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Presentacion

Sefiores miembros del jurado:

En cumplimiento de las normas establecidas en el Reglamento de Grados y Titulos de la
Universidad Privada Nobert Wiener para optar el grado de Licenciada en Administracion
y Negocios Internacionales, presento el trabajo llamado “Plan de marketing para
incrementar las ventas en la botica Copedsac, Los Olivos, 20187, cuya finalidad es lograr

que la empresa incremente sus ventas y pueda destacarse en este mundo competitivo.

La investigacion fue desarrollada en la empresa Corporacion Pérez Diaz S. A. C,
la cual se dedica a la comercializacion y distribucion de material médico, quirdrgico y
de laboratorio, asi como medicamentos, pero el escenario principal fue la botica de la
empresa, denominada Copedsac, lugar donde se aplicaron los instrumentos y se recopil6

informacion, logrando detectar algunos factores que estan perjudicando a la empresa.

Después del analisis cuantitativo y cualitativo, se disefia y se plantea la propuesta,
donde se considera que es necesaria la aplicacion de un plan de marketing para mejorar

los puntos en que la botica tiene dificultad.

La investigacién estd conformada por nueve capitulos determinados por la
Universidad Privada Norbert Wiener, los cuales guardan una relacion secuencial en su
estructura, en el capitulo I se identifico y se formulo el problema; se plantearon los
objetivos y la justificacion, en el capitulo Il se hace una revision de las teorias; los
antecedentes y el sustento tedrico de esta investigacion, en el capitulo 111 se detalla el
método utilizado en la investigacion y las técnicas empleadas para la recoleccion de los

datos, en el capitulo IV se dio a conocer datos de la empresa, en el capitulo V se muestran
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los gréficos y tablas de los datos recolectados; asi como el diagnostico final, en el capitulo
VI se enfocd en la propuesta planteada, en el capitulo VII se realizo la discusion, en el
capitulo VIII se incluyeron las conclusiones y recomendaciones. Para finalizar, en el
capitulo VI se hace mencion de las referencias bibliograficas, adicionalmente de
presentaron los anexos, conformados por las evidencias de la realizacion de la

investigacion y las matrices utilizadas a los largo del proceso.

La autora
Rosa Del Pilar Bohorquez Mifiano

D. N. I. N° 44542008
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Resumen

La investigacion titulada “Plan de Marketing para incrementar las ventas en la botica
Copedsac, Los Olivos, 2018 tiene como objetivo general proponer un plan de marketing
para incrementar las ventas en la botica Copedsac, compuesto por cuatro objetivos
especificos que van a contribuir con el cumplimiento del objetivo general, el sintagma
adoptado es holistico y el enfoque es mixto, ya que se utilizd6 métodos cualitativos y

cuantitativos.

Esta investigacion es de tipo proyectiva, con un nivel comprensivo y el método
utilizado es deductivo, se dice que es de tipo proyectiva porque en base al problema que
es el bajo nivel de las ventas en la botica Copedsac, se disefié la propuesta de la propuesta,
la cual fue construida a partir de los resultados obtenidos después de realizar entrevistas
y encuestas a 40 clientes de la botica, enfocandose en cinco sub categorias, dentro de

ellas, producto, precio, plaza, promocion y estrategia.

Para concluir, los resultados evidenciados fueron que no existe una politica de
fijacion de precios, ni se brinda ningun tipo de descuentos ni promociones, no se realizan
camparias de salud, hace falta publicidad y falta diversificacion de productos. Por lo tanto,
es indispensable la aplicacion del plan de marketing para lograr el incremento de las

ventas.

Palabras claves: Plan de marketing, precio, producto, estrategia y botica.
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Abstract

The research entitled "Marketing Plan to increase sales at the Copedsac, Los Olivos, 2018
drugstore™ has the general objective of proposing a marketing plan to increase sales at the
Copedsac drugstore, consisting of four specific objectives that will contribute to the
compliance with the general objective, the integration of paradigms adopted is holistic

and the approach is mixed, since qualitative and quantitative methods were used.

This research is of projective type, with an integral level and the method used is
deductive, it is said to be of projective type because the proposal was designed based on
the problem that is the low level of sales in the Copedsac drugstore, which was built based
on the results obtained after conducting interviews and surveys at 40 customers of the
drugstore, focusing on five sub categories, within them, product, price, place, promotion

and strategy.

To conclude, the results showed that there is no price setting, discounts or
promotions are offered are not, health campaigns are not carried out, advertising is needed
and there is a lack of product diversification. Therefore, it is essential to apply the

marketing plan to achieve an increase in sales.

Key words: Marketing plan, price, product, strategy and drugstore.
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Introduccion

Las empresas de hoy se encuentran en un ambiente muy competitivo, donde para lograr
una participacion en el mercado, tener posicionamiento y conseguir el éxito esperado hay

que aplicar distintas estrategias de marketing.

En el caso de las boticas, las pequefias empresas se ven afectadas al tener que
competir con las grandes cadenas de boticas y farmacias, quiénes ofrecen precios bajos
debido a los volumenes que manejan y las grandes inversiones que hacen en publicidad

para dar a conocer sus marcas.

En el presente trabajo de investigacion se realizé un anélisis para determinar
cudles son las causas que estan dificultando el incremento de las ventas en la botica
Copedsac, ubicada en el distrito de Los Olivos, la cual es una botica independiente que

inici6 sus actividades en Diciembre del 2017.

Se aplicaron instrumentos de recoleccion de datos, utilizando las técnicas de la
encuesta y la entrevista, donde se tuvo la participacién de los clientes de la botica, asi

como también del personal que labora en ella.

Después de haber realizado el anélisis de la situacion, y por el tipo de
investigacion proyectiva que tiene este estudio, se hace la propuesta del disefio de un plan
de marketing, con la finalidad de incrementar las ventas en la botica y de esta forma la

botica pueda lograr ser competitiva, lograr posicionamiento y fidelizar a sus clientes.



XiX

La investigacion se realizd en nueve capitulos debidamente estructurados y en
donde se detallan las teorias, los objetivos, la justificacion, el marco teorico, antecedentes,
método, la empresa, la propuesta, la discusion, sugerencias, recomendaciones vy

referencias bibliograficas.



CAPITULO |
PROBLEMA DE INVESTIGACION
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1.1 Problema de investigacion

1.1.1 Identificacion del problema ideal

Para todo ser humano, la salud es fundamental, porque si existe alguna alteracién en ella, no
se puede realizar las actividades diarias con normalidad, en este sentido, es muy importante

cuidar la salud.

Cuando se habla de salud, no necesariamente se refiere al aspecto fisico, sino también
a como se encuentra la mente y como la persona se desenvuelve en su propio entorno, la

correcta forma de relacionarse con los demas, generara tranquilidad en las personas.

En Peru, en un comienzo, las farmacias eran llamadas “droguerias”, que generalmente
tenian paredes blancas y atendian profesionales de farmacia con mandil blanco, quienes eran
capaces de preparar cualquier brebaje que el médico recetaba. El cliente, llegaba con la receta
y el quimico farmacéutico le indicaba que regrese en unas horas y entregaba la formula en
un frasco donde estaba impreso el nombre del farmacéutico, a esto se le conocia como

“formulas magistrales”.

Posteriormente recibieron el nombre de farmacias, cuyo propietario era un quimico
farmacéutico, como eran pocas farmacias, el Estado implantaba el horario de atencion y solo

podian hacer guardias algunas farmacias, previo sorteo.
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A inicios de los 90, las farmacias fueron acusadas de cobrar el precio que querian por
los medicamentos, tratdndose de un cuasi monopolio, por lo que en el gobierno de Fujimori

liberaliz6 este sector.

Por lo tanto, cualquier persona natural o juridica podia abrir un establecimiento para
la dispensacién de medicamentos, con el nombre de botica, pero siempre comandadas bajo
la supervision de un quimico farmacéutico, al cual se le contrataba por prestar su regencia,

de este modo también se iniciaron las cadenas de farmacias.

En nuestro pais hay cadenas de farmacias y boticas que han acaparado el mercado,
entre ellas tenemos Inkafarma, Mi Farma, Boticas Arcangel, Boticas y Salud, entre otras; por
tratarse de grandes cadenas, manejan precios bajos, debido a que distribuyen cantidades
grandes y esto es una fuerte competencia para los empresarios que deciden abrir una botica,
por eso es muy importante la calidad de atencién y el valor agregado que se pueda ofrecer a

los clientes.

La Botica Copedsac est4 ubicada en el distrito de Los Olivos, inici6 sus actividades
en diciembre del afio 2017, trabaja de manera independiente y se espera que este afio haya

rentabilidad para que el otro afio exista la posibilidad de apertura un nuevo local.

Sin embargo, en los ultimos meses se han ido presentando una serie de inconvenientes
que afectan a la botica, esto se ha visto reflejado en las ventas y también los comentarios que

se recibe por parte de los clientes.
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Uno de los problemas es la falta de publicidad, la botica esta ubicada en una esquina,
pero la infraestructura no ayuda, es decir; el local estd construido muy atrés, no estd muy
visible al publico si se ve desde la avenida principal, solo dispone de una letrero con la palabra
“botica”, sin embargo solo hay visibilidad para un lado y en las noches no se puede

diferenciar, ademas que la fachada no tiene iluminacion.

Otro problema esta relacionado con la calidad del servicio que otorga a sus clientes,
la atencion que se brinda no es la adecuada o no hay disponibilidad de los productos que los

clientes estan buscando, esto genera incomodidad en ellos, sobre todo en los adultos mayores.

Existe falta de empatia por parte del personal que atiende, ya que los clientes llegan
con diferentes dolencias y necesitan ser escuchados, aparte de los medicamentos que el
médico les puede recetar, ellos quieren ser atendidos por profesionales que también entienden
por lo que estadn pasando y puedan regresar a su casa tranquilos por haber conseguido sus

medicamentos Yy satisfechos con el trato que recibieron.

Se ha podido distinguir también, que en la botica hay un agente bancario, donde en
ciertos horarios hay mucha afluencia para realizar operaciones y también disponen de un
punto de venta de loterias y juegos de apuesta, estos servicios demandan concentracion por
parte del personal para que puedan realizar las operaciones de la manera correcta y se
descuida la atencion a los clientes que llegan a comprar en la botica, existen ocasiones donde
el tiempo de espera para los clientes de la botica se alarga y algunos muestran su

insatisfaccion.
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Por lo tanto, es conveniente hacer una investigacion y recopilar datos para determinar
los aspectos més relevantes que estan influenciando negativamente en la botica Copedsac,
porque no se esta llegando al monto esperado de ventas, el porcentaje de ventas mensuales
se mantiene o disminuye, lo cual no cumple con las expectativas del propietario e incluso,

esto podria ser un motivo para dar el cierre definitivo a la botica.

1.1.2 Formulacion del problema

¢Cémo incrementar las ventas de la botica Copedsac, Los Olivos 2018?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo general

Proponer un plan de marketing para incrementar las ventas en la botica Copedsac, Los Olivos

2018.

1.2.2 Objetivos especificos

Diagnosticar las causas que impiden incrementar las ventas en la botica Copedsac, Los

Olivos 2018.

Conceptualizar la categoria ventas en la botica Copedsac, Los Olivos 2018.
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Disefiar un plan de Marketing para incrementar las ventas y lograr la fidelizacion de

los clientes en la botica Copedsac, Los Olivos 2018.

Validar los instrumentos del diagndstico y la propuesta a traves de juicio de expertos.

1.3 Justificacion

1.3.1 Justificacion metodologica

El tema de estudio de esta investigacion se centra en conseguir el incremento de las ventas
en la botica Copedsac a través de la implementacion de un plan de marketing, el cual se
disefiard después de haber analizado los datos obtenidos durante el proceso de estudio,

teniendo en cuenta los objetivos que la empresa quiere lograr.

Para llevar a cabo esta investigacion se recopilara datos a través de encuestas
realizadas a los clientes, donde se analizara el cudl es la percepcion que ellos tienen con
respecto a las ventas, a su vez conocer el nivel de satisfaccion y qué es lo que ellos esperan
encontrar en la botica, haciendo hincapié en las sub categorias consideradas, las cuales son:

producto, precio, plaza, promocién y estrategia.

También se obtendra informacién a través de las entrevistas que se realizara al
personal que trabaja en la botica, donde se obtendra datos importantes que van ayudar para

conocer cifras referentes a las ventas y las variaciones que ha tenido en los Gltimos meses,
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asi como para entender cual es la posicion de la empresa frente a la situacion actual y disefiar

la propuesta teniendo en cuenta esos aspectos.

De esta forma, se podra plantear un plan de marketing para incrementar las ventas de
la botica, logrando asi, la fidelizacion de clientes creando un vinculo que sea duradero y la

botica se vuelva mas competitiva.

1.3.2 Justificacion préactica

Esta investigacion tiene como propdsito proponer un plan de marketing para incrementar las
ventas en una botica, donde se realizara un andlisis de cada problema que acontece a dicho

establecimiento y poder enfocar la propuesta en los objetivos méas importantes.

A través de la ejecucion de dicho plan, se dara énfasis en las debilidades para poder
mejorar la publicidad y promocion, tener variedad de productos en cuanto a precios y marcas,
brindar un servicio de calidad a todos los clientes y promover la mejora continua en la

atencion.

En conclusion, esta propuesta tiene una importancia significativa para todos los
empresarios que estan dentro de este rubro, porgque conoceran los problemas que se pueden

presentar en las boticas dificultando el incremento de las ventas.
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Pero también se beneficiardn los clientes, porque a medida que mejore la calidad de
atencion en estos establecimientos donde se tiene contacto directo con los clientes, esto
lograré su satisfaccion y si se trata de una botica o una farmacia contribuira a mejorar su

salud de una manera répida y eficiente.



CAPITULO II
MARCO TEORICO
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2.1 Sustento tedrico

Teoria de jerarquia de necesidades de Maslow

Abraham Maslow en 1943 hablo sobre la teoria basadas en las necesidades del ser humano,
posteriormente diferentes autores escribieron al respecto, destacando a Rivera & LoOpez
(2009) “Las necesidades aparecen de forma sucesiva, empezando por las elementales, a
medida que van se van satisfaciendo en un determinado grado, van apareciendo otras de

rango superior” (p.151).

Las necesidades que se distinguen son: fisioldgicas, de seguridad, de pertenencia y
amor, de estima y de autorrealizacion. El ser humano atiende sus necesidades de manera
prioritaria y a medida que va satisfaciendo una necesidad, aparecera otra necesidad de mayor

jerarquia. (Rivera & Lo6pez, 2009)

Esta teoria es muy importante, ya que el marketing crea productos para satisfacer las
necesidades, ademas es fundamental para las ventas, porque para poder vender un producto
o0 servicio a un posible cliente, es necesario conocer sus necesidades e identificar en qué parte
de la piramide se encuentra, de esa forma se puede personalizar la atencion y la forma de

como hacer llegar los productos a ese cliente.
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Para poder vender un producto o servicio a un posible cliente, es necesario conocer
sus necesidades e identificar en que parte de la pirdmide se encuentra. (Jobber & Lancaster,

2012).

Esta teoria también tiene relevancia para la motivacion de las fuerzas de venta, porque
da a conocer que una necesidad satisfecha no motiva el comportamiento, por ejemplo, si un
representante de ventas recibe pagos adicionales, no necesariamente esta satisfecho con eso
si aun no esta satisfecho con sus necesidades fisioldgicas. Al conocer las necesidades de los
clientes de esa forma se puede personalizar la atencién y la forma como hacer llegar los

productos a ellos.

Teoria Bayesiana

Esta teoria es llamada también la teoria de la probabilidad, fue planteada por el matematico

Thomas Bayes, donde vincula la probabilidad de un evento dado otro evento y viceversa.

Anteriormente, los especialistas en estadistica decian que la probabilidad de un evento
es igual a la frecuencia relativa en que el evento pueda ocurrir, pero la teoria bayesiana nos
dice que la probabilidad de cada evento esta basada en las decisiones que toma la persona
impulsada por el sentimiento o creencia, ya que para esto, se requiere de experiencia para
asignar probabilidades validas a las ocurrencias de los diferentes eventos (Jobber &

Lancaster, 2012).
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Esta teoria se aplicaréa en la toma de decisiones que debe tener el gerente, ya que con
la experiencia obtenida podra seleccionar una entre varias opciones, considerando los riesgos

que puede asumir la decision.

Teoria de la calidad

El padre del movimiento de la calidad fue W. Edwards Deming, luego se considerd la
administracion de la calidad total (Total Quality Management, TQM) como una filosofia que
implanta el principal eje para muchos aspectos, como son, la planeacion, el disefio, liderazgo

y el control.

Las empresas, ya sean grandes o pequefias y en cualquier rubro en que se desemperie,
deben estar en constantes cambios para afrontar los diferentes retos en su administracion. Las
empresas tienen la presion de parte de los competidores y también de los clientes, que son
los que exigen productos cada vez de mayor calidad y que pueda cumplir con las expectativas
que el cliente tenia y aun mas, que sea mucho mejor de lo que ellos esperaban (Hellriegel &

Slocum, 2017).

En una botica, los productos que se ofrecen van dirigidos a tratar determinadas
dolencias, por lo tanto la calidad debe ser un factor fundamental, por esta razon, es necesario
tener en cuenta en todo el proceso de distribucion, desde elegir bien a los proveedores, el

correcto almacenamiento y dispensacion, hasta el precio que se le ofrece al consumidor final.
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Teoria psicoanalitica

Esta teoria estd basada en los aportes de Sigmund Freud en 1896, quien es considerado el

padre del psicoanalisis.

La conducta de los seres humanos muchas veces es dificil de entender y es porque se
encuentra influenciada por fantasias subjetivas que pueden estar asociadas a diferentes

aspectos, ya sea a una determinada cosa, actividad o lugar (Rivera & Lopez, 2009).

Desde el punto de vista de marketing, estar teoria ayuda a entender que los
compradores no solo estan influenciados por el precio del producto al momento de la compra,
sino también, por aspectos simbolicos, por ejemplo, el disefio y la forma. Se podria decir
que estos aspectos van dirigidos mas al subconsciente del ser humano, es decir a sus

esperanzas, temores 0 suefios.

Teoria de la equidad

Esta teoria de la equidad fue sustentada por John Adams en 1965, donde afirma que esta

teoria estd enfocada en la motivacion y es donde el individuo el esfuerzo y los resultados

propios con el esfuerzo y los resultados del otro.

Esta teoria explica la razon por la que los empleados no se desempefian

correctamente, ellos pueden percibir que no estan recibiendo lo que merecen y el esfuerzo
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que le dedican a su trabajo es mucho mayor, entones influye mucho en la motivacion al

momento de desempefiar sus funciones (Jobber & Lancaster, 2012).

En el caso de un representante de ventas, la inequidad se puede visualizar en muchas
areas, por ejemplo, en las funciones, la carga de trabajo, las promociones, el grado de
reconocimiento, el comportamiento de supervision y las recompensas monetarias. Por esta
razén, es necesario que los gerentes de ventas tengan en cuenta esta teoria y realicen
encuestas periédicamente a su fuerza de ventas para percibir si existen situaciones de

inequidad.
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2.2 Antecedentes

Antecedentes nacionales

Mechato y Martinez (2014) en su tesis de pre grado Disefio de plan de marketing para las
farmacias independientes "Karla™ y "Patricia” en el distrito de José Leonardo Ortiz —
Chiclayo, su objetivo fue plantear un plan de marketing para las farmacias mencionadas
después de haber realizado un estudio previo, usaron un enfoque mixto y su muestra fueron
383 personas, realizaron encuestas, focus group y entrevistas. Donde se llegd a la conclusién
de la importancia que es realizar alianzas estratégicas con clinicas, consultorios y policlinicos
cerca de la zona y brindar servicios adicionales como la toma de presion y control de peso
para incrementar el volumen de ventas y mejorar los precios de los productos, ya que los
clientes de esas farmacias dan mas valor al servicio que les ofrecen y los precios al alcance

de sus bolsillos.

Inga (2014) realiz6 una investigacion Plan estratégico de marketing de una cadena
de boticas para la fidelizacion de clientes, cuyo objetivo general fue proponer un plan
estratégico para fidelizar y asi lograr incrementar el volumen de ventas en las Boticas SANA
FARMA. La investigacion fue de tipo descriptiva y el muestreo empleado fue el
probabilistico, donde sus elementos muestrales fueron las cadenas de boticas de lima
Metropolitana, ademas el instrumento que aplicé fue un cuestionario con la escala de Likert.
Se pudo percibir que los clientes estan totalmente insatisfechos con la atencion que les
brindan, llegando a la conclusién que era necesario la aplicacion de CRM (Customer

Relationship Management) logrando la fidelizacion de los clientes.
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Tello, Tantalean y Moncada (2015) presentaron su trabajo de investigacion
Estrategias de promocion y su relacién con la fidelizacion de clientes de la farmacia San
José, distrito de Tarapoto, donde su objetivo general fue determinar la relacion que existe
entre las variables estrategias de promocion y fidelizacion de clientes en la farmacia San José.
Ellos hicieron una investigacion de tipo aplicada y cuantitativa, tomando una muestra de 56
personas, a las cuales le aplicaron 2 tipos de encuesta, una para conocer el nivel de
fidelizacion de los clientes de la farmacia y otra para conocer las estrategias de promocion
que tiene la farmacia enfocandose en cada variable de estudio de la investigacion, donde
concluye que no existe correlacion lineal entre las variables de estudio, ya que la fidelizacion
de los clientes esta basada mayormente en la satisfaccion y en la personalizacion de la

atencion.

Cisneros (2017) realiz6 su tesis Plan de marketing para conseguir el incremento de
las ventas en la empresa Premium Cotton SAC, y el objetivo general fue incrementar las
ventas de la marca Camille Sopfhie de la empresa Premium Cotton SAC de Lima- Perd,
disefiando un plan de marketing. Con respecto a la metodologia, realiz6 una investigacion de
enfoque mixto, utilizando el método descriptivo y aplicé una encuesta a una muestra de 123
clientes, donde concluye que la fidelidad y el posicionamiento son factores claves que
aseguran las decision de compra y la marca Camile Sophie esta posicionada, ademas la
percepcion del servicio es buena pero falta publicidad para atraer mas clientes y promociones

para que los clientes adquieran mas volumen de compra.
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Requejo y Rosales (2018) en su investigacion Relacion entre el marketing mix y las
ventas en Servifarma - Grupo Juanita S.A.C - Tuman - Chiclayo. El objetivo general de esta
tesis fue relacionar el marketing mix y las ventas de Servifarma Grupo - Juanita S.A.C -
Tumén, Chiclayo. La investigacion fue descriptiva - correlacional y el disefio no
experimental, se usaron técnicas de la observacion y encuestas, la poblacion esta conformada
por 1035 clientes que rotan mensualmente pero por muestreo no probabilistico por
conveniencia se aplicaron encuestas a la muestra comprendida por 146 clientes. En esta
investigacion se busca cudl es la relacion que existe entre las variables del marketing mix,

que son, producto, precio, plaza y promocion con las ventas en Servifarma.

Antecedentes internacionales

En Ecuador; Flores (2014) en su trabajo de titulacion Plan de marketing para la farmacia
Santa Elena, donde evaluo la incidencia de las estrategias de marketing en la rentabilidad de
la farmacia. El disefio de la investigacion fue cuali — cuantitativa, ya que realiz6 un trabajo
de campo para obtener datos directamente de los habitantes de Santa Elena y también
documentacién bibliografica. Para determinar su muestra uso el método probabilistico con
un muestreo aleatorio simple, aplicando la encuesta a 382 pobladores del lugar donde llega
a la conclusién de que dicha farmacia necesitaba la implementacion de un plan de marketing,
enfocado en las estrategias de publicidad y promocion, haciendo uso de las redes sociales,

merchandising.
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En Costa Rica, en su tesis para obtener el grado de Maestria profesional en Ventas y
Mercadeo, Chacén (2015) Propuesta de una plan de mercadeo para la expansion de la
cadena de farmacias Santiago en la gran area Metropolitana. Su objetivo general fue
asegurar una mejor inclusion en el mercado de los nuevos puntos de venta e incrementar la
comercializacion de los existentes. En su estudio utilizé el enfoque mixto, el método y disefio
descriptivo, la muestra fueron 507 personas, clientes de los puntos de ventas de la farmacia
y para la recoleccion de datos se usaron técnicas como la observacion directa, la encuesta y
la entrevista. Se analizo el perfil del cliente, en cuanto al género y edad para en base a ellos
plantear la propuesta de mercadeo. Esta investigacion concluye que las técnicas de mercadeo
deben estar orientadas al perfil de los clientes, la mayoria son mujeres y son menores de 40
afios, por lo tanto se considera la introduccion de nuevas marcas y poder surtir los
medicamentos y demas productos, a su vez se hacen cambios en la publicidad, los letreros
son mas Ilamativos y se pintan buses con el lema de la farmacia, también se mejora los precios

y la infraestructura.

En Ecuador, Loja, Ontaneda (2016) realiz6 un trabajo de tesis titulado Plan de
Marketing para la farmacia LA SALUD de la ciudad de Mana en el periodo 2016 — 2019,
donde su objetivos son mejorar el nivel de ventas, ampliar la cobertura del mercado, lograr
la fidelizacion de los clientes y ofrecer una mejor atencion, la propuesta fue planteada
después de haber realizado un estudio del ambito interno y externo de la empresa, la muestra
la obtuvo tomando como poblacion el total de clientes que fueron atendidos el afio anterior,
es decir 2015, llegando a una conclusion a través de una formula, a una muestra de 373
clientes. Para su investigacion aplico varios metodos, entre ellos, el deductivo, inductivo,

analitico — sintético, estadistico y descriptivo. Las tecnicas aplicadas fueron observacion



37

directa, entrevista y encuesta. Se concluye que el plan de marketing tiene como resultados,
entregar incentivos a los empleados para mejorar el desempefio; cumpliendo los objetivos
empresariales, mejorar la publicidad y promocion para incrementar la participacion y
posicionamiento en el mercado, establecer convenios institucionales y un plan de

capacitacion a los empleados.

En Loja, Ecuador, Chéavez (2017) en su trabajo de investigacion Plan de marketing
para la farmacia Farma - Vida de la ciudad de Saraguro, provincia de Loja, para el afio
2016, tuvo como objetivo general elaborar un plan de marketing para la farmacia Farma Vida
de la ciudad de Saraguro, se utilizaron los métodos descriptivo, deductivo, inductivo y
analitico. La recoleccidn de datos se realizo a través de la aplicacion de 230 encuestas y se
entrevistd a 4 trabajadores de la farmacia. Se realizé un diagnostico interno y externo de la
farmacia y se detect6 que el aumento de la competencia generd la disminucion de las ventas,
donde se llegd a la conclusion que las ventas bajaron por el aumento de la competencia, por
tal razon se planted el plan de marketing para crear una imagen corporativa, incrementar la
cartera de clientes haciendo énfasis en las estrategias de promocion y publicidad y
considerando las necesidades de los clientes, todo esto orientado al producto, precio, plaza 'y

promocion.

