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Resumen

El presente trabajo de investigacion que lleva como titulo “Implementacion de una
estrategia de promocion comercial a través de la red social Facebook para un negocio
farmacéutico en el distrito de Ate — Vitarte, Lima, 2021 tuvo como objetivo generar una
imagen comercial del negocio en la plataforma de Facebook, enfocandose en una primera
etapa a la atencion a través de la plataforma y generar una ventaja competitiva frente a sus

competidores.

El estudio se encuentra fundamentado en una metodologia de investigacion de
caracter holistico con enfoque mixto y de tipo proyectivo; la cual, facilitd y permiti6 analizar
la problematica de manera integral, gracias a la informacion cualitativa y cuantitativa. La
poblacién estudiada estuvo conformada por 30 usuarios entre clientes y prospectos; a
quienes se les aplico una breve encuesta presencial, los datos arrojados por las encuestas
fueron procesadas en el programa Microsoft Excel; de la misma manera la informacion
cualitativa recopilada a través de las 3 unidades informantes con la aplicacion de entrevistas

presenciales pasé a ser procesadas en el programa Atlas ti.

La triangulacién de los datos reveld que el negocio farmacéutico no cuenta con una
estrategia de promocion a través de la red social de Facebook; debido a que si bien es cierto
si tienen una fan page en la red social en mencion, no cuenta con publicaciones, no cuenta
con fotos y no es muy atractivo para el publico en general que tenga la curiosidad de visitar
su pagina. Por lo anteriormente descrito se proponen estrategias de promocion a través de la
red social de Facebook para responder al problema principal.

Palabras clave: Facebook, promocidn, atencion al cliente.
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Abstract

The following research titled “Promotional strategy implementation for a
pharmaceutical business through Facebook in Ate vitarte, Lima, 2021”, propose to generate
a comercial image of the business trough Facebook, focus on the clients satisfaction and

reaction making a competitive advantage with its competitors.

The investigation has been developed by an aholistic reserach methodology with a
mixed approach and projective type, wich allows analize the situation by having quantite
and qualitative information to formulate a proposal to address the result of the diagnosis.
The population was made up by 30 users between frecuently clients and prospective clients
to whom a questionnaire was applied with 6 statements where the results where worked and
analized using Microsfot Excel program. Therefore, the qualitative information was obtained
from 3 worker trough a face to face interview, wich were processed using the Atlas ti-

program.

The triangulation revealed that the pharmaceutical business has not a promotional

strategy through Facebook due to they no idea how to manage, implement and control the

Facebook's platform. The fan page exists but people don't find information what they

requiere; hence, the promotional strategy was proposed to respond the principal problem.

Key words: Facebook, promotion, customer relationship.
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Introduccion

En el mundo actual, es de vital importancia formar parte de la globalizacion; mucho
mAas si se tiene un negocio pequefio o si se quisiera emprender un proyecto propio de bajo o
alto presupuesto. EI mercado actual ha evolucionado de manera considerable respecto a sus
preferencias; y mas aun, debido a la coyuntura sanitaria que el mundo viene atravesando
desde el 2020. Para un negocio estar presente en la web como en redes sociales es de suma
importancia para su desarrollo y su permanencia en el mercado. Las dimensiones que se
propusieron para detectar el problema en el negocio farmacéutico fueron: la familiaridad de
clientes con la pagina de Facebook del establecimiento y la comunicacién del

establecimiento a través de la plataforma de Facebook.

Por otro lado, para evitar cualquier sesgo durante el desarrollo de la investigacion,
se utilizé la metodologia holistica y mixta; la misma que permite analizar la informacion
tanto cualitativa como cuantitativa, las mismas que posteriormente pasaran a un diagndstico
integro; para asi, proponer las acciones necesarias que respondan directamente a la

problematica de la empresa.

El capitulo I, describe el problema a nivel internacional, nacional y local, para asi
poder delimitar el problema general y aquellos especificos, proponiendo el objetivo general
y los objetivos especificos de la investigacion; también se justificara el estudio de forma
tedrica, metodoldgica y préactica, haciendo referencia a las limitaciones que surgieron

durante el desarrollo de la investigacion.
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El capitulo Il, da a conocer aquellos antecedentes previos gque se encuentran
relacionadas con la investigacion, refiriendo investigaciones hechas en el ambito
internacional, mencionando sus objetivos, resultados y conclusiones; de la misma manera se
presenta el marco fundamental, que se encuentra basadas en 3 teorias, el marco conceptual

de la categoria problema, subcategorias y categorias emergentes.

El capitulo 11, desarrolla la parte metodoldgica de la investigacion, donde indica el
método de trabajo, el enfoque, tipo y disefio, de la misma manera la poblacién en estudio,
muestra y unidades informantes, precisando las categorias y subcategorias aprioristicas,
también se mencionan los instrumentos y técnicas de recoleccién de datos, forma de
procesamiento y anélisis de la informacién, concluyendo asi los aspectos éticos de la

investigacion.

En el capitulo 1V, presenta y se da discusion a los resultados de la investigacion,
partiendo por la interpretacion de todos los datos cualitativos y cuantitativos obtenidos
durante la realizacién del proyecto de manera independiente, realizando un diagnéstico
mixto para formular la propuesta. Para el desarrollo de la propuesto se hizo priorizacién a
los problemas para luego consolidarlas fundamentando y conceptualizando la categoria

solucidn, direccionando asi las actividades y cronogramas.

Finalizando con el capitulo V, se plantearon las conclusiones y recomendaciones

en base a los objetivos de la investigacion con el Unico fin de que se pueda intervenir

inmediatamente en los problemas que presenta la empresa.

18



CAPITULO I: EL PROBLEMA

1.1.  Planteamiento del problema

En la actualidad, la globalizacién ha generado mucha competitividad en las
empresas; muchas de estas generan cada cierto tiempo estrategias de venta para sus
consumidores con el Unico objetivo de fidelizarlos y mantener la marca vigente en el
mercado. La globalizacion no solo es favorable para las grandes empresas transnacionales;
también lo es para pequefias empresas localizadas en paises en vias de desarrollo. El
comercio electronico es un canal alternativo de venta que afio tras afio se encuentra en
expansion y ahora es casi imposible o poco probable que ninglin negocio opere de manera
remota; aproximadamente el 80% de empresas grandes y negocios pequefios la utilizan;
puesto que, su rango de alcance es mucho mayor que a la de un local fisico ubicado en una

via muy concurrida (Pinto, 2000).

La elaboracién de un plan estratégico de ventas no es una tarea sencilla, puede
resultar un poco compleja; pero, a medida se vaya desarrollando generara un impacto muy
positivo en la empresa, dando lugar a todos aquellos aspectos que se necesita mejorar,
potenciar o cambiar para cumplir el objetivo. El éxito de un buen plan de ventas radicara en
la correcta gestion, desarrollo y seguimiento; dando lugar a todos aquellos resultados
esperados segun el plazo determinado. Se debe tomar en cuenta ciertas etapas para la correcta
elaboracion del plan. Entre ellas esta el conocer toda caracteristica y potencial del producto
0 servicio que se ofrece; luego, definir metas; las cuales, deben ser realistas y alcanzables
respecto a la rentabilidad y posibilidades del negocio. Para alcanzar las metas establecidas
se debera generar estrategias; las cuales deben estar vinculadas al enfoque que le queramos

dar; en este caso, en una primera etapa promocionar la marca o el nombre del

19



establecimiento; para en una segunda enfocarse en el cierre de ventas. Fijar tacticas y
acciones junto con un diagrama o cronograma de actividades es muy Util; en esta etapa se
entrelazan los objetivos y estrategias, pero lo mas importante, cada una de ellas deberéa tener
un plazo determinado de ejecucion, un coste y un posible retorno de inversién. Ya con el
plan al 90% es hora de medir, analizar y corregir los errores al momento de la ejecucion del

plan estratégico de ventas (Peinado, 2018).

Para Porter, la esencia de la estrategia radica en generar actividades adicionales que
sean diferentes a las de los rivales en el mercado competitivo. En el mercado americano dos
grandes aerolineas entraron en una batalla competitiva al borde de convertirse en una batalla
legal. Southwest Airlines generd un consolidado de estrategias de ventas para incrementar
su participacion en el mercado estadounidense y a mediano plazo fidelizé a sus clientes y
atrajo nuevos, de su competidor directo. Continental Airlines por su lado replicé las mismas
estrategias aplicadas por Southwest alrededor de los afios 60; incluso gener6é una demanda
legal a Continental Airlines para dejarlo en tierra. EI 13 de mayo de 1970 la Corte Suprema
Estadounidense rechaz6 la demanda por falta de informacién del demandante y concedio a
Southwest los derechos de vuelo. De alguna manera una buena implementacion de una
estrategia de venta puede traer consigo amenazas; pero con planes de contingencia se puede

hacer frente a cualquier situacion (Porter, 2011).

Una correcta implementacion de estrategia de venta y promocion de la marca va de
la mano con la informacion, informacion del mercado al que se dirigira. Kotler hace hincapié
en la misma, respecto a una estrategia de venta fallida de la empresa Procter & Gamble en
los afios 70 que, en lugar de incrementar sus ventas bajo la promocion y aceptacion en el

mercado japonés, termind siendo un desastre estratégico. Para el folklore japonés los bebeés
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son llevados por un durazno gigante a través de los rios hacia sus futuros hogares; tradicion
que Procter desconocia y pusieron en circulacion todo un programa de promocién y venta
de sus pafales con disefio de una cigiefia cargando un bebe, la cual no fue del agrado del
mercado japones y como consecuencia sus ventas cayeron de manera alarmante. Entonces
es cierto que cada estrategia que se implemente ird de la mano con la informacion sobre el

mercado al que se apunta (Kotler, 2016).

En Latinoamérica las estrategias empleadas en los negocios tradicionales cambian
un poco porque se enfocan desde una perspectiva micro; de esta manera, hay ciertos puntos
atomar en cuenta para ser competitivos en un negocio pequefio como una bodega, verduleria,
o0 incluso una botica que podemos encontrar en diferentes distritos de la capital. Se identifico
3 estrategias para ser competitivo a nivel local; digase local a una avenida con 5 o0 6 bodegas,
3 0 4 verdulerias e incluso 6 o 7 centros de dispensacion de productos farmacéuticos como
boticas y farmacias. En principio una buena estrategia de venta y promocion de la marca se
enfocaria en la diversificacion de productos dentro de un establecimiento ya sea grande o
pequefio, indistinto del rubro en la que se desarrolle, en caso de una bodega pequefia tener

un area de frios, un area de lacteos, area de bebidas, etc.

Partiendo de este punto la diversificacion de productos dentro del establecimiento
seria una buena estrategia que en principio llamaria la atencion del cliente para luego
finalizar su visita con una compra. Gestionar cada detalle desde la organizacion, distribucién
e implementacion del local, de por si ya seria indirectamente una estrategia de venta (Fundes

Latinoamérica, 2017).
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En Ameérica Latina, asi como en el resto del mundo la implementacion de e-
commerce como estrategia de venta y promocidn en redes sociales y paginas web de la marca
ha sido muy bien recibida por el publico en general; especialmente en los jovenes de entre
20 a 40 afios, quienes actualmente viven en la red. A la fecha el e-commerce como estrategia,
ha generado resultados sorprendentes a los pequefios, medianos negocios como a los
pequefios emprendedores. Se estima que las ventas de los negocios locales se han
multiplicado por tres respecto a las ventas de los Gltimos 6 afios y se estima un crecimiento
mayor en los proximos afios. Lo rescatable de incluir e-commerce como estrategia de venta
en un negocio tradicional es el coste que demanda, respecto a su conversion en ventas. Por
consiguiente, tomar en cuenta esta estrategia de venta generara una reaccion casi inmediata
de nuestro publico objetivo en conjunto con una promocion en redes sociales; claro, las que

mas audiencia tienen (Rado, 2018).

En el 2019, Perd registré aproximadamente dos millones 458 000 empresas de
diferentes rubros; data segun el INEI. Entonces quiere decir que la formalidad; si bien es
cierto es un requisito para formar cualquier negocio, es un plus frente a la competencia
informal que se pueda tener directamente; inclusive, un buen servicio al cliente final con las
formas de adaptacion del negocio a las nuevas formas de consumo es también considerado
una estrategia de ventas y promocion en redes sociales. Si se habla netamente del Pert y qué
estrategias de venta o promocion de la marca aplicar, se tomaran en cuenta los siguientes
consejos: estandarizar el proceso de atencion, en donde el cliente tenga una experiencia
optima desde su ingreso hasta su salida. Diversificar canales de atencion, sea via delivery,
e-commerce, por teléfono, etc. Promocionar los canales de comunicacion, hacer conocer al
publico objetivo por qué medios se realizan las ventas; redes sociales, presencial, web, etc.

Pensar en todo tipo de clientes, desde el que hace una compra minima de S/.1 hasta aquel
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joven que es adicto a las redes sociales; todo tipo de cliente tiene que ser bienvenido

(Pacherre, 2019).

