?

Precios bajos o
Variedad o
Promociones |
Ubicacion |
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6. Ante la falta de algin medicamento que usted requiere, ;recibe asesoria respecto a

medicamentos alternativos o sustitutos?

Totalmente de Acuerdo

De Acuerdo

Indiferente

En Desacuerdo

Totalmente en Desacuerdo

7. (Considera que la atencion en MEDICAMPHARMA S.A. es oportuna?

Totalmente de Acuerdo

De Acuerdo

Totalmente en Desacuerdo

Indiferente

En Desacuerdo

O
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8. (Se siente satisfecho con los productos y servicios entregados por

MEDICAMPHARMA S.A.?

Totalmente Satisfecho o
Satisfecho o
Totalmente Insatisfecho i
Indiferente i
Insatisfecho mi

9. ( Usted recomendaria MEDICAMPHARMA a otras personas?:

Totalmente de Acuerdo O

De Acuerdo O

Totalmente en Desacuerdo O

Indiferente O

En Desacuerdo O
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Anexo 3: Formato de entrevista

UL
VR

ENTREVISTA A EXPERTOS

COOPERACION: Solicitamos de su tiempo y paciencia para colaborar en la siguiente

entrevista que facilitara la elaboracion apropiada de la propuesta formulada.

1. Para usted ;es necesario contar con un plan de marketing?

2. (Qué herramientas deberia contener un buen plan de marketing?

3. (Qué medios son Optimos y acordes a la empresa para ejecutar un plan de

marketing?

4. ;Como se debe de manejar la empresa en los conflictos, quejas o reclamos de los

clientes?

5. ¢Es necesario establecer indicadores y metas dentro del plan de marketing?
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Anexo 4: Hoja Laboral de Expertos

Ing. Juan Eugenio Medina Garcia. Director General de Quality And Statistic Son. Anon.
Ingeniero en Estadistica Informatica graduado en la Escuela Superior Politécnica del Litoral
(ESPOL). 10 afios como consultor de sistema de gestion, planificacion estratégica, auditorias
internas y externas, investigacion de mercado, marketing y estudios de evaluacion financiera

y actuarial.

Ing. Martha Medina Garcia. Directora de Operaciones de Quality And Statistic Son. Anon.
Tecnologa en Sistema graduada en Tecnoldgico Sudamericano (TECSU). 5 afios como
consultor de sistema de gestion, planificacion estratégica, auditorias internas y externas,

investigacion de mercado y marketing.

Empresas:

CEGACORP PLAPASA

ACROMAX OWEN-ILLINOINS
LODISAL MORETRAN
MUEBLES EL BOSQUE GEA INTERNACIONAL
ECUAPAR

SPARTAN DEL ECUADOR

CORPORACION CUSTER
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Anexo 5: Objetivos de marketing

Crecimiento de la industria: 6,34% en ¢l afio 2017

Demanda potencial: En el pais actualmente funcionan 5734 farmacias.

Demanda estimada: Se espera alcanzar 12 clientes fijos mas con respecto al afio anterior.

Demanda actual: La organizacion cuenta con 200 clientes fijos.

Meta facturado: 6,34%

Meta numero de clientes nuevos: %xmo =0,21%

200412 4100 = 222 %100 = 3,69%
5734 5734

Meta cuota de mercado:
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