En Costa Rica, en la presentacion de su tesis, Salazar (2018) Propuesta de una plan
de mercadeo para la cadena de farmacias Santa Lucia (FSL) en la gran area Metropolitana.
Su objetivo principal fue desarrollar una propuesta de plan de mercadeo para la cadena de
farmacias Santa Lucia en la gran area Metropolitana, a través de una investigacion de

mercado se tomo decisiones para incrementar la participacion del mercado. En enfoque
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utilizado fue cuantitativo y el método descriptivo, para la recoleccion de datos se aplicéd 2
tipos de encuestas, las encuestas directas y en linea a través del formato de Coogle Forms, en
la primera se tomaron una muestra de 131 y en la segunda 126 clientes potenciales. La
propuesta del plan de mercadeo abarcé las 8 P’s de la mezcla de marketing, que incluye el
producto, precio, plaza, promocién, personas, proceso y productividad. En conclusion, la
farmacia Santa Lucia tuvo la ventaja de la apertura de un nuevo local para poder captar
clientes nuevos, ademas la autora le da mucho énfasis a la publicidad en redes sociales, disefio

de una pagina web e incluso se llego a plantear la creacion de una app.
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2.3 Marco conceptual

Plan de marketing

El plan de marketing documenta la manera en que la empresa ird cumpliendo sus metas y las
estrategias para llegar a ellas en lo que respecta al marketing donde el punto de partida es el
cliente. Muchas de las empresas hoy en dia hacen uso del marketing para lograr sus objetivos,
por ejemplo; las empresas sin fines de lucro tienen un plan de marketing orientado a recaudar

fondos para poder desarrollar sus actividades (Kotler & Keller, 2016).

El plan de marketing de la empresa esta orientado a los objetivos que ésta misma tiene
y quiere cumplir, en este caso, el objetivo principal es el incremento de las ventas. El plan de
marketing esta enfocado en estrategias relacionadas al producto, precio, plaza y promocion,

ya que se consideran puntos importantes para cumplir con los objetivos.

El plan de marketing estd integrado por toda la informacion referente a los
consumidores, el entorno y la competencia relacionado a los objetivos de la empresa y las
acciones que se aplicaran, evitando las improvisaciones, motivo por el cual, el plan de
marketing tiene que ayudar a los directivos a llegar a la meta y todos los trabajadores
implicados deben tener conciencia de ello, para que juntos puedan crear valor para el cliente

(Marin, 2011).
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Para la elaboracion del plan de marketing en la empresa se realizard un anélisis de la
competencia, indagando muchos aspectos relacionados con el trato o la atencion, los precios,

la infraestructura, de esta manera se tendré en claro las acciones que se deben incluir.

Marketing

Las ventas y la publicidad funcionan de manera conjunta y con un enfoque que otorgue
coherencia entre el involucramiento de los clientes, la satisfaccion de sus necesidades y las

relaciones que se establecen con ellos (Kotler & Armstrong, 2017).

El objetivo del marketing no solo es hablar y vender, detras de todo ellos esta conocer
bien las necesidades de los clientes para poder involucrarlos en el plan de marketing que se

utilizara en la empresa.

Muchas empresas han demostrado tener inteligencia de marketing porque se han
enfocado en las necesidades para tener la oportunidad de crear un negocio rentable y exitoso.
Conocer al cliente y sus necesidades va a permitir a las empresas ofrecer productos

personalizados (Kotler & Keller, 2016).

Este concepto orientara a la empresa para poder aplicar estrategias que permitan
conocer mas a los clientes y entender sus necesidades, asi se pueda ofrecer los productos de

su preferencia y con el servicio que ellos requieren.

El éxito de las organizaciones depende de conocer los detalles de los mercados meta,

y obtener una ventaja frente a los competidores, ya que no se trata de buscar clientes que se
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adapten a nuestro producto, sino de encontrar los productos adecuados para nuestros clientes.

(Kotler & Armstrong, 2017).

Esto servira para que la empresa adopte una filosofia en que se debe ofrecer productos
y/o servicios adecuados a sus clientes y no esperar que los clientes puedan adaptarse a lo que
se ofrece, porque los clientes en la actualidad buscan un trato personalizado, asi como

productos que se adapten a ellos y a sus necesidades.

¢, Qué se comercializa?

Kotler & Keller (2017) indican que los especialistas en marketing principalmente optan por

10 categorias cuando se trata de comercializacion, entre ellas destacan:

Bienes, los productos tangibles son comercializados en su mayoria por muchos
paises, entre ellos destacan los automdviles, artefactos, maquinaria para las industrias y

alimentos.

Servicios, estan conformados por el trabajo que brindan distintas empresas, que es
intangible, pero esté destinado a satisfacer una necesidad, por ejemplo, el trabajo que ofrecen
los hoteles, las peluquerias, las aerolineas, programadores de sistemas y consultores o

asesores.

Experiencias, muchas empresas ofrecen a sus clientes momentos inolvidables para

pasar en un determinado tiempo y espacio, por los general todas estas experiencias se pueden
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ofrecer cuando se trata de lugares turisticos o se puede crear un ambiente con un contenido

interesante.

Eventos, este es un punto donde los especialistas de marketing destacan por sus
esfuerzos puestos en toda la temética para realizar un evento, ya sea deportivo, ferias
nacionales e internacionales, pero también se puede ver en los cumpleafios, aniversarios,

matrimonios, etc.

Propiedades, son derechos de propiedad intangible que puede ser para propiedades
financieras o reales. Dentro de las propiedades financieras se encuentran los bancos o las
empresas de inversiones que comercializan acciones y bonos, y dentro de las propiedades

reales se encuentran los agentes de bienes raices y las inmobiliarias.

Personas, dentro de este grupo se encuentran los profesionales y los artistas, que ya
sea por su conocimiento o por sus habilidades pueden ofrecer trabajos extraordinarios, donde

algunos llegan a crear sus propias marcas.

Lugares, son todos los atractivos turisticos que pueden ofrecer los diferentes paises y
que es muy importante para los especialistas en marketing porque de esta forma se puede

atraer turistas y eso beneficia al pais.

Ideas, los productos y servicios que se ofrecen siempre van a estar vinculados a una
idea o un beneficio, de manera que, cuando el cliente lo adquiere, lo hace pensando en lo que

este producto o servicio puede ofrecer.
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Informacion, es lo que ofrecen los libros, universidades y colegios a los alumnos,
padres y en general, a toda la poblacion. Pero también las empresas pueden tomar diferentes

decisiones en base a la informacion que obtienen de diferentes fuentes confiables.

Organizaciones, las diferentes empresas usan el marketing para para crear una imagen

y poder competir por sus recursos econémicos y el publico.

Cliente

El cliente juega un papel muy importante en las empresas porque depende de ellos las ventas,
aunque existe una variedad de tipos de clientes, es muy importante diferenciar a los clientes
potenciales, ya que son ellos los que dardn mayores ganancias a la empresa (Rivera & Lopez,

2009).

Esto ayudara a la empresa a determinar cuales son sus clientes potenciales y darles el
trato adecuado para mantenerlos y lograr incrementar las ventas. La empresa debe tener en

claro que el cliente es muy importante dentro de la organizacion.

La fuerza de ventas no solo debe enfocarse en cerrar una venta y fin de la relacion
con el cliente, todo lo contrario, deberia ser una relacion donde ambas partes obtengan
beneficios, que el cliente sienta que esta ganando al consumir el producto o servicio y a su

vez crea que la empresa gana al tenerlo como cliente (Jobber & Lancaster, 2012).
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Las relaciones con los clientes son fundamentales dentro de la empresa, es por eso
que la fuerza de ventas debe estar enfocada a las buenas relaciones con los clientes, de manera
que haya un vinculo duradero y que opte por consumir esos productos o servicios frente a la

competencia.

Administracion de relaciones con el cliente

Kotler y Keller (2016) mencionan el término administracion de las relaciones con el cliente
(ARC) y lo definen como “el proceso de gestionar de manera meticulosa la informacion
precisa de los clientes en forma individual y también los puntos de contacto con ellos, con el

maximizar su lealtad y conseguir su fidelizacion.

Cuando el cliente tiene relacion con el producto o servicio que la empresa ofrece, es
un punto de contacto de la empresa con éste, por lo tanto es motivo para obtener toda la

informacion necesaria sobre el cliente.

Toda la informacion que se obtenga del cliente debe ser considerada como
informacidn valiosa, porque de esta manera se pueden personalizar las ofertas que se les va
a ofrecer y también se pueden adaptar las estrategias de marketing de acuerdo a sus

necesidades.

Kotler y Keller consideran cuatro aspectos fundamentales para tomar en cuenta en la

administracion de relaciones con los clientes, los cuales se detallan a continuacion:
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Marketing personalizado, esto es un gran desafio para las empresas porque todos los
clientes son diferentes, ya que consiste en asegurarse que la marca y su comercializacion sea
lo mayor relevante posible y pueda captar el mayor numero de posibles clientes. En la
actualidad se hace mucho uso de la tecnologia y muchas veces a través de ella se logra tener
contacto con el cliente, ya sea por correos electronicos o atencion por teléfono, pero muchos
clientes optan por el contacto real, y por esta razon, las empresas también consideran

importante este aspecto.

Empowerment del cliente, es el empoderamiento que se les otorga a los clientes para
la participacion en la comercializacion de la marca o el involucramiento en esta. Hay muchos
clientes que estan al pendiente de las redes sociales y los anuncios que surgen en linea,
muchas veces las empresas solicitan su participacion y estos acceden a eso a fin de conseguir

promociones o algun tipo de retribucion.

Resefias y recomendaciones de los clientes, las recomendaciones y comentarios que
se visualizan en las redes sociales, blogs o péaginas web tiene mucha influencia, ya que
muchos consumidores antes de adquirir un producto o servicio suele indagar a través de
Internet, pero no se queda atras la recomendacion del “boca a boca”, que es fundamental y

se propaga sin necesidad de tener un presupuesto.

Quejas de los clientes, atender las quejas de los clientes es muy importante pero
también hay que tener en cuenta que no todos los clientes se quejan, algunos si tuvieron una

mala experiencia, simplemente dejan de comprar, por lo tanto también se puede usar la



46

publicidad del “boca a boca” pero de manera negativa, solo para manifestar la inconformidad.
Es importante poner a disposicion de los clientes lineas de atencion para verificar su
conformidad después de la compra o canales donde puedan dejar sus sugerencias 0 manifestar
sus quejas y sean atendidos por personal empatico, para que puedan tener una experiencia de

satisfaccion después de haber pasado por una mala experiencia.

Competencia

La competencia son todas las empresas con las cuales se va a enfrentar a diario, ya que si
hacemos un analisis de ésta, se podra saber en qué aspecto se encuentra en desventaja y asi
se pondra mas énfasis a las debilidades, de esta manera se podra lograr una buena cuota de

mercado frente a las deméas empresas (Rivera & Lépez, 2009).

Esto servird como referencia para conocer con qué otras boticas de la zona la empresa
va a competir, de esta forma se podra hacer comparaciones y reforzar las debilidades, la idea

es volverse competitiva frente a las demas.

Posicionamiento

El posicionamiento en cuanto al producto es lograr que éste ocupe un lugar en la mente del
consumidor frente a otros productos de otras marcas, de manera que si se trata de elegir,
siempre opte por ese producto porgue ya lo considera parte de su vida y ya se convirtié en

uno de sus favoritos (Kotler & Armstrong, 2017).
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Lograr el posicionamiento de la botica es muy importante porque de esta forma

aumentara el nimero de clientes, por lo tanto, las ventas también se incrementaran.

El objetivo del posicionamiento es que la marca de la empresa quede en la mente de
los consumidores para que de esta manera se maximice los beneficios de la empresa. Todos
los miembros de la organizacion deben entender el posicionamiento de la marca y esto debe
ser usado como referencia para la toma de decisiones de las estrategias de marketing (Kotler

& Keller, 2016).

Lo ideal es encontrar el equilibrio entre lo que la marca es y lo que puede ser, pero
sin alejarse de la realidad. La marca debe ser aspiracional, si bien es cierto, se inicia en el
presente pero debe continuar en el futuro, incluso debe crecer y mejorar con el paso del

tiempo.

Posicionamiento y creacion de marcas para pequefias empresas

En el caso de las pequefias empresas, muchas veces los recursos son limitados para la
creacion de una marca, pero con creatividad y la creacion de programas de marketing se

puede realizar esto, logrando el posicionamiento que espera.

Kotler y Keller (2016) describen algunos lineamientos especificos para tomar en
cuenta en la creacion de marcas en pequefias empresas, los cuales se detallan de la siguiente

manera:
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Encontrar una ventaja persuasiva del producto, encontrar diferencias considerables
en el desempefio del producto o servicio que se brinda es un factor clave del éxito de la

empresa.

Centrarse en la creacion de una o dos marcas fuertes a partir de una o dos asociaciones
clave, las empresas pequefias suelen centrarse en una o dos marcas a partir de una correcta

eleccion de proveedores, de esta manera lograr la diferenciacion.

Alentar la prueba del producto o servicio, cualquier tipo de prueba, muestra o
demostraciones del producto o servicio que se ofrece es ideal para que los clientes o

consumidores se involucren con la marca.

Desarrollar una estrategia digital adherente para hacer crecer la marca, el internet y
las redes sociales ha favorecido para que las empresas tengan mayor presencia, el uso de

estas puede contribuir al posicionamiento de la marca.

Generar rumores y crear una comunidad fiel a la marca, el marketing de boca a boca
contribuye en la captacion de clientes pero también las promociones, relaciones publicas y

las redes sociales pueden favorecer la lealtad de los clientes.

Realizar una investigacion de marketing de bajo costo, las empresas pueden
considerar en su plan de marketing la realizacion de encuestas y entrevistas en determinadas

muestras para poder analizar distintas variables con respecto al posicionamiento de la marca.
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Aprovechar las asociaciones secundarias, asociar la marca a otras personas, lugares u
objetos que ya tengan una marca posicionada, puede favorecer el reconocimiento de la marca

de la empresa.

Usar un conjunto de elementos de marca bien integrados, es importante la creatividad
y al crear la marca es importante fijarse en el disefio, el mensaje, el logo, los colores y todos

los detalles porgque en conjunto van a representar una sola marca.

Ventas

Muchas empresas creen que es necesario realizar campafias grandes de promocion de su
producto para que éste pueda venderse o tener la acogida que esperan, sin embargo de eso no
depende necesariamente, porque el éxito no consiste en vender lo que la empresa fabrica,

sino fabricar lo que el mercado necesita (Kotler & Armstrong, 2017).

Es necesario entender lo que necesitan los clientes para poder promocionar esos
productos que se consideran mas buscados por ellos, a partir de ellos hacer promocion, esto

tendra mayor probabilidad de que no se haran gastos innecesarios.

Todas las personas dentro de una organizacién estan involucradas en las ventas, ya
sea de manera directa o indirecta, es decir, si no se dedica a las ventas, en algin momento de
su vida se hara el papel de consumidor, por esta razén es necesario conocer los puntos

importantes que estan relacionados con las ventas (Jobber & Lancaster, 2012).
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Las ventas cumplen un papel fundamental dentro de la organizacion porque depende
de esta area para que la empresa pueda tener las utilidades esperadas, por eso es importante
tener una fuerza de ventas capacitada y motivada para que pueda llegar a los consumidores

y persuadir de la compra de los productos o servicios que se ofrecen.

Tipos de ventas

Kotler & Armstrong (2017) definen 2 tipos de ventas, las ventas al menudeo y al mayoreo:

Las ventas al menudeo, son llamadas también ventas al por menor, ventas al detalle
0 minoristas. Son las actividades que van dirigidas directamente al consumidor final. En la
actualidad, muchos especialistas en marketing utilizan el término “marketing de
compradores”, el cual abarca todo el proceso de marketing, desde la creacion del producto,
su promocién y su distribucion para convertir a los compradores potenciales en compradores

reales cuando se acercan al punto de venta.

Las ventas al mayoreo, son todas las actividades en la venta de bienes y servicios a
los mayoristas, es decir, venden productos a aquellos que compran para revender o darles un

uso comercial.

Se llega a la conclusion de que los mayoristas son un punto fundamental para las
empresas que ofrecen productos, ya que ellos pueden agregar valor a sus ventas porque
disponen de contactos y canales para poder ofrecer los productos de manera més rapida a

comparacion del mismo fabricante.



51

Administracién de la fuerza de ventas

Kotler & Armstrong (2017) consideran la administracion consideran la administracion de la
fuerza de ventas como todas las actividades destinadas al punto fundamental de la empresa,
que son las ventas, que incluye, el disefio de la estructura y la estrategia de la fuerza de ventas,
el reclutamiento, seleccidn, capacitacion, remuneracion, supervision y evaluacion de los

vendedores de la empresa.

Disefio de la estrategia y estructura de la fuerza de ventas

Esto va a depender segun el tipo de empresa, se puede determinar por la estructura territorial,
por producto o por cliente. Si se toma la estructura territorial de la fuerza de ventas a cada
vendedor se le asigna un area geografica para que pueda ofrecer todos los productos de la

empresa a los clientes de la zona determinada.

Si la adopta la estructura de la fuerza de ventas por productos, a cada vendedor se le

asigna determinadas lineas de productos para que pueda ofrecer a sus distintos clientes.

Y por ultimo, si se usa la estructura de la fuerza de ventas por cliente o mercado, cada
vendedor va a enfocarse en sus clientes y en sus necesidades, esto puede ayudar a formar una
relacién mas estrecha con los clientes importantes.

Reclutamiento y seleccién de los vendedores
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Una cuidadosa seleccion de los vendedores va a permitir que la fuerza de ventas aumente
considerablemente su desempefio. Muchas empresas pasan el proceso del reclutamiento que
se inicia con una entrevista y posteriormente se realizan diferentes pruebas de actitud pero
cuando ingresan a realizar sus funciones es donde se visualiza si es un buen vendedor o no,
lo que se quiere es que los vendedores sepan escuchar, sean empaticos, pacientes, sensibles

y formen relaciones con los clientes.

Capacitacion a los vendedores

La capacitacion es muy importante para que la fuerza de ventas llegue a su objetivo. Cuando
un vendedor inicia se hace una primera capacitacion, la cual puede durar dias o0 semanas hasta
que el vendedor entienda de qué se trata el negocio, pero toda empresa siempre realiza
capacitaciones continuas, ya sea a traves de reuniones, charlas o via electrénica, esta Gltima
metodologia ahorra tiempo y dinero, ya que los vendedores tienen acceso directo a los medios

electrénicos y estan en constante interaccion.

Remuneracion de los vendedores

La remuneracion de los vendedores debe estar compuesta por: una cantidad fija; que es lo
que el vendedor recibira como salario de forma estable, una cantidad variable; que va a
depender del desempefio del vendedor, si hace unas buenas ventas aumentara y si no vende
no podré acceder a este beneficio.

Supervision y motivacion de los vendedores
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Las empresas tienen diferentes formas de supervisar a sus vendedores, algunas plantean la
correcta distribucion del tiempo y otras a través de programas en los celulares o tablets
asignados a cada uno de ellas. También es de suma importancia que el gerente de ventas
motive el esfuerzo que los vendedores realizan, ya que algunas veces es frustrante no llegar

a la meta o tener una competencia muy agresiva.

Evaluacion del desempefio de los vendedores

Los gerentes suelen hacer una retroalimentacion de los resultados de los vendedores para
evaluarlo de manera regular. Hay muchas formas de obtener informacion de los vendedores
a través de los reportes de ventas o los planes de trabajo, pero es fundamental evaluar el nivel

de desempefio para que en la fuerza de ventas queden los mas competitivos.

Producto

El producto incluye la combinacion de bienes y servicios que el cliente va a recibir, en este
caso se toma en cuenta, la variedad, las caracteristicas, la calidad, el nombre de la marca, el

disefio y el empaque (Kotler & Armstrong, 2017).

En una botica se ofrecen productos, es decir bienes y servicios, ya que los bienes
serian los medicamentos, material médico, galénicos, cosméticos, articulos de bazar, etc. y
los servicios, la atencién que reciben en el agente bancario para realizar las distintas

operaciones, ya sea depoésitos, retiros, giros nacionales o pagos de servicios.
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El producto que ofrece la empresa debe tener un andlisis en cuanto al disefio o

caracteristicas y también se debe tener en cuenta el ciclo de vida (Marin, 2011).

Con respecto al producto, en primer lugar, hay que analizar el disefio, es decir
observar si las caracteristicas tienen relacion con el precio ofrecido, puede que el producto
requiera una mejora y eso se puede realizar a través de un estudio de mercado o realizando
una encuesta para conocer la preferencia de los clientes. También es importante tener en

cuenta el ciclo de vida del producto.

La calidad y desempefio de los productos es una estrategia muy importante porque si
el producto se va mejorando continuamente, éste tendrd un gran impacto en la idea que tiene

el cliente con respecto a ese producto (Kotler & Armstrong, 2017).

Si se tiene una mejor idea de lo que es el producto desde el punto de vista de los
clientes, contribuird enormemente a ofrecer lo que ellos estan buscando.

El producto en realidad se ve desde el punto de vista que el cliente tiene en base a los
beneficios que obtendrd para satisfacer sus necesidades y deseos (Jobber & Lancaster,

2012).

En este sentido se puede afirmar que los productos que ofrece la empresa estan
enfocados a dar una solucion a los problemas de los clientes, por lo tanto tienen un fin

extremadamente importante.
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Ciclo de vida del producto

Segun Jobber & Lancaster (2012), el ciclo de vida del producto en base a las ventas y
ganancias sigue un patron determinado por una curva representada en el tiempo, se considera

las siguientes etapas:

Introduccion, esta es una etapa donde existen pocas utilidades, debido a que a que los
costos de lanzamiento del producto son elevados y se tiene que persuadir a los distribuidores
para que compren el producto y también llegar a los consumidores para mostrarles la

existencia del producto y asi puedan adquirirlo.

Crecimiento, después de la fase anterior que fue muy lenta, ya se comienza a ver
ganancias, debido a que el producto ya es conocido por las personas y por lo tanto, los

distribuidores comienzan a adquirir en cantidad para tener disponibilidad en sus almacenes.

Madurez, en esta etapa las ventas comienzan a disminuir debido a que el mercado se
satura con la aparicion de nuevos competidores, por lo tanto no hay nuevos compradores y

los clientes ya no se sienten muy atraidos por consumir el producto.

Declive, las ventas comienzan a reducirse enormemente y los distribuidores
comienzan a sacar el producto de sus almacenes porque ya no tiene la acogida de antes,

entonces, las utilidades se reducen considerablemente.
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Precio

El precio es el valor asignado al bien o servicio en términos monetarios y por lo que el cliente

esta dispuesto a pagar a cambio de obtener esto (Kotler & Armstrong, 2017).

Como una forma de atraer clientes se deben manejar diferentes estrategias de precios
que incluyan descuentos para los clientes que compren en grandes cantidades o montos altos,
ofertas en algunos productos de temporada o alguna forma de bonificacion a los clientes
frecuentes. De esta manera se capta la atencién de los clientes y con la constante preferencia

y se lograré la fidelizacion.

La determinacion del precio es fundamental porque es la Unica informacion que se
muestra al consumidor en primera instancia, por lo tanto, el precio mide lo que el cliente

entrega a cambio de los beneficios que va a recibir (Marin, 2011).

La asignacion de precios va a ser determinada por distintos factores, uno de los
principales serd en funcion al valor que va a generar en los clientes pero existen otros aspectos

que también pueden influenciar.

El precio es un elemento estratégico dentro del plan de marketing porque va a
determinar el valor que el comprador esta dispuesto a pagar en términos monetarios para
poder satisfacer sus necesidades, va a depender mucho de las caracteristicas que tenga el
producto y de la necesidad que tiene el comprador para poder adquirirlo (Rivera & Lopez,

2009).
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El precio va a determinar el valor del producto para el comprador, el cual sera
retribuido con cierta cantidad de dinero. EI comprador en base a sus necesidades y la
capacidad adquisitiva que tenga va a dar prioridad a los productos que considere mas

importantes.

Plaza

La plaza incluye las actividades que realiza la empresa para que el producto llegue a los
clientes, entre ellos estan, los canales de distribucion, la cobertura, el transporte, la logistica

y la ubicacion (Kotler & Armstrong, 2017).

Establecer una plaza adecuada favorecera a los clientes para que tengan un acceso
mas facil y rapido a los productos, de esta manera habra mayor oportunidad de vender los

productos.

La plaza es la cadena de distribucidn que sigue el producto o servicio para llegar al
consumidor final. Es conveniente tener mucho cuidado con esta cadena porque de ella
depende que los productos o servicios lleguen a tiempo y en buen estado, y es el cliente o

consumidor final quien percibe el valor (Marin, 2011).

En la empresa es indispensable que los productos tengan una excelente cadena de

distribucion y sobre todo que el cliente perciba el valor que se debe incluir en cada punto de
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la cadena. Tanto en el producto en fisico como en la atencion del personal que dispensa los

diferentes productos.

Promocion

La promocion incluye todas las actividades que haran que el producto sea atractivo para el
cliente y esto pueda influenciar en la compra, entre ellas, la publicidad, las promociones de

ventas y las ventas personalizadas (Kotler & Armstrong, 2017).

Para incrementar las ventas es necesario promocionar los productos, de esta manera

se podré persuadir la compra de los clientes.

La promocidn estd compuesta por la publicidad, que son los anuncios de la marca en
los medios, de comunicacién con la finalidad de dar a conocer o posicionar la marca en la
conciencia de las personas. Ademas, estan las promociones que atraen las ventas a corto
plazo, como por ejemplo, los sorteos, descuentos, etc. Por ultimo, la venta personal y el
marketing directo, que busca la fidelizacion del cliente mediante un trato personalizado

(Marin, 2011).

El conjunto se herramientas relacionadas a la promocién va a contribuir a posicionar
la marca de la empresa, para que pueda conseguir clientes y aspirar a fidelizar a cada uno de

ellos.
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Estrategia

La empresa después de haber observado los recursos de la empresa va a disefiar un plan de
marketing que incluye el marketing mix, es decir, producto, precio, promocion y plaza para

poder dirigirse a los clientes metas y lograr la fidelizacion (Kotler & Armstrong, 2017).