Para generar estrategias accesibles respecto a la realidad y economia de la empresa
de dispensacidon de productos farmacéuticos; ubicado en el distrito de Ate — Vitarte, se debera
seguir ciertos parametros y enfocar todas sus estrategias en la captacion y fidelizacion de
clientes, utilizar herramientas como canales alternativos de venta que actualmente el negocio
no cuenta; utilizar promocion por redes sociales que; en principio, es la mas factible para dar
a conocer el negocio en un rango aproximado de 10 km que es lo que en primera etapa se

necesita.

Si bien es cierto el presente negocio lleva operando aproximadamente mas de 30
afios en el rubro, no pudo tener sucursales; tanto por falta de conocimiento, capacitacién y
mala asesoria; la cual trajo consigo que solo se enfoque en una sola sucursal que llamaremos
“La principal”; los duefios, personas ya de edad han perdido clientes y las ventas han seguido
una tendencia constante con mas bajas que subidas; es debido a eso, que se implementara
estrategias de promocion del establecimiento en las redes sociales con el fin de captar nuevos
clientes y digamos; fidelizar, a aquellos clientes frecuentes que a lo largo de los afios el

negocio pudo generar.

1.2.  Formulacién del problema
1.2.1. Problema general
El planteamiento del problema genera la siguiente pregunta:
¢Como mejorar la promocion comercial de un negocio farmacéutico a través de

Facebook en el distrito de Ate — vitarte, Lima, 2021?
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1.2.2. Problemas especificos
Para responder al problema general, se plantea los siguientes enunciados:
¢ Cual es la situacion actual promocional del negocio farmacéutico en la

plataforma de Facebook, Lima, 2021?

¢ Cuales son los factores que impiden una gestion de promocién adecuada del

establecimiento farmacéutico a través de la plataforma de Facebook?

1.3.  Objetivos de la investigacion
1.3.1. Objetivo general
Respecto al problema de investigacion, se formuld el siguiente objetivo general:
Proponer una estrategia de promocién a través de la plataforma de Facebook para

el negocio farmacéutico en el distrito de Ate Vitarte, Lima, 2021.

1.3.2. Objetivo general
Con el fin de alcanzar el objetivo general, se generaron los siguientes objetivos especificos:
Diagnosticar la situacion promocional actual del negocio farmacéutico a través de

la plataforma de Facebook, Lima, 2021.

Identificar los factores que impiden una adecuada gestion promocional del

establecimiento farmacéutico a través de Facebook, Lima, 2021.
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1.4.  Justificacion de la investigacion
1.4.1 Tedrica

La presente investigacion se encuentra establecida en tres teorias administrativas;
las cuales son: teoria del marketing estratégico, teoria de los negocios y administracion
estratégica y la teoria del control. Las mismas, permitieron comprender poco mas sobre la
situacion actual del negocio farmacéutico; a su vez, contribuyé a generar valor al servicio
ofrecido creando una ventaja competitiva frente a la competencia; todo esto con el unico fin
de atraer, fidelizar clientes y recuperar la participacion perdida dentro del sector en que se

desarrolla el negocio.

1.4.2 Metodolégica

Respecto a la metodologia, esta se encuentra sustentada bajo el enfoque mixto —
proyectivo, donde se pudo copilar informacion cuantitativa y también cualitativa para la
obtencidn de un andlisis general de la problematica en estudio, generando asi una propuesta
para mejorar la promocion del negocio farmacéutico en la red social de Facebook, con la
eleccion de instrumentos y algunas técnicas que facilitaron a la recoleccién de datos para el

diagndstico del problema y disefiar la propuesta adecuada.

1.4.3 Préctica

La investigacion facilitara informacion sobre la razon de la falta de promocion del
negocio farmacéutico en la red social de Facebook y dara a conocer la eventual circunstancia
por la que no se implementd una gestion por dicha red social en los Gltimos afios en donde
la actividad virtual de las personas ha venido incrementando considerablemente; a su vez se
conocera de manera estimada la preferencia de los clientes por el contacto y atencion a través

de la plataforma de Facebook.
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1.5.  Limitaciones de la investigacion

El desarrollo de la presente investigacion comprendera el primer semestre del afio
2021, dentro de un establecimiento farmacéutico ubicado en la calle Las Dalias, en el distrito
de Ate — Vitarte. Lo datos utilizados para el desarrollo de la investigacion seran entrevistas
las cuales seran aplicadas a las unidades informantes dentro del establecimiento; entre ellos,
a la duefia del establecimiento; con mas de 40 afios de experiencia en el rubro farmaceéutico;
al director técnico; quimico farmacéutico de profesion, magister y analista de laboratorio
con mas de 20 afios en el sector farmacéutico y medicina, y por tltimo al técnico de farmacia
en jefe; con experiencia en atencion al cliente y farmacia de 15 afios; también se tomaran los

reportes historicos de ventas del establecimiento que comprende los afios 2016 al 2021.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1.  Antecedentes
2.1.1. Antecedentes internacionales

En Espafia, Garcia (2017) identific6 que el marketing experiencial es una
alternativa muy positiva para estimular al cliente a la compra, la creacion de atmosferas
dentro de un establecimiento ya sea mediante los diversos tipos de marketing sensorial son
recibidos directamente por el cliente que en primera instancia se posiciona dentro de su
sentido neuronal dando paso a un posible potencial cliente. La investigacion tiene un enfoque
cuantitativo que se desarroll6 de manera empirica, se utiliz6 como herramienta de medicion
encuestas a un grupo determinados de personas para determinar el impacto de los diversos
tipos de estrategias de marketing sensorial dando como resultado que el sonido, el color, el
olor y la creacion de eventos tienen un efecto positivo en el capital de la marca y su
aceptacion de parte de clientes que en cierta manera se convierten en compra de los

productos / servicios que ofrece el establecimiento.

En Ecuador, Guevara (2016) implementd un plan estratégico de marketing para
generar mayores ventas en un centro farmacéutico la cual tenia productos de marca,
genéricos y OTC ubicado en el sector Zaracay de santo domingo de los Tsachilas 2015 —
2016. El objetivo del proyecto fue promover al centro farmacéutico posicionamiento dentro
de su entorno y generar una ventaja competitiva frente a las grandes cadenas. Para conseguir
el objetivo se utilizaron estrategias de marketing como publicidad, merchandising,
descuentos, promociones y la adquisicion de una cartera variada de productos. Se utilizé una

metodologia analitica — sistémica a traves de una observacion directa junto con entrevistas.
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Segun los resultados se constatd que a pesar de que el centro farmacéutico no tenia planes

promocionales ni publicidad.

En Ecuador, Ontaneda (2016) propuso estrategias de marketing para el incremento
de ventas y promocion comercial en un centro de dispensacion de productos farmacéuticos.
El objetivo de la investigacion fue la de plasmar de manera estructurada lo que se pretendia
conseguir bajo un enfoque comercial, conociendo el tiempo y qué recursos demandaria para
generar mediante la estrategia una ventaja competitiva; para la investigacion se utilizaron
las siguientes herramientas administrativas, en primer lugar, se hizo un diagnostico
empresarial, luego un analisis externo a través del analisis PEST y por ultimo se aplico las 5
fuerzas de Porter. Se disefiaron encuestas y se hicieron entrevistas; de esta manera se pudo
rescatar informacion desde la gerente propietaria, pasando por los empleados e inclusive los
clientes. Se obtuvo como resultado que el centro de dispensacién de productos farmacéuticos
no tenia, ni trabajaba bajo ningun plan de marketing, no contaba con ningun tipo de
publicidad o promocion sobre los servicios que brindaba a los clientes dentro de su
establecimiento; la cual se veia reflejado en la poca acogida que recibia de nuevos

potenciales clientes.

En Portugal, Robalo (2015) propuso estrategias de marketing relacionadas a las
franquicias del sector de condominios. La finalidad de la investigacion fue adaptar conceptos
relacionales en la gestion de condominios en Portugal, generando un valor agregado para
sus franquiciados y clientes. La metodologia aplicada en la investigacion fue desde una
perspectiva cuantitativa y empirica seguido de métodos y técnicas desde el punto de vista
estadistico para el analisis de datos; en primera instancia se utilizaron encuestas con

preguntas estructuradas y estandarizadas para asegurar la confianza y validez de las
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preguntas y respuesta de los encuestados. Debido a los resultados obtenidos en la
investigacion se concluyd que la gestion dentro de un establecimiento es sumamente
importante para la generacion de estrategias de marketing. La fidelizacion de sus clientes
mediante sus canales de atencidn no era un punto fuerte dentro de su organizacion y eso fue

una clave para ir decreciendo en ventas a lo largo de los ultimos afios.

En Espafia, Garcia, GOmez y Yangue (2015) dieron a conocer a través de su articulo
los beneficios de una propuesta de marketing sensorial y experiencial. EI objetivo fue la de
conocer si un olor, estilo de musica o color especifico llama la atencion del cliente y hace
que su visita dentro de un establecimiento sea placentera. El estudio fue de caracter
cuantitativo utilizando encuestas como meétodo de medicion para la obtencion de resultados
y esclarecer las dudas que se generaron antes de la investigacion. La investigacion arrojo
resultados poco esperados, partiendo en primer lugar que los olores dentro del
establecimiento son muy bien acogidos por los potenciales clientes, dejando en ellos un
reconocimiento de marca, sea el lugar en donde estén. Como resultado se pudo comprender
gue una estrategia sensorial llevaria consigo que el cliente ingrese al establecimiento y en

sus futuras visitas; estas, se conviertan en venta.
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2.1.2. Antecedentes nacionales

En Lima, para Cordero, Hinojosa, Maguifia y Lopez (2019), propusieron una
estrategia de mejora en las ventas para la empresa Calessi; la cual cayd en un estancamiento
en ventas, dando resultados negativos para la empresa. El objetivo de la investigacion fue
encontrar la estrategia indicada para la empresa y promocionarla mediante redes sociales,
teniendo en cuenta sus afios en el mercado y su giro de negocio. La investigacion tuvo un
enfoque cualitativo, pasando por la observacién de sus procesos internos, logisticos,
almacenamiento y distribucion. Calessi estuvo operando sin miras de expansion, es por lo
cual nunca salié de su zona de confort, no tuvo presente estrategias de marketing para tener
un mayor alcance hacia sus clientes y su recurso humano no tenia las herramientas necesarias
para el desarrollo de sus labores; de ahi la razon por el retraso en entregas de pedidos y/o

devolucién de mercaderia, desde entonces sin estrategias la empresa no tenia rumbo alguno.

En Lima, Cauvi (2018) determind los patrones de venta en las boticas
independientes para su mejora en las ventas y promocion. El objetivo de la investigacion fue
la de analizar informacion netamente histérica de ventas a través de un software que
determine ciertos patrones de ventas y en un tiempo determinado genere una mejora en
volumen de ventas, mitigando riesgos que en boticas tradicionales locales son poco
complicados llevarlos a cuenta. El analisis se rigio a base de un estudio cuantitativo en donde
se implemento el software que a corto plazo trajo muchas mejoras continuas, la medicion se
hizo a traves de KPI's de andlisis de diferentes items presentados en el local farmacéutico
como productos por vencer, margenes de ganancia, precios, relacion de productos que mas
rotan, productos que menos se venden entre otras mas. Sin lugar a duda implementar un

software para gestionar el centro de dispensacion de productos farmaceéuticos es una opcion
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muy agradable a vista de los respectivos administradores, porque de manera sistematizada

se pueden corregir errores que para las personas puedan escapar de las manos.

En Lima, Balarezo (2018) propuso la estrategia de marketing digital para
incrementar ventas y promocion en panaderias y pastelerias locales quienes no contaban con
ningun tipo de promocidn para sus establecimientos y productos. La investigacion fue de
caracter cualitativo basandose en KPI's de analisis para medir el impacto del trabajo de
marketing digital; a su vez se crearon encuestas para los administradores, gerentes y duefios
con preguntas cerradas, finalmente se hizo un analisis con criterios econométricos. Segun la
implementacidn de la estrategia de marketing digital se obtuvo como resultado que el alcance
y reacciones mediante redes sociales fue mucho mayor que en el mismo establecimiento,

aumentando las ventas y periodos de respuesta de manera considerable.