Si bien es cierto, lo que se busca es la fidelizacién del cliente. En este caso, como es
una botica, no se espera que el cliente siempre esté enfermo para venir a comprar sus
medicamentos, pero si se espera que cada vez que tenga la necesidad de adquirir
medicamentos para él o algin familiar, la empresa sea la primera opcién, ya sea por los
productos de calidad que se puede ofrecer o por el buen trato y la orientacion que reciben

cada vez que llegan a la botica.

Las empresas tienen maneras diferentes de lograr cada objetivo, por esta razon, es
necesario hacer un analisis para poder determinar las estrategias, pero también se debe
evaluar cada estrategia en funcion a los recursos y oportunidades de la empresa (Jobber &

Lancaster, 2012).

Esto ayudard a la empresa para que a través de un analisis pueda identificar las

estrategias idoneas para los objetivos planteados.
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Estrategias de marketing

Kotler y Keller (2016) plantean estrategias de marketing en las diferentes fases del

ciclo de un producto, donde destacan:

Estrategias de marketing en la etapa de introduccion, como en esta fase las utilidades
son bajas y los gastos promocionales son altos, es necesario las siguientes estrategias:
mantener bien informados a los consumidores potenciales, realizar pruebas del producto y
motivar a los mayoristas para que también lo hagan, incrementar la distribucion en tiendas al

detalle.

Estrategias de marketing en la etapa de crecimiento, las empresas deben estar muy
atentas para notar el momento de cambio hacia la desaceleracion del crecimiento. Las
estrategias que se pueden adoptar en esa etapa son: aumentar la calidad del producto en
cuanto a sus caracteristicas, agregar productos similares o nuevos modelos para proteger al

producto principal y entrar en segmentos nuevos de mercado.

Estrategias de marketing en la etapa de madurez, debido a que aumentan los
competidores y las ventas comienzan a disminuir, es necesario aplicar estrategias de

liderazgo en calidad y costos para que la empresa sea dominante frente a sus competidores.

Estrategias de marketing en la etapa de declive o decrecimiento, en esta etapa las
ventas caen de manera lenta o rapida, pero muchas empresas ven la forma de obtener un

beneficio de la conciencia de marca y optan por la estrategia de revitalizacion.
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Fijacion de precios

En la fijacion de precios existen muchas estrategias, por decir el precio basado en costos y
beneficios, en la demanda, en la competencia y en el valor. Lo ideal es adoptar una estrategia
que considere la mezcla de todas, pero siempre es importante tener en cuenta primero el
precio minimo que debe tener el producto para cubrir todos los costos y asi no tener pérdidas

(Marin, 2011).

Tener una estrategia de precios dentro de la empresa implica que se considere todos
los factores necesarios, de esta manera la empresa pueda salir beneficiada y los clientes
también, porque serd un precio bien analizado y tiene la posibilidad de ser apreciado por

muchos clientes.

Para la fijacion de precios es necesario tomar buenas decisiones, por lo que es
imprescindible determinar los objetivos de la fijacidn de precios, asi como los niveles de cada
objetivo, también hay que analizar las politicas de descuento y los créditos, ya que de esto

depende los niveles de ventas que tendra la empresa (Jobber & Lancaster, 2012).

La fijacion de precios es vital en una empresa, porque para hacer cambios en 0s
precios se debe establecer un procedimiento en base a la toma de decisiones y por lo tanto se

debe considerar muchos factores que estan relacionados con la empresa.
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Jobber & Lancaster (2012), consideran los siguientes factores para la determinacion

de los niveles de precios:

Objetivos de la empresa, para poder fijar los precios es necesario que la empresa
tenga en cuenta sus objetivos financieros y de marketing, y desde ese punto, determinar los

objetivos que los precios deben lograr en ese contexto.

Objetivos del marketing, estos objetivos los deben tener claros el gerente de ventas
y los miembros del equipo de ventas, ya que dependiendo de la situacion se van a tomar
decisiones en cuanto a los precios, es decir, si se quiere atraer la demanda, se tendré que bajar
los precios para poder lograr la penetracién en el mercado o si se quiere introducir un
producto al mercado, tendra que tener un precio bajo para poder captar clientes, ademas que

esto ira reforzado de fuerzas de promocion.

Consideraciones de la demanda, para tener en cuenta la demanda es necesario tener
mucha informacion al respecto, de manera que se pueda analizar el comportamiento y poder
establecer los precios adecuados. Como se sabe, la ley de la demanda, es que a precios bajos,
la demanda suele tener cantidades altas, pero es recomendable analizar como se afecta la

demanda con los cambios de precios.

Consideraciones del costo, este aspecto lo deben tener muy claro los gerentes de
ventas, ya que al analizar los costos, es necesario considerar los costos fijos y los costos

variables. Los costos fijos son los que no cambian, por ejemplo, los alquileres, pagos de
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préstamos, mientras que los costos variables, van a cambiar con el nivel de produccion, es

decir, la materia prima, la mano de obra, etc.

Consideraciones de los competidores, la mayoria de las empresas toman en cuenta
los precios de sus competidores, ya que es importante, porque el cliente suele comparar los
precios en varios lugares antes de realizar la compra. Estos precios pueden subir o pueden
bajar, lo ideal es conocer los precios de la competencia para poder ofrecer los precios méas

competitivos.



CAPITULO III
METODO
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3.1 Sintagma

Anteriormente muchos autores hablaban refiriéndose al término “paradigma” desde
diferentes perspectivas y esto gener6 confusiones entre las personas que comenzaban en el
campo de la investigacion. Por lo tanto, la manera en como se estaba haciendo ciencia no era
la adecuada, ya que estaban dejando de lado las soluciones a largo plazo para enfocarse solo

en el presente y tampoco apreciaban el contexto.

Es decir, si se daba la razén al paradigma positivista, el conocimiento solo se basaba
en la verificacion dando prioridad a las teorias y dejando de lado los estudios de tipo
proyectivo. Por el contrario, si se daba la razén al paradigma estructuralista, no se enfocaban

en cuantificar los hechos, sino se enfocaban en el contexto y tratar de entender las realidades.

Segln Hurtado (2000), en la investigacion holistica, la globalidad asocia los
diferentes paradigmas bajo una nueva dimension, de manera que el nuevo complementa al

anterior y perciben la misma realidad.

El sintagma adoptado en esta investigacion es el holistico, ya que abarca un conjunto
de paradigmas, de los cuales se rescata algunas posiciones de la investigacion con los

objetivos dentro de un proceso continuo.
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3.2 Enfoque

Herndndez, Fernandez y Baptista (2014), los métodos mixtos abarcan un conjunto de
procesos (empiricos, criticos y sistematicos) e implican la recoleccion y analisis de datos
cuantitativos y cualitativos, asi como también la realizacion de inferencias a partir de toda la
informacidn obtenida después de la integracion y discusion conjunta, de esta forma el

fendmeno de estudio tendrd mayor entendimiento

El enfoque utilizado en este trabajo de investigacion es mixto, ya que se utilizara los
métodos cualitativos y cuantitativos, porque ningun método reemplaza a otro, sino se
utilizara las ventajas que ofrece cada uno de ello, se esta manera se tendra una investigacion

mas consistente.

3.3 Tipo, nivel y método

Esta investigacion es de tipo proyectiva, con un nivel comprensivo y un método utilizado es

deductivo.

Se dice que es de tipo proyectiva porque en base al problema que es el bajo nivel de

las ventas en la botica Copedsac, se plantea la propuesta que se explicara mas adelante.



60

El nivel es comprensivo, porque se comprende la situacion del contexto y de esa

forma se plantean las alternativas de mejora.

El método utilizado es deductivo, porque a partir de los resultados que se obtengan y
la solucidn que se pueda dar al problema, va a servir para que otras empresas tomen como

ejemplo y también lo apliquen.

3.4 Categorias y subcategorias

Plan de Marketing Ventas

Producto

Marketing

Cliente Precio
Competencia Plaza
Promocion

Posicionamiento

Estrategia

Fijacion de precios

Cuadro 1. Categorias y sub categorias aprioristicas y emergentes
Elaboracion propia
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3.5 Poblacion, muestra y unidades informantes

Poblacion

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista, citado por Lepkowski (2008), la poblacion o

universo es el conjunto de todos los casos que concuerdan con determinadas especificaciones.

En esta investigacion, la poblacion se considera a todos los clientes de la botica
Copedsac, ya que son las personas que se han acercado a la botica, aunque sea una vez, ya

sea a comprar los productos, hacer uso del agente bancario o del punto de apuestas y loterias.

Muestra

La muestra fueron 40 clientes de la botica Copedsac, se eligio esa cantidad debido a que es
el nimero promedio de clientes que tiene la botica en un dia, tomando un registro durante un

periodo de 01 mes.

3.6 Técnicas e instrumentos para la recopilacion de datos

Para la recopilacion de datos en esta investigacion se realizé la técnica de la de la entrevista
y de la encuesta, donde se utilizaron los instrumentos, la ficha de la entrevista y el

cuestionario respetivamente.
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La encuesta fue aplicada a 40 clientes de la botica Copedsac y la entrevista se realizd

a 03 personas que conocen sobre la situacion de la botica, entre ellas el gerente general, una

sefiorita asistente administrativa y una sefiorita técnica en farmacia.

FICHA TECNICA - INSTRUMENTO 1

Nombre del instrumento

Cuestionario sobre la percepcion de las ventas en la
botica.

Objetivo

Proponer un plan estratégico de marketing para
incrementar las ventas en la botica Copedsac, Los Olivos
2018.

Lugar

Los Olivos - Lima - Pern

Aiio de elaboracion

2018

Tiempo de aplicacion (duracion)

Aproximadamente 10 minutos

Descripeion del instrumento

El cuestionario consta de 19 preguntas en escala Likert y
4 preguntas abiertas.

Validez

Aceptable por juicio de expertos

Cuadro 2. Ficha técnica del instrumento 1 — Técnica de la Encuesta

Elaboracion propia
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FICHA TECNICA - INSTRUMENTO 2

Nombre del mstrumento Enfrevista sobre la percepcion de las ventas en Ia botica,

Proponer un plan estratégico de marketing para

Objetivo incrementar las ventas en [a botica Copedsac, Los Olivos
2018,

Lugar Los Olivos - Lima - Peri

Aio de elaboracion 2018

R

Tiempo de aplicacton (duracion) Aproximadamente 30 minutos

Descripeion del instrumento  |El cuestionario consta de 10 preguntas

Cuadro 3. Ficha técnica del instrumento 2 — Técnica de la Entrevista
Elaboracion propia

Criterio de confiabilidad

Para medir el grado de confiabilidad del instrumento aplicado con la técnica de la encuesta
se aplico a través de la prueba de Alfa de Cronbach. Lo cual arrojo un resultado de 0.879, es

decir que existe una confiabilidad moderada del instrumento aplicado.
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Tabla 1.

Analisis de la fiabilidad de la encuesta sobre percepcion de las ventas

Alfa de Cronbach N de elementos

879 20

3.7 Procedimiento para recopilar datos

Para llevar a cabo esta investigacion, primero se realizo la revision bibliogréafica, donde se
indagd sobre las teorias referentes al tema de investigacion, el marco teérico y los

antecedentes que tienen relacion con las sub categorias.

Se utilizaron las técnicas de la encuesta y la entrevista, se realiz6 la elaboracion de
los instrumentos de recoleccion de datos, el cuestionario que fue aplicado a 40 clientes de la
botica Copedsac y la ficha de entrevista, que fue aplicado a 3 colaboradores de la misma

empresa.

Antes de la aplicacion de los instrumentos, el cuestionario de la encuesta fue validado

por 3 expertos.
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3.8 Analisis de datos

Para la revision del andlisis de datos, se utilizara el programa SPSS 24, donde se

obtendran las medidas de frecuencia y los resultados cuantitativos de cada sub categoria.

Para el andlisis cualitativo, se realizara la triangulacién, para ello se hara uso del
programa Atlas ti 8, de manera que se obtienen el resultado cualitativo referente a cada sub
categoria, la siguiente triangulacién sera el analisis mixto, haciendo uso de este programa

también y para finalizar, la tercera triangulacion sera la discusion.



CAPITULO IV
EMPRESA
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4.1 Descripcion de la empresa

La empresa Corporacion Pérez Diaz S.A.C — Copedsac, con RUC 20549704809, es una
empresa dedicada a la importacion, venta y distribucién de material médico, reactiva de
laboratorio, ropa hospitalaria, medicamentos y afines. Se encuentra ubicada en el distrito de

Los Olivos — Lima.

Como es indispensable en toda drogueria contar con un almacén, la empresa comenzo
tercerizando un almacén ubicado en Brefia, posteriormente cuando adquiere el local del

nuevo domicilio fiscal, decide implementar su propio almacén.

La empresa cuenta con la autorizacién sanitaria de Digemid para funcionar como
drogueria y el permiso de las Buenas Practicas de Almacenamiento, sus principales clientes
son instituciones publicas y privadas del sector salud, tales como hospitales, clinicas y

consultorios.

Tiene amplia experiencia en el rubro de la salud y con el afan de seguir creciendo,
ademas de dar uso al espacio que tenia en su local que en un principio fue su domicilio fiscal,

apertura su botica en diciembre del 2017, la cual recibe el nombre de botica Copedsac.

La botica ha ido ganando sus clientes con el paso del tiempo, después se implemento

un agente bancario y un punto de venta de loterias para poder captar mas clientes, pero cabe
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resaltar que las ventas son un factor fundamental para que la botica pueda mantenerse en el

mercado.

4.2 Proyectos actuales

Como toda drogueria requiere de un almacén para poder obtener el permiso de Digemid, la
empresa decide implementar el rubro de la tercerizacion de almacenes, debido a que su local

es amplio.

La empresa ya cuenta con los permisos para la tercerizacion y actualmente esta en

busca de clientes, los cuales pueden ser otras droguerias.

Cuenta con un regente, el cual se encarga de la documentaciéon y de los tramites

necesarios para los permisos y autorizaciones.



CAPITULO V
TRABAJO DE CAMPO
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5.1 Resultados cuantitativos

La encuesta que se aplicd fue para determinar la percepcion del nivel de ventas que tienen
los clientes de la botica, en la cual no se hizo diferencias en género ni en edad, solo se les

pidié que participaran para un estudio.

El cuestionario de la encuesta se realizd con palabras sencillas, por lo tanto faciles de
entender, pero de todas maneras se tuvo disposicion para algun tipo de consulta por parte de

los encuestados.

Se aplicaron 40 encuestas a los clientes de la botica Copedsac, la cual consta de 19 preguntas
en escala Likert, las preguntas estan orientadas a indagar informacion sobre la categoria

“ventas”, de las cuales se distinguen 5 sub categorias:

Producto, la cual consta de 3 preguntas.

Precio, la cual consta de 4 preguntas.

Plaza, la cual consta de 4 preguntas.

Promocidn, la cual consta de 4 preguntas.

Estrategia, la cual consta de 4 preguntas.



Tabla 2.

Frecuencias y porcentajes de la sub categoria Producto

Nonca  Casnunca  Avwveees  Castsempre  Siemgpre

ftems
I % 1 % f % { % f %

1. {Encuentra usted el producto que

busca cadavezque llegaalabotica? 0 00% 1 2.50% 30 75.00% 5 1250% 4 10.00%

2. ¢5e siente usted satisfecho con el

productoquecompraenlabotica? 0 000% 0 000% 9 2250% 260 @5.00% 5 1250%

3.8l productoadquinidoenlabotica () 000% o 000% 5 1250% 22 S500% 13 3250%

5e encuentra en optimas condiciones?

30.00%

70.00% 55.00%

50.00% 55.00%

S0.00% E
=]
Ly
|

40.00% g -

L
30.00% o £ £
[ o
L (7))
20.00% 2 - d
g o g 5 '
10.00% & O a8 o
o o-o
0.00%
1.iEncuentra usted el 2.i5e siente usted satisfecho  3.¢H producto adquirido en ks
preducto que buscacadave:z con el producto que compra botica se encuentra en
gue llzga a = botia? en la botica? optimas condidones?

BMunca B CaziNunca BAveces Casisiempre B Siempre

Figura 1. Frecuencias y porcentajes de la sub categoria Producto
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EnlaTabla2 yFigura 1 se observa que el valor casi siempre tiene predominancia en segunda
instancia con respecto a las preguntas 2 y 3 de la sub categoria producto, sin embargo la
mayor predominancia se observa en el valor a veces con respecto a la pregunta 1. Esta
informacion permite determinar que los productos que se adquieren en la botica tienen
aceptacion por parte del cliente, sin embargo no encuentran el producto que requieren cuando
Ilegan a preguntar a la botica, lo que pone en evidencia que es necesaria una diversificacion

de productos con marcas variadas.

Tabla 3.

Frecuencias y porcentajes de la sub categoria Precio

e Nunca Casi nunca A veces Cast siempre Siempre
f %% f %% f % f %% f %
4. éEstd usted satisfecho con los 0 0.00% 0 0.00% 28 70.00% 9 2250% 3 7.50%
precios de los productos que
venden en la botica?
5. éUsted esta de acuerdo en 0 0.00% 0 0.00% 17 42.50% 17 4250% 6 15.00%

pagar mas por productos de
mayaor calidad?

6. i Considera usted que el precio 0 0.00% 2 5.00% 24 60.00% 11 27.50% 3 7.50%
de los productes un factor
importante para su compra?

7. éUsted adquiere productosen 13 32,50% 22 55.00% 4 10.00% 1 250% 0 0.00%
cantidades considerables o

comuinmente llamada “compra al

par mayor”?
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= (=1
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4 iEsta usted 5.éUsted esta de 6. Considera usted que 7.éUsted adquiere
satisfecho con los acuerdo en pagar mas el predo de los productos en
precios de los por productos de productos un factor cantidades
productos que venden mayor calidad? importante para su considerables o
en la botica? compra? comunmente llamada
“compra al por mayor”
?
ENunca MCasiNunca MAveces Casisiempre M Siempre

Figura 2. Frecuencias y porcentajes de la sub categoria Precio

En la Tabla 3 y Figura 2 se observa que el valor a veces tiene predominancia con respecto a
las preguntas 4 y 6 de la sub categoria precio, y el valor casi nunca predomina con respecto
a la pregunta 7. Esta informacion permite determinar que algunos clientes no estan de
acuerdo con los precios que se manejan en la botica, sin embargo en igual proporcién indican
que estarian dispuestos a pagar mas por productos de mejor calidad. Por lo tanto se podria
mejorar los precios, porque podria aumentar las ventas al por mayor con la finalidad de

incrementar el volumen de las ventas.



Tabla 4.

Frecuencias y porcentajes de la sub categoria Plaza

it Nunca Cas1 nunca A veces Casi1 siempre Siempre
f % f % f %0 f % f %0
8. éPara usted es accesible llegar a la 0 0.00% 1 250% 14 3500% 21 52.50% 4 10.00%
botica?
S. iConsidera usted que la botica se 0 0.00% 2 500% 22 5500% 15 37.50% 1 2.50%
encuentra en una zona segura?
10. iUsted esta de acuerdo conel tiempo 0 0.00% 23 7.50% 20 50,00% 16 40.00% 1 2.50%
de espera en la botica al realizar la
compra de algdn producto?
11. éUsted hace uso de los servicios del 0 0.00% 15 37.50% & 20.00% 11 27.50% 6 15.00%
agente bancario cuando compra
productos en la botica?
g
L"i o
60.00% 0 §
[=]
un
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3 2
£l g 2
S| " ~
40.00% un
R
= R
30.00% E
=]
&l Z
20.00% 3 n
5 E
=1
£
10.00% e 2 #
o =]
= Q
[=] o
0.00%
8.iPara usted es 9.iConsidera usted 10.iUsted estd de 11.éUsted hace uso de
accesible llegara la que la botica se acuerdo con el tiempo los servidos del
botica? enouentra en una de espera en la botica agente bancario
Zona segurar al realizar la compra cuando compra
de alglin producto? productos en la
botica?
B Nunca BCasiMNunca BAveces Casisiempre B Siempre

Figura 3. Frecuencias y porcentajes de la sub categoria Plaza
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En la Tabla 4 y Figura 3 se observa que el valor a veces tiene predominancia con respecto a
las preguntas 9 y 10 de la sub categoria plaza, y el valor casi siempre predomina con respecto
a la pregunta 8. Esta informacion permite determinar que la botica se encuentra en una zona
accesible pero no es tan segura, a su vez hay dificultad en el tiempo de espera que recibe el
cliente cuando realiza la compra de algun producto en la botica y el 37.5 % de los clientes
encuestados indicé que casi nunca hace uso del agente bancario, mientras que el 27.5% indico

que casi siempre hace uso del mismo.

Tabla 5.

Frecuencias y porcentajes de la sub categoria Promocion

. Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Htems f % f % f % f % f %
12. (A usted lehanrecomendado 0 0.00% 1 2.50% 10 25.00% 20 50.00% 9 22.50%
comprar productos en esta botica?

13. {Usted considera que recibeun 0 0.00% 15 37.50% 10 25.00% 15 37.50% 0 0.00%
trato personalizado cuando compra

productos en la botica?

14. ¢Busca usted productos de 3 7.50% 8 2000% 3 7.50% 22 GL.00% 4 10.00%
rarcas reconocidas cuando va a

compra a la botica?

15. ¢Encuentra usted los productos 4 10.00% 5 12.50% 20 50.00% 9 22.50% 2 5.00%
gue aparecen en los comerciales o

anuncios publicitarios cada vez que
llega a la botica?
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m Nunca o Casi Nunca mAveces Casi siempre  ® Siempre

Figura 4. Frecuencias y porcentajes de la sub categoria Promocion

En la Tabla 5 y Figura 4 se observa que el valor casi siempre tiene predominancia con
respecto a las preguntas 12, 13 y 14 de la sub categoria promocion, y el valor a veces
predomina con respecto a la pregunta 15. Esta informacion permite determinar que la
mayoria de clientes busca productos de marcas reconocidas cuando va a comprar a la botica,
sin embargo no encuentra lo que esta buscando. A pesar de no encontrar los productos de
marcas reconocidas, algunos clientes indicaron que han sido recomendados por otras
personas para realizar la compra de productos en la botica, debido a que recibieron un trato

personalizado.



Tabla 6.

Frecuencias y porcentajes de la sub categoria Estrategia

i Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
f % f Y% f Y% f % f %
16. En el periodo de un (01) mes 0 000% 4 10.00% 16 40.00% 20 50.00% 0O O0.00%

éUsted compra al menos un
producto en la botica?

17. iRealizan campafias de salud en
la botica?

21 52.50% 19 47.50%

18. iLa botica le otorga descuentos
y promaciones por la compra de

16 40.00% 20 50.00%

productos?
19. éRecomendaria usted a otra 0 000% & 15.00%
persona a comprar productos en
esta botica?
&
60.00% 5 2 e
(=] ~ =
=1 kT
o ~
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S
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[ [
=] =]
= (=1
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16.En el periodo de un
(01) mes i Usted
compra al menos un
producto en la botica?

17.;Realizan
campafias de salud en
la botica?

B Nunca M Casi Nunca B A veces

50.00%

18.;La botica le otorga
descuentos y
promociones por la
compra de productos?

Casi siempre

0 000% 0 000% O 0.00%
4 10.00% 0 0.00% 0 0.00%
16 40.00% 18 45.00% 0 0.00%

45.00%

40,00%

15.00%

0.00%
0.00%

19.; Recomendaria
usted a otra persona a
comprar productos en

esta botica?

M Siempre

Figura 5. Frecuencias y porcentajes de la sub categoria Estrategia
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En la Tabla 6 y Figura5 se observa que el valor nunca tiene predominancia con respecto a
las preguntas 17 y 18 de la sub categoria estrategia, y el valor casi siempre predomina con
respecto a la preguntas 16 y 19. Esta informacion permite determinar que la botica no realiza
campanas de salud ni otorga descuentos ni promociones por la compra de sus productos, lo
que refleja la falta de interés o de conocimiento del personal administrativo, a pesar de esto,

los clientes estan dispuestos a recomendar a otras personas.
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Tabla 7.

Pareto de la categoria ventas en la botica Copedsac

item Problema %  Sumatoria  20%
17. ;Realizan campafias de salud en la botica? 40 9.07% 9.07% 20%
18. ;La botica le otorga descuentos y promociones por la compra
de productos? 40 9.07%  18.14% 20%
7. ; Usted adquiere productos en cantidades considerables o
comunmente llamada “compra al por mayor™? 39 884%  2698% 20%
1. ;Encuentra usted el producto que busca cada vez que llega ala
botica? 3l 7.03% 34.01% 20%

15. ;Encuentra usted los productos que aparecen en los
comerciales o anuncios publicitarios cada vez que llega a la

botica? 29 6.58% 40.59% 20%
4. ;Esta usted satisfecho con los precios de los productos que

venden en la botica? 28 635%  46.94% 20%
6. ; Considera usted que el precio de los productos un factor

importante para su compra? 26 5.90% 52.83% 20%
13. ;Usted considera que recibe un trato personalizado cuando

compra productos en la botica? 25 567%  58.50% 20%
9. ;Considera usted que la botica se encuentra en una zona

segura? 24 3.44% 63.93% 20%
10. ;Usted esta de acuerdo con el tiempo de espera en la botica al

realizar la compra de algin producto? 23 522%  69.16% 20%
11. ;Usted hace uso de los servicios del agente bancario cuando

compra productos en la botica? 23 522%  T438% 20%
19. ;Recomendaria usted a otra persona a comprar productos en

esta botica? 22 4.99% 79.37% 20%
16. En el periodo de un (01) mes ;Usted compra al menos un

producto en la botica? 20 454%  8390% 20%
5. ; Usted esta de acuerdo en pagar mas por productos de mayor

calidad? iy 3.85% 87.76% 20%
8. ;Para usted es accesible llegar a la botica? 15 3.40% 91 16% 20%
14. ;Busca usted productos de marcas reconocidas cuando va a

compra a la botica? 14 317%  94.33% 20%
12. ; A usted le han recomendado comprar productos en esta

botica? 11 2.49% 96.83% 20%
2. ;Se siente usted satisfecho con el producto que compra en la

botica? 9 2.04% 98.87% 20%

3. ;El producto adquirido en la botica se encuentra en optimas
condiciones? 5 113%  100.00%  20%
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Figura 6. Pareto de la categoria ventas en la botica Copedsac
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En el analisis del Pareto, se determind a través la tabla 6 y figura 6 que la pregunta 17.
¢Realiza campafias de salud en la botica?, perteneciente a la sub categoria Estrategia, es una

de los puntos criticos mas resaltantes.