En Lima, para Rivera (2016), identificé que el aroma es un recurso clave para el
posicionamiento dentro de la mente del cliente y generar una experiencia en el
establecimiento, fidelizando asi un posible nuevo cliente. El objetivo de la investigacion gira
en torno al uso del olfato como herramienta sensorial para la atraccion de potenciales
clientes, generando una conexién cliente — marca. La investigacion tomo un enfoque
cualitativo para su medicion y analisis de resultados. Como herramientas de investigacion
se tomaron en cuenta: la observacion participante dentro de los puntos de venta, entrevistas
a los gerentes de tienda, se hizo una busqueda sobre el tema en estudios e investigaciones y
entrevistas a los clientes. EI marketing sensorial no solamente da a conocer un poco mas del
cliente; también es una herramienta que ayudara a la implementacion de futuras estrategias

de venta, pero desde una perspectiva méas neuronal.
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En Lima, para Lépez, Nafiez, Saavedra y Villanueva (2016), investigaron sobre si
las boticas y farmacias independientes tenian o estaban implementando estrategias de
diferenciacion frente a las grandes cadenas, para generar alguna ventaja competitiva y
mantenerse activos en el tiempo. La investigacion se desarroll6 desde una perspectiva
cualitativa, analizando si las estrategias implementadas de diferenciacion en las boticas y
farmacias independientes podian competir de alguna manera con las grandes cadenas,
generando valor al consumidor o cliente final. Se evaluaron las estrategias en un periodo de
tiempo determinado y se llegé a la conclusion que el 80% de las boticas y farmacias
mencionadas en el presente estudio no tenian un plan estratégico de por medio, simplemente
se dejaban recomendar por conocidos o familiares sin generar algun tipo de valor al
consumidor final, se reconocid que el 20% si efectuaban estrategias, como fidelizacion,

publicidad en redes sociales e inclusive delivery.

2.2. Bases teéricas

2.2.1. Marco fundamental

El marketing en definitiva es una extension de la gestion; en donde la empresa no
se define ni por su capital, personas o aplicacion de alguna estrategia; sino se define por la
existencia inminente de un mercado; aquel mercado que es un conjunto de agentes y sujetos
econdémicos, que tienen una necesidad que experimentan dia a dia; los mismos que en
busqueda de satisfaccion buscan la manera de complacerse adquiriendo productos de una
empresa o contratando servicios de otra. EI marketing desde una perspectiva estratégica
forma parte de la gestion, direccion y promocién de un negocio o empresa y desde ahi parte
su relacion directa, cada estrategia debe tener una vision extendida de la situacion actual del

negocio y tener un objetivo; claro basdndose también en indicadores economicos y
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financieros, pero también con caracter politico y practico que debe conllevar a una decision

general en la empresa (Abascal, 2004; Dubois, 1973; Morin, 1972).

La importancia del enfoque politico — econdmico en la toma de decisiones
comerciales es muy importante a causa de que el rol politico representa un gran porcentaje
sobre el resultado y desarrollo de un plan estratégico; cabe resaltar que cualquier cambio de
ley o problema politico y social puede repercutir de manera negativa o positiva a los

resultados esperados en la empresa (Abascal, 2004).

Gran parte de empresarios alrededor del mundo se encuentran en la constante
actualizacién de informacion de la gestion para adaptarlas a sus respectivas empresas y
negocios; ellos, intensifican considerablemente todo esfuerzo para prepararse para una
integracion total, velar por la cultura empresarial; y buscando la mejora continua que desde
ya hace tiempo es considerado el factor estratégico mas importante en este mundo
competitivo que afecta directamente a la supervivencia de la empresa (Polk, 1987 como se

cito en Abascal, 2004).

En términos sencillos la estrategia de marketing o mejor llamado el marketing en
si, es aquella interaccion y relacion que tiene la empresa con el cliente final. Su objetivo es
basicamente el crear o generar valor a la actividad del negocio, para ello se deben
comprender ciertos pasos para el proceso de implementacion de la estrategia; tales como:
entender la necesidad del cliente, el disefio adecuado de estrategia, la relacion cliente —
empresa y la obtencion del valor agregado por parte de la empresa (Kotler y Armstrong,

2012).
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La teoria de la administracion estratégica y politica de negocios se refiere a aquel
cumulo de acciones y decisiones con enfoque administrativo que determinan el rendimiento
de la empresa segun el plazo que se establezca. Se toman en cuenta también diversos
factores; tales como, tener un analisis completo de la organizacion tomando en cuenta los
factores internos y externos, la formulacion de la estrategia adecuada respecto a los objetivos
que se quieren alcanzar, la implementacion de la estrategia y por Gltimo hacer el correcto
seguimiento y control bajo los parametros establecidos para la medicion de la estrategia
implementada. A su vez la administracion estratégica exige tener el cuidado pertinente en la
evaluacion, seguimiento y vigilancia de las muchas oportunidades que se presenten para la
empresa, a las amenazas y las razones de como afectaria directamente a la organizacion. La
administracion estratégica incorpora en su metodologia la correcta planificacion, el correcto
analisis ambiental y el analisis a fondo de la industria donde desarrolla actividades (Wheelen

y Hunger, 2007).

La administracién estratégica o también conocido como direccion estratégica es
aquella ciencia que consta en formular, implantar y hacer una evaluacion de las decisiones
que conlleven a alcanzar los objetivos de la empresa. A su vez; estos objetivos salen a flote
gracias a la integracién de diferentes variables importantes dentro de la organizacion tales
como; la misma gerencia, el area contable, mercadotecnia, operaciones, produccion,
investigacion y desarrollo y sistemas de informacion que aportaran un agregado para
alcanzar el éxito total en la empresa. La finalidad de la administracion estratégica / direccion
estratégica / planeacion estratégica es de explotar y aprovechar todas aquellas nuevas
oportunidades con miras hacia el futuro, teniendo en cuenta, plazos determinados como;

corto, mediano y largo plazo (Fred, 2003).
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Muchas ocasiones toda estrategia lleva consigo grandes cambios en la metodologia
y en como se desarrolla el negocio; la administracion estratégica, trae consigo aquello que
por el bien de la organizacion se tiene que modificar, hacer cambios y en el peor de los casos
reformularse en su totalidad. La mayoria de personas; incluyéndome, tenemos miedo a ese
cambio, y aquel miedo puede repercutir directamente en nuestro organismo, pero para
nuestras mentes el cambio es de lo mas normal porque se encuentra en constante evolucion.
Los estrategas y gerentes de hoy no tienen reparo a acceder al cambio; porque es la Unica
salida para prevalecer dentro de un mercado competitivo (Waterman, 1987 como se citd en

Fred, 2003).

Todo proceso interno; asi como las estrategias implementadas por la empresa deben
seguir un correcto control; ya sea sistematizada o bajo algin régimen de control como un
simple checklist. Cada que una estrategia se pone en operacion se debera controlar; en otras
palabras, debe de regularse segln los objetivos trazados para que asi siga satisfaciendo las
expectativas de la organizacion. Al controlar cada etapa o fase de la implementacién de la
estrategia surgirdn algunas observaciones las cuales se mejorardn o se quitaran de los
procesos mientras se sigan desarrollando; principalmente esta es la funcion exacta del
control; velar por el correcto funcionamiento de cada sistema o estrategia que se desarrolla
dentro de la empresa, modificarlo si es necesario o quitarlo si no convence (Van Gigch, 2007

como se citd en Sanchez, 2017).

Al hablar de control como sistema, se puede decir que; este, encierra una serie de
caracteristicas muy particulares, las cuales determinan su estructura conceptual y su forma
de medicion. Es importante siempre tener sistemas de medicion o Kpi's para controlar y

conocer si las estrategias implementadas van por buen rumbo; de lo contrario hacer hincapié

35



en ello y no perder el norte ni mucho menos alejarse de los objetivos; lo que busca el control
es seguir de manera constante toda estrategia con el Gnico fin de satisfacer la necesidad del

cliente final (Sanchez, 2017).

Si bien es cierto el control encierra caracteristicas particulares; el analisis DAFO va
incluida en todo ese cimulo de particularidades. Para obtener un control eficiente se necesita
de un analisis a profundidad, y es ahi en donde el DAFO hace su aparicion; este, permite
distinguir de manera clara y concisa aquellos factores internos de la empresa; digase,
fortalezas y debilidades; asi como los factores externos; digase, oportunidades y amenazas,
este analisis no genera ni tiene algun valor intrinseco; su uso solamente es para conocer y

tener mas claro una vision estratégica (Speth, 2018).

Figura 1.
Representacion del analisis DAFO. Fuente: Speth (2018)
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2.2.2. Marco conceptual
Tener un historial de ventas es un indicador importante dentro de los diferentes
establecimientos de venta de productos debido a que gracias a estos calculos y resultados se

podran generar estrategias para el beneficio del negocio (Diaz, Burbano y Salazar, 2018).

No existe registro sobre quién o cuando utiliz6 por primera vez esta medicion, pero
su analisis conceptual se desarroll6 posiblemente de manera empirica por algin curioso que
quiso tener data para conocer y tener un sistema de calculo diario o mensual (Davis B. 2013
como se cito en Diaz, Urbano y Salazar, 2018). Este indicador depende en gran parte sobre
la variedad de productos que existe dentro de un determinado sector geografico o lugar

(Pedraza, 2005; Segura y Varo, 2010; Mataix V. 2013).

Tener un control y registro de las ventas conlleva a un analisis a profundidad; en
este caso, el administrador sera el encargado de tomar una decision estadistica respecto a los
resultados obtenidos mediante graficas y tabulaciones (Rodriguez y Pierdant, 2014). Es aqui
en donde el responsable podréa tener diferentes resultados; tales como, venta promedio, ticket
promedio, variaciones porcentuales en caso se desee comparar resultados diarios y
mensuales, la cantidad de personas que generan venta entre otros indicadores que aportara

un agregado para la toma de decisiones y objetivos comerciales.

El servicio al cliente es también un estimulo de venta que el usuario capta al
momento de la interaccion verbal y gestual con el vendedor; lo cual directamente lo fideliza
y hace que el usuario se vuelva cliente frecuente debido a que se siente muy satisfecho y
ameno con la atencion recibida; la atencion de manera virtual, quiza pueda variar un poco

debido a que no existe interaccion directa con el cliente; sino, remota, pero la calidad de
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atencion percibida por el usuario, es practicamente la misma, esta hipotesis se obtuvo de un
estudio realizado por American Management Association (Tschohl, 2014), vy
particularmente todos estos estimulos que vuelven a los usuarios en clientes frecuentes
representan un 65% del volumen del promedio de ventas en un negocio que en principio es
un buen indicador para ponerle mucho énfasis en la atencion y servicio al cliente, generando

estrategias de fidelizacion.

Teniendo en cuenta que la calidad de servicio ofrecida al usuario es también una
estrategia de promocion, a su vez es una ventaja competitiva que llega a su auge a largo
plazo; claro, no es que de acuerdo a la primera impresion por parte del usuario se vuelva
cliente frecuente pero si es un precedente para generalizar como la Gnica ventaja que puede
obtener un negocio frente a otros negocios que hipotéticamente ofrezcan lo mismo (Tschohl,

2014).

El comercio electronico o e — commerce y las redes sociales ha tomado una
participacion increiblemente alta en las ventas asi como en la promocion de nuevas marcas
en los Gltimos afios; en el mundo actual y globalizado existen mas de 1.3 millones de usuarios
conectados a la internet de manera diaria; esto ya es una realidad, realidad que hace 10 afios
no existia, entonces como personas necesitamos formar parte de ella y mucho maés si se
refiere a un negocio o empresa que desea prevalecer en el tiempo y adaptarse al cambio
constante; actualmente no hay negocio pequefio cuya presencia en la web o redes sociales
no suponga o genere una ventaja frente a competidores que no las tienen; es aqui en donde

entra a tallar las ventajas del comercio electronico (AECEM, 2008).
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Internet en el mundo actual es considerado un mercado, aqui es donde se dedica a
vender, promocionar nuevos comercios, dar a conocer nuevos productos, llegar a usuarios
que no pensabas llegar de manera presencial, entonces luego de inmiscuirse en la internet se
generan las siguientes preguntas; ;cOmo promocionar mi marca?, ¢De qué manera
promocionar mi marca en la web o redes sociales? Y ¢Queé necesito para promocionar mi
marca en la web?; pues en principio son preguntas que poco a poco tomaran sentido respecto

a los objetivos de la empresa, tipo de producto y potenciales clientes (AECEM, 2008).

Es vital la presencia en la web y redes sociales para utilizar todas las herramientas
que nos facilite el contacto; digamos, virtual con los usuarios finales, las redes sociales como
estrategia es muy (til para promocionar una marca o un establecimiento comercial, es Util
para diversificar a nuestros clientes y a su vez generar métricas e instrumentos de medicién
que proporciona informacién para adaptarse, mejorar y entregar un buen producto y servicio
al cliente final; de acuerdo con lo mencionado se obtendra en principio una buena atencion
por las diferentes plataformas que ofrecen las redes sociales, que trae como consecuencia

despertar la curiosidad del futuro cliente hacia la marca o el establecimiento.

Las ventas en el mundo actual han cobrado mucha importancia; lograndose
convertir en una funcion especial y esencial dentro de cada organizacién y en su desarrollo.
Si se habla de ventas; esta, lleva consigo la promocion y la experiencia que se haya podido
lograr a lo largo de los afios en el rubro en la que se esta desarrollando, ambos puntos
anteriormente mencionados son de suma importancia debido a que estas ayudan a mantener
las relaciones y fidelizacion de los clientes. Es cierto que las ventas tienen un enlace con

marketing, ambas son en si una sola; o se complementan directamente con el unico fin de
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generar estrategias que llamen la atencion del cliente; las cuales se convertirdn en ventas

potenciales (Vasquez, 2008).