Esto refleja la falta de conocimiento y el poco interés por parte de los administradores acerca

de los beneficios que traeria una camparia de salud.

Con respecto al otro punto critico, se consolidoé la pregunta 18. ¢La botica le otorga
descuentos y promociones por la compra de productos? de la sub categoria Estrategia, esto
permite analizar que la botica no esta ofreciendo descuentos ni promociones por la compra
de sus productos, ya sea por compras que superen un monto minimo o por la cantidad de

productos.

Finalmente, el Gltimo aspecto critico se refleja en la pregunta 7. ¢ Usted adquiere productos
en cantidades considerables o cominmente llamada “compra al por mayor”?, de la sub
categoria Precio; siendo un problema la no existencia de estrategias de precios cuando los
clientes realizan sus compras por mayor y agudizandose cuando no se cuenta con el stock al

momento de la venta.
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5.2 Andlisis cualitativo

Sub categoria Producto

Con respecto a la sub categoria Producto, se concluye que los productos que ofrece la botica
Copedsac son de calidad y tienen buena presentacion, ya que son estrictos en cuanto al
control del almacenamiento y ademas son adquiridos en droguerias que cuentan con los
permisos adecuados para la venta de éstos. Pero el inconveniente es que los clientes no
siempre encuentran los productos que estan buscando, algunos clientes son muy exigentes y
quieren los productos que figuran en su receta médica, por esa razon, cuando la botica no
dispone de ese producto, el técnico opta por ingresarlo a sus compras futuras para no tener
ese inconveniente nuevamente. Pero también, cuando no se dispone del producto que el
cliente solicita, se le ofrece la alternativa de medicamentos genéricos, que también es

aceptada por algunos clientes.

Sub categoria Precio

Con respecto a la sub categoria Precio, se concluye que los clientes se sienten satisfechos
cuando buscan productos y los precios estan acordes al mercado pero en el caso de los clientes
gue buscan productos por mayor, existe un gran problema, la botica no maneja una politica
de precios adecuada para poder ofrecer a esos clientes los mejores precios y asi aprovechar
gue se cuenta con consultorios dentales y centros médicos alrededor de la zona. También, se

puede apreciar que algunos clientes estan dispuestos a pagar lo que sea, con tal de llevar el
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producto que dice en su receta médica, y otros clientes optan por lo medicamentos genéricos,

ya que éstos tienen menor precio.

Sub categoria Plaza

Con respecto a la sub categoria Plaza, se concluye que el lugar donde se encuentra la botica
es accesible y comercial durante el dia, ya que hay colegios y empresas; donde los
trabajadores suelen llegar en su horario de refrigerio, pero en las noches no es muy seguro.
Ademas, el servicio que se brinda es muy bueno, la botica atiende den 2 turnos de 7 a.m. a
11 p.m. Lamentablemente, algunas veces los clientes no encuentran lo que buscan;
probablemente no hay suficiente espacio para poder implementar mas medicamentos u otros

productos.

Sub categoria Promocién

Con respecto a la sub categoria Promocion, la botica Copedsac no ofrece descuentos ni
promociones a sus clientes, a pesar que vende productos de marcas reconocidas, no compra
directamente de los laboratorios, mayormente trabaja con distribuidores, se puede distinguir
que falta diversificacion de productos, a su vez se concluye que los clientes no reciben un

trato personalizado.
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Sub categoria Estrategia

Con respecto a la sub categoria Estrategia, se puede apreciar que la botica Copedsac no aplica
ninguna estrategia en cuanto a precios y/o publicidad. No existe politica de precios y no
cuenta con un letrero donde diga el nombre de la botica, muchos de los clientes no saben
cémo se llama la botica y tampoco conocen todos los productos que venden porque no se
muestra todo lo que vende. Cabe afadir que, muchos clientes; sobre todo adultos mayores,

preguntan por camparias de salud, y la botica hasta ahora no ha realizado campafias de salud.

5.3 Diagnostico final

Después de haber analizado de manera cualitativa y cuantitativa, se puede apreciar que
existen muchos puntos relevantes donde no esta haciendo las cosas de una manera correcta

en la botica Copedsac.

Tal es asi, que con respecto a la diversificacion de productos, a pesar que el 65 % y
el 55% de los clientes indicaron respectivamente que casi siempre se sienten satisfechos con
los productos que compran en la botica y el producto que adquieren se encuentra en 6ptimas
condiciones, la mayoria de clientes; que equivale a un 75%, indicé que a veces encuentra el

producto cada vez que llega a la botica con la intencion de comprar.
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A pesar de que los productos sean de calidad y tengan buena presentacion debido a
que en la drogueria pasan por un control de calidad, el cliente busca lo que dice en su receta

y si no encuentra el producto que busca, se puede ir a comprar en la competencia.

Con respecto al precio de los productos, el 70 % y el 60% indicaron que a veces se
encuentran satisfechos con el precio de los productos que venden en la botica y que el precio

es un factor importante para realizar la compra, respectivamente.

También es necesario establecer una fijacion de precios para los clientes que realizan
sus compras al por mayor, aunque el 55% indic6 que casi nunca hace sus compras al por
mayor, es necesario establecer una politica de precios, ya que en los alrededores se
encuentran consultorios dentales y centros médicos, ellos podrian adquirir material médico

de manera regular.

Con respecto al lugar y la distribucion; en este caso dispensacion, de los productos,
el 52% de los clientes indic6 que la botica casi siempre se encuentra en un lugar accesible,
pero cuando se preguntd si la botica se encuentra en un lugar seguro, el 55% de los clientes
indicd a veces, asi como que el 50 % no esta de acuerdo con el tiempo de espera al realizar
la compra de algin producto. A pesar de que la botica ofrece atencion desde las 7 am hasta
11 pm, con 1 persona en cada turno, hay horarios donde hay mucha afluencia, y entre la
atencion de la botica y del agente bancario, algunas personas muestran su incomodidad para

esperar.
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Si hacemos referencia a la promocion de la botica o de los productos, el 50 % de los
clientes indican que casi siempre les han recomendado comprar productos en la botica y con
respecto al trato personalizado que reciben, en igual porcentaje 37.5%, se encuentra el casi
siempre y casi nunca. No existe politica de precios y tampoco se puede apreciar el nombre

de la botica, también hace falta iluminacion.

El52.5% de los clientes indico que nuncay el 47.5% indic6 que casi nunca se realizan
camparias de salud en la botica. A su vez, el 50% indic6 que la botica casi nunca otorga
descuentos ni promociones. Sin embargo, el 45% indico que casi siempre recomendarian a
otras personas a comprar productos en la botica. A pesar que la botica vende productos de
marcas reconocidas, no ofrece promociones ni descuento a sus clientes porque no compra

directamente de laboratorios, se adquiere algunos productos de distribuidores.



CAPITULO VI
PROPUESTA DE LA INVESTIGACION
“PLAN DE MARKETING”
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6.1 Fundamentos de la propuesta

La propuesta del disefio de un plan de marketing aplicado en la botica Copedsac es la mejor
opcidn, debido a que la empresa se ve en la necesidad de incrementar las ventas, por esta

razon se realiz6 la investigacion, llegando a la conclusién que es una opcién acertada.

Rivera, Lopez (2009) destacan que a nivel estratégico, el plan de marketing genera
beneficios corporativos, tales como, orientar a que en la empresa se puedan tomar decisiones

estratégicas y que se pueda reducir costos publicidad y control del personal.

Esto significa que el plan de marketing contribuira a verificar si el negocio esta bien
definido y poder aplicar las estrategias de marketing correspondientes, ademas la reduccion
de costos en publicidad esta basada en que si todo el personal conoce el plan de marketing,
podra conocer los beneficios que se obtienen y si se maneja de una manera correcta, se lograra

el posicionamiento de la marca, lo va a reducir los gastos de comunicacion comercial.

Rivera, Lépez (2009) también sefialan que a nivel operativo, el plan de marketing

también ayuda a coordinar el trabajo de marketing y las demas areas funcionales.

Todas las acciones de marketing van a requerir el apoyo de las diferentes areas de la

empresa, entre ellas, contabilidad, sistemas, logistica, etc.
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6.2 Problemas

Los principales problemas encontrados en la botica Copedsac son los siguientes:

Falta de disponibilidad de productos

Algunos clientes no encuentran el producto que dice en su receta médica y el técnico en
farmacia, que es la persona encargada de hacer la solicitud de los productos que requiere la
botica, lo deberia registrar, algunas veces por la afluencia de personas que llega para ser

atendidos en el agente, se suele olvidar los productos que preguntaron anteriormente.

Ademas, hay productos que no se exhiben por falta de espacio, en la botica se puede
apreciar a la entrada un mostrador de tres cuerpos, y en cada lado extremo una vitrina. Sin

embargo, en el almacén hay un espacio que no se utiliza.

Falta de estrategias de promocién y publicidad

La botica solo tiene un letrero que dice “botica”, donde no se aprecia el nombre de la botica

y tampoco tiene visibilidad en todos los angulos.

Tampoco se han realizado ningun tipo de publicidad ni promociones para los clientes
dando a conocer los productos que se ofrecen, algunos clientes llegan por primera vez e

indican que no sabian que era una botica.
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Falta de fijacion de precios

Los precios que se manejan en la botica y que se ofrecen a los clientes figuran en el sistema,
si el cliente compra al por menor o al por mayor el precio no varia, por esta razon, hay clientes
gue en ocasiones quieren comprar por cantidad y te piden un descuento, pero no existe una

politica de fijacion de precios.

6.3 Eleccion de la alternativa de solucion

Después de encontrar los tres problemas principales, se deduce que la consolidacion del
problema est& enfocado en las ventas, ya que depende del incremento de éstas para que la

botica pueda continuar en el mercado con el éxito esperado.

Se encontraron alternativas de solucién, tales como:

Manejar un inventario proyectado para saber qué productos son los que tendran mayor

acogida en las diferentes temporadas del afio.

Realizar campanas de salud, haciendo caso a las sugerencias de los clientes, ya que

muchos clientes llegar a preguntar.

Realizar descuentos y promociones, asi como establecer una politica de precios

cuando se realicen ventas por mayor.
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Mejorar la infraestructura de la botica, aumentar las vitrinas para que haya mejor

exhibicién de los productos.

Finalmente, se llegd a la conclusion de que la mejor alternativa es realizar un plan de
marketing, el cual estara enfocado en la solucion de los problemas de acuerdo a los objetivos

que la botica se plantea.

6.4 Objetivos de la propuesta

Los objetivos de la propuesta se detallan a continuacion:

Mejorar la diversificacion de productos

Los clientes deberan encontrar lo que buscan cuando se acercan a la botica, si no se dispone
de una marca especifica de medicamento, se debera tener diferentes opciones que puedan

cumplir con las expectativas, de manera que los clientes salgan satisfechos.

La infraestructura del local debera contribuir a la exhibicién de los productos en su
totalidad, de manera que los clientes puedan visualizar todos los productos que ofrece la

botica.

El plan de compras debera estar actualizado de manera constante y se presentara el
informe en las fechas establecidas para que las compras se realicen de manera oportuna y no

haya productos con stock 0.
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Las negociaciones con los representantes de ventas de los laboratorios deberdn
contribuir en la mejora de los precios de los productos y en la publicidad, ya que ellos

disponen de publicidad de los productos que ofrecen.

Disefar estrategias de promocion y publicidad

La realizacion de camparias de salud debera tener aceptacion en los clientes, por esta razon
se hara encuestas para sondear los temas en los que ellos se encuentre mas interesados,

ademas se brindara servicios adicionales como, toma de presion, podologia, toma de glucosa.

La adquisicion del letrero luminoso resaltando el nombre de la botica y la instalacion

de los focos led deberé hacer mas atractiva la botica y mejorara la afluencia de los clientes.

Expandir la participacion de la botica en el mercado farmacéutico a través de la
publicidad, tanto convencional como la que se realizara a través de las redes sociales y de la

pagina web.

Establecer una politica de precios

Detectar a los clientes frecuentes y otorgarles descuentos en sus compras, logrando la
fidelizacidn de estos, para poder ingresarlos a la base de datos y estar pendientes de sus

gustos y preferencias.

Atraer a los clientes con los sorteos que se programaran en las fechas establecidas.

Fijar precios competitivos para las ventas al por mayor.
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6.5 Justificacion de la propuesta

La propuesta del plan de Marketing tiene como finalidad beneficiar a los clientes y a su vez
el beneficio se vera reflejado de manera positiva en la empresa, porque al lograr la
satisfaccion de los clientes, se lograra la fidelizacion de los mismos, entonces ellos podran

recomendar la atencién brindada en la botica a sus familiares y/o amistades.

La diversificacion de los productos implica también tener productos de calidad que

puedan beneficiar a los clientes con los efectos positivos que lograra en ellos

6.6 Resultados esperados

Con la aplicacion del plan de marketing en la botica Copedsac, se esperan los siguientes

resultados:

Tener una cartera de clientes registrada en una base de datos para poder hacer un

monitoreo sobre sus gustos y preferencias.

Lograr la satisfaccion de los clientes de manera progresiva, esto se conocera a través
de cuestionarios que se enviaran a los correos registrados en la base de datos o también se

manera presencial.

Aumentar las ventas en un 10% cada mes, esto se vera reflejado a finales de cada mes

en el reporte de ventas.
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No tener stock O de los productos que tienen mayor rotacion, todo dependera del

correcto manejo del plan de compras.

Lograr que el nombre de la botica sea reconocido en el mercado de boticas y/o

farmacias independientes.

6.7 Desarrollo de la propuesta

La propuesta ‘“Plan de marketing” se desarrollara en un periodo de 06 meses, siguiendo cada
una de las actividades que se detallaréa en el periodo establecido, con la finalidad de que al

culminar la fecha indicada, se pueda ver los resultados reflejados en las ventas.

Rivera y Lopez (2009), plantean que el método FODA consiste en identificar los
puntos fuertes y débiles de la empresa, relacionados con las oportunidades y amenazas que

presentan sus mercados y entorno, pues se basan en dos tipos de analisis, los cuales son:

Anélisis interno, conformado por las fortalezas y debilidades. Las fortalezas son los
recursos y/o habilidades que posee la empresa para poder desenvolverse en el mercado y las
debilidades son todo lo contrario; es lo que le falta a la empresa, en otras palabras, sus

limitaciones.

Analisis externo, conformado por las amenazas y oportunidades. Las amenazas son
los peligros de origen externo; es decir en el mercado o en la competencia; lo que origina que

la empresa tenga dificultades; pero el nivel de dificultad dependerd de las fortalezas y
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debilidades que tenga la empresa, y las oportunidades son los cambios a favor que puede
generar el entorno en la empresa; el buen manejo de las oportunidades también dependera de

las fortalezas que tenga la empresa.

Para desarrollar el plan de marketing es necesario realizar un analisis FODA de la

empresa, el cual se presenta de la siguiente manera:

ASPECTOS NEGATIVOS ASPECTOS POSITIVOS
DEBILIDADES FORTALEZAS
Falta de estrategias de promocién y Buen historial con entidades bancarias y
O publicidad. facilidad para adquirir préstamos.
=
=
Personal comprometido para colaborar
= Falta de disponibilidad de productos. B B
Z con los proyectos de la empresa.
o
% X . . : Horario de atencidn extendido y la
Mo existe politica de fijacién de precios . )
. presencia del agente bancario dentro de
establecida.
la empresa.
AMENAZAS OPORTUNIDADES
S Precios bajos de las cadenas de boticas |La presencia de centros médicos y
o
E y farmacias. consultorios cerca a la botica.
Lod
= i Los beneficios que ofrecen los
Lyt Empresas de la competencia con .
o . laboratorios cuando se compra por
o letretos luminosos. i .
(@] cantidades considerables.

Figura 7. Analisis FODA de la botica Copedsac
Elaboracion propia
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6.7.1 Objetivo 1: Mejorar la diversificacion de productos

Plan de actividades

Para lograr la diversificacion de productos se realizaran las siguientes actividades:

Ampliar la infraestructura

La botica Copedsac cuenta con un mostrador de tres cuerpos en la parte frontal y 2 vitrinas a
los costados, también el espacio asignado para el almacén es muy grande para la cantidad de
productos que se almacenan, ese espacio se puede aprovechar y hacer unas remodelaciones

de manera que se puedan poner mas vitrinas y exhibir mayor cantidad de productos.

Mejorar el plan de compras

Las compras se realizaran de acuerdo a un inventario proyectado, a través del sistema que
tiene la botica Copedsac, se podrd ver los productos que tienen mayor acogida segun

temporada y se podré hacer proyecciones para contar con el stock suficiente.

Establecer alianzas estratégicas, en los alrededores de la botica se cuenta con centros
meédicos y consultorios dentales, a veces llegan clientes con sus recetas médicas, de esta
manera se puede realizar un andlisis de los medicamentos que les recetan y también se
conversara con los médicos que atienden para investigar con qué marcas de medicamentos

trabajan, de esta manera contar con esos productos.
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Estrategias de negociacion con los laboratorios para lograr mejores precios

Se conversd con un representante de ventas de Medifarma, quien indicd que se necesita un
monto de compras minimo mensual para que puedan otorgar publicidad e incluso pueden
gestionar campafas de salud si se llega a la meta en compras. También tienen una lista de

precios cuando se compra los productos por cantidades grandes.

Se conversd con una representante de ventas de Laboratorios Portugal, quien indicé

gue también tienen un monto minimo de pedido para poder aplicar descuentos.

La ventaja de estos laboratorios es que si la botica tiene productos que no han tenido
rotacion y estan préximos a vencer, ellos pueden realizar el canje respectivo, otorgando

productos con fecha de vencimiento larga.
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Estrategias Actividades Responsat_:le del Supervisor Duracmrj del Cantidad Costo
trabajo trabajo
Remodelacion del area del . ) .
Albafil Yngri Durand 4 dias 1 §/500.00
almacen (mano de obra)
Ampliar Materiales para la , ,
P . Area de compras | EverPérez | 1dia 1 5/ 800.00
ifraestructura |_remodelacion del almacen
Mandar a disefiar 2 vitrinas Vidrieria Ever Perez | 10 dias 2 §/ 2,400.00
Instalacion de vitrinas ~ Personal de la vidrieri] Ever Pérez | 1dia 2 5/ 200.00
Analisis del sist
naisls fe sistema con Area de compras | EverPeérez | 1dia 1
respecto a los productos
Entrega de inf bre el
firega .E " ormles SOMEE preade compras | EverPérez | 1dia 1
inventario
Mejorar el plan Realizacion del inventario b | ol Ever pé Ldi :
de compras oroyectado ersonal capacitado| Ever Pérez ia
Anélisis de las recetas L o .
L ) Técnico en farmacia| Irving Justo| 10 dias 50
medicas de los clientes
Establecer alianzas ) )
. Area de compras | Irving Justo|  1dia 5
estrategicas
Eetratesias d Conversacion con un
strategias de , ,
, gt representante de ventas de | Area de compras | EverPerez | 1dia 1 5/ 1,000.00
negociacion con ,
, Medifarma
los laboratorios
para lograr Conversacion con un
Mejores Precios | representante de ventasde | Areade compras | EverPérez | 1dia 1 5/ 800.00
Lahoratorios Portugal
TOTAL §/ 5,700.00

Cuadro 4. Estrategias de marketing del Objetivo 1(Diversificacion de productos)

Elaboracion propia
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Actividades

ENERD - 2019

il

i

/)

PA]

L]

Al

%

1

i)

Rernodelacion del érea del almacen (mana de
thra)

Wiateriales para laremiodelacion ol alrmacen

andr & disehar 2 vitrinas

Inatalacidn dk virings

Andlisia okl sisterna oon raspecto a los
productos

Entraga de irforres sobre el invenlario

Redlizacidn dlinventaria propectada

findlisis delas recetzs méaicas de los clientss

Canversaciones con médicos de consultorios
centros médicos

Canversacin can Ln representante de ventas
deMedama

Canersacian can Ln representante de venlzs
de Lahoratorios Partugdl

Cuadro 5. Diagrama de Gantt del Objetivo 1(Diversificacion de productos)

Elaboracion propia
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6.7.2 Objetivo 2: Disefar estrategias de promocion y publicidad

Plan de actividades

Realizacion de camparias de salud

Algunos clientes preguntan por campafas de salud, sobre todo los adultos mayores, se
conversd con el representante de ventas de Medifarma e indicé que si se llega a la meta
establecida en las compras que la botica realice podria gestionar la visita de un médico cada

mes para la realizacion de la campafia o de la charla.

En el transcurso de la coordinacion con Medifarma, se harad la contratacion de un

médico para la realizacion de una camparia al mes.

Hacer un letrero visible y poner mas iluminacion

La mayoria de clientes no conoce el nombre de la botica y como indicaron que la zona es un
poco peligrosa en las noches, se realizara la adquisicion de un letrero luminoso en forma
piramidal, de manera que se instale en el aire y tenga vision en 3 angulos, también se instalara

focos led para dar mayor iluminacién en la fachada.
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Realizar publicidad convencional

La publicidad convencional es importante, ya que en este caso, la mayoria de clientes de la
botica son adultos mayores y muchos de ellos no estan al tanto de las redes sociales, ademés

sera mucho maés fécil y rdpido para llegar a mas personas.

Se mandaré a disefiar e imprimir 05 millares de tripticos informativos con el nombre
de la botica, haciendo promocién de las campafias que se realizaran, asi como los productos

ofertados durante el mes.

Se contratara a personal para que realice el reparto de 1 millar de ejemplares durante

los primeros 02 dias del mes, por un periodo de 5 meses.

Realizar publicidad a traveés de las redes sociales y creacion de una pagina web

La publicidad en las redes sociales ayudara porque llegara en forma masiva, con el uso de la

tecnologia se puede aprovechar para captar posibles clientes que tal vez necesitan comprar

algunos de los productos o clientes que estén interesados en asistir a las campafas de salud.

Para esto se creara una pagina web y una cuenta en Facebook, las cuales seran

actualizadas de manera constante para llamar la atencién de los cibernautas.
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Responsable del Duracion del
Estrategias Actividades 5 _ Supervisor : Cantidad Costo
trabajo trabajo
Realizar coordinaciones con
Medifarma para llegar a las
. P , & Area de compras  |Irving Justo |2 semanas/mes 1 §/7,500.00
Realizacion de  |compras que requieren para que
campafias de salud |nos envien a un médico
Courdlngr conun medmlcu para Recursos humanos  (Irving Justo 1vez/mes 5 5/ 750.00
realizacion de campafas
Mandar a preparar un letrero . .
. prep Ever Pérez 14 dias 1 5/2,300.00
luminoso Area de compras
Hacer unletrero |,c:..-i6n del letrero . YngriDurand|  1dia 1 §/100.00
visible v poner mas Personal de la imprents|
fuminacion  |Comprar focos led Areade compras | EVer Pérez 1dia 4 5/160.00
Instalacidn de los focos led . ¥ngri Durand 1dia 4 §/70.00
Personal capacitado
Mandar a disefiar tripticos
infarmativos para repartirenlas |  Areadecompras  |Ever Pérez 1dia 1 §/35.00
casas
Mandar a preparar 05 millares de ) )
e . Areadecompras  |EverPérez |1ldia/cadames| 5000 5/ 500.00
) .. [tripticos informativas
Realizar publicidad _
. Preparar |a guia de calles donde
convencional L ,
se repartird los tripticos Recursos humanos |Tatiana Justo| 1vez/semana 1
informativos
Contratar personal para que i
Personal que trabaje ,
reparta los volantes en las casas - Tatiana lusta]  1vez/mes 5 §/250.00
. por servicios
en zonas cercanas a la botica
Realizar publicidad |Creacion de cuenta de Facebook | Recursos humanos |Tatiana Justo) 1dia 1
a través de las
redes sociales v |Disefio de pagina weh Sistemas e informatica|Tatiana Justo| 1 semana 1 5/ 600.00
creacion de una .
o) h Actualizacion de fa cuents de Recursos humanos | Tatiana Justo Diario 30
pagma e Facebook y de la pagina web
TOTAL|  §/12,265.00

Cuadro 6. Estrategias de marketing del Objetivo 2 (Disefiar estrategias de promocion y
publicidad)
Elaboracion propia
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Actividades FEERERD --- 2019 MARZO --- 2019 ABRIL --- 2019 MAYO --- 2019 JUNIO ---- 2019
1 2 3 4 1123 4 1 12]3 4 1 |23 4 11213 4
PRealizar coordinaciones con Medifarma para
llegar a las cormpras que requieren para gue nos
envien a unmédico
Coordingr con un médico para realizacion de 0L S0L01 0L 5001 0L
campafias D& Dl& Dl D& D&
handar a preparar un letrera luminoza
- SoLan
Instalacion del lefrero T4
SoL0
Comnprar focos led oA
- 50La
Instalacion de los Focos led 10lA
Mandar a disefiar tripticos infarmativas para = n] SoLo SOLO SOLo 5000
repartir en lag casas 1014 1014 1014 1014 1014
Mandar a preparar 05 millares de tripticos SO0 SOL0 SO0 SO0 50L0
informativos 1014, 1014 1014, 1004 1014
Preparar la guia de calles donde se repartird los  |SOLO SOLO SOLO SOLO SO0
tripticos informativos 1014 1014 1DI4 1014 1014
Contratar personal para que reparta los volantes 2 2
en |53 casas en zonas cercanas ala botica DIAS DIAS cblas 2blAs cblas
. s0La
Creacidn de cuenta de Facebaok DiA
Disefio de paging web
Actualizacion de la cuenta de Facebook v de la
pégina web

Cuadro 7. Diagrama de Gantt del Objetivo 2 (Disefar estrategias de promocion y

publicidad).
Elaboracion propia
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6.7.3 Objetivo 3: Establecer una politica de precios

Plan de actividades

Realizar estrategias de descuentos y promociones para los clientes frecuentes

Se establecera una estrategia de descuentos y promociones de la siguiente forma:

Tarjetas de cliente frecuente, se le entregara a cada cliente una tarjeta con 20 cuadros,
en el cual se le pondra un sello por cada compra superior a 20 soles, cada vez que complete
5 sellos, recibird un 5% de descuento en la siguiente compra, esto se realizara como una
forma de atraer al cliente y lograr la fidelizacion. Las tarjetas de cliente frecuente tendran un
cddigo y cuando el cliente lo adquiera, ingresaré a una base de datos, de manera de tener sus
datos, se mandara a imprimir 1000 unidades. El objetivo de esta base de datos es tener la
informacion de los clientes para poder conocer sus gustos y preferencias, asi como sondear
la aceptacion que tienen nuestros productos y las estrategias planteadas dentro del plan de

marketing.

Sorteos, se realizara sorteos de canastas o kit de productos para fechas especiales
dependiendo de la ocasion, por decir, dia de la madre o del padre, fiestas patrias y Navidad,
para los clientes que realicen compras mayores a 30 soles, ellos se haran acreedores de un
ticket para el sorteo. Los resultados de los sorteos seran publicados en la pagina web y en la
pagina de Facebook, también se comunicara con el ganador, llamando a su numero

telefonico.
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Establecer una politica de precios para ventas al por mayor

El margen de ganancia de los productos que se venden en la botica oscila en un rango entre

el 30% y 120 %.

Para aplicar una politica de descuento de ventas al por mayor, se realiz6 un analisis y
dependiendo de los productos que tienen mayor rotacion, se puede establecer una politica de

descuento.

Si el producto excede el 50% de margen de utilidad, se aplicara lo detallado en el

siguiente cuadro:

lcanioanes| 124 | 5a50 | 51a100 | 101200 | 2012300 | 301amés |
1%0cro 0% 21% 25% 27% 31% 3% |

Cuadro 8. Modelo de politica de precios segun cantidades
Elaboracion propia
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, . Responsable del | Duracion del ,
Estrategias Actividades , Supervisor , Cantidad | Costo
trabajo trabajo
Disefiar las tarjetas de , f
, Recursos humanos  |Tatianalusto]  1dia 1000 §/50.00
cliente frecuente
Mandar a imprimir [as
tarjetas de clente Recursos humanos  (Tatiana Justo| 3 dias 1 5/ 200.00
Realizar frecuente
esiategias de Ingresar a la base de datos
descuentos y los codigos de las tarjetas |Recursos humanos  |Tatiana Justo| 3 dias 1
PIOMOCIONES | de cliente frecuente.
para los .
Comprar los tickets para , r
clientes F F TatianaJusto| ~ 1dia 500 §/5.00
los sorteos Area de compras
ectenes Comprar los premios para
prAoSrEmes TatinaJusto|  10dias | 2| §/3000
los sorteos Area de compras
Crear |a base de datos para , f
, Recursos humanos  |Tatianalusto]  1dia 1
los clientes frecusntes
Fstablecer uma Realizar el analisis de los
" productos que tienen Recursos humanos  |Tatiana Justo| 2 dias 5
politicade |
: utilidad mayor a 50 %
prectos para
ventas al por  |llevar un control delos , r
, Recursos humanos  |Tatiana Justo[Todos los diag 1
mayor  |descuentos asignados
TOTAL|  §/555.00
| ——————————————————————————————

Cuadro 9. Estrategias de marketing del Objetivo 3 (Establecer una politica de precios)
Elaboracion propia
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Cronograma (Diagrama de Gantt)

Actividades FEBRERD - 2019 MARZO --- 2019 ABRIL - 2019 MAYD - 2019 JUNID - 2019
T2 3 | & 12034 1 (203 4 |1 (23] 4] 1]12/3] 4
Disefiar las arjetas de cliente frecuente sl
1014
Wfatdar a imprinmir |3 tarjetas de clente frecuente | 30IAS
Ingrasar 2| base d datos los cddigos de las
; : 3014
tarjetas d dliente frecusnte,
5000
Cornprar los lickets para los sorteos DI
8010 S0L01
Cornprar los premios para log sorteos DA CiA
Crear la bage de datos paralos clientes frecuentes el s0Di el S0 S0.Di
F CIA Ol CI4 CIA Ol
Redlizar el andlisis de oz productos que fienen | SOLO ] 5000 SOL0 50L0
Ullidad mayar 250 % 1014 1014 1004 1004 1014
Llevar un control e oz descuentos asignados o S0t o S0 st
LI DI, Ll LI DI,

Cuadro 10. Diagrama de Gantt del Objetivo 3 (Establecer una politica de precios)
Elaboracion propia
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Indicadores

Gonzales (2017), propone una relacién de indicadores clave de marketing e indica que éstos
juegan un papel fundamental porque ponen en evidencia el estado de las acciones tomadas y

si se realiza una buena medicion se puede afrontar las decisiones que se deben tomar.

Tomando como ejemplo su clasificacion y debido a que se implementara una pagina

web y se creara una pagina de Facebook, se consideraran los siguientes indicadores:

El nimero de seguidores de la cuenta de Facebook.

La cantidad de clics realizados en los links que se publican.
El nimero de comentarios recibidos.

El tiempo de permanencia en la pagina web.

El nimero de encuestas respondidas por los clientes

Ademas de los indicadores mencionados, por tratarse de un plan de marketing, donde
se invertird dinero en la aplicacion, es fundamental considerar el ROl (Retorno sobre la

inversion).

Para Simancas, Sanchez, Meléndez, & Vélez (2016) “el analisis es expresado como
una parte de los beneficios que la inversion va a generar en porcentaje”. En conclusion, los
beneficios de obtienen al dividir los ahorros en costos (el dinero que se puede ahorras si se
puede evitar costos) y ganancias que genera la inversion (son todos los ingresos después de

restar los gastos) entre el costo de la inversion misma (monto del dinero que se va a invertir).
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AHORROS n INGRESOS

COSTO DE LA INVERSION

Figura 8. Formula para calcular el ROI
Fuente: Revista Espacios, Vol. 37

Para Kotler y Armstrong (2017), el ROI de marketing 34es el rendimiento sobre la inversion
de marketing, esto comprende “la utilidad neta de la inversion de marketing entre el costo de

la inversion de marketing”.

Aunque a veces resulta dificil medir el ROl de marketing, porque hay que expresar
los rendimientos causados por la publicidad, el compromiso y el impacto de la marca en
términos monetarios, algunas empresas evaltan el desempefio en medidas estandares, las

cuales se ven reflejadas en conjunto en unas pantallas, conocidas como tableros de marketing.

Pero, los especialistas utilizan con mayor frecuencia las medidas de impacto del
marketing que se centran en el cliente, por ejemplo, el capital de clientes, la captacion,

participacion y retencion, ademas el valor de vida. Las inversiones de marketing causan
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mayor satisfaccion, valor y compromiso al cliente, esto incrementa la atraccion y retencion,
esto conlleva a incrementar los valores individuales del cliente y el capital general de clientes
para la compafiia, si todo esto se relaciona con el costo de las inversiones de marketing, se

estd hablando del ROI de marketing.
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El flujo de caja se elabor6é para un periodo de 06 meses y se consider6 03 escenarios:

probable, optimista y pesimista.

Escenario probable

Flujo de caja proyectado para ¢l periodo Enero 2019 - Junio 2019

Cuadro 11. Flujo de caja — escenario probable
Elaboracion propia

Tasa de crecmiento de ingresos 10.00%
Detalle
Ene-19 Feb-19 Mar-19 Abr-19 May-19 Jun-19
Entradlas de efectivo
Dinero liquido disponible al inicio del periodo (en las cuentas
bancarias, o en Cajas Mayores y menores) 15,000 16,120 17,840 20 540 24,308 28 941
VValor de las ventas de contado 8,000 8,800 9,680 10,648 11,7113 12884
Subtotal Entradas de efectivo en el periodo 8,000 8,800 9,680 10,648 11,113 12,884
Total ingreso bruto mensual 16,800 18,430 20,328 22,361 24 597
Subtotal disponible ANTES de gastos 23,000 24920 27,520 31,188 36,01 41,826
Salidas de Efectivo
Pago de némina (2630) (2630) (2630) (2.630) (2.630) (2.630)
Paqos a proveedores (1,500) (1.500) (1500) (1,500 (1500) (1.500)
Pagos de servicios publicos (250) (250) (250) (250) (250) (250)
Pagos de arrendamientos de locales, maquinarias 0 vehiculos (2.000) (2.000) (2,000) (2.000) (2,000) (2.000)
Pagos de impugstos (500) (700) (600) (500) (700) (500)
Subtotal Salidas de efectivo en la quincena (6,880) (7,080) (6,980) (6,880) (7,080) (6,880)
Total Salidas de efectivo en el solo mes (13,960) (14,060) (13,860) (13,960) (13,960)
Sobrante (o faltante) del solo mes 2,840 4,420 6,468 8.401 10,637
Cuanto representa dicho sobrante (o faltante) con respecto
al ingreso bruto del mes? 17% 24% 32% 36% 43%
Dinero liguido disponible al final del periodo (en las cuentas
bancarias, o en Cajas) 16,120 17,840 20,540 24,308 28,941 34,945




Escenario optimista

Flujo de caja proyectado para el periodo Enero 2019 - Junio 2019
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Tasa de crecmiento de ingresos \ 20 00%\
Detalle
Ene-19 Feb-19 War-19 Abr-19 May-19 Jun-19
Entradas de efectivo
Dinero liquido disponible &l inicio del periodo (en las cuentas
bancarias, 0 en Caias Mayores y menores) 150000 16120,  18640) 23180 30124 39,633
Valor de fas ventas de contado 8 000 9600 11520 13624 16,589 19907
Subtotal Entradas de efectivo en el periodo 8,000 9,600 11,520 13,824 16,589 19,907
Total ingreso bruto mensual 17,600 21,120 25,344 30413 36,495
Subtotal disponible ANTES de gastos 23,000 2,720 30,160 31,004 46,713 59,539
Salidas de Efectivo
Pago de ndmina (2630) (2.630) (2630) (2.630) (2630) (2,630)
Pagos a proveadores (1,500) (1,500) (1,500) (1,500) (1,500) (1,500)
Pagos de senvicios plblicos (250) (250) (250) (250) (250) (250)
Pagos de arrendamientos de locales, maquinarias o vehiculos (2,000) (2.000) (2,000 (2,000) (2,000) (2,000)
Paqos de impuesios (500) (700) (600) (500) (700) (500)
Subtotal Salidas de efectivo en la quincena (6,880) (1,080) (6,980) (6,80) (7,080) (6,880)
Total Salidas de efectivo en el solo mes (13,960) (14,060) (13,860) (13,960) (13,960)
Sobrante (o faltante) del solo mes 3,640 1,060 11,484 16,453 253
Cuanto representa dicho sobrante (o faltante) con respecto
al ingreso bruto del mes? 1% 3% 45% 1% 62%
Dinero liquido disponible al final del periodo (en las cuentas
bancarias, 0 en Cajas) 16,120 18,640 23,180 30,124 39,633 52,659

Cuadro 12. Flujo de caja — escenario optimista

Elaboracion propia
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Flujo de caja proyectado para el periodo Enero 2019 - Junio 2019

Tasa de crecmiento de ingresos \ 5.00%\
Detalle
Ene-19 Feb-19 Mar-19 Abr-19 May-19 Jun-19
[Entraclas de efectivo
Dinero liquido disponible al inicio del periodo (gn las cuentas
bancarias, o en Cajas Mayores v menores) 150000 16120 17,280 18787 20649 2573
Vialor de las ventas de contado 8000 240 § 487 8742 9,004 9274
Subtotal Entradas de efectivo en el periodo 8,000 8,240 8487 8,142 9,004 9,274
Total ingreso bruto mensual 16,240 16,727 17,209 11,146 18,278
Subtotal disponible ANTES de gastos 23000 24,360 25,767 21529 29 653 31 847
Salidas de Efectivo
{Pago de némina (2630) (2630) (2630) (2.630) (2.630) (2630)
IPagus a provesdoras (1,500) (1,500 (1,500) (1,500) (1,500) (1,500)
|Pagus de senicios plbiicos (240) (250) (250) (250) (250) (250)
IPagns de arrendamientos de locales, maquinarias o vehiculos (2,000) (2,000) (2,000) (2,000) (2,000) (2,000)
|Pagus de impuestos (500) (700) (600) (500) (700) (500)
Subtotal Salidas de efectivo en la quincena (6,880) (7,080) (6,980) (6,880) (7,080) (6,880)
Total Salidas de efectivo en el solo mes (13,960) (14,060) (13,860) (13,960) (13,960)
Sobrante (o faltante) del solo mes 280 2,667 3,369 3786 4318
Cuanto representa dicho sobrante (o faltante) con respecto
al ingreso bruto del mes? 14% 16% 20% 1% 2%
Dinero liquido disponible al final del periodo (en las cuentas
hancarias, 0 én Cajas) 16,120 17,280 18,787 20649 2513 24,967

Cuadro 13. Flujo de caja — escenario pesimista

Elaboracion propia
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Viabilidad econ6mica

La propuesta de la implementacion del plan de marketing en la botica Copedsac es viable
econdmicamente, ya que en el flujo de caja proyectado correspondiente al periodo Enero
2019 a Junio 2019 se puede distinguir, que en cualquiera de los escenarios, se observa

rentabilidad.

Ademas, la empresa cuenta con los recursos financieros para la inversion que implica
la realizacion del plan y también con el recurso humano capacitado y con toda la

disponibilidad para lograr una contribucion positiva en la botica.

De esta manera se vera beneficiado el propietario y a su vez inversionista, los

colaboradores y lo mas importante, los clientes de la botica.



CAPITULO VII
DISCUSION
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La investigacion se realizd con el objetivo de proponer un plan de marketing para incrementar
las ventas en la botica Copedsac, en el distrito de Los Olivos, ya que las ventas en dicha
botica se mantienen o disminuyen en el transcurso de los meses, generando la posibilidad de

dar el cierre al establecimiento.

Se realizo la recopilacion de datos a través de encuestas aplicadas a los clientes y
entrevistas a tres personas que conocen todo lo referente a la botica porque laboran en la
empresa y después del analisis de los datos se llega a la conclusion de proponer un plan de
marketing haciendo énfasis en los puntos débiles, con la finalidad de que la botica siga en el

mercado.

Cabe resaltar que este plan estd adaptado al tipo de empresa y los objetivos estan
orientados a contribuir en el mejoramiento de las debilidades encontradas, debido a que es

una empresa pequefa el enfogque es muy puntual.

En el rubro farmacéutico hay mucha competencia y las boticas y/o farmacias tienen
que ir aplicando diferentes estrategias para conseguir su participacién en el mercado e ir

fidelizando a sus clientes.

Mechato y Martinez (2014) hicieron referencia que al realizar alianzas estratégicas
con policlinicos, consultorios y clinicas aledafias se podria aumentar la participacion en el
mercado. Uno de los problemas detectados en la botica es que los clientes no siempre
encontraron los medicamentos que buscaban en la botica y en la propuesta se planted mejorar

el plan de compras y una estrategia importante que se incluye es la realizacion de alianzas
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estratégicas, ya que cerca de la botica hay centros médicos, consultorios dentales y clinicas,
la coordinacion con estos establecimientos contribuird en que la botica esté surtida y atraera

a los clientes que llegan a los otros establecimientos.

Inga (2014) realiz6 un estudio donde aplicé una plan estratégico de marketing de una
cadena de boticas para la fidelizacién de clientes y hace énfasis en la publicidad y la
importancia del posicionamiento de la marca para que los clientes reconozcan quien se
preocupa por su bienestar. En la botica se detectd que no hay publicidad ni iluminacién y en
los datos obtenidos en las encuestas aplicadas, el 7.5% de los clientes conocia el nombre de

la botica, es un porcentaje muy bajo.

En el plan de marketing se plantea disefiar estrategias de promocion y la publicidad,
porque es una parte fundamental, ya que, si las personas que viven cerca a la botica no saben

de su existencia, no se tendran posibles clientes,

Al realizar campafas de salud, la instalacion de un letrero y la iluminacion, la
publicidad convencional, la publicidad a través de las redes sociales y la creacién de una
pagina web se puede lograr que los clientes conozcan el nombre o la marca va a favorecer

para que identifiquen la botica que se preocupa por ellos y por su salud.

En Costa Rica, Chacon (2015) utilizé estrategias en los precios, donde hizo un
analisis de los productos que tenian menos rotacion para aplicarle un margen minimo de
utilidad y los productos que tenian méas rotacion se mantenian con su precio porque son

productos que los clientes siempre van a consumir.
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En la botica se detect6 que los clientes no tienen descuentos ni promociones por sus
compras, es decir que no existe una politica de fijacion de precios, por lo que en el plan de
marketing se plantea la creacion de una politica de fijacion de precios, donde las estrategias
a utilizar son los descuentos y promociones para clientes frecuentes y los precios de ventas

al “por mayor.

Loja (2016) en Ecuador, demostrd en su plan de marketing para la farmacia La Salud
que la plaza es fundamental, su estrategia consistié en ampliar la cobertura, lo cual le trajo

buenos resultados.

En la botica se detect6 que hay espacio que no se esta aprovechando y hay productos
que no se estan exhibiendo. Por esta razdn en la propuesta se plantea remodelaciones al lugar
para hacerlo més atractivo y puedan llegar més clientes, ademas de la instalacion de méas

vitrinas para poder exhibir los productos en su totalidad.



CAPITULO VIII
CONCLUSIONES Y SUGERENCIAS



120

7.1 Conclusiones

Primero: Ante la falta de disponibilidad de productos, la falta de estrategias de promocion y
publicidad y la falta de una politica de precios, se ha visto la oportunidad de
proponer un plan de marketing con el propdsito de incrementar las ventas en la

botica Copedsac, de esta manera sera rentable y la mas competitiva.

Segundo: Diagnosticar las causas que impiden incrementar las ventas en la botica Copedsac,
a través de la aplicacion de instrumentos adecuados, tanto la encuesta a los clientes
como el cuestionario a los trabajadores de la empresa, con la valiosa informacion
brindada se realiz6 un diagnostico mas detallado, para poner énfasis en las

principales causas.

Tercero: A través de la investigacion realizada se ha conceptualizado la categoria ventas en
la botica Copedsac, de manera que se tuvo en cuenta los diferentes aportes que
anteceden y se pudo concluir en la mejor alternativa de solucion para mejorar la

situacion de la empresa.

Cuarto: En la propuesta se ha disefiado un plan de Marketing para la botica Copedsac, con
la finalidad de incrementar las ventas y lograr la fidelizacion de los clientes, este

plan esta enfocado en los objetivos que tiene la empresa, que es la diversificacion
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de productos, disefiar estrategias de promocion y publicidad y establecer una

politica de precios.

Quinto: Tanto la validacion de los instrumentos del diagndstico y la propuesta a través de
juicio de expertos, en el aspecto teorico y préctico, teniendo en cuenta criterios de
evaluacion como coherencia, relevancia, claridad y suficiencia en el caso de la
encuesta en el caso de la encuesta que se aplico a los clientes y en el caso del plan
de marketing se tomaron en cuenta algunos indicadores como la solucidn técnica —
administrativa, el flujo de caja, el cronograma, las actividades a realizarse, los

objetivos, entre otros.
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7.2 Sugerencias

Primero:

Se sugiere aplicar el plan de marketing, teniendo en cuenta los objetivos y

ejecutando las acciones de manera ordenada con la finalidad de incrementar las
ventas en la botica Copedsac y de esta manera logre la fidelizacion de sus clientes,

volviéndose méas competitiva frente a las demas boticas que hay cerca de la zona.

Segundo: Se recomienda investigar otras causas que impiden incrementar las ventas en la

Tercero:

botica Copedsac, a través de la aplicacion de instrumentos mejorados o
modificados, y también entrevistas. Se podria ir aplicando encuestas
periddicamente, con la finalidad de ver como va mejorando la aplicacion del plan,
a manera de seguimiento y control de éste. Ademas cuando se va realizando el
seguimiento del plan van a surgir inquietudes en los clientes que pueden dar

resultados a nuevas sub categorias.

Se puede hacer uso de los aportes de nuevas teorias o enfocarse en nuevas sub
categorias que aporten los diferentes puntos de vista de los clientes y de los posibles

clientes, esto le dara un enfoque mas completo.

Cuarto: Se recomienda que no solo se trata de enfocar los objetivos de la empresa, sino

también se puede hacer una analisis a los objetivos de los colaboradores, ya que de
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ellos depende que la empresa marche de las mejor manera, si los colaboradores se

sienten a gusto aportaran ideas importantes para la mejora de la empresa.

Quinto: Se sugiere aplicar nuevos instrumentos pero que tengan la misma validacion, ya que
los aspectos tomados en cuenta fueron muy importantes. Pero siempre es bueno un

proceso de mejora.
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Titulo de la
Investigacion:

Anexo 1. Matriz de la investigacion

Plan estratégico de Marketing para mcrementar las ventas en la botica Copedsac, Los Olivos, 2018

Planteamiento de la
Investigacion

Objetivos

Tustificacion

Formulacion del
problema.

Objetivo general

Proponer un plan estratégico de marketmg para
mcrementar las ventas en la botica Copedsac, Los
Olivos 2018.

;De que manera se
podra merementar las
ventas de la botica
Copedsac, Los Olivos
20182

Objetivos especificos

Diagnosticar las causas que impiden incrementar las
ventas en la botica Copedsac. Los Olivos 2018.

Conceptualizar la categoria ventas en la botica
Copedsac, Los Olivos 2018.

Disefiar un plan de Marketing para incrementar las
ventas y lograr la fidelizacion de los clientes en la
botica Copedsac, Los Olivos 2018.

Validar los instrumentos del diagnéstico y la
propuesta a través de juicio de expertos.

Para llevar a cabo esta investigacion se recopilara
datos a través de encuestas realizadas a los
clientes. la cual ayudara a conocer su nivel de
satisfaccion y lo que ellos esperan encontrar en la
botica. también se obtendra informacion a través
de los datos que el responsable de la botica va a
facilitar para conocer el monto total de las ventas
y las variaciones que ha tenido en los Gltimos
meses. esta propuesta es de mucha importancia.
tanto para los empresarios. que conoceran los
problemas que se pueden presentar en las boticas
dificultando el meremento de las ventas, asi como
para los clientes, que a medida que mejore la
calidad de atencidn en estos establecimientos, los
clientes tendran un mejor trato. lo que lograra su
satisfaccion y contribuird a mejorar su salud de
una manera rapida y eficiente.

Metodologia
Smtagma y enfoque Diseiio Meétodo e nstrumentos
Encuestas - Cuestionario
Holistico - mixto Proyectivo Entrvistas - Ficha o guia de entrevista
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Anexo 2. Instrumento cuantitativo

ESTIONARIO 50BRE LA PERCEPCION DE LAS VENTAS EN LA BOTICA

INSTRUCCHON: Estimado Cliente, este cuestionario fiene como objetive conocer su
opinion sobre algunos puntos referentes a las ventas en la botica. Dicha informacion es
completamente andnima, por lo gue le solicito responda todas las preguntas con
sinceridad, seriedad y objetividad.

Conoce Ud. El nembre de la bofica: Si{ ) .......cooooo.. Mo ]

Sexo: Masculino | ) Femenino { )

Edad: 12-13 anos ( ) 19-34 afos ( ) 35-49 anos ( ) 50-64 afos ( ) 65amas ()

Distrito donde vive: Los Olivos { ) Independencia { ) San Martin de Pomes { ) Ofros ( )

INDICACIOMES: A continuacion, se le presenta una serie de preguntas las cuales debera
Ud. Rezponder, marcando una (x) la respuesta gque considera cormrecia.

1 2 3 4 5
Munca Casi Nunca A veces Casi siempre Siempre

ASPECTOS CONSIDERADOS
ITEMS VALORACION
SUB CATEGORIA PRODUCTO

1 i Encuentra usted el producto que busca cada vez que llegaa la 1 2 3 4 5
botica?

5 ﬂ?ﬁ?‘?eme usted satisfecho con el producio que compra 2n la 1 3 3 4 s
; El producio adquirido en la botica s= encuentra en dptimas
el p q P

3 condicicnes? 1 2 2 4 3

SUB CATEGORIA PRECIO

4 ¢ E=ta usted satizfecha con bos precios de los productos que venden 1 3 3 4 5
&n la botica?
;Ustad est3 de acwsrda =n pagar mias por productas de mayar

5 | calidad? L I I B

8 i Considera usted gue el precio de los productos un factor impaortanie 1 3 3 4 5
pars su compra?

T iUsted sdguiere productos en cantidades considerables o lo i 3 3 4 5
comdnmenie llamada “comgpra al por mayor?




SUB CATEGORIA PLAZA

8 iPara usted es accesible llegar a [a botica? 2 3 4 5§
a i Considers usted que |3 botica 52 encuentra en una zons segura? 2 3 4 5§
10 i Usted st3 de acuerdo con & tiempo de espera en (3 botica al - . 4 =
realizar |la compra de algun producio? < = =

i1 £ Usted hace uso de los senvicios del agente bancario cuando - . 4 =
compra productos en (3 botica? < = =

12 iAusted b2 han recomendsdo comprar prodectos en ests botics? 2 3 4 5§
1 iUsted considera que recibe un frato personalizado cuando compra - . 4 =
productos en la botica? < - -

14 ¢Busea usted producios de marcas reconocidas cuande va a - . 4 =
compra 3 la batica® < = =

15 iEncuentra usted los productas que sparecen en los comerciales o a 1 4 5
® | anuncios publicitarios cada vez que llega a | botica? < - -

SUB CATEGORIA ESTRATEGIA

18 En el periodo de un (01) mes ; Usted compra 3l menas un producto - . 4 =
1 la bafica? < - -

17 | ;Realizan campahias de salud en |5 botica? 2 3 4 5§
12 iLa batica l= otorga descuentas y promacionss por la compra de - . 4 s
productos? « - -

10 ;Fecomendana usted 3 ofra persana a comprar productos en esta 3 a 4 s
batica? E §

Muchas gracias
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Anexo 3. Instrumento cualitativo

\/a\/J

Universidad

Norbert Wiener

Ficha de entrevista

Diatos basicos:

Cargo o puesto en que e desempefia -

Nombres v apellidos

Céodigo de la entrevizta Entrevistadol (Entv.1)

Fecha

Lugar de la entrevista -

Nro.

Preguntas de la entrevista

—

;E=xiste diverzificacion de productos en la botica?

i Conzidera usted que los productos que se venden en la botica son de buena
calidad?

[FE]

;A su criterio, el cliente opta mas por el precio o la calidad del producto?

;Como son las ventas en la botica? ;Se aplica alguna politica de precios cuando
compran por cantidad?

LM

i Con respecto a la ubicacion de la botica, considera usted que e encuentra en una
zoma comercial, segura v accesible?

;Cuantas personas atienden en la botica v cudl es el horanio de atencion?

i Considera usted que el nombre de 1a botica es conocido por sus clientes?

;Compran directamente a los laboratorios? ;jReciben algin tipo de publicidad?

i Cual ez el promedio de venta diario? Realizan campafias de salod]

el I = 2T IR T =

;Pealizan estrategias de ventas en la botica?