Particularmente dentro de cada organizacion existen puntos clave para trabajar
cualquier estrategia de venta y promocién; las cuales responden a las siguientes preguntas
que luego se pasaran a definir; las preguntas son ¢qué vender? y ;cémo vender?, estas se
desarrollaran en los siguientes parrafos respectivamente para tener mas claro a lo que venta

y mercadotecnia se refiere.

Es comun; en ocasiones, confundir ventas con el mercadeo; quiza en principio
puedan sonar como sinénimos, pero en realidad conceptualizando son totalmente diferentes.
Las ventas son aquellas tacticas que se utilizan para poner en circulacion una idea; mientras
que el mercado tiende a ser estratégico (Stanton 1997). Entonces la venta en si es un proceso
poco complejo; en donde gran parte de empresas la inician con la bldsqueda de posibles
candidatos que puedan tener contacto con el producto o calificar el servicio ofrecido por la
empresa, para que en primera instancia exista un indicio bajo observacién de las diferentes

reacciones de los posibles potenciales clientes (Vasquez, 2008).

Para entender mejor el concepto de venta, esta se define como aquella operacion en
donde el cliente/usuario se hace propietario de un bien o derecho a cambio de un valor o
precio predeterminado por el establecimiento; a su vez, la venta desde la perspectiva
ofertante es ceder aquella propiedad del producto a cambio de una retribucién econémica;
digase dinero o efectivo (Andersen 1997). Entonces se identifica a la venta como proceso
dindmico que requiere planificacion, tacticas y sobre todo un tiempo determinado para que

pueda arrojar resultados optimos (Vasquez, 2008).
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Ahora que se tiene mas claro lo que es venta; es momento de conceptualizar a la
mercadotecnia; esta es aquel proceso administrativo y social mediante los usuarios o
individuos acceden a lo que necesitan y desean a través del ofrecimiento del establecimiento
generando una necesidad (Kotler, 1994). Entonces se define mercadotecnia a aquel proceso
administrativo responsable en donde se identifica, anticipa y satisface las necesidades del
usuario con una utilidad de por medio (Jefkins, 1997). Ya con los conceptos claros sobre
ventas y mercadotecnia se puede generar la estrategia tomando en cuenta el objetivo y

método que se quiera utilizar en el tiempo determinado.

Respecto a las explicaciones anteriormente mencionadas ya se podra elegir la
estrategia que se aplicara para la promocion del establecimiento farmacéutico en las redes
sociales; sin la teoria, quiza no se podria aterrizar lo que en realidad se quiere, gracias a las

mismas ahora es mas claro el tipo de enfoque que se quiere lograr.
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CAPITULO IlI: METODOLOGIA

3.1. Método de investigacion

El proyecto se desarrolld por el método de investigacion deductivo e inductivo. El
método inductivo se basa en lo 16gico y hace un estudio de situaciones muy particulares bajo
una prediccién ldgica; en otras palabras, parte de un razonamiento racional para establecer
las conclusiones con un estudio previo de hechos suscitados en el tiempo, por lo tanto, se

puede decir que va desde lo particular a lo general (Bernal, 2010).

Conforme al método deductivo es aquel que se encuentra compuesta por puntos
importantes como: la observacion de aquel fendmeno que se encuentra en estudio, creacion
de la hipotesis para la explicacion a detalle del fendmeno y las deducciones, las cuales buscan
refutar o interpolar las hipotesis propuestas deduciendo algunas conclusiones; las cuales
posteriormente se pasaran a confrontar con aquellos hechos observados en la investigacion,
es directamente lo opuesto a la investigacion inductiva porque parte de lo general y va

desarrollandose hasta lo particular (Bernal, 2010).

La aplicacion de estos métodos de investigacion contribuyé a proponer
conclusiones partiendo de hechos en particular, dando soluciones a la problematica con la

interpretacion de conclusiones y la relacion entre las mismas.

3.2. Enfoque

La investigacion en curso cuenta con un enfoque mixto; esta Se encuentra
desarrollada bajo un conjunto de métodos que comprende modelos cuantitativos y
cualitativos; las mismas que contribuiran a tener una vision mas exacta del entorno en la que

se desarrolla el proyecto.
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Se reunira informacion cuantitativa con la implementacion de cuestionarios como
datos cualitativos que se obtuvieron a través de la aplicacion de entrevistas, con todo este
cimulo de informacién se buscara dar respuesta a la problematica del proyecto de

investigacion (Carhuancho, I.; Nolazco, F.; Sicheri, L.; Guerrero, M. y Casana, K., 2019).

3.3.  Tipo de investigacion

La investigacion en desarrollo sera de caracter proyectivo, la cual es un tipo de
estudio que consta en buscar soluciones a las problematicas identificadas dentro del estudio,
analizando de manera integral cada uno de los aspectos que esta conlleva, generando y
proponiendo soluciones bajo un diagnostico a profundidad sobre la realidad de la

problematica (Carhuancho, I; Nolasco, F; Sicheri, L; Guerrero, M y Casana, K, 2019).

3.4.  Disefio de la investigacion

El modelo de investigacion aplicada es la no experimental, aquel estudio que se
realiza sin manipulacion alguna de variables que intervengan directamente en la
investigacion, en primera instancia, esta; se basa netamente en la observacion en la que se
desarrolla la problemaética en su contexto natural para luego hacer un analisis exhaustivo

(Hernandez, 2014).

3.5. Poblacion, muestra y unidades informantes

La poblacion es un determinado grupo de personas o entidades seleccionadas de
manera aleatoria que participan directamente con la problematica a investigar, este grupo de
personas arrojara informacion y datos sobre los atributos o caracteristicas que se investigara

para asi poder hacer un analisis y formular hipétesis (Jiménez, A. y Garza A., 1981).
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La muestra es parte del grupo de estudio o también es la parte representativa de la
poblacién que se separa de la misma para someterla a un andlisis, experimento o a un estudio
en particular, pero este grupo de personas que se toman como muestra generalmente cae en
un error, llamado también error estindar como menciona (Jiménez y Garza, 1981). En esta
investigacion se tomara como muestra a clientes recurrentes y clientes nuevos que se acercan

al establecimiento a realizar sus compras, tomando un total de 30 usuarios.

Para el muestreo se puede mencionar 2 tipos: probabilistico y no probabilistico
(segin Weires, 1986 como se citd en Bernal, 2010). Entre ambas la mas utilizada para las
investigaciones y la que se aplicard en esta serd el muestreo probabilistico que refiere a
seleccionar de manera aleatoria un porcentaje de individuos de la muestra indistintamente si

sus caracteristicas son similares o no.

La unidad de analisis son todos aquellos sujetos o grupos que seran evaluados o
medidos para recopilar informacion y generar andlisis (Hernandez, 2014). Para esta
investigacion se tomaran como unidades informantes a: Gerente general, Técnico de
farmacia en jefe y Director Técnico, cada uno conoce a la fecha los procesos internos
administrativos y comerciales de la empresa, los cuales a su vez mantienen relacion directa

con los clientes.

3.6.  Categorias y subcategorias aprioristicas
En los ultimos afios muchos comercios nuevos que surgieron por el emprendimiento
de personas, asi como las marcas mas reconocidas y ya establecidas en el mercado han

implementado estrategias de promocion de sus marcas en las redes sociales porque conocen

44



y saben que el no adaptarse a la tecnologia podria ser un posible fracaso del negocio,
lamentablemente muchos negocios tradicionales como boticas de barrio, bodegas,
peluguerias entre otras no utilizan las redes sociales para captar clientes nuevos

promocionando sus marcas Yy tener un impacto econémico directo.

Teniendo en cuenta lo anteriormente mencionado se identificd que no existe una
imagen comercial del establecimiento en redes sociales; exclusivamente en la plataforma de
Facebook, debido a que se desconocia la operatividad y beneficios que esta podia traer al
establecimiento; por ello, este trabajo de investigacion implementa una estrategia de
promocion a través de la red social de Facebook, para dar a conocer la marca y ofrecer el

servicio de atencion remota, una oportunidad para diferenciarse de otros establecimientos.

Entonces, para la creacién de una imagen promocional del establecimiento
farmacéutico en la plataforma de Facebook se propuso las siguientes subcategorias que
ayudaran a determinar los factores que incidieron a no tomar este factor como una

oportunidad de diferenciacion.

Tabla 1.

Matriz de categorizacion de la categoria promocion a través de Facebook.
Categoria Sub categoria Indicador
Promocién Imagen de marca Imagen del negocio

Imagen afectiva

Reputacion

Comunicacion en Facebook Atencidn al cliente
Comunicacidén

Satisfaccion del cliente
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Tabla 2.

Matriz de categorizacion de la estrategia de promocion.

Categoria Alternativas de

solucion

KPI

Entregable

Estrategia de Lograr la interaccion

promocién directa con el cliente a
través de la plataforma de

Facebook

Lograr la satisfaccidon del
cliente a través de la

plataforma de Facebook

Adecuada planificacion de

ventas

Interaccion de
personas / Alcance de

personas

Clientes satisfechos /

clientes atendidos

Cantidad de
informacion procesada
/ cantidad de

informacion historica

Calendario anual de
publicaciones en
Facebook.
Cronograma mensual
de publicaciones segun
contenido.

Horario
predeterminado de

publicaciones diarias.

Perfil de colaborador
MOF
Diagrama de flujo

Programa de incentivos

Registro de ventas
Proyeccién de ventas

Objetivo de ventas

3.7.

3.7.1. Técnica

Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Para el enfoque mixto dentro de la investigacion se utilizd tres técnicas de recoleccion de

datos: la entrevista, la encuesta y el analisis documental.

Sobre la entrevista, es aquella técnica en la cual se establece el contacto fisico o

debido a la coyuntura por la que se esta atravesando actualmente, de manera remota con las

46



personas a las que se considerara desde un inicio como fuentes reales de informacion, a
diferencia de la encuesta; la entrevista permite obtener informacion més abierta y espontanea
(Bernal, 2010). Debido a la coyuntura solo se haran algunas entrevistas, las cuales van
dirigidas a los apoderados del negocio y colaboradores, siendo un total de 3 personas. Para
la encuesta se tomarad de manera aleatoria un total de 30 usuarios quienes seran abordados
para contestar una breve encuesta; y sobre el analisis documental; se recurrio a los apuntes,

notas y seguimiento de ventas del establecimiento de los Gltimos 5 afos.

3.7.2. Instrumento

A través de la encuesta se podra recopilar datos de caracter cuantitativo, pero la
misma tiene ciertos pasos para ponerla en practica, tales como: definir la hora y el dia en la
que se llevara a cabo las encuestas y tener las encuestas impresas listas para su desarrollo,
luego se procurard tener poca 0 ninguna interaccion para evitar la invalidacion del
instrumento (Carhuancho et al, 2019). Al finalizar la sesidn, se podra entonces recabar la

informacidn para su posterior analisis.

La entrevista aportard a la investigacion a recopilar informacion de manera mas
espontanea y abierta debido a la interaccion face — to — face que se dara por parte del

entrevistado.

El registro documental, aportard el conocer la situacion econémica del

establecimiento; se podra conocer, tendencias de venta; promedio de ventas diarios, cuan

variable son las ventas respecto un mes a otro; inclusive por afios, hasta por estaciones.
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3.7.3. Descripcion
Para la investigacion se formul6 un cuestionario como instrumentos de recoleccion
de datos cuantitativos: seguido, la guia de entrevista para obtener datos cualitativos y

también el registro documental para el correcto analisis bajo fundamentos.

El cuestionario es el instrumento mas utilizado para la recoleccion de datos, ademas
gue encaja con encuestas de todo tipo, este es un grupo de preguntas respecto al proyecto de
investigacion, las cuales daran respuesta a una 0 mas variables, las cuales posteriormente se

pasaran a medir (Hernandez, 2018).

La guia de entrevista por otro lado, es el instrumento que esta directamente asociada
a latécnica de entrevista, esta se encuentra diversificada en tres partes; tales como, identificar
al informante, datos socioldgicos, censales o posibles datos relacionados al tema en
investigacion; en principio este documento deberd ser revisado con anterioridad y
confrontado con la finalidad de la investigacion (Hurtado, 2000 como se citoé en Carhuancho

et al, 2019).