Observaciones
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Anexo 4. Base de datos (instrumento cuantitativo)

1 2| 3| 4 5 o 7 8 9 10 11} 12| 13 14] 15 16

WO o s [am | L0 | o | b

55 BEIRREEERSEHE|SEES




Anexo 5. Grupo de redes (Atlas.ti)

Sub categoria Producto

=) 2:1 La botica se va surtiendo de
acuerdo a las necesidades del
cliente

= 3:10 muchos también optan por los

medicamentos genéricos.
I 50! J‘_E 1:3 Algunos clientes llegan y no
l i1 Disponkilidsd ‘¢ 'l encuentran el producto que buscan,

=39 hay clientes que si ven que es
parecido y el precio es accesible, lo

b
: ; I 2:3 tienen calidad porque los
< PRODUCTO TP (C1.1.2. Conformidad e——p| medicamentos se compran en
_ I lugares que son...

= 1:4 pero tenemos otras alternativas
que hacen que el cliente se vaya
confo...

il

1:6 Nuestros productos tienen
mucho control en el . J C1.1.3. Presentacion del producto @——)
almacenamiento

(=1 1:5 importante la calidad de los
productos porque son para el
consumo

= 3:5 Todos los productos son de
buena calidad

‘
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Sub categoria Precio

= 322 los medicamentos que

ofrecemos depende de las
preferencias y la accesi..

17 hay lientes que estan

dispuestos a pagar lo que sea con - -
tal que le de... = 2:5 olros quieren genericos

= 21a botica se va surtiendo de
acuerdo a las necesidades del

cliente

€123, Preferencia
.KQ 37 Hay clientes que le dan

preferencia a la calidad o  la marca

2:4 algunos quieren medicamentos
de marca cueste lo que cueste
3113 cerca hay consultorios dentales !
y centros médicos, a veces vienen a (519 Nosotros tratamos de satisfacer
Pl 3l diente, teniendo en cuenta sus
Prew = 3:6 compran en lugares tienen el
certificado de droguerlas y cuentan

C1.2.1, Satisfaccion

‘\.
I con B..

28 no siempre se vende por -
cantidad, pero deberiamos manejar ¢——a < C1.2.4. Venta por mayor COPRECID |siuusseesssesemmssssssarissomsastassansrsssanes :
UNa para no.., I \

1:4 cuando va a comprar por
cantidad, ellos mismos te dicen si le
puedes d...

% 33 se toma en cuenta la receta o,
35 Todos los productos son de midia 3:4 Antes no s vendia formulas de
buena calidad Ieche materna, ahora s¢ esté
implementa...
120 pero tenemos otras alternativas

que hacen que e cliente se vaya  |¢——s €122, Aceplacion

confo...
I =1 3:8 sl en su receta médica dice un

224 se puede mejorar algunos nombre, quieren solo eso, no
precios aceptan ot..
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Sub categoria Plaza

# 1119 s una zona sequra durante el
dia pero en a5 noches hay que
ener cul.,

|

(132, Sequridad

jf 211 en las noches considero que es
'{ Un Poco insequro

1316 Enlas noches noes muy sequra
[a z0n

——

5 17t avenda () s muy 1123 pero el senico quese brnda
accesible, tenemos alcostado TRy :
sy T = 216 i ellosreciben un buen trato 5 bueno,
S L iy A it 105 Fecomendardn,
una avenida principal cerca, Tomas
I Valle,, ‘ I
. (%) 243 En a boica atienden 2 personas,

= 2 S un g sl (g () C131, cesliad e —— A £ R desde s 7 am hast s 1 pm,
I I (ada..

2 3415 5 es comercial en l dia porque S ; = 319 rato de avanzar y atenderlos
; : = 121 Actualmente tienden 2 : e
|os trabajadores de Serpost legan I —— con |3 amabilidad de siempre, a
e, pesar de..
= 214 Hay horarios donde legan ‘ = 122 no se afiende rapido a los
varios cientes para el agentey f¢—a (133, Rapidez @—)| clientes porque una sola persona se
hacen cola.. ENCAIga,

7 317 Somos 2 personas, mi

companero en ¢l turmo de a
Maana y yo estoy en..




Sub categoria Promocion

=129 seria una ventaja competitiva si
nosotros vendemos por cantidad y a
bu...

= 3:22 Poco a poco voy conociendo a I
los clientes y puedo darles una (14.2, Personaizacion @—y

(Z11:28 Si las ventas se incrementan

estoy pensando en hacer
remodelaciones, a...

= 3.7 Hay clientes que le dan
preferencia a la calidad o a la marca

atencion...
=122 (itimamente he visto el ingreso =319 trato de avanzar y atenderlos
de variedad de cremas para los con la amabilidad de siempre, a

=311 Se estd diversificando
progresivamente, aunque la rama hongos,... pesar de...
de medicamentos...
5/ 124No omprancs ecanerte, | = N ¢/PROMOCION
generalmente a distribuidores i

= 3:24 Pero si tenemos productos de
marcas reconocidas, que incluso
salen en...

n

2:22 Mi recomendacion para

aumentar las ventas es diversificar

v los producto...

(Z1125 algunos laboratorios piden
compras por cantidades grandes y
COMO NO S€...

-~

=131 que pongan mas empefio en su
trabajo, tal vez comenzando por ¢ .
ellos vamo...

I

(141, Recomendacion g——y,

=1 2:16 si ellos reciben un buen trato
nos recomendaran.

I =126 Las marcas conocidas que
(143, Marca @—)|  vendemos son de diferentes
distribuidores

= 130 creo que falta organizacion y
motivacion a los colaboradores
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Sub categoria Estrategia

= 1:34 podria realizarse descuentos,

=) 3:20 algunos clientes llegan a
preguntar cémo se llama la botica
para que d...

promociones, sorteos para fidelizar

= 2:25 de manera que los clientes nos
prefieran por brindar precios
competiti...

3:23 no recibimos publicidad ]

!

C1.5.2. Publicidad

1

e

& I

C1.5.4. Fidelizacion

=) 3:28 si traemos a un médico, puede
recetar algunos productos que

=) 3:14 dependiendo de lo que
compran se les hace una rebaja,
pero no hay una...

7'y

=) 3:30 un sorteo o podemos acumular
puntos, de esta manera los podemos |¢——e
fideli...

C1.5.3. Descuentos y

promociones

=) 3:29 No se realizan estrategias de
ventas pero podemos hacer sorteos
para n...

H 5 se les hace una rebaja

: s :
ESTRATEGIA i

-

(=) 3:24 Pero si tenemos productos de
marcas reconocidas, que incluso
salen en...

=11:14 cuando va a comprar por
cantidad, ellos mismos te dicen si le
puedes d...

1:32 en el letrero no dice el nombre
de la botica, solo botica

=) 3:21 debemos hacer un letrero

-

‘ mas clien...

para llamar la atencion de

— 3
‘ con el nombre de la botica

v

2:15 nos falta un letrero luminoso

=)1:33 Se dan cuenta del nombre de la
botica en las boletas.

= 3:18 horarios clave en los que se
amontonan los clientes para el
agente

L —

H = 1:29 No realizamos campanas de
C1.5.1. Frecuencia de compra  @——| salud porque no lo hemos visto
I conveniente,...

3:27 muchos clientes, sobre todo
adultos mayores vienen a preguntar,
€50 pu...

Yo

2:19 Quimica Suiza (distribuidor),
que a veces tienen promociones de
alguna...
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Anexo 6. Fichas de validacién de los instrumentos cuantitativos

Certificado de validez por Juicio de Expertos

W\

Universidad
Norbert Wiener
CERTIFICADO DE VALIDEZ POR JUICIO DE EXPERTOS
Yo, UO:QF&'&N“SCVCS?WO&CGSPQ}’?S ..... identificado con DNI Nro. oqgolqu .......... Especialista en
Guende Q.Q’.‘.W.ifff“" ....... Actualmente laboro en Y -Hevern...... Ubicado en....L/N.CE........ Procedo a revisar la

correspondencia entre la categoria, sub categoria e item bajo los criterios:

Coherencia: El item tiene relacion logica con el indicador y la dimension/sub categoria.

Relevancia: El item es parte importante para medir el indicador y la dimension/sub categoria.
Claridad: La redaccion del item permitird comprender a la unidad de analisis.

Suficiencia: La cantidad de items es suficiente para responder al indicador y la dimension/sub categoria.

INro. T_ip(;ei - Descripcion del documento [ nlndicaciirores de | Cohcrencia. | Relevancia Claridad | Suficiencia Puntaje Sugerencias
documento medicion (l [2[3]4[1]2]3[ 4]0 2[3[a|1]2]3]4
i B | ¢Encuentra usted el producto que busca cada vez | .. . .. | i S =T ]
ENcucsta | Ge'lega aa botica? | Disponibiidad R [HEY \ K X |
2 | g ) | ¢Se siente usted satisfecho con el producto que : ‘ < | 1 | X
7 [:ncuesta compra en la botica? Conformidad \ | X, | [ 2] &X
3 ¢ El producto adquirido en la botica se encuentra | Presentacion del ! < | X ‘ |
RS Fncuesta | en dptimas condiciones? | producto \ | | ‘ \ A ) })( | |
4 ¢ Esta usted satisfecho con los precios de los ) i ‘ ’ ' TR EE ‘
. Encuesta | productos que venden en la botica? Satrusfacmonr L |- ‘(7 | ] f__‘ B 1 if X ‘
5 ¢ Usted esta de acuerdo en pagar mas por ‘ ; ‘ T il B > [ [x
) Encuesta ‘ productos de mayor calidad? Aceptac:ép. ‘ 4 1 F | ‘ | | o |
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6 "¢ Considera usted que el precio de los productos | . ;
Encuesta | i1 factor importante para su compra? | Preferencia X p X Al X
7 ¢ Usted adquiere productos en cantidades ? _
Encuesta | considerables o lo cominmente llamada “compra | Venta por mayor K| L (
| al por mayor"? 1 il
8 | Encuesta | ;Para usted es accesible llegar a la botica? Accesibilidad ¢ ¢ A A
9 ¢ Considera usted que la botica se encuentra en . J / "
Encuesta | | " na sequra? ) Seguridad X < JL X
10 ' ¢Usted esta de acuerdo con el tiempo de espera j‘ §
Encuesta | en la botica al realizar la compra de algin Rapidez 4 "\ | ’\5 1 A
| producto? | | |
11 . ¢Usted hace uso de los servicios del agente . £| l
Encuesta bancario cuando compra productos en la botica? Serwcuos X X A
12 | g ¢/A usted le han recomendado comprar productos "
Encuesta | & o botica? Recomendacion < | A Al | X
13 ¢Usted considera que recibe un trato ‘ ‘ ‘ | | | Al
Encuesta | personalizado cuando compra productos en la | Personalizacion 4 ’4 )\j f ‘
|| botica? B _ - JE: | |
14 . ¢ Busca usted productos de marcas reconocidas 5 ? 5
Epcuesta cuando va a compra a la botica? iieg X A % )< :
15 ¢Encuentra usted los productos que aparecen en | | ?
Encuesta | los comerciales o anuncios publicitarios cada vez | Diversificacion B | X1 &
< |
- que llega a la botica? } . : A
16 ) En el periodo de un (01) mes ¢ Usted compra al Frecuencia de ‘ | ¥ |
Encuesta | menos un producto en la botica? compra X ( (i | \(
17 | Encuesta | ¢Realizan campaias de salud en la botica? Publicidad ’< x: | | X
18 - ¢La botica le otorga descuentos y promociones Descuentos y ( -
\ Epcuest_a__ por la compra de productos? promociones ‘ ‘( | %
19 . ¢Recomendaria usted a ofra persona a comprar | .. . _ o A : >
Encuesta productos en esta botica? i — L | 7(

141



142

(si el puntaje obtenido esta entre | y 2 el experto debe de sugerir los cambios).

Y después de la revision opino que el instrumento M debe de ser aplicado:
Observaciones:
l. Debe de anadir ...... Piensi6n/sob CHEQOTA. .. «v.osesvesvinsssesmnssassossasusasessross No debe anadirse nada adicional
2. Debe anadir ...... items en la dimensién/sub categoria
..................................................................... No debe afiadirse nada adicional | X

. B0 ODSEEVACIONS vivuinissssdsint s v v s S s s S e A A S e S TR S o e e A

Es todo cuanto informo;

Fecha: ....




Certificado de validez por Juicio de Expertos

W

Universidad
Norbert Wiener

CERTIFICADO DE VALIDEZ POR JUICIO DE EXPERTOS

correspondencia entre la categoria, sub categoria e item bajo los criterios:

Coherencia: El item tiene relacion l6gica con el indicador y la dimensién/sub categoria.

Relevancia: El item es parte importante para medir el indicador y la dimensién/sub categoria.
Claridad: La redaccion del item permitird comprender a la unidad de andlisis.

Suficiencia: La cantidad de items es suficiente para responder al indicador y la dimensién/sub categoria.

2 4 .
...... 16[//4 @«/M/ ‘/L’ identificado con DNI Nro. 07870330 ... Especialista en
.......... Aju.uw.».\.ﬁf‘-“ﬁ‘r\ Actualmente laboro en .... Y. Wigm&s ... Ubicado en... batC&........... Procedo a revisar la

Nro. , Tipo de Descrip{:i()n del documento lndiéadorcsde L Coherencia Rclem(landad Suficiencia Puntaje | 7"Sug7§rcncizﬁ R
| doaumemo | medicion | 1 [2[3 [+ [1[2[3[4 [i[2[3[a]1[2]3]e] |

} \ Erﬂnesta q(;S:clzltézr;t;a;sggg ;I?productoque busca cada vez | o iiidad | . /1 ‘ / | ‘ " ‘/- 4 /

2 Encu?sta : &?:1 ;ri:net: ;séic:iz:gsfecho con el producto que 7 Conformida dw | \/‘ t ' / : || / | /

3 P e gslozruo;:gtzoaﬁ;i:::sin la botica se encuentra !::::S;tgcmn del } | 1 / i E | o ‘ l |/ | /

4 ; Encuesta S%ﬁ;;;eguseaszae:::::Tal?;ztﬁ’:?os delﬁosi_n_‘. Satisfa;cibn | ‘ 1\/ l | ’ v | ‘ ‘ { ‘ 7 / '

5| Eosesn | Wit sbtoamo s 55| puetn | | | /| | || /|| [N []]/
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6 ¢ Considera usted que el precio de los productos l R :
Encuesta | un factor importante para su compra? Pretwence / \/ / | '/(
7 | ¢ Usted adquiere productos en cantidades i
Encuesta | considerables o lo cominmente llamada “‘compra | Venta por mayor / v | /: |/
al por mayor? 7 | il
8 Encuesta | ¢Para usted es accesible llegar a la botica? | Accesibilidad /| / /| /
9 . ¢ Considera usted que la botica se encuentra en : . ‘;
Encuesta | una zona sequra? Seguridad / Vv g
10 | ¢Usted esta de acuerdo con el tiempo de espera ‘
Encuesta | en la botica al realizar la compra de algun Rapidez ; / ‘/ / ‘ /
B producto? . ‘
11 ¢ Usted hace uso de los servicios del agente % | /i
Encuesta bancario cuando compra productos en la botica? Senvcke / ’/ /
;A usted le h ndad ; !
.]2 Ensue <t gn :; ae%o t-tz 'c:;m recomendado comprar productos Recomendacion \/ / /‘ / |
13 ¢ Usted considera que recibe un trato < » ; :
Encuesta | personalizado cuando compra productos en la Personalizacion / / ! V| / ;
| botica? . ! g L 9 4 i
14 ¢Busca usted productos de marcas reconocidas J [
i Encuesta cuando va a compra a la botica? Merca ' V 7 / : /
15 ¢Encuentra usted los productos que aparecen en | / / ; | A ;
Encuesta | los comerciales o anuncios publicitarios cada vez Diversificacion V ‘ Y | (/ ; ;
] | que llega a la botica? gt | ‘ b
16 | En el periodo de un (01) mes ¢ Usted compra al Frecuencia de ‘ ‘%
Encuesta menos un producto en la botica? compra / | \/ ‘ '/‘ [
17 Encuesta 7 ¢Realizan campafias de salud en la botica? Publicidad J ) |y / ' J/
18 ;La botica le otorga descuentos y promociones | Descuentos y / ) Jl
Encuesta por la compra de productos? promociones | V|
19 Encvesta’ | ¢Recomendaria usted a otra persona a comprar | c.. i en l j \/g / : ‘ \/

productos en esta botica?
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(si el puntaje obtenido esta entre 1 y 2 el experto debe de sugerir los cambios).
puntaj ) p g

Y después de la revision opino que el instrumento @ debe de ser aplicado:
\

Observaciones:

1. Debe de afiadir ....". Dimensién/sub categoria..........cc.ccovniimmnininaniiciiiiiiiiinn No debe anadirse nada adicional E
2. Debe afiadir ...... items en la dimension/sub categoria

................................................................................................ No debe aiiadirse nada adicional @
Y Ot OBEVBCIONS ..o venonnssanininirsns thEnisosrues Sohsa SRR PO SRR TP RGP soma SR GRSV oo BN e S

Es todo cuanto informo:;

09w 20/0

Fecha: ......
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Certificado de validez por Juicio de Expertos

o

Universidad
Norbert Wiener
CERTIFICADO DE VALIDEZ POR JUICIO DE EXPERTOS
7: N{f’ ........ ‘“{“y‘/ﬁ/‘% ..... identificado con DNI Nro. QQ‘%/‘%’ ........... Especialista en
;—l;(c"y MlaTmal..... Actualmente labofo en ....WY. AT A Ubicado en.....&A 'fr.?.é;!,f. ............ Procedo a revisar la

pond”cncna entre la categorla. sub categoria e item bajo los criterios:

Coherencia: El item tiene relacion logica con el indicador y la dimension/sub categoria.

Relevancia: El item es parte importante para medir el indicador y la dimensién/sub categoria.

Claridad: La redaccion del item permitira comprender a la unidad de andlisis.

Suficiencia: La cantidad de items es suficiente para responder al indicador y la dimension/sub categoria.

Nro. ‘ Tipo de Descripcion del documento Indicadores de T Cohcrmgla | Relevancia . (Iandad | Suficiencia | Puntaje sugcrcﬁcm \
| documento medicion 1]2]3 \ 4 (1|2 3 4 [1{2]3[a]1]2]3 [ 4
1 | e . | ¢Encuentra usted el producto que busca cada vez | .. . .. 7 = = FT 1
Encuesta que llega a la botica? Disponibiidad | .(-/ | |/ | Zih E T i . B
2 . | ¢ Se siente usted satisfecho con el producto que : 7, \ [ | ‘
l Encuesta compra en la botica? Conformidad 7] L | 7] | \ y )
3 | Encuesia ¢+ El producto adquirido en la botica se encuentra | Presentacion del bl } [ ; ;
! en dptimas condiciones? | producto |V | (V111 I/ /|
4 - ¢ Esta usted satisfecho con los precios de los A 4 b . ‘ ‘
Encuesta productos que venden en la botica? - 7M_7 e 1 7/1 | 1 _/ L .,/ | 1 _;‘ I
5 - ¢Usted esta de acuerdo en pagar mas por ! , HIF4E VB ‘
Encuesta productos de mayor calidad? E ‘_'A_?f‘?tac'?f'"r“__ / | ] e 8! A ] |
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6 | ; Considera usted que el precio de los productos : Iy WiRR 1
| Encuesta un factor importante para su compra? _Preferenma J { ‘/ - / { ‘/
7 | ¢ Usted adquiere productos en cantidades | | ' E
Encuesta | considerables o lo cominmente llamada ‘compra | Venta por mayor A / Vil |/
N al por mayor'? | 7 EE ]
8 Encuesta | ¢Para usted es accesible llegar a la botica? Accesibilidad J K4 /| | |V
9 ¢Considera usted que la botica se encuentra en ; /
7] Encuesta | |\ nas equra? | ”Segundad J V| J v B
10 ¢ Usted esta de acuerdo con el tiempo de espera ‘ _ , ‘
' Encuesta | en labotica al realizar la compra de algin Rapidez / J /i ‘ £
\ producto? | ' 2l ”
11 : ¢Usted hace uso de los servicios del agente o ‘ || {
Encuesta bancario cuando compra productos en la botica? Servicios ‘/ ‘ ‘/ 7 / 4
12 | ¢A usted le han recomendado comprar productos " :
| [%npufsta | o asta bokica? Recomendacion J J / _ B
13 | ¢ Usted considera que recibe un trato ‘ w
Encuesta | personalizado cuando compra productos en la | Personalizacion / . i JIl i /
|| botica? ) | a8 o8 B !
14 T : ¢ Busca usted productos de marcas reconocidas - ‘ [ 1/} |
| E“CF‘“‘a cuando va a compra a la botica? ) . || v/ / | / | | v
15 | ¢Encuentra usted los productos que aparecen en [ | [ ] !
Encuesta | los comerciales o anuncios publicitarios cada vez | Diversificacion - 1/ L/ / | | |V
. que llega a la botica? o 1 - [ Al . g 13 |
16 | r En el periodo de un (01) mes ;Usted compra al Frecuencia de [ | f [ j
[ Encuesta | ;o106 un producto en la botica? | compra 1 ./ / BEERL . i
ﬂ Encuesta | ¢Realizan campafias de salud en la botica? Publicidad ) J/ ; / | | 1/
18 | | ;La botica le otorga descuentos y promociones | Descuentos y ‘ | | || / .
] Encuesta | oo; g compra de productos? promociones v/ ‘ / / | | v )
19 ¢Recomendaria usted a ofra persona a comprar | .. . . ‘ / ‘ w
‘ Encuesta productos en esta botica? J Fean | v 1 [/ ‘ Y / 1 ‘/ =




(si el puntaje obtenido esta entre 1 y 2 el experto debe de sugerir los cambios).

Y después de la revision opino que el instrumento % debe de ser aplicado:

Observaciones:

“~

n
,\.

i
Debe de anadir / Dimension/sub categoria............coocvvnnneee.

/

Debe afadir .../ items en la dimension/sub categoria

Es todo cuanto informo:;

Fecha: .........

0F [ 11 /1§

0 R No debe anadirse nada adicional D
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Anexo 7. Evidencia de la visita a la empresa







Anexo 8. Matrices de Antecedentes

Apellida del
autores

Titulo de la
Invest gacion

rAEtodo

Resultados

Conclusiones

kechata
“entura,
Elda Viviana
u kartirez
Zapata, F.arla

“Dizefio de plan de
rnarketing para las
farrnacias
independientes
"Farla" u "Patricia" en
el distrito de Jozé
Leonardo Ortiz -
Chiclawa™,

Enfaogque: Mista

Muestra: 3833 perzonas
Técnicas: Entrevistas, Focus
Instrurnentols:

Encuestas, cuestionarios

Lo= clientes de esas
farmaciaz dan rmas wvalor al
zervicio que les ofrecen v
loz precios al alcance de
zuz balzillos.

Realizar alianzas
esztratégicas con clinicas,
conzultorioz v paliclinicos
cerca de la zona v brindar

zervicios adicionales.

Redacciaon Final

kdechato, Fdartinez [20014] Fieade ob qiaer ofs oaadbaie s Qs A3 faema@s sadanae o niag Fads y Farroe e of diaietn ol Jhed £ sovaanci S - CFwcfape T =0
objetivao fue plantear un plan de marketing parza laz farmaci az mencionadaz despues de haber realizado un estudio previo, uzaron un enfoque mixto U 2U Muestra
fueron 383 perzonas, realizaron encuestas, focus group w entrevistas, Donde ze llegd a la conclusian de la importancia que es realizar alianzas estratégicas con clinicas,
consultorios v policlinicos cerca de la zona v brindar servicios adicionales corno la toma de presidan u control de peso para incrementar el volurnen de ventas w mejorar
los precios de los productos, wa gue los clientes de esas Farmacias dan mas valor al servicio gue les ofrecen u los precios al alcance de sus bolzsillos.

Referencia

rdechato, Martinez [2014] D¥aado ob oia? ob /a0 8 ng ORn3 A35 A3 3 A adansy e dtas Wans Wy Fiadvoed Ve & SFaiein ot viend L aanaandty S - Cfvoiaee T [Tesis
para el titulo de Licenciado en Administracian de Emmpresas). Lugar: Universidad Catdlica Santo Toribio de bMogrovejo - Chiclavo - Lambavegue.

Inga Lape=,
Alexander

“Plan estratégico de
marketing de una
cadena de boticas
para la fidelizacion de
clientes™

Enfoque: Mizto

Mérada: Descriptiva

Pablacidn: Lima Metropalitana
Técnica de muestrec: Prababilistico
Muestra:Cadenas de botica de

| irma Fetramilitasa

Téchicas: Entrevistas
Inztrurnentos: Cuestionario

Loz clientes estan
totalmente insati sfechos
con la atencion que les
brindan

E=z necesaria la aplicacion
de CHEM [Custorner
Relationship
ranagement)

Redaccion Final

Inga [2074] 4= Raer st o AR ny o (A7 ORISR B ST 0and AR FORimani ol o nies T

el objetivo general fue proponer un plan estratégico para fidelizar

y asi lagrar incrementar el volumen de ventas en las Boticas SaRA FARMA, La investigacidn fue de tipo descriptiva v &l muestreo ermpleada fue el probabilistico, donde
zu= elermentos muestrales fueron las cadenas de boticaz de lima FMetropalitana, ademas el instrumento que aplico Fue un cuestionario con la escala de Likert. Se pudo
percibir que los clientes estan totalmente inzatisfechos con la atencidn que les brindan, llegando a la conclusidn gue era necesario la aplicacion de CRR [Custorner
Belationshio MManagernent] logrando 13 fidelizacion de los cliente

Referencia

Inga [2014] $=Far7 aafaibion o8 MRSy G (a? odotrns ob Aodnds pand A3 Solalinaonder o cdiaeaias T [ Tesis para obtener el titulo profesional de lngeniero lndustrial].