3.7.4. Validacion

Es aquel grado en donde la variable en estudio es evaluada por un instrumento,
gue a su vez se obtienen conclusiones a base de los resultados. La validez se puede evaluar
desde diferentes perspectivas; asi como, validez de contenido, validez de constructo,
validez real y la validez segun criterio (Bernal, 2010). Se tomara la perspectiva correcta de

validez para la investigacién a medida se vaya desarrollando.
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El instrumento de estudio se elabor6 tomando definiciones de grado teorico,

aquellas que determinaron las dimensiones, ayudando a contestar el objetivo general y los

especificos.
Tabla 3.
Expertos que validaron el instrumento
Apellidos y Nombres Especialidad Opinidn
Carhuancho Mendoza, Irma Licenciada en Validado
Milagros Administracion
Nolazco Labajos, Fernando Alexis  Licenciado en Educacién Validado
/ Administracion
Martinez Quintanilla, Roy F. Administrador / Validado
Marketing
Tabla 4.
Expertos que validaron la propuesta
Apellidos y Nombres Especialidad Opinidn
Carhuancho Mendoza, Irma Licenciada en Validado
Milagros Administracion
Nolazco Labajos, Fernando Alexis  Licenciado en Educacién Validado
/ Administracion
Martinez Quintanilla, Roy F. Administrador / Validado

Marketing

3.7.5. Confiabilidad

Es el nivel en donde un instrumento de medicion se encuentra libre de errores y de

esta manera se puede decir que el instrumento utilizado es confiable. Gracias a la

confiabilidad se generan resultados coherentes y mas precisos. En general existen diferentes
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pruebas que determinan la confiabilidad de un objeto de estudio: Alfa de cronbach; la cual

utilizaremos en esta investigacion (Bernal, 2010).

Como se menciono, en la presente investigacion se utilizara el Alfa de cronbach;
para la aplicacion de la misma se hizo un test piloto con 30 clientes de manera aleatoria para
luego proceder al respectivo analisis estadistico para la obtencién de datos. Respecto a los

resultados se seguird la respectiva escala para afirmar si los resultados son confiables.

Tabla 5.

Confiabilidad del cuestionario
Apellidos y Nombres Especialidad Opinidn
Carhuancho Mendoza, Irma Licenciada en Validado
Milagros Administracion

Nolazco Labajos, Fernando Alexis  Licenciado en Educacién Validado
/ Administracién
Martinez Quintanilla, Roy F. Administrador / Validado

Marketing

3.8.  Procesamiento y analisis de datos

Con la definicién de las técnicas e instrumentos a utilizar, se procedera a seguir
los siguientes pasos:
Primer paso:

Se solicitara informacion documentaria sobre las ventas del establecimiento de los
ultimos 5 afios, las cuales se procederan a pasar al programa Excel y tenerlas de manera
virtual para proceder a su analisis con el fin de conocer la evolucidn de sus ventas expresadas
en porcentajes y en nuevos soles para tener una planificacion eventual de las ventas a corto

plazo.
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Segundo paso:

Se hara el disefio respectivo de los instrumentos de medicién como los cuestionarios
y las entrevistas que ayudara a la recopilacion de los datos cualitativos y cuantitativos, estas
se aplicaran tanto al personal, como a clientes y prospectos que acudan al establecimiento.
Tercer paso:

Se pasa al andlisis respectivo de los datos econdomicos del establecimiento en el
programa MS Excel fijando un historial de ventas tomando el afio 2016 como el afio 0 o
inicio de actividades; a partir de esta informacién se procederd a tabular, planificar,
estableciendo objetivos y metas de ventas a corto plazo.

Cuarto paso:

Con el disefio terminado de los instrumentos de medicidn se pasara a presentar a
los expertos para su respectiva validacion, ya validados, se procedera a aplicarlos.
Quinto paso:

Las entrevistas se llevaran a cabo en el establecimiento farmacéutico a una hora
previamente coordinada con el personal y las encuestas tomaran lugar el dia 01/05/21 al
08/05/21.

Sexto paso:

Se procedera a evaluar la guia de entrevista en el programa Atlas Ti y las encuestas
en MS Excel, las cuales posteriormente se presentaran en graficos, tablas y figuras.
Séptimo paso:

Se redactaran los resultados en el programa MS Word.

3.9.  Aspectos éticos
La investigacion se encuentra registrado bajo la normativa APA septima edicion.

Cada unidad informante mostrada en las entrevistas y encuestas fueron previamente
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informados de la finalidad y propdsito de la recoleccion de datos y la confidencialidad de
los mismos. Toda informacidn presentada en la investigacion, es de caracter certero, los
colaboradores asi como los prospectos y clientes dieron consentimiento para el correcto

procesamiento de los datos arrojados en los diferentes instrumentos de medicion.
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CAPITULO IV: PRESENTACION Y DISCUSION DE
RESULTADQOS
4.1.  Descripcion de resultados cuantitativos
Para obtener los siguientes resultados se realiz6 una breve encuesta a 30 usuarios
entre prospectos y clientes frecuentes del establecimiento farmacéutico, con el unico fin de
conocer si tienen idea alguna de que el establecimiento en mencion cuenta con un fan page

en la red social de Facebook.

Tabla 6
Frecuencias y porcentajes de los items correspondientes a la subcategoria imagen de
marca.

3 Nunca Casinunca  Aveces  Casisiempre Siempre
Items _ . _
f nunca f casinunca f aveces f casisiempre f siempre

1. ;(Hatenido

alguna

influenciapara 12 40.00 6 2000 4 1333 3 10.00 5 16.67
visitar el

establecimiento?

2. ¢(Ha tenido
curiosidad de
buscar el
nombre del
establecimiento
en Facebook?

12 40.00 4 1333 7 2333 6 20.00 1 3.33

3. ¢Cada cuanto

revisaba el fan

page del 15 50.00 2 6.67 4 1333 5 16.67 4 13.33
establecimiento

en Facebook?
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Figura 2.

Frecuencias y porcentajes de los items correspondientes a la subcategoria imagen de
marca.

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

100.00
90.00
80.00
70.00
60.00
50.00
50.00
40.00 40.00
40.00
30.00
20.00 16.67 23'3320.00 16.67
20.00 13.33 : 13.33 13.337°"13.33
10.00 6.67
10.00 3.33 : I
-00 I |
1. ¢Ha tenido alguna influencia 2. éHa tenido curiosidad de 3. éCada cuanto revisaba el fan
para visitar el establecimiento? buscar el nombre del page del establecimiento en
establecimiento en Facebook? Facebook?

Respecto a los resultados arrojados en la tabla 6 y figura 2 se puede apreciar que un
porcentaje considerable de los encuestados desconocia que el establecimiento contaba con
un fan page en la plataforma de Facebook. En primer lugar, respecto a la primera pregunta
sobre la influencia de un tercero para que el encuestado pueda visitar el establecimiento un
40% contesté que no tuvo influencia alguna para visitar el establecimiento a lo que
interpretamos que gran parte de los que pasaron por la encuesta fueron prospectos para el
negocio farmacéutico; lo cual es agradable para los intereses el negocio; ya que hay una
probabilidad del 50% que puedan regresar. Sobre la pregunta 2 respecto a la curiosidad por
parte del encuestado un 40% contesté que nunca tuvo o ha tenido curiosidad alguna por
buscar el nombre del comercio farmacéutico en las redes sociales; en especial en Facebook,
debido a que posiblemente el encuestado, no pensaba que un negocio pequefio pueda tener
algun tipo de fan page, pagina en redes sociales o que la mayor parte de sus clientes son de

3ray 4ta edad a lo que se puede deducir; que este tipo de clientes no maneja las redes sociales
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como la mayoria de los jovenes; a su vez, esta informacion indica que por ningin medio se
comento sobre la pagina a los clientes, esta pregunta va muy relacionada con la pregunta 3
que segun muestra la figura 2 un 50% de los encuestados no entraba ni por curiosidad a

visitar el fan page del establecimiento en Facebook.

Tabla 7.
Frecuencias y porcentajes de los items correspondientes a la subcategoria comunicacion
en Facebook.

) Nunca Casinunca  Aveces  Casisiempre Siempre
Items _ . _
f nunca f casinunca f aveces f casisiempre f siempre

4. ¢El fan page

del

establecimiento 12 40.00 4 13.33 8 26.67 3 10.00 3 10.00
se encuentra

actualizado?

5. ¢Se ha

contactado con

el

establecimiento 15 50.00 2 6.67 4 1333 4 13.33 5 16.67
a través de su

fan page de

Facebook?

6. ;Se sintid

satisfecho con

la atencion 24 80.00 0 0.00 0 000 5 16.67 1 3.33
recibida a través

de Facebook?
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Figura 3.

Frecuencias y porcentajes de los items correspondientes a la subcategoria comunicacion
en Facebook.
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actualizado? fan page de Facebook? Facebook?

La tabla 7 y la figura 3, proporcionan informacion muy exacta de la situacion del
negocio farmacéutico en las redes sociales; principalmente en Facebook, en la pregunta 4;
en donde se hace la pregunta de que si el cliente sabe si el fan page del establecimiento
farmacéutico se encuentra actualizada hay una rotunda respuesta negativa del 40% por parte
de los encuestados; debido a que, los clientes y no clientes desconocen que el establecimiento
cuenta con una pagina de Facebook; por ende, no la visitan, ni mucho menos estan enterados
si hay o no publicaciones frecuentes o queé tipo de publicaciones. Ahora conforme a las
preguntas 5 y 6 representadas en la figura 3, se deduce la relacion directa entre ambas que
va ligada a la pregunta 4; si no se sabe que existe una pagina del establecimiento, no se esta
enterado de lo que se publica ni mucho menos se atienden por ese medio; por lo tanto, se
deduce que no se hizo una gestion adecuada para la promocién del establecimiento

farmacéutico en la plataforma de Facebook.
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Tabla 8.
Pareto de la categoria Promocion.

item Frecuencia

Porcentaje

Acumulado

4. ¢El fan page del
establecimiento se 24
encuentra actualizado?

6. ¢Se sinti¢ satisfecho
con la atencion recibida 24
a través de Facebook?

2. ¢Ha tenido curiosidad
de buscar el nombre del
establecimiento en
Facebook?

23

1. ¢Ha tenido alguna
influencia para visitar el 22
establecimiento?

5. ¢Se ha contactado con
el establecimiento a
través de su fan page de
Facebook?

21

3. ¢Cada cuanto
revisaba el fan page del
establecimiento en
Facebook?

21

18%

36%

53%

69%

84%

100%

24.00

48.00

71.00

93.00

114.00

135.00
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Figura 4.

Pareto de la categoria Promocion.
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Segln muestra el diagrama de Pareto en la tabla 8 y figura 4 de la categoria
promocion, las preguntas criticas de la encuesta realizada identificaron 2 dificultades
extremadamente graves en las que la empresa no ha trabajado en mucho tiempo; las cuales
se deducen como; actualizacion constante de publicaciones a través de Facebook, y la
atencion al cliente brindado por este medio; lo 2do basicamente porque gran parte de los
usuarios desconoce la presencia del establecimiento en Facebook. Dejando en claro que 2
de las 6 preguntas son dificultades “extremadamente graves”, las otras 4 no quiere decir que
no tengan la misma relevancia; pero, ya identificados los problemas de mayor impacto,

gestionando de manera adecuada, el resto se complementara por afiadidura.
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4.2.  Descripcion de resultados cualitativos
Anélisis Cualitativo

Figura 5.

Analisis cualitativo de la subcategoria imagen de la marca.
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Para el andlisis imagen de la marca; tal cual muestra la figura 5, se puede apreciar
una clara relacion entre la reputacién e imagen afectuosa; quiere decir que si; efectivamente
la atencion al publico en el establecimiento y su satisfaccion es muy alto respeto a como se
siente el cliente de acuerdo al trato que recibe en el establecimiento hacia la atencion
personal, existe una relacion directa para con el cliente ya sea, cliente frecuente o cliente
nuevo; tomando en cuenta que el 50% de los clientes son personas de tercera edad; de ahi el

trato ameno y amigable para con ellos.

Por otro lado; también existe una buena imagen y reputacion del establecimiento
respecto a su atencion; ya que los clientes a manera de recomendacion interfieren en tercero
a acercarse al establecimiento para que puedan ser atendidos; estos resultados son
alentadores para el establecimiento en la gestidn de su atencion presencial; que, de acuerdo

a los resultados obtenidos, son muy gratificantes.

Las atenciones en el establecimiento superan las expectativas; pero se esta dejando
muy de lado la atencién por la red social de Facebook; si se pudiera trasladar esa atencién
envidiable por redes sociales; particularmente en la antes mencionada, seria mucho mayor
atractivo para clientes que son mas adictos a la red social; por lo tanto, no esta demas generar
una promocion de la marca en las redes; al contrario, es una oportunidad muy favorable para
sacarle ventaja frente a otros competidores en el lugar donde se desarrolla el negocio

farmacéutico.
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Figura 6.

Analisis cualitativo de la subcategoria comunicacion.
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De acuerdo a las respuestas dadas por el director técnico y técnico de farmacia en
jefe, junto al analisis de la informacion recopilada, se pudo observar que existe un cruce
importante entre las sub categorias que se estan desarrollando en la investigacion. Las sub
categorias atencion al cliente y satisfaccion, tienen una relacion directa con la percepcion de
parte del usuario dentro y fuera del establecimiento respecto al trato y asesoramiento por
parte del grupo humano; la cual cae bien al sentir del cliente. Se podria decir que es un cruce
de subcategorias directamente proporcional ya que si la atencion mejora de manera continua

la aceptacion y satisfaccion de los potenciales nuevos clientes incrementa de igual manera.