Lugar: Universidad Macional kayor de San MMarcos - Lima.
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Tella Pandura, ) .
Wendy Esther, “E strategias de . . .
’ g ., |metbitstreanyhandlef NS4S Enfoque: Cuantitativa La fidelizacion de los clientes
Tantalean prorocian v su relacion |55y ADmIMISTRACIONZ20d ). ; i
. FEtodo: Aplicado N o eztd bazada mavormente en
Sangarna. con la fidelizacion de b ¥ ¥ Mo gxistid correl acidn lineal ) -
3 Gloria 2016 clientes de |a Farmacia ¥ e is3zn. |Muestra 56 personas entre las variables de estudio la satisfacsion v enla
o i' Cam José. distrito d %205 aria 200z 20w endy. Téchicas Entrevista persamalizacion de la
Hncaca ) ann=e, disnin He 5 n Instrumentods: Encuestas atericidn.
Tarrez, Jaime Tarapoto™ =
Alexis =

Redaccion Final

Tello, Tantalean v bdoncada [2018) 4 smiamar ofr mrurnelr? & Ses nd@onder sove A Sobliinzcidn ob oferiar o A3 farmacrs S diwd ofsilo o Tangoodia™ el objetivo general Fue determninar
la relacidn gue existe entre |az variables estrategias de prormocion v fidelizacidn de clientes en |a farmacia San Jozé. Ellos hicieron una investigacidn de tipo aplicada v cuantitativa, tormando
una ruestra de 56 personas, a las cuales le aplicaron 2 tipos de encuesta, una para obterner informacion de cada variable, donde concluve que no existia correlacion lineal entre las
variables de estudio, va gue la fidelizacidn de los clientes esta bazada mayormente en la zatisfaccidn v en la personalizacian de la atencidn.

Referencia

Tello, Tantalean v Moncada (20718) 4 adiamds ol QuTasrd? & Se A aoide? cov? 43 Sobimscndn ab ofeewer o A3 Fanmaaced 53t Wiand, oiwdieo o Tangooio ™ [ Tesis para lograr el Hiulo de
Licenciado en Administracidn). Lugar: Unioversidad kacional de San kartin - Tarapoto.

Enrfoque: Mixto
Fétada: Descriphiva La rmarca Camile Sophie esta
. Poblacidn: Loz clientes de Carnille osicionada v la percepeidn
"Plan de marketing para . - . .. viap P
. S hitpeeubertesiz unmsm.ed Sophie Lafidelidad v el del servicio es buena pero
Cisneros conzeguir el incremento - P P - . .
. w.pethitstrearthand efcubert] Técnica de muestres: Probabilistico| posicionamiento son factores | falta publicidad para atraer
4 Cznavo, Maria | 2007 | delaz ventaz enla - . ) - e .
i esi=bBEA sneras_omn pdf? | Muestra 123 clientes claves gue aseguran las mas clientes v promociones
del Carmen ernpresa Premium - ~ . ) L .
. = = Técnicas: Encuesta decisién de cornpra. para gque los clientes
Cottorn SAC . - - . .
Instrurnentots: Cuestionario adquieran mas volumen de
COMPra.

Redaccion Final

Cizneros [2017) ¥ ol anaobaie iy 00 o iasgi s & (nmamse i o (A3 sevdias a3 amoness Arasvesn S S teniendo como objetivo general incrementar = ventas de la marca
Carnille Sophie de la empresa Premium Cottorn SALC de Limna- Perld disefiando un plan de marketing. La investigacidn tuvo un enfogque mixto o un método descriptivo, se usd la técnica del
rmuestren probabilistico, donde se zelecciond una muestra de 123 clientes de la marca Camille Sophie para aplicar |a téonia de |a encuesta. Finalmente, =e llega a la conclusion de que La
rnarca Camile Sophie estd posicionada v la percepcidn del servicio es buena pero Falta publicidad para atraer mas clientes w promociones para que loz clientes adquieran mas volumen de
compra.

Referencia

Cizneros [2017) FFar oo maaskadinug 0303 soesagr & aonaniari oe [32 sy as & /3 amoasd Franvoer Cofioer S8 [Tesiz para optar el titulo profesional de lngeniera Industrial]. Lugar:
Universidad Macional kayor de San barcos - Lima.
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Se concluwe en que las
kAétoda: Descriptiva - correl acional estrategias del marketing i
Dizefio: Mo experimental influyen consziderablermente
Fequejo . 3 . . Poblacisn: 1035 clientes que rotan Enesta ir'i\festigacién.s:e en laz vent.as dela F.E.lrrl'[acia,
Huaman, HE-'|-E|CI.I:IH en.tre el bitstrearthandletus=4595% | mensualmente bgsca cudl es la re.l acidn que !:uur tal mutlvu, e .rnep:urcu las )
Karla y rmarketing mix _u laz o K Téorioa de mussireo: No existe gntre I?as wariables del mstala.m!:nes, se.lmplementu
5 Fosales 2018 |ventas en 5§rV|Farma - %DZZ& N _ robabil (<ico por l:l:ur.weniencia rmarketing mi. Gue son, el servicio de dellver_y,
Lucumi Grupo .Juar‘n_la SalC- é%ﬂBQSﬂLEELEZﬂLM.D EA - IF' product_o, precio, plaza v ampl |_ac:|0'n del horario de
Yu:unathe;n Turnén - Chicl awa” . = T::r:tcr;s DI;:;:P;:csién - crouesta prorr.uomo'n con las ventas en | atencidn, formas de pagos u
= e Servifarma descuentos, carnpafias de
entrevista zalud y publicidad por
Instrurnentols: Cuestionario Internet, entre ofras, que
rnejoraron las ventas.

Redaccion Final

Requejo, Rozales [2018] FSiviserder cvabine of maad ey Ry vy 4 755 sy Was o3 Sinafanad - Giegoo Kazads S - Foemads - DR £F afyains grynendd G 8563 fesrs Ao oy o
AR SERT FHR 4 FEF YNES 58 SB35 et - WRa i S £ - Framdey Ve £ Besiiacrary fiae JBsamniig - oy aeraensy i o Faan 0 SxnaniReY wE S8 CRan? i voss
(A AT ERREARYERT £ Y NEARRAIR, A3 SRl condd cov R IeIass o HEET e Mo LR rOART RS RTINS SN S N AR 40 S OO 0 ST MR S SOVAAVT SR ASAS
F AR ARSI SO A v B Slar e £ SR S0 Sn SRSl ? SE SRS CLAE BE AF RaAUrEr T GREAR SIFRRS SRS £ET S AT AT S A S T AV LA SOl QRATEATE, QR Sviana i

ORI T SRS NI 7 SEnRReTas

Feferencia

Requejo, Rozales [2018] Fadacidr aovine of maandading nuly 10 730 s iar o7 Sianafaanmad - frraoe Jbazewns Sl - Foamdr - Sfvcdaea? Flasdis pane aoviar of o onvasiora’ o £ icarcriacts
27 hdrperiafnimoiid Loagac Ldviannioing Siadir otz Sindn - Shenaeia’ - Slviedsie

Enfoque: Mixto
. I Foblacidn: Hab.de Santa Elena L

httprepositorio.upse edu, | 770F a autora propone la
Flores “Plan de marketing MQF 2 A0DE 252 0kAABREE T ;:;,C;;lc; idSE;EL;T::tE?i-D . |mp|emer‘|‘tac:|0n de un plan
Fodriguez parala Farmnacia Santa < = T p—— La Farma0|a Mo es muy de mark_ehng enfoc_alfjo en las

E Tatiana 204 Elena, Cantén de Santa w = AN ANT A% 20E L EF InstruméntdsF‘Documentaciu:un u:u:unu:u.m.da U requiere mas estrategl:as de |:fub||mdad u
Lizette Elera. Elena. afia 2014~ | &320- = e publicidad promocidn, h?amendcu uzo de
- . < 0TAT = O0FLOFE blibliografica, encuestas. las redes socidles,
Spodf rnerchandising.

Fedaccion Final

Flores [20014] Kz ob arad el arosns A2 F30maaes Saats Siaens Ll of: Saae Slana Elanns 240 2004 su objetivo Fue evaluar la incidencia de las estrategias de marketing enla
rentabilidad de la farmacia. El dizefio de la investigacion fue cuali — cuantitativa, va que realizd un trabajo de campo para obtener datos directarmente de los habitantes de Santa Elena
y también documentacion bibliografica. Para determinar su muestra wuso el método probabilistico con un muestreo aleatorio simple, aplicando |a encuesta a 382 pobladores del lugar
donde llega a la conclusion de que dicha Farmacia necesitaba la implementacion de un plan de marketing, enfocado en las estrategias de publicidad v promocion, haciendo uso de
las redes sociales, merchandising.

Feferencia

Flores [2014] ¥ ¥ar ol maadaiing oens A3 f20maord Sane Slanns Daatdn o Sawe Slans Slana 300 787 [Tesiz para obtener el titullo de Ihgenieria en Marketing). Lugar:
Universidad estatal Peninsula de Santa Elena- La Libertad - Ecuador.
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Chacin
7 |Chacon,
Juliana

2015

"Propuesta de una plan de
mercaden para la
expanzidn de la cadena
de farmacias Santiago en
|a gran area
retropolitang”.

e erwa.Ler an.cr 33
Mbitstrearthand e 0RE X2 7R

2 =

E nfoque:dixta

teiétodo: Descriptiva

rduestra; 50T personas
Técnhicas: Observacidn directa,

Instrurnentols: Cuestionarios

Se analizd el perfil del cliente, en
cuanto &l géneroy edad para en
basze a ellos plantear la propuesta
de mercaden.

Esta investigacion concluye que las téonicas de
mercaden deben estar orientadas al perfil de los clientes,
la mayoria son mujeres W s=on menores de 40 afioz, por lo
tanto =& considera la intriduccion de nuevas marcas
poder zurtir los medicamentos u deméas productos, a su
vz 2e hacen cambios en la publicidad, los letreros son
mas llamativos u =& pintan buses con el lema de la
farmacia, también =& mejora loz precios v la
infraestructura,

Fedaccion Final

Chacdn [2018]) Fhaocesis o cne ales o marnaotan fans 43 @yoaeadd of A3 0actans o fanmasas SEiaas & /A3 gran deas Adsioadiens . Su objetivo general Fue azegurar Una mejor incluzion en el mercado de loz nuevos
purntas de venta e incrementar la comercializacion de los existentes. Envsu estudio uhilizd el enfoque mixto, el método v disefio descriptivo, |a riuestra fueron 507 personas, clientes de los puntos de ventas de lafarmacia v
para |a recoleccion de datos 22 usaron téchicas como |a obeervacian directa, |a encuesta ula entrevista, Se analizd el perfil del cliente, en cuanto &l género v edad para en base a ellos plantear |a propuesta de mercadeo. Esta
investigacion concluye que |as tcnicas de mencadeo deben estar orientadas al perfil de los clientes, la mayoria son mujeres v son menores de 40 afios, por lo tanto e considera la introduccidn de nuevas marcas v poder
surlir los medicamentos v dernds productos, a su vez =& hacen cambios en la publicidad, los letreros son mas lamativos v se pintan buses conel lema de |a Farmacia, también se mejora los precios v lainfrasstructura,

Referencia

Chacdn [2018]) Fhaocesis o gne ales o maeaotan 00 42 @ynaasnd of A3 0aotns o fanmasas SEams & /3 gran das Adsingoadiens [ Tesis para obtener el grado v titulo de Maestria profesional en Yentas v Mercaden).
Lugar: Ciudad universitaria Fodrigo Facio - Costa Fica.

Ontaneda
8 |Carridn, Diego
Ralanda

201

“Plan de harketing para la
farrnacia L& SALUD de la
ciudad de Mana, pravincia
de Cotopaxi en el periodo
2076 - 2019,

E nfoque:kixto
Dizefio: Provectivo

tétodo: Deductivo, inductivo,anal itico -|
sintético, estadistico y descriptivo

Puestra: 373 personas
Técnicaz:bservacidn directa,
entrevista v encuesta
Instrurnentols: Cueationario

La propuesta del plan de
rnarketing fue planteada después|
de haber realizado un estudio del

&rnbito internio v externa de la
empresa donde 22 espera que las
vertas se incrementen en el
periodo establecido, va gue la
farmacia no realiza ningdn plan
promaocional v no lienen
convenios institucional es.

Se concluve gue el plan de marketing iene como
resultados, entregar incentivos alos empleados para
rnejorar el desernpefio; cumnpliendo los objetivos
ermpresariales, mejorar la publicidad v promocidn para
incrernetar la participacion u pogicionarniento en &l
rmercado, establecer convenions institucionales v un plan
de capacitacidn a log empleados.

Fedaccion Final

Ortaneda [2008) #arr obe Adastatig aans iz fammdoia £ 4 S0 ot fa cvtadlad ok Adand prossrcya ok Civiapasy’ e o peniact 006 - 28897 sus objetivos son mejorar el nivel de ventas, ampliar la cobertura del mercado, lograr la
fidelizacion de los clientes w ofrecer Luna mejor atencion, la muestra la obtuyvo tomando como poblacian el total de clientes que fueron atendidos el afio anterior, e decir 2015, llegando a una conclusion a ravés de una formula,
4 una muestra de 373 clientes. Para suinvestigacion aplicd varios métodos, entre ellos, el deductiva, inductiva, analitico - sintético, estadistico v descriptiva. Las téonicas aplicadas fueron observacion directa, entrevista v
encuesta. Se concluve gue el plan de marketing tiene como resultados, entregar incentivos a los emnpleados para mejorar el desermpefio; cumpliendo los objetivos empresariales, mejorar |a publicidad v promocian para

incrementar la participacidn v posicionamiento en el mercado, establecer corwvenios institucionales v un plan de capacitacion a los emnpleados.

Referencia

Ortaneda [2008] #ar ol Adastatig nane i3 fammadedia £ Sl 0 ot f3 wvcad(ad ot Adand, prossracia ot Civgoas’ an &f paniooty S0E - 20 [ Tesis para obtener el grado de Ingeniero Comercial]. Lugar: Universidad Macional de

Lnja - Ecuadar.




"Plan de marketing para la

Chévez farmacia Farma - Yida de
9 |Chévez, 207 |laciudad de Saragura,
Elizabeth provincia de Loja, parael

anio 2016"

Enfoque Mixta

hgtoda: Descriptiva, analitica.
huestra: 230 personas
Técnicas: Entrevista v encuesta
Instrurnentals; Cuestionarios

Serealizd un diagnostico interno
y externa de la farmacia v s2
detectd que el aumenta de la

competencia generd |a
disminucion de |azs ventas.

Se llegad a la conclugion gue las ventas bajaron por el
aumnento de |a competencia, por tal razdn se planted el
plan de marketing para crear una imagen corparativa,
incrementar |a cartera de clientes haciendo énfasis enlas
eztrategias de promocion v publicidad v considerando las
necesidades de oz clientes, todo esto orientado al
productn, precio, plaza v promocidn,

Redaccion Final

Chavez [2017) Flan o2 mantaling nana /3 fanmama Famma - Vidls ol s cuaolad o Saraquen, prossocra o £ ovia, pand &f 3o 08 Tuvo como objetivo general elaborar un plan de marketing para la farmacia Farma Vida dela

ciudad de Saraguro, se utilizaron los métodos descriptivo, deduchiv, inductivo v analitico. La recoleccion de datos se realizd a través de la aplicacion de 230 encuestas v se entrevistd a 4 trabajadores de a farmacia. Se realizd
un diagnastica interna v externa de la farmacia v se detectd que &l aurmento de la competencia generd |a disminucion de las ventas, donde s legd ala conclusidn que las vertas bajaron par &l aumenta de la competencia, por
tal razdn se planted el plan de marketing para crear unaimagen corporativa, incrernentar |a cartera de clientes haciendo énfasis en las estrategias de promocion v publicidad v considerando las necesidades de los clientes,
todo esto orientado al producto, precio. plaza v promocidn,

Referencia

Chavez [2017) Fhar oiz mastafing Sdn3 A2 fanmarra Faomng - Mol ol /7 cviaotad ot Sanaqean pvosiened o Loy pdng &f oo A6 [ Tesis para optar el titulo de Ingeniera Comercial]. Lugar: Universidad Macional de Loja -

Ecuador,

s kerw uer. ac cibitstream " La propuesta del plan de . . .
"Propuesta de una plan de thandl e 0REY TE DA TE G 20M Enfoque: Cuartitativa mercaclijeopabarcé IaspB P dels En concluzion, |a farmacia Santa Lucia tuvo la ventaja de
Salazar mercaden para la cadena | ercadeo®20Mar a2 0Gabre] | MEtade: Descriptivo el de markefing. que inclue la apertura de un nuevo local para poder captar clientes
0 |Rodriguez, 2018 | de farmacias Santa Lucia | a2 ¥ [oueEZs |Muestra: 131y 126 personas g,lq v rievos, ademas la autora le damucho énfasiz ala
Wl p
Maria (FSL)enlagrandres  |2leamet?209832% nofPsequl 1, : el procucto, recio, plaza, | e on redes saciales, disefio de Lna pigina web
; Técrica's: Encuestas [directas v en publicidad en redes sociales, disefio de una paging web &

hetrapolitana".

promocid, personas, proceso u

incluso s& llegd a plantzar [a creacidn de una app.

inea).
Instrurnentats: Cuestionario

productividad

Redaccion Final

Salazar [2018) "Propuesta de una plan de mercadeo para la cadena de farmacias Santa Lucia [FSL) enla gran drea Metropolitana”. Su objetivo principal fue desarrollar una propuesta de plan de mercaden para la cadena de
farmacias Santa Lucia en la gran &rea Metropolitana, a través de una investigacion de mercado se tomd deciziones para incrementar |a participacion del mercado. En enfogque utilizado fue cuantitativo v el método descriptiva,
para |a recalecsion de datos s aplicd 2 ipos de encugstas, las encuestas directas v en linea a través del Formata de Coogle Forms, en la primera se tomaran una muestra de 131 v enla sequnda 126 clientes potenciales. La
propuesta del plan de mercaden sbarcd las 8 Ps de la mezcla de marketing. que incluve el producta, precio, plaza, promocion, personas, pracesa y productividad. En conclusidn, la farmacia Santa Lucia tuvo la ventaja de la
apertura de un nuevo local para poder captar clientes nuevos, ademés |a autora le da mucho énfasiz a la publicidad en redes sociales, disefio de una pagina web e incluzo ze legd a plantear |a creacidn de una app.

Referencia

Salazar (2018] Fromeassts o conz plarr o maodote e dy cdolang ot Aomnderae Sanda £ e (RS F an /3 qrary dres Adatunadiiarns . [ Tesis para optar &l grada v titulo de Maestria Profesional en Mercadea). Lugar: Ciudad
uriversitaria Radrigo Facio - Costa Rica.

155



Anexo 9. Matriz de teorias

. | Autorde fa | Cita textual (fuente, indicar apellido, afio, . ) - : . ‘
Nro |  Teoria . ( . P Parafraseo $Comoa teoria se aplicard en su Tesis? Referencia Link
teoria pagina)
. Esta teorfa s muy importante, ya que ¢l markefing crea
Las necesidadss aparecen de forma . . e Y Hporat, 1 4 s
. Las necesidades que se distinguen son: fisiologicas, de|productos para safisfacer las necesidades, ademis e5| Rivera T & Logez, M
sucesiva, empezando por las elementales 2| o o ] ] 2 e
. T sequidad, de pertenencia v amor, de estima v dejfundamental para las ventas, porque para poder vender ut| g (2009). Dreccien e
medida que van s¢ van satisfaciendo en un . . . . o I s
. . autorrealizacin. EI ser humano atiende sus necesidades de|producto o servico a un posible cliente, s necesario| marketing, fundamentas v
determinado grado, van apareciendo ofras o : . . L . S
o . |manera prioritaria v 2 medida que va satisfaciendo unajconocer sus necesidades e identificar en qué parte de la]  aplicaciones [Segunda
de rango superior. Direccion de markefing, | . . . . . .
I necesidad, aparecerd ofra necesidad de mavor jerarquia.|pirimide se encuentra, de esa forma se puede personalizar| ed]. Madnd - Espafia
fondamentos y aplicacionss. Rivera, I, & | .. . : . . ESIT Editarial
, . : . (Rivera & Lapez, 2009). l2 atencion v la forma de como hacer legar los productos 2 harial
Teoria de Lépez, M. (2009), p.151. .
, ese cliente.
I Jerarquiade | Abraham
Necesidades | Maslow
de Maslow Esfa teoria también tiene relevancia para la mofivacion de
. o las fuerzas de venta, porque da a conacer que una
El clasico modelo de [a jerarquia dz las . - Jod 1
. . .. | necesidad satisfecha no mofiva el comportamiento, por |Jobber, D, & Lancaster,
necesidades de Maslow propone que Para poder vender un producto o servicio a un posible) . .
o . iy . . . L gjemplo, si un representane de ventas recibe pagos G.(2012).
existen cinco necesidades basicas que s |clisnte, &s necesario conocer sus necesidades ¢ identificar en| . o : o
. o o L adicionales, 1o necesariaments estd satisfecho coneso s |Administracion ds ventas
clasifican en una jerarquia. Administracion |qué parte de [a pirimide se encuentra. (Tobber & Lancaster,| o . L y
aiin 1o estd satisfecho con sus necesidades fisioldgicas. Al| (Octava ed.). México:
d ventas, Jobber & Lancaster, 2012, |2012). . . ..
103 conocer las necesidadss dz los clientes dz esa formase | Pearson Educacion
B pueds personalizar 12 atencidn v 1a forma como hacer legar
los productos a ellos.
Fs un metodo controversial para manejar  |Anteriormente, los especialistas en esfadistica decian que la
las incertidumbres del futuro. El punto de |probabilidad de un evento es igual a la frecuencia relativa en
. . N . . . . . o iy Jobber, D., & Lancaster,
vista bayesiano ¢ que la probabilidad s |que el evento pueda ocurrir, pero [a teoria bavesiana nos dice| Esta teoria se aplicard en la foma de decisiones que debe 6.Q00)
) Teoria Thomzs B ™ medida de noestra creencia yque |que la probablidad de cada evenfo estd basada en las|  fener el gerente, va que con su experiencia podra \ dmjni"téachidnhd:: s
" | Bayesiana "™ |siempre podemos expresar muestro grado |decisiones qus toma la persona impulsada por ¢l sentimiento| - seleccionar una entre varias opciones, considerando los | (Octa:fa ed) ‘\-Iléxilm'-
dz creencia en términos dz probabiidades. |o creenca, va que para esto, se requicre de experiencia para riesgos que pueds asumir la decision. PEEI‘DII.E-Ell-lEEC.iDﬂl

Administracion de ventas, Jobber &
Lancaster, 2012, p483.

asignar probabilidades vdidas 2 las ocurrencias dg los
diferentes eventos (Jobber & Lancaster, 2012).
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Teoriadela
calidad

W,
Edwards
Deming

Es una filosofia qus considera que los
valores de la calidad son el motor que
mueve ¢l liderazdo, &l disefio, 1a planeacion
v las mejoras. Ademas, la calidad es la
medida en qus un bien o servicio cumple
para lo que se supone debe servir.
Administracidn, un enfoque basado en
competencias, Hellriegel, Jackson,
Slocum, Franklin, 2017, p.63.

Las empresas, va saan grandss o pequefias v en cualquier
rubro en que se desempefle, deben estar en constantes
cambios para afrontar los diferentes retos en su
administracion. Las empresas tienen la presion de parte de los
compatidores v también de los clientes, que son los que
exigen productos cada vez de mavor calidad v que pueda
complir con las expactativas que el cliente tenia v aun mas,
que s¢a mucho mejor de lo que ellos esperaban (Hellriegel &
Slocum, 2017).

En una botica, los productos que se ofrecen van dirigidos a
tratar daterminadas dolencias, por lo tanto la calidad debe
ser un factor fundamental, por esta razdn, s necesario
fener en cuenta en todo el proceso de distribucin, desde
elegir bien a los proveedores, &l correcto almacenamiento v
dispensacidn, hasta el precio qus sa ls ofrece al
consumidor final

Hellriegel. D, Jackson,
§., Slocom, T, &
Franklin, E. (2017).
Administracion, un
enfoque basado en
competencias (19 ed.).
Mexico: Gengage
Learning Edifores.

Teoria
psicoanalitica

Sigmund
Frend

“La conducta humana s¢ caracteriza
porque responds a las necesidades o
impulsos inconscientes, v los impulsos
bioldgicos o sexuales son ¢l centro de la
personzlidad umana v ds [ motivacién”
Rivera, ., & Lopez, M. (2009), p.170.

La conducta ds los seres lumanos muchas veces es dificil de
entender v es porque s¢ encuentra influenciada por fanfasias
subjetivas que pusden estar asociadas a diferentes aspactos,
va 362 2 una determinada cosa, actividad o lugar (Rivera &
Lopez, 2009).

Desdz el punto de vista de markefing, estar teoria ayuda 2
entender que los compradores no solo estin influenciados
por &l precio del producto al momento dz [a compra, sino
también, por aspectos simbélicos, por ejemplo, &l diseflo v
la forma. Se podria decir que estos aspectos van dirigidos
mas 1l subconscients del ser humano, es decir a sus
esperanzas, femores 0 sugfios.

Rivera, ., & Lopez, M.
d. (2009). Direccion de
markefing, fundamentos
v aplicaciones (Segunda
ed.). Madrid - Espafiz
ESIC Editorial.

Teoriada la
equidad

“Los senfimientos de inequidad surgen
cuando ¢l esfuerzo o desemperio de un
individuo en el trabajo exceds a
recompensa que recihe”. Administracion
de ventas, Jobber & Lancaster, 2012,
p.406.

Esta teoria explica la razén por 12 qu los empleados no s
desempetian correctamente, ellos pueden percibir que no
estin recibiendo 1o que merecen v el esfierzo que le dedican
a su frabajo es mucho mayor, entones influve mucho en la
motivacidn al momento de desempefiar sus fnciones
(Jobber & Lancaster, 2012).

En ¢l caso de un representante de ventas, [a inequidad s
pueds visualizar en nmuchas dreas, por jemplo, en las
funciones, [a carga de trabajo, las promociones, el grado de
reconocimiento, ¢l comportamiento da supervision v las
recompensas monetarias. Por esfa razon, es necesario que
los gerentes de ventas tengan en cusnta esta teoria v
realicen encuestas periddicamente a su fuerza e ventas
para percibir sf existen situaciones dz inequidad.

Jobber, D., & Lancaster,
G. (2012).
Administracidn de ventas
(Octava ed.). Meéxico:
Pearson Educacion.