Ahora se puede observar que en la figura 6 existe una subcategoria que esta poco
trabajada por el establecimiento que es la plataforma a través de la plataforma de Facebook;
si bien es cierto existe un protocolo de atencion y satisfaccion del publico respecto al trato
recibido; se aprecia que estan dejando de lado traspasar esa buena atencion a sus redes
sociales, principalmente a la de Facebook; en donde existe un mercado potencial que ain no

ha sido explorado por el establecimiento.

Estos datos son importantes porgue se puede ver el reflejo de una gestion netamente
comprometida con el crecimiento, reconocimiento y satisfaccion del cliente de a pie dentro
del negocio; claro, desde el punto de vista de la atencion face-to-face; pero dejando de lado
una oportunidad muy importante como es la gestion, atencion y promocion por redes

sociales; la cual, es pobre.
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Figura 7.

Analisis cualitativo de la categoria promocion.
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Figura 8.

Subcategoria emergente de Utilidad.
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De acuerdo a la entrevista realizada a la representante legal del negocio; emergi6
una subcategoria que no se habia tomado en cuenta para la investigacion. Como se aprecia
en la Figura 8, la utilidad; desde el punto de vista del representante, parece ser un item en la

que no se trabajé mucho desde el inicio del negocio.

Segun la entrevista para la duefia del negocio y su socio se empezé a trabajar sin
conocimiento alguno de gestion; como muchos emprendedores, que se aventuran a la
apertura de un negocio propio y aprenden en el camino; se sabe que, si llevaban un registro
de las ventas diarias pero que solo era una tarea del dia a dia, lamentablemente a falta de
informacién y conocimiento, esta data sumamente importante para el crecimiento del
negocio lo utilizaban solo para ver cuanto es lo que se hacia durante la jornada laboral, no
se analizaba si se fijaban metas, muchos menos si existia algun tipo de utilidad respecto a la

inversion que se hizo a la apertura del negocio.
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4.3. Diagnéstico

Sin lugar a duda el establecimiento farmacéutico carece de una imagen comercial
en la red social de Facebook, algo sumamente preocupante para cualquier negocio que desea
incrementar su participacion en el mercado competitivo, darse a conocer; y mucho mas, si
quieren capitalizar ese factor en dinero captando nuevos clientes a través de un canal de

atencion alternativo como lo es Facebook.

Si bien es cierto que el establecimiento farmacéutico tiene operando en el mercado
mas 30 afios; gand y fidelizo muchos de sus clientes a su manera empirica; pero en ningun
momento se considerd mejorar, proyectarse o promocionarse como marca a través de las
redes sociales; claro esta que los duefios son personas adultas y gestionaron su negocio a su
manera, sin ayuda, sin consejos ni mucho menos apoyo profesional de parte de sus

conocidos, es por ello que los resultados son altamente preocupantes.

La relacion del diagrama de Pareto con las entrevistas otorgadas tanto por los
duefios del establecimiento, el director técnico y el técnico de farmacia en jefe se refleja en
las respuestas brindadas por los mismos; al parecer en algin momento dado si se contempl6
la idea de generar una imagen comercial a través de redes sociales, pero no llego a buen
recaudo, posiblemente por la falta de informacion o inclusive el miedo a operar plataformas

que anteriormente no tenian conocimiento.

Entonces a la fecha si existe un mercado digital por explorar, si hay una necesidad
para el establecimiento que cubrir; si hay una oportunidad que aprovechar; entonces con la
gestion actual y los conocimientos que se tiene respecto a la red social de Facebook se pasara

a proponer e implementar de manera inmediata las gestiones pertinentes.
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4.4. Propuesta
4.4.1. Priorizacion de los problemas

Después de la investigacion mixta, los resultados revelaron que el negocio presenta
problemas graves para el desarrollo de una imagen comercial a través de Facebook en la

actualidad; las cuales se priorizaron con el Unico fin de proponer una alternativa de solucion.

El primer problema observado es que no existe una imagen comercial del negocio
en la red social de Facebook, porque no se dio la importancia necesaria para aprovechar esta
red para el beneficio del establecimiento, actualmente con la globalizacion y
comercializacion de muchos negocios a través de redes sociales, el no tener una imagen en

redes sociales principalmente en Facebook, es una gran desventaja.

El segundo problema observado es la falta de protocolos de atencion al cliente para
la atencién mediante la red social de Facebook; la plataforma existe, pero no se ha trabajado
de manera conjunta para esclarecer algunas dudas sobre la plataforma; de acuerdo a esta
observacién, muchos clientes que ingresaban al fan page del negocio a preguntar por el chat
de su pagina no llegaban a ser respondidos, ya que el tiempo de respuesta por parte de los
encargados oscilaba entre 48h y 72h, generando una reputacion negativa hacia el

establecimiento en la red social.

El tercer problema observado es que no habia una planificacién de ventas a corto,
mediano y largo plazo, debido a que no se tenia un seguimiento diario de las ventas para
poder analizar y trabajar, estableciendo metas por ventas segun plazo determinado; se sabe,
qgue los duefios solo anotaban de manera precaria Su registro en cuadernos que

posteriormente pasaban a borrarse por el tiempo llegando a estar inelegibles.
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4.4.2. Consolidacion del problema

En principio un andlisis y recopilacion de datos sobre las ventas es un punto inicial
para poder desarrollar estrategias de ventas, comerciales y de promocion. El historial de
ventas es necesario para el crecimiento econémico de una organizacion debido a que se
analiza detenidamente, la imagen en redes sociales principalmente en una primera etapa sera
para darle promocion al establecimiento, generar una imagen en Facebook, incrementar las
interacciones y satisfaccion de los clientes respecto a la atencion recibida por el mismo
generando un impacto positivo y de fidelizacion para que prospectos atendidos por el chat

de la red social de Facebook se conviertan en clientes fidelizados.

4.4.3. Categoria solucion

Segun la teoria del marketing estratégico una empresa no se define por ciertos
parametros mercantiles que cominmente se observa en muchos negocios, significa que todo
no solo es vender; sino también brindar experiencias Unicas en los clientes que acudan al
establecimiento. EI marketing estratégico se enfoca mas por la existencia de un mercado,
mercado que es aquel conjunto de usuarios en busca de satisfacer necesidades diarias
(Abascal, 2004). Promocionarse directamente por redes sociales; en primera instancia, crear
una campafia de publicidad netamente a la marca (nombre del negocio), genera un alcance
de interacciones con los potenciales nuevos clientes, aprovechando la ubicacion geogréafica
del establecimiento, filtrando esta promocion por no méas de 5km a la redonda, para poder
Ilegar en primera instancia a clientes que ya conocen al establecimiento y captar potenciales

nuevos clientes a través de las redes sociales.

Todo objetivo, propuesta y meta a alcanzar para un negocio; ya sea, corto, mediano

y largo plazo, involucra una serie de pardmetros administrativos para su correcta
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implementacion. De acuerdo a la teoria de la administracion estratégica y politica de
negocios se necesita fijar objetivos y metas segun el plazo que se desee obtener resultados
deseados (Wheelen y Hunger, 2007); para lograr esto se necesita en primer lugar, tener la
suficiente informacion del negocio para poder establecer un objetivo principal para poder

tomar decisiones que atenten de manera positiva al negocio.

De acuerdo a la teoria del control, la implementacidn de cada estrategia necesita un
seguimiento para el correcto funcionamiento de la estrategia bajo un régimen de control,
como por ejemplo un checklist de manera manual, seguimiento bajo algun sistema para
poder monitorear los avances o en este caso tener el control bajo el método de la observacion;
este ultimo por ser quiza el mas accesible, puede resultar poco engorroso, pero no imposible

(Van gigch, 2007).

Tomando en cuenta las teorias anteriormente mencionadas, se implementara una
estrategia de promocién de la marca en la red social de Facebook para que futuros

prospectos, se conviertan en clientes.

4.4.4. Objetivo general de la propuesta

La estrategia de marketing es toda accion que genera una ventaja competitiva frente
a otros negocios que se dedican a lo mismo o se desarrollan en el mismo rubro, a través de
un andlisis se puede aprovechar toda oportunidad que te da el mercado. La estrategia definida
en esta investigacion es de la promocion del establecimiento a través de la red social de

Facebook aprovechando esta red social y obtener todo el beneficio que sea posible.
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4.45.

Impacto de la propuesta

Generar una planificacion de metas por ventas gracias al analisis de la recopilacion

de las ventas del establecimiento de los Gltimos afios, tener una imagen por la red social

Facebook para la promocion del negocio ofreciendo una atencion amigable y cordial con el

prospecto y hacer una medicion de su satisfaccion a la atencién recibida, la cual seran

atendidas por el Community Manager y evaluadas por el jefe inmediato.

4.4.6. Direccionalidad de la propuesta

Tabla 9

Matriz de direccionalidad de la propuesta

Objetivo Actividades Cronograma |Presupuesto KPI Entregable
Actividades 1
Recopilacion  de Cantidad de | Registro
datos historicos | |nicio:01/06/21 Ingreso S/ informacion | detallado de
Obijetivo 1. sobre las ventas del ' ' procesada/ |ventas
establecimiento Fin:15/01/21 | Egresos Cantidad de
Adecuada S/.350 informacion
e historica
planificacion
de las ventas | Analisis estadistico | Inicio:16/06/21 | Ingreso S/. Proyeccion
y proyeccion de| de ventas
ventas Fin:17/06/21 | Egresos
S/.350
Establecer objetivos | Inicio:18/06/21 | Ingreso S/. Objetivos de
de ventas ) ventas
Fin:19/06/21 | Egresos
S/.350
Actividades 2
Objetivo 2. | Seleccion de| 1nicio:20/06/21 | Ingreso S/. Perfil del
personal (perfil del colaborador
Lograr  la| colaborador) Fin:25/06/21 | Egresos
. . S/.350
satisfaccion
del cliente a|Definir MOF para | Inicio:26/06/21 | Ingreso S/. MOF de
. community . nUEvo puesto
través de la | pjanager Fin:30/06/21 | Egresos
S/.350
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publicaciones

plataforma | Establecer objetivos | Inicio:26/06/21 | Ingreso S/. | Clientes Diagrama de
de atencion al| satisfechos | flujo
de Facebook cliente, incentivos y | FIN:30/06/21 | Egresos / Clientes
evaluacion de S/.350 atendidos
objetivos Programa de
incentivos
Actividades 3 Ingreso S/. Calendario
. anual de
Objetivo 3. Seleccion de las|Inicio:01/07/21 | Egresos publicaciones
herramientas ~ de| _ S/.400 en Facebook
Lograr la promocién para el Fin:02/07/21
) . establecimiento
interaccion
directa con
el cliente a|Creacion de | Inicio:02/07/21 | Ingreso S/. | Interaccion | Cronograma
) contenido para la| de personas | mensual de
través de la plataforma de|Fin: - Egresos / Alcance | publicaciones
plataforma | Facebook S/.400 de personas | segun
de (tematicas) contenido en
Facebook
Facebook.
Cronograma de | Inicio:04/07/21 | Ingreso S/. | R.pers./ | Horario de
publicaciones ] Interac. de | publicaciones
(frecuencia de | Fin:07/07/21 5?2%583 pers. en Facebook

4.4.1 Entregable 1

Adecuada planificacion de ventas

En la tabla 10 se detalla la recopilacion de datos obtenidos del establecimiento

acerca de sus ventas mensuales y anuales, sabiendo que a la fecha de Julio del 2021 no existe

registro debido a que la investigacion se esta haciendo de manera semestral. Debajo en la

tabla 11 se ve las ventas semestrales las cuales son objeto de investigacion para las

proyecciones de ventas que se realizaran.

Tabla 10.

Registro de ventas anuales 2016 — 2021
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REGISTRO DE VENTAS ANUALES

2016 2017 2018 2019 2020 2021
ENERO S/30,550.00 S/33,540.00 S/29,690.00 S/32,180.00 S/28,260.00 S/44,860.00
FEBRERO | S/29,140.00 S/31,450.00 S/30,540.00 S/28,780.00 S/25,350.00 S/54,440.00
MARZO $/29,200.00 S/29,940.00 S/31,310.00 S/30,990.00 S/33,160.00 S/65,900.00
ABRIL $/29,300.00 S/28,650.00 S/30,320.00 S/31,190.00 S/29,047.00 S/45,840.00
MAYO S/32,500.00 S/28,900.00 S/32,910.00 S/32,485.00 S/39,955.00 S/42,020.00
JUNIO $/29,300.00 S/28,340.00 S/28,790.00 S/30,400.00 S/34,653.00 S/31,870.00
Julio $/30,110.00 S/29,900.00 S/31,110.00 S/26,980.00 S/30,400.00 S/13,948.00
AGOSTO  |S/31,540.00 S/35,600.00 S/35,550.00 S/31,440.00 S/39,420.92  S/0.00
SETIEMBRE | S/35,920.00 S/38,450.00 S/31,600.00 S/32,840.00 S/25,680.00  S/0.00
OCTUBRE | S/29,600.00 S/28,980.00 S/29,800.00 S/31,800.00 S/30,240.00  S/0.00
NOVIEMBR
E $/28,990.00 S/28,910.00 S/30,110.00 S/30,170.00 $/29.960.00  $/0.00
DICIEMBRE | $/29,500.00 S/29,200.00 S/32,870.00 S/32,140.00 S/38,900.00  S/0.00
JOTAL $/365,650.0 S/371,860.0 S/374,600.0 S/371,395.0 S/385,025.9 $/298,878.0
VENTAS 0 0 0 0 2 0
Figura 9.
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Tabla 11.

Proyeccion de ventasler semestre 2022

PROYECCION DE VENTA 1ER SEMESTRE (INCREMENTO PORCENTUAL)

VENTA BRUTA PRIMER

VARIACION PORCENTUAL DE LAS

SEPI?/IIEI\Q'IIE'F;E SEMESTRE (Expresada | VENTAS (PRIMEEQ SEMESTRE DEL
en nuevos soles) ANO)

2016 S$/179,990.00

2017 S/180,820.00 0.46%
2018 S/183,560.00 1.52%
2019 S/186,025.00 1.34%
2020 S/190,425.00 2.37%
2021 S$/211,040.00 10.83%
2022 S/218,004.32 3.30%

Para la proyeccion de las ventas con miras al primer semestre 2022 se incrementara

un 3.30% respecto al primer semestre 2021 como se aprecia en la tabla 11. Esta proyeccion

de venta se establecid bajo una formula simple, utilizando el método del promedio, en donde

se hace una sumatoria de los porcentajes generados de los afios que se encuentran en analisis

dividiéndolas por el numero de afios que se estan tomando dando como resultado el 3.30%.

Debajo en la figura 9, se aprecia bajo un cuadro de dispersion la evolucion de las ventas

desde el 2016 a su incremento al 2022.

Figura 10.
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Proyeccidn de ventas semestrales 2016 — 2021

Proyeccion (Variacion Porcentual)
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Como primera fase para tomar decisiones tanto comerciales y de planificacion se
optd por la recopilacién de todos los datos posibles de las ventas del establecimiento, solo
se encontraron registros de los Gltimos 6 afios, la cual parte desde el 2015, siendo este el afio
0 para el inicio de las proyecciones de ventas anuales y observando su evolucion a lo largo
del tiempo mediante graficos de dispersién lo que dard una vista general a la situacion

econdmica — comercial del establecimiento.
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Colaboradores

OBJETIVO DE VENTA SEMESTRAL 2022 -1

Participacion 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
jTeig”iCO de farmacia en 50% 5/0.00 $/0.00 5/0.00 $/0.00 $/0.00 5000 | $/109,002.16
Técnico de farmacia 1 25% S/0.00 S/0.00 S/0.00 S/0.00 S/0.00 S/0.00 S/54,501.08
Técnico de farmacia 2 25% S/0.00 S/0.00 S/0.00 S/0.00 S/0.00 S/0.00 S/54,501.08
Objetivo Semestral 100% S/179,990.00 | S/180,820.00 | S/183,560.00 | S/186,025.00 | S/190,425.00 | S/211,040.00 | S/218,004.32

Tabla 12.
Objetivo de ventas semestrales 2022 — 1
Tabla 13.
Obijetivo de ventas mensuales 2022
OBJETIVO DE VENTA MENSUAL - 1ER SEMESTRE
Colaboradores
Participacion ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO
Técnico de farmacia en jefe 50% S/18,167 S/18,167 S/18,167 S/18,167 S/18,167 S/18,167
Técnico de farmacia 1 25% S/9,084 S/9,084 S/9,084 S/9,084 S/9,084 S/9,084
Técnico de farmacia 2 25% S/9,084 S/9,084 S/9,084 S/9,084 S/9,084 S/9,084
Objetivo Semestral 100% S/36,334.05 S/36,334.05 S/36,334.05 S/36,334.05 S/36,334.05 S/36,334.05
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Objetivo de venta semestral $/218,004.32
Meses 6
Promedio de ventas $/36.334.05

mensuales
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Gracias a la recopilacion de informacion de las ventas, ya se pudo hacer un analisis,
y planificar como llegar a los objetivos de venta del proximo semestre, de antemano ya se
establecieron los objetivos, tanto semestrales como se aprecia en la tabla 12 y mensuales
como se ve en la tabla 13, cabe resaltar que también se incluyeron objetivos personales,
tomando en cuenta que habran 3 personas en la atencion para el cumplimiento de los
objetivos de venta, cada una con participacion diferente respecto a sus habilidades y

experiencia.
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4.4.2 Entregable 2

Para empezar a gestionar las redes sociales (Facebook) y brindar una atencion
optima hacia los prospectos, se necesita crear un perfil del colaborador que sera el encargado
de gestionar toda y cada una de las actividades con lo que a Community manager se refiere,
un especialista, joven y que este familiarizado con Facebook, que se divierta y sea
apasionado por el trabajo al que se le esta dando la confianza de desarrollar, la figura 10
detalla el perfil del futuro Community Manager para la empresa.

Figura 11.

Perfil de puesto de Community Manager.

BOTICA MAMUAL DE
VIRGEN DEL | pQRGAMIZACION ¥
CARMEN FUNCIINES Edieitin: 01

Titulo: FUMCIONES ¥ RESPONSABILIDADES DEL COMMUMNITY MANAGER

FEFRFIL DE PUESTO DE COMMUNITY MANAGER
Requisifo:
- Esmdizmie o egrezado de las carreras de marketing, publicidad, comanicaciones
o afines.
- Experienciz mimima de 1 afio como copmynity mansger o socizl media manzger
de prefarenciz en negocios fanmacénticos.
- Excalents redaccion, empatia, trabajo en squipo, comunicacion efectiva oral v
asCrita.
- Conocimiento da fotografiz v disefio grafico pera crescicn ¥ comtanido de piazss
graficas.
- Contsr con equipo propio para dizefio {Core i5 o mayar, Bam 4gb 0 mayar)
camarz fotoerafica semiprofesionsl o profesional.
Habilidades
- E=xcel intermedio — avanzado
- Estahlecer métricas de analizis
- Creacion y edicidn de videos
- Fotografia
- Contenido fotografico intermedio — avanzado
- Fotografia de productos
Funcione:
- Creacion de artes publicitarios
- Propomer esraterizs de mejora al entormo visual

CuF. Liske L Setamnn, Inga GERENTE GEMERAL GERENTE GEMERAL
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Figura 12.

Perfil de puesto de Community Manager.

Fecha Fachi
BOTICA MAMUAL DE tl-.-':: -;j-.l.n ril-_':;:l:;;._..u A:'ﬂulu.;l:ll'm
VIRGEN DEL|  gRGANIZACION Y - o
Wi Polic Figina
CARMEN FUMNCIONES Edicitin: 011 -,-:;:,-':en.-:: .

Titulo: FUNMCIOMES ¥ RESPONSABILIDADES DEL COMMUNITY MAMAGER

- Propomer estrategizs de mejora hacia el pablico fnal

- Campafias z traves de Facebook

- Dropusestas pars campafiag

- Manejo de cazos articos en redes socizles

- Mangjo de conversacion con clismtes

- Cumplir objetivos mdividuzles de gesticn

- Cumplir con asténdares de calidad del servicio

- Orras fimciones que le asizne el jefe mmedian
Eeneficio:

- Salario bazico 57930

- Comisiones respacto 2 resubtados (57,100 — S/600)

- Grato ambiente Laboral
- Horario de rabajo L-V 9200 2 18:30v 5 9:00 a 14:00
- Imgrasp 3 planilla con bensficios de ley
Elsharado por: Werificado par: Aprobade par:
OF. Lishe L Sedannn Inga GERENTE GEMERAL GEREMTE GEMERAL
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Ya con el perfil del futuro Community Manager, se pasard a hacer una serie de

entrevistas para conocer si se adapta o no al perfil solicitado, en la empresa este es un nuevo

puesto de trabajo, por lo tanto, no existe un MOF para este puesto; asi que, el documento en

la figura 12. Muestra el MOF que recibira el colaborador al momento de iniciar sus labores

desde el primer dia.

Figura 13.

MOF de Community Manager.

BOTICA
VIRGEN DEL

CARMEN

MANUAL DE
ORGANIZACION Y
FUNCIONES

Elaborackn:

Titulo: FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES DEL COMMUNITY MANAGER

1. Descripeion del Cargo

empresa con el publico.

1. Funciones y Responsabilidades del Community Manager:

® Crear v gestionar contenido para redes sociales, toda v cada

una bajo la normativa del establecimiento reflejando el

espiritu de la empresa.

® Establecer la comunicacion pertinente con la audiencia v

transmitir la personalidad individual de la marca evitando la

monotonda, garantizando el crecimiento de la comunidad.

® Publicar contenido de calidad, que fransmita un mensaje

guedando estrictamente prohibido el “publicar por publicar”

porque resultaria contraproducente.

& Aplicacion del Social listening v analizar los intereses de los

# ElCommunity Manager es el responzable de 1a gestion v la presencia
del nombre del establecimiente (marca) a través de las redes

sociales, construyendo, sosteniendo v mejorando el vineulo de la

Elaborado por:

ificado por:

Aprobado por:

aF. Lglig L

- 3852008 ne3

GERENTE GENERAL

GEREMTE GEMER

AL
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Figura 14.
MOF de Community Manager.

Faha Elaborackin: Fetha Resviclon: Facha Apsrobachd n:
BOTICA MANUAL DE 012021 7012021 Tifr01
VIRGEN DEL | DRGANIZACION Y -
CARMEN FUNCIONES edcién: 01 byl -

Titulo: FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES DEL TECNICO EN FARMACIA

seguidores, contenddo que mas comparten, categoria de
publicaciones que tiene mas reacciones.

® Analizis v monitoreo de los resultados jumto al crecimiento
continuo de la comunidad.

® Seguir el cronograma establecido de las publicaciones; de ser
el caso, recomendar mejoras para la ftransmision del

contemido.

& Comunicacion asertiva con clientes a traves de la red social

cumpliendo los estandares de calidad de servicio establecidos
por la empresa.

® Cumplir objetives individuales asignados por su jefe
inmediato

Elabarado por: verificado por: Aprobado por:

OLF. Liglig L Sedano Inga GERENTE GEMERAL GEREMTE GEMERAL




Figura 15.

Diagrama de flujo de atencion al cliente a través de la plataforma de Facebook.

DIRIGIRSE A LA FAN PAGE

DEL ESTABLECIMIENTO

Si

S

NO SE PROCEDE A

NINGUNA ACCION

hay
me
REVISIO ::a’
N DE N
MENSAJ
ES
Si no hay
mensaje

INICIO SESION EN
CUENTA
PERSONAL DE
FACEBOOK

CONSULTA A TRAVES DE
FACEBOOK MESSENGER
DEFINIR
UTILIZA PROTOCOLOS DE SI ES
> 4 CONSULT
ATENCION AL CLIENTE iy
VENTA

CIERRE DE VENTA A
TRAVES DE FACEBOOK

MESSENGER (2DA ETAPA)

VALORACION POR
ENCUESTA
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Para garantizar una correcta atencion al cliente por medio de la plataforma de
Facebook, se implementara el diagrama de flujo como muestra en la figura 14, a través de
este diagrama se conocera las tareas a realizar, antes, durante y después de la atencion que
se ofrece al cliente, para aclarar sus dudas, recopilar sugerencias o ayudarlos de manera
remota a cualquier malestar o contraindicacion que el prospecto este suscitando en el
momento sin costo alguno. Existe un protocolo de atencidn establecido por la empresa tanto
para el chatbot de Facebook, como la atencion a través de una persona directa a través del
chat, en la figura 15, se ve un ejemplo de cémo opera el chatbot antes de re direccionar la
atencion al administrador de la pagina.

Figura 16.
Primer filtro de ATC — Chatbot de Facebook

6330 &M o= . 86%M

Botica Virgen del Carmen - Ate

A 4,4 mil personas les gusta esto, incluidos Andrea
Jazmin y 39 amigos

VER PERFIL

Administrar mensajes

Hola

Anthony, Gracias por comunicarte
con nosotros. ;Cémo podemos

© ayudarte? o

Consulta Comprar productos Acerca de no
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Figura 17.
Conversacion con el chatbot de Facebook.

6330 3 & Q= . 86%m

Botica Virgen del Carmen - Ate

A 4,4 mil personas les gusta esto, incluidos Andrea
Jazmin y 39 amigos

VER PERFIL

Administrar mensajes

Hola

Anthony, Gracias por comunicarte
con nosotros. ; Cémo podemos
ayudarte?