157




Anexo 10. Matriz de conceptos

Cita textuial {fuente, indicar apellido, afo,

empresa, el posicionamiento Y las acciongs

Comerciales que e faman para meorar’.
Elaboracion del plan de marketing -
fiplicacion en excel, Marin, 201, p.1t

tiene que ayudar a los directivos a llegar a la meta y todos

ln5 trabajadores implicadas deben tener conciencia d

ello, para que Untos puedan crear valor para el cliente
(Marin, 2011,

los precios, la infraestructura, de eata manera s tendrd en
laro las acciones que se debeninclur,

arketing - aplicacidn en
Evcel Barcelona Profit
E ditorial.

hro Categaria futor o] Farafraseo ¢Cama el concepta 52 aplicard en au Tesis? Referencia Lirk
EI plar de marketing documenta la manera en que la
"B plan de marketing es un documento | empresaird cumplienda sus metas v las estrategias para | EI plan de marketing d |a empresa estd onientado alos
escrity que resume o que el especidlista | legar a ellas en lo que respecta o marketing donde &l | objefivos que ésta misma tiene  quiere cumpli, en este
. . . . o . Kotler, P, & Keller K, (20%).
en marketing ha aprendido sobre &l | punto de partida es &l cliente. Muchas de las empresas | caso, el abjetivo principal es el incremento de as ventas. . .
S , . o . Shveccin o markating
Kotler & Keller | mercado e indica la forma en que la by en dia hacen uso del marketing para lograr sus EI plan de marketing esta enfocado en estrategias Decinoauila ), Médca
empresa espera cumplir sus metasde | objetivos, por ejemplo; las empresas sinfines delucro | relacionadas &l producta, precia, plaza v promacidn, ya PearZon . duclalcién '
markefing”. Oireceian dz Markefing, Katler | tienen un plan de markefing orientado a recaudar fondos | que se consideran puntos importantes para cumplir con '
y Keller, 200, p.5b piara poder desarrollar sus actividades [ Kotler & Keller, log ofjefivos.
206,
1 |Plande Marketing
. . EI plan de marketing estd integrado por toda la
"B plan de marketing es una herramiznta | p., : g P
T infarmacian referents alos consumidares, &l entomo y la
| .p | competencia relacionado alos objetivos o la empresay | Parala elaboracion del plan de marketing en la empresa | Marin Anglada, G [201]
para tener mayar contral sobre | situacidn . L S - y
) las acciones que se aplicardn, evtando las s redlizard Un andlisiz de la competencia, indagando | Elaboracian del Flan d
. .| delosproductos y servicios que ofrecela . . . . .
Warin, Lico impravisaciones, mofiva par &l cual, el plan de markefing | muchos aspectos relacionados con el frato o la atencian,
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Cita textual (Fuente, indicar apellida, afio,

Mo Categorfa dtar nigine) Farafrazeo ¢ Como el concepto s& aplicard en su Tesis? Fieferencia Link.
buchas empresas han demostrado tener inteligencia de
iarkeing s salifacer s necesidads marketing porque 3& han enfocado en las necesidades | Este concepto orientara para poder aplicar estrategias que |Katler, P, & Keller, K. [201).
Kollr & Kelle 4 rna?wera ertable" Direceién para terer | a oportunidad de crear unnegociorentabley | permitan conocer mas alos clientes v entender sus Drapoicn ok mastatg
Mkefing, Koller & Reller W o exitosn, Conacer al cliente y sus necesidades va a recesidades, asf poder ofrecer los productos de sy | (Decimodquinta ed). México,
2 R permitir a las empresas ofrecer productos personalizadog preferencia v con el servicio que ellos requigren, Pearson Educacion,
(Katler & feller, 201].
'El objetivo del marketing es lograr que la . . .
l Mg e g Las ventas y la publicidad funcionan de manera conjunta L . Kotler, P, & Armstrong, G.
|abor de ventas sea innecesana. Las . El abjetivo del marketing no solo es hablar u vender,
- y con un enfogque que otargue coherencia entre el . . . . [2017). Ferdlamantos o
ventas y|a publicidad son solo unaparte | . . L, detras de todo ellos esta conocer bien |as necesidades de . .
Drucker, Peter . invalucrarmientn de los clientes, |a satisfaccion de sus . . mankating (Decimotercera
de una mezcla de marketing de mayores . . |0z clientes para poder involucrarlos en &l plan de ..
] o . | necesidades v as relaciones que se establecen con ellos . e ed ). México: Pearson
3 Marketing dimensiones". Fundamentos de marketing, marketing que ze Ltilizard enla empresa,

Fotler & Armstrong, 2017, p.5

(K.otler & Armatrong, 2017).

Educacion.

Kotler &
frmatrong

"Filosofia seginla cudl el logro delas
metas ok la organizacion depende de
comocer |as necesidades v log deseos de
os mercados meta, asi coma de ofrecer |a
safisfaccion deseada de mejor manera que
los cornpetidores”. Fundamentos de
marketing, Kotler & Armetrong, 2007, p.10

El &xito de las organizaciones depende de conocer [0z
detalles delos mercados meta, v obtener Lna ventaja
frente alos competidares, va que no se frata de buscar
clientes que se adapten a nuestro producto, sino de
encontrar los productos adecuados para nuestros
clientes, (Katler & Armatrong, 2007).

Esto servird para que |a empresa adopte una filosofia en
que 3e debe ofrecer productos W servicios adecuados a
3Us cligntes ¥ no esperar que los clientes puedan
adaptarse alo que se ofrece, porque los dientes enla
actualidad buscan untrato personalizadn, asi coma
productos que 3& adapten a elloz v a sus necesidades,

Kotler, P, & Arrnatrong, G.
(2007). Fumdtamanins o
markaing (Decimotercera
ed ). México: Pearson
Educacion,




, Cita textual [Fuente, indicar apellida, afio, . - . . .
hro Categaria Hutor | nigird J Parafrazen i Cmo el concepto se aplicard en su Tesis? Referencia Link
. E| client juiega un papel muy irportants enlas , L Rivera, J. & Lopez. M d.
" B4 &l componente més importante de 1603 L BApE MLV TP Esto ayudard ala empresa a determinar cudles son sus . p. )
empresas porque depends de ellos |as ventas, aunoue . . (2009). Direcoion de
. entorn de |3 empresa, va que es & . . . . clientes patenciales u darles &l trato adecuadn para .
Rivera, J., & - e exiate una variedad de tipos de clientes, ez muy . marketing, fundamentos v
) objetivo final de sus acciones”. Direccidn | . i . . manteneros  lograr incrementar las ventas, Laempresa |
Lapez, M - . importante diferenciar a los clientes potenciales, va que . . aplicaciones [Segunda ed).
de marketing, Fivera, J, & Lopez, b, 2009, , . debe tener en claro que &l cliente &s muy importante . .
. 50n ellos loz que dardn mayores ganancias ala empresa deriad [ raanizacicn Madrid - Espafia ESIC
F (Miveraf Lpez, 2009, g E ditarial.
3 Clierte
Lafuerza de ventas no sl debe enfocarse en cemar una . .
. . . . - | Lag relaciones con loz clientes son fundamentales dentro
|_a fuerza de ventas debe estar enfocada | ventay fin de |a relacion con el cliente, toda o contraria,
. . ; y de |a empresa, 82 por eeo que la fuerza de ventas debe | Jabber, D & Lancaster, .
enloz clientes v ponerse énfasisenlag | deberia seruna relacidn donde ambas partes obtengan . . o
Jobber ] - o . eatar enfocada a las buenaz relaciones con los clientes, de|  [20%2). Administracion de
situaciones de ganar - ganar con ellog para] - beneficios, que el cliente sienta que estd ganando A . N
Lancaster . . . . manera que hava un vinoulo duradera y que opte por | ventas (Octava ed). México:
que ambas partes quieran continuar la | consumir el producta o servicio 32U vez crea quela . i )
o . canaLmir esos productos o servicios frente ala Pearson Educacion,
relacidn’ Jobber & Lancaster, 2012, p&. Emnpresa gana al tenerlo como cliente [ Jabber & .
Competencla.
Lancaster, 20%2).
La competencia son todas las empresas con las cuales . ,
. . P . p e Fivera, J., & Lopez, M. d.
Es el conjunto de todaz las empresas que| se va a enfrentar a dianio, va que 31 hacemos un andlisis ., . , .
o . ) , ) E stn servird como referencia para conocer con queé otras (2009). Direccidn de
. pueden impedir las acciones para | de ésta, 36 podrd saber en qué aspecta se encuentraen | . .
. Rivera, J., & . e o e N boticas dela zonala empresa va a competir, de esta forma |- marketing, fundarmentos v
Competercia ) satisfacer a mercado”, Direccionde | desventaay asi se pondra mas enfasis alas debilidades, ) . " o
Lpez, b - ) , 5@ poclrd hacer comparaci ones y reforzar las debilidades, | aplicaciones [Sequndaed ).
marketing, Rivera, J, & Lopez, b, 2009, | de esta manera 2e podré lograr una buena cucta de . N , . .
. . , |aidea ez valverse competitiva frente alag demds, Madrid - Espafia ESIC
pGd mercado frente a|as demas empresas [Fivera & Lopez, -
) E ditorial
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Mra

Categoria

Autor

Cita textual [fuente, indicar apellido, afia,
pagina)

Parafraseo

¢Como el concepto ze aplicara en su Tesig?

Referencia

Link

Posicionamiento

Kotler &
Armstrong

"Bz |a determinacion, resolucidn o acuerda
que e realiza para lograr que un producto
ocupe un lugar claro, distinto v deseable,
en relacion con los productos dela
competencia, en la mente de los
consumidores meta”. Fundamentos de
marketing, Kotler & Armatrong, 2017, p.52.

El posicionamiento en cuanto al producto es lograr que
éste ocupe un lugar en la mente del consumidor frente a
ofros productos de otras marcas, de manera que i se
frata de elegir, siempre opte par ese producto porgue va lo
congidera parte de su viday va se convirtid en uno de sus

favonitos [Katler & Armstrong, 2007).

Lograr el posicionamiento de |a botica es muy importante
porque de esta forma aumentara el nimero de clientes, por
|0 tanto, |as ventas también a8 incrmentaran,

Katler, P.. & Armstrong, .
[2017). Fundamentos de
marketing [Decimotercera
ed]. México: Pearson
Educacidn,

Fatler & Keller

"El posicionamiento e define como la
accion de dizefiar |a oferta v laimagen de
Una empresa, de modo que éstas ocLpen

unlugar distintivo en la mente de los

consumidores del mercado meta’.
Direccion de Marketing, Kother v Keller,
2016, p. 275

El objetiva del posicionarniento es que la marca dala
ermpresa queds en la mente de los consurmidores para
que de esta manera se maximice los beneficios dela
empreza. Todos los miembros de |a organizacidn deben
entender &l posicionamiento de la marca v esto debe ser
usado como referencia parala toma de deciziones de las
estrateqias de marketing [Fotler & Keller, 2016).

Loideal es encontrar el equilibrio entre lo gue la marca es
ylo que puede ger, pero sin algjarse dela realidad La
marca debe ger aspiraciondl, =i bien es cierto, seiniciaen
&l presente pero debe continuar en el futuro, incluso debe
CrecEr | mejorar con el paso del tiempo.

Kofler, P., & Keller, K. [2016).
Lhraceicn o makating

[Decirnoquinta ed.). kMéxico:

Pearson Educacian,

Yertas

Kotler &
Armstrong

"Ez laidea de que loz consumidares no
compraran suficientes productos dela
compafiia a menos que ésta realice una
|abor de ventas v de promocion a gran
escdla”. Fundamentos de marketing, Ratler
& drmatrong, 2017, p.10

Puchas empresas creen que es necesario realizar
campafiag grandes de promocion de su producto para
que éste pueda venderse o tener la acogida que esperan,
gin embargn de eso no depende necesariamente, porgue
el &xito no consiste en vender lo que la empresa Fabrica,
giro fabricar lo que el mercado necesita [Kotler &
Arrnatrong, 2017).

E ¢ necesario entender lo que necesitan los clientes para
poder promocionar esos productos gue se consideran mas|
buscados por ellos, a partir de ellos hacer promaocidn, esto
tendra rayor probabilidad de que no se haran gastos
INnECesanios,

Kotler, P., & Armatrong, G.
[2017]. Fundamentos de
rmarketing (Decimatercera
ed.). México Pearzon
Educacian,

Jabber &
Lancaster

"Las ventas son el conjunta de actividades
gue genera mavor controversia a diferencia
de todas az dreas dentro de la empresa
donde todoz s involucran directa e
indirectarnente” Jobber & Lancaster, 2012,

pd.

Todas lag personas dentro de una organizacian estan
involucradas enlag ventas, va sea de manera directa o
indirecta, ez decir, si no & dedica a las ventas, en alain
rmomerto de U vida se hard el papel de consurmidar, por
gsta razon es NECESANo conocer [0s puntos impartantes
que estan relacionados con las ventas [Jobber &
Lancaster, 2012).

Laz vertas cumplen un papel fundamental dentro dz la
organizacion porgue depende de esta drea para que la
empresa pueda tener lag utilidades esperadas, por eso es
importante terner una fuerza de ventas capacitada y
mmotivada para que pueda llegar alos consumidores u
persuadir de la compra de log productos o servicios que
se ofrecen,

Jobber, D, & Lancaster, G.
[2012). Adrniristracion de
ventas [Octava ed ). México:
Pearson Educacion.
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]

Categaria

ukar

paging

Cita textual [fuente, indicar apellido, afio,

Parafrasen

JCérma el concepto se aplicara en su Tesis?

Referencia

Link

Froducta

Katler &
trmnatrong

"E=la combinacion de bienes v servicios

rue |l compafiia ofrece &l mercado meta”

Fundamentos de marketing, Katler &
Brmatrong, 2007, p.53.

El products incluve la combinacion de bienes v servicios

que el cliente va a recibir, en este caso se toma en cuenta,

|a variedad, las caracteristicas, |a calidad, el nombre de la

marca, el dizefio y el epaque [Kotler & Armstrong,
2077).

Enunabaotica seofrecen productos, es decir bienes v
servicios, va que los bienes serian los medicamentos,

bancario para realizar las distintas operaciones, va sea
depasitos, retiros, giros nacionales o pagos de servicios

material médico, galénicos, cosmeticos, articulos de bazar,
gt v o servicios, |a atencidn que reciben en &l agente

(200). Fundamentos de

marketing (Decimaotercera

ed]. Mexico Pearzan
Educacidn,

Ratler, P, & Armstrong, G,

darin, Cuico

"El producto o servicio que ofrece |a
empresa debe tener un buen andlisis en
variog aspectos” Elaboracion del plan de

marketing, Marin, 2011, p.19.

El producto que ofrece |a empresa debe tener un andlisis
e cuanto al disefio o caracteristicas v también se debe
tener en cugnta el ciclo de vida (Marin, 2011,

Conrespecto al producto, en primer lugar, hay que

tienen relacidn con el precio ofrecida, puede que &
produicha recuiera Una mejora Y eso se puede realizar a
través de un estudio de mercado o realizando una
EnicUesta para conocer |a preferenicia de los clientes.

praducto.

analizar el disefio, e decir observar 3i las caracteristicas

Tarnbién ez importante tener en cuenta el ciclo de vida del

tarin Anglada, G (2011).
Elaboracidn del Plan de
tarketing - aplicacidn en
E:xcel. Barcelona; Profit
Editorial,

oter &
rmnatrong

"Exlaidea de que los consumidores
favarecen o productas que ofrecen lo
mmejor en calidad, desempefio
caracteristicas”, Fundamentos de
marketing, ¥atler & Armatrong, 2007, p.10.

La calidad v desernpefio d los productos es una
estratenia rmuy impartante porque 5i el products 22 va
mejoranda continuamente, éste kendra Ln gran impacta
en |3 idea gue tiene el cliente con respecto a eze producto
[Katler & Armatrong, 2017).

Si 22 tiene una mejor idea de 1o que es el producta desde
&l punto de vista de [0z clientes, contribuira enormemente
a ofrecer |o que ellos estén buscanda,

Katler, P, & Armatrong, G.
[207]. Fundamentos de
marketing (Decimatercera
ed ], Mexico Pearzaon
Educacion,

Jobber &
Lancaster

"Sir importar la clagicicacion, un Favior
impartante que debe tenerse en mente ez
gue &l cliente estd compranda Lin paguete
de beneficios, no caracteristicas dl
producta Jobber & Lancaster, 20012, p.23.

El producta en realidad se ve desde &l punta de vista que

&l cliente tiene en baze a los beneficios que obtendra para

safisfacer sus necesidades v desens [ Jobber &
Lancaster, 2012).

En este sentida s puede afirmar que oz productos que
ofrece |a empreza estan enfocados & dar una olucidn
o problemas de |os clisntes, por o tanta tisnen un fin

extremadamente importante,

Jobber, 01, & Lancaster, .
[2002). Administracian de

ventas [Ootavaed ). México:
Pearson Educacion.
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Autor
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Cita textual [fuente, indicar apellida, afio,
paginal

Parafrazeo

Feferencia

Link,

Precio

F.otler &
Armnzatrang

"Eg la cantidad de dinero que lozs clientes

tienen que pagar para obterer el producta”.

Fundamentas de rarketing, Kotler &
Arrnstrong, 2017, p B3,

El precio es el valor asignado al bien o servicio en

térrninos monetarios v por lo que el cliente estd dispuesta

& pagar a cambio de obtener esto [Kotler & Armstrong,
2017).

Corno una forma de atraer clientes se deben manejar
diferentes estrategias de precios que incluvan descuentos
paralos clientes que compren en grandes cantidades o
montos altos, ofertas en algunos productos de temporada
o alguna forrna de baonificacion a los clientes frecuentes,
De esta manera se captala atencidn de loz clientes v con
|a conztante preferencia v se logrard la fidelizacidn.,

Kotler, P., & Armstrong, G.
[2017). Fundamentos de
marketing [Decirnotercera
ed.]. México: Pearzson
Educacidn.

tdarin, Quico

"El precio muchas veces es la unica
informiacion de la que el consurmidor
dizpone v de ahi la importancia a la hora
de deterrminar un precio”. Elaboracion del
plan de marketing, Marin, 201, p.20.

La determinacidn del precio es fundarmental porgue es la
Onica informaci on gue se muestra al consumidor en
primera instancia, por lo tanto, el precio mide lo que el
cliente entrega a cambio de loz beneficios que va a recibir]
[Marin, 2011).

La asignacion de precios va a ser determinada por
distintos Factores, uno de oz principales zera en funcian
al walor que va a generar en log clientes pero existen otros
aspectos gue también pueden influenciar,

tdarin dnglada, 0. [2077).
Elaboracion de Flan de

tdarketing. Barcelona; Profit
Editorial.

Rivera, J., &
Lépez, ki

"El precio ez el nivel al que zeigualael
valor ronetario del producto o servicio
para el cornpradar con el valor de realizar
|a transaccion para el vendedor, Fivera, J.,

& Ldpez, b4, 2009, p.301

El precio ez un elemento estratégico dentro del plan de
rnarketing porque va a determinar el valor que el
cornprador estd dizpuesto a pagar en términos monetariog
para poder zatisfacer 2z necesidades, va a depender
mucho de laz caracteristicas que tenga el producto v de
|a necesidad que tiene el comprador para poder adquirirlgl
[Fivera & Lopez, 2009).

El precio va a determinar el valor del producto para el
cornprador, el cual zerd retribuido con cierta cantidad de
diniero. El compradar en base a sus necesidades u la
capacidad adquisitiva que tenga va a dar prioridad alos
productos que considere mas importantes.

Rivera, J., & Lopez, M. d.
[2009). Direccidn de
rarketing, fundarentas u
aplicaciones [Segunda ed ).
tadrid - Espafia: ESIC
Editorial.

Plaza

kotler &
Armatrong

"Ez el conjunto de actividades de la
comnpafiia que hace que el producto esté a
dizposicidn de loz consurnidores meta ",
Fundamentas de rarketing, Kaotler &
Arrnstrong, 2007, p .55,

La plaza incluve las actividades que realiza la empresa
para gue el producto llegue a los clientes, entre ellos
extdn, loz canales de distribucién, la cobertura, &l
transporte, la logistica v la ubicacidn [Katler &
Arrnatrong, 20717).

Establecer una plaza adecuada favorecerd a log clientes
para gue tengan un acceso mas Facil urdpido alos
productos, de esta manera habré ravor oportunidad de
vender oz productos.

Kaotler, P., & Armstrong, G,
[2017). Fundarnentos de
marketing [Decirnotercera
ed.]. México: Pearzon
Educacion.

tdarin, Quico

"La plaza e= el canal de distribucidn

rmediante el cual los productos o servicios

llegan al consurnidor”. Elaboracion del
plan de marketing, Marin, 201, p.22

La plaza es |a cadena de distribucidn que sigue el
producto o servicio para llegar al consurnidar final. Es
converniente tener mucho cuidado con esta cadena
porque de ella depende que los productos o servicios
lleguen a tiempo v en buen estado, ves el cliente o
consurnidor final quien percibe el valor (Marin, 201).

Enla empresa es indispenzable que loz productos tengan
una excelente cadena de distribucidn v sobre todo que el
cliente perciba el valor gue se debe incluir en cada punto
de |a cadena. Tanto en el producto en Fisico como en la
atencion del personal que dispenza los diferentes
productos,

Marin Analada, 0. [2011).
Elaboracion del Plan de
arketing - aplicacian en
Excel. Barcelona: Profit
Editorial.
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Promacidn

Katler &
Lrmatrong

'Ex &l corjunto de actividades que
comunican |as ventsas del productay
persUaden 4 los clientes meta de que o
compren . Fundamentos de marketing,
fotler & Armatrong, 2017, p.55.

La prormiacian incluye todas las actividades que hardn
que el producto zea atractivo para el cliente v esto pueda
influenciar en la compra, entre ellas, |a publicidad, las
promaciones de ventas v las ventas personalizadas
(Kotler & Armatrang, 20717).

Para incrementar |25 ventas es necesario promacionar |os
productos, de esta manera se podrd persuadir la compra
de los clientes.

Fatler, P, & drmstrong, .
(2077, Fundamentos de
marketing [Decimatercera
ed ). Méxica Pearzon
Educacidn,

tarin, Cuico

“LLa promocidn combing vari as
herramientas relacionadas entre s como |3
publicidad, promacion de ventas,
relaciones plblicas, venta personal u
marketing directo”. Elaboracian del plan de
marketing, Marin, 201, p.22.

La promocidn esta compuiesta por la publicidad, que son
oz anuncios de la marca en los medios, de comunicacidn
con lafinalidad de dar a conacer o posicionar la marca en
|aconciencia de las personas, Ademds, estén las
promociones que atraen|as ventas a corto plaza, como
pir gjemplo, |os sorteas, descuentos, ete. Por dltima, la
venta personal v el marketing directa, que buscala
fidelizacion del cliente mediante un trato personalizado
(Marit, 2011

El conjunto s herramisntas relacionadas a la pramacion

va a contribuir & posicionar |a marca dea empresa, para

que pueda congeguir olientes v aspirar afidelizar a cada
uno de ellos.

Marit Anglada, G, [2011).
Elabaoracidn del Plan de
Marketing - aplicacidn en
Eyxcel Barcelona: Prafit
Editorial.

I

Estrategia

Fotler &
trmstrong

'Es laldgica de marketing com la cual una
compiafila espera crear valor para el cliente
y etablecer relaciones redituales conél”
Fundamentos de marketing, F.otler &
Lrmnstrong, 2007, p A1

La empresa despugs de haber ohaervado los recursos de
|a empresa va a disefiar un plan de marketing que incluue
&l marketing mix, &3 decir, producta, precia, pramacion v
plaza para poder dinigirse a loz clientes metas v lograr |8
fidelizacidn (Katler & Armatrong, 2017).

Si bien es cierto, |0 que 22 busca es |a fidelizacion del
cliente. En este casn, como ez una batica, no 58 espera
que &l cliente siempre esté enferma para venir a comprar
sUz medicamentos, pero & 58 esnera que cada vez que
tenga la necesidad de adquirir medicamentos paraél o
algun Familiar, |a empresa sea la primera opcion, va sea
por log productas de calidad que se pueds ofrecer ofrecer
o piar &l bugn trato y |a orientacidn que reciben cada vez
que llegan & la botica

fatler, P.. & Amnatrong, G.
[2017]. Fundarentos de
marketing [Decimatercera
ed). Mexico; Pearzon
Educacidn,

Jobher &
Lancaster

'Ex el conjunto de enfoques quela
compania uzard para lograr sus objetivos”.
Adrinistracion de ventas, Jobber &
Lancaster, 2012, pBA.

Las emnpresas tienen maneras diferentes de lograr cada
objetivo, por esta razdn, ez necesario hacer un andlisis
para poder deterrninar |as estrategias, pero también se
debe evaluar cada estrategia en funcidn alos recurzoz v
opartunidades dea empresa (Jabber & Lancaster, 2012).

Esto ayudard ala empresa para que a través deun
andlisia pueda identificar las estrategias iddneas para los
objetivos planteadas.

Jobber, O, & Lancaster, G.
[2012). Admiristracion de

ventas [Octava ed ). Méico:

Pearson Educacian,
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Fijacion de
recios

Marin, Clico

*Para la fifacion de precios se debe
adoptar Una estratega que contempl
toctas las estrategias jLnts evaluand
primer el precin minimo que debe incurmie
el producto para gue no tenga pérdidas”
Elaboracion del plan de marketing, Marin,
mpt

Ennla ffacian de precios existen muchas estrategias, por
dcir &l precio basada en costos y beneficios, en [a
demanda, enla competencia v en el valor, Lo ideal es
aduptar Lng estratenia que considere |a mezcla de fodas,
pera siemipre &8 impartante tener en cuenta primero
precio minimea gL debe tener &l producto para cubrr

toddos las costos v asi no tener pércldas (Marin, 201

Tener una estrategia de precios dertro ok |3 empresa
implica que s considere todos s Factores recesanos, de
st manerala empresa pUeda sali beneficiada y los
cliertes tambin, porue serd un precio bign andizado y
tiene |a posibilidad de ser apreciado par muchas clientes.

Jobber, 0, & Lancaster, b
(2012) Admiristracion de

ventas Ootava ed ). Medico
Pezrson Educacion,

Jubber b
Lancaster

"Las decisiones para flar precios engloban
varias &reas de decisin’. Adminishacian
e ventas, Jobber & Lancaster, 2012 p26.

Parala fijacion d precios &3 necesano tomar bugnas
decisiones, por |0 que es imprescindble determingr s
abyetivos de |3 fjacion de precios, asi como los niveles de
cada objetivo, tambign hay que andlizar a3 politicas de

descuento ylos creditos, ya que d esto depende los

niveles de vertas qu tendha la empresa [Jobber &
Lancaster, 2012).

La fijcidn de precios &5 wtal &nuna empresa, porue
para hacer cambios en o8 precios s debe establecer un
procedimiento en base & 3 toma de decisiones y por o
tato se debe considerar muchos Factores que estén
relacionadas con |3 empresa.

Jobber, 0, & Lancaster, b

(2012) Admiristracion de
ventas Ootava ed ). Medico
Pearson Educaion,