Consulta

En unos momentos un asesor
especializado se encargara de
atenderte. No olvides realizar una
breve encuesta al termino de la
atencion.

Gracias.




Figura 18.

Procedimiento de atencion al cliente por medio del Facebook chat por el community
manager.

P Hola , SOy , estaré a cargo de su consulta; { COmo te puedo ayudar?

c (Descripcion de la consulta)

P ¢Es usted alérgico a algin medicamento?

c (Respuesta)

p Se le da recomendiones segun su malestar, sin mencionar nombre de productos (ejm.
Antiflamatorios, descongestionantes, etc)

c (Respuesta de agradecimiento o consulta por el establecimiento)

b Si es agradecimiento, se le hace una breve encuesta; si es compra, se le pide se acerque al
establecimiento

c (Llenado de encuesta de satisfaccion

Como se aprecia en la figura 16. Hay un filtro antes de que el prospecto tengo
interaccion directa con el mediador o community manager mediante un chat bot que se
modificd para que pueda entretener al cliente en caso el community manager no pueda
responder de manera inmediata, después de las preguntas y respuestas entre el chat bot y el
prospecto, el cliente pasara a ser atendido por la persona encargada para absolver sus dudas
y/o dar recomendaciones de medicamentos segun corresponda. El protocolo establecido en
la figura 17, es un modelo de atencién que se hizo bajo una circunstancia comun que se vive

en la atencién presencial dentro del establecimiento.

No solo se trata de medir cuan satisfecho esta el cliente respecto a la atencion
brindada por el community manager en la interaccién mediante el chat de Facebook; sino, a
su vez motivar al community manager bajo un esquema de incentivos para que, cada cliente
que atienda, lo valore, lo califique y él pueda obtener gracias a su esfuerzo una serie de
beneficios adicionales a su sueldo, antes de ver este esquema pasaremos a conocer cOmo

sera la evaluacion y seguimiento de las personas atendidas mediante el chat de Facebook.
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Tabla 14.

Seguimiento de atencidn al cliente mediante la plataforma de Facebook.

SEGUIMIENTO DE ATENCION AL CLIENTE - FACEBOOK

MENSUALES

REPORTE DIARIO DE ATC - FACEBOOK

JULIO

AGOSTO

SETIEMBRE

OCTUBRE

NOVIEMBRE | DICIEMBRE | ENERO | FEBRERO

MARZO

ABRIL

MAYO

JUNIO

10
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11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

86



30

31

TOTAL 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

En la tabla 14 se hara el seguimiento constante sobre qué cantidad de personas son atendidas al dia mediante la plataforma de Facebook
(Fan page), aqui solo se habla de la cantidad de personas en bruto que se atienden al dia; mas no, de las que responderan la encuesta de
satisfaccion, es aqui donde recae todo el trabajo y la gestion del community manager; mientras mas publico respondan la encuesta y tengan

calificacion de 5 como “muy satisfecho” el gestor del resultado tendra incentivos monet
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Figura 19.

Modelo de encuesta de satisfaccion al cliente 1ra parte

AT ENMCLESTA DE SATIEFACCION AL CLENTE

ENCUESTA DE
SATISFACCION AL
CLIENTE

Encuesta para conocer la satisfaccion del cliente frente a la
atencion recibida

1. jiEl personal que lo atendid resolvio todas sus dudas?
Marca solo un évalo.
) Si
1 No

) Quedé con pocas dudas

2. ;Sesiente satisfecho con la atencion brindada por
messenger de facebook?

Marca solo un ovalo.
) Si
J No

) Puede mejorar
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Figura 20.

Modelo de encuesta de satisfaccion al cliente 1ra parte

4T

ENCUESTA DE SATIEFACCION AL CLIENTE

En una escala del 1 al 5; en donde 1 es nada satisfecho
y 5 muy satisfecho ;Cuan satisfecho esta conla
atencion?

Marca solo un évalo.

Goagle no cred ni aprobd este contenido.
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La figura 18 y 19. Muestra el modelo de encuesta de satisfaccion al cliente quien
opto por una atencion a través de la red social de Facebook, el modelo de encuesta fue
elaborado en formularios de google, para su mas eficiente aplicacion y dado que es una
encuesta en tiempo real, se tendran los resultados segln atencion de la misma manera.
Utilizar estas herramientas para garantizar una informacion fidedigna que se reflejaran luego
en resultados, es una gran oportunidad para aprovechar a mas no poder la red social
Facebook, para poder generar una imagen comercial e interactuar con clientes que aun son

prospectos para la empresa.

Entonces como es que motivamos al community manager a que alcance los

objetivos de atencidn al cliente planteados; en la tabla 15 se vera mas a detalle.

Tabla 15.

Cronograma de incentivos de atencidn al cliente mediante Facebook. Fuente: Elaboracion
propia.

CRONOGRAMA DE INCENTIVOS DE ATC POR FACEBOOK

INCENTIVO MAXIMO ASIGNADO AL COLABORADOR 5/641.53

ESCALA DE LOGROS

GRADOS 2 4

101% <

COLABORADOR NOMEBRE DEL COLABORADOR
OBIJETIVDS DE ATC POR FACEBDOK CRECIMIENTO MESUAL 10%
ATENCIONES RESPUESTA A META POR ATC
MESES FACEBOOK ENCUESTA FACEBOOK PORCENTAGE (ESCALA | INCENTIVO A
Respondieron a DE LOGROS COBRAR
Numero de atenciones| encuesta con 5 de Meta mensual
grado de satisfaccian

JULID 0 20 0% 5/30.00

2 AGOSTO 0 22 0% 5/33.00
o SETIEMERE 0 24 0% 5/36.30
2 OCTUBRE 0 27 0% 5/39.93
! NOVIEMERE 0 h} 0% &/43.92
DICIEMBRE 0 32 0% 5/48.32

EMERO Q 35 0% 8/53.15

2 FEBRERO 0 39 0% 5/58.46
o MARZO 0 43 0% 5/64.31
2 ABRIL 0 47 0% 5/70.74
z MAYD 1] 52 0% 87781
JUNIO 0 57 0% 5/B5.59

TOTAL 0 0 478 #iDIV/D! 5/641.53
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La siguiente tabla es facil de comprender, en la segunda linea se puede ver
“Incentivo maximo asignado al colaborador”, quiere decir que es lo maximo que el
colaborador puede obtener al afio por el cumplimiento sus objetivos de atencion al cliente.
Seguido las escalas de logros, cada uno con un color diferente para conocer si llega 0 no a
la meta del mes. En objetivos de atc por Facebook, se puede apreciar los meses de julio del
2020 a junio del 2021 (fechas en donde se pondra en ejecucion este método de interaccion
con los clientes), el nimero de atenciones son todas las personas que se atendieron (haya o
no hayan respondido la encuesta), las siguientes filas son contabilizadas aquellas personas
que contestaron la encuesta y colocaron un 5 por la satisfaccion gracias a la atencion recibida
por el chat de Facebook. Luego la meta mensual a alcanzar, se establecié 20 como meta
mensual porque es el inicio de las actividades y 20 es un nimero considerable de personas
encuestadas con satisfaccion de 5 al mes, cabe resaltar que la meta subird un 10% mensual
y el incentivo monetario de igual manera; quiere decir, mientras mas alta la meta, mas alta

la comision que recibira por el cumplimiento de la misma.

Por dltimo, la escala de logros, aqui se conocera que tan eficiente fue la
comunicacion del community manager con el prospecto, y si pudo contestar la encuesta de
satisfaccion y obtener un 5 como calificacion, si cumple o no con la meta establecida el
cuadrante cambiara de color y se le asignara el incentivo segun el color y escala de

cumplimiento de objetivo, como detalla la figura 20.
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Figura 21.

Escala de incentivo respecto a los alcances de la meta

NIVEL O - B0 B3 - 503 G132 - 1003 012 - 1333 200 <
MMOMETARIO ! WaLE DE
- COMSUMO 5050+ CURES0
Incentivo ! MOMETARIO! WALE DE
Abigearc Ao MOMETARIO GRATUITO METZUR [
Recompensa CONSUMO [(Si.50)1 ELECTION] sader ded
corse 5588
VALE Of COMPRAS VALE O COMPRAS.
50 - 50
. — L L
- + +
T 7o,
| | J .‘-‘.
1 b
W/
B =
Figura 22.

Cursos a eleccion por cumplimiento del 200% de la meta. Fuente: Netzum

Acce

Por solo S/

Contenido v Cursos gratis Full pass

CATEGORIAS

Marketing

Buscar contg

Disefio y creatividad

Master Talks

Entretenimiento

Produccion y video

Tecnologia y digital

Desarrollo Personal

Recursos Humanos

Negocios

Microsoft Office

Fotografia
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443 Entregable 3

La interaccion con el publico objetivo mediante redes sociales es un poco compleja, hay que definir ciertos filtros para llegar con los
potenciales clientes, y no perderse en el mundo de la digitalizacién, debido a que, si se tiene un publico objetivo, se ataca segun los intereses
que se pueda ofrecer como negocio, todo bajo cronogramas de publicaciones, tematicas, calendarios, artes, colores, lugares de publicacion, entre

otros aspectos, a causa de ello se trabajo un plan anual de publicaciones por categoria y fechas especificas como muestra la tabla 13.

Tabla 16.

Cronograma de publicaciones anuales respecto a categorias de producto y estacionalidades del afio.
CALENDARIO ANUAL DE PUBLICACIONES EN

FACEBOOK
INVIERNO PRIMAVERA VERANO OTONO
JUN JUL AGO |SET|SET| OCT NOV |DIC|DIC| ENE FEB | MAR|MAR| ABR MAY
CATEGORIA DE
PUBLICACION del | del | del | del | del | del del del |del [del | del | del del del |del |del |del |del del del | del | del | del
1161 |16| 1 |16 16 | 1 (16| 1 |16 16 | 1 (16| 1 |16 dell 1]16| 1 |16
1al 1al 16 al
al |al|al|al]al]al 15 al |al|al]allal 15 al |al|al|al]all|all5 30 al | al | al |al
15(30(15(30|15|30 30 {15(30|15|30 30 {15|30|15|30 1530|1530
Cuidado personal y
Belleza
Depilacion X X X X X X
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Bloqueadores

Tintes de cabello

Fragancias

Rasuradores

Cuidado bucal

Cuidado intimo

Cuidado bucal

Desodorantes

Mama y Bebé

Pafales

Toallitas

Aseo y cuidado para bebé

Formulas nutricionales

Suplementos mama

Complementos mama

Vitaminas

Botica

Resfriado comun

X X X X X X




Bronquios

Gripe

Colicos

Malestar general

Problemas estomacales

Adulto mayor

Vitaminas Adultos

Suplementos Adultos

Incontinencia

Cardio

Dispositivos Médicos

Cubrebocas

Faciales

Guantes quirurgicos

Oximetro

Mandilones

Glucometro

Tensiémetro
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Test para diagnostico X X X X X X
Sugerencias y

Recomendaciones

Covid - 19 X X X X X X X X

Ejercicios de respiracion X X X X X X X X X
Salud e higiene X X X X X X X
Ejerciitate almenos 15min | X X X X X X X X

Comienza el dia X X X X X X X X X X X

Ya establecido el cronograma anual de publicaciones se pasara a desmenuzar de manera mensual, segun horario de publicaciones, dias y

categorias tal cual se muestra en la tabla 16.

Tabla 17.
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Cronograma mes agosto de publicaciones en Facebook.

AGOSTO 2021

HORARIO DE PUBLIACIONES

Lasz haras asignadas de
publicaciones seranlas

Sugerencias

Adulto mayar

Mamaw bebé

Adulte mayor

Recomendacian

Batica

1 2 3
Sugerencias
Adulta mawor
Cuidada personal
a 5 & 7 B ] 10
Boatica
Dizpositivos médicos Bdulta mayor
Mamaubebé
Cuidado personal
11 1z 13 14 15 16 17
Ectica Maméyvbebé Sugerencias
Adulte mavor Eatica Recomendaciones
i8 19 20 21 22 23 24
Adulta mayor
Batica
Dizpositives medicos
Cuidade perzonal
25 26 27 2B 20 30 31
Eotica Cuidado personal

Tra 06:00 - 07:00

Tabla 18.
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Cronograma mes setiembre de publicaciones en Facebook.

SETIEMBRE 2021

1 A 3 iq 5 [ 7
Sugerencias Adulta mavar
Cuidada personal Botica
Recomendaciones
Mama v bebé Sugerencias
B a 10 11 12 13 14
Botica
Dizpositivos mhedicos
Adulta mavor
15 16 17 18 19 20 21
Mama u bebes Botica
Botica
Fecomendaciones Sugerencias
Cuidado personal
22 23 24 25 el 27 2B
Botica
Mamsa v bebs Sugerencias
Adulta mavar
Fecomendaciones Boatica
29 30 31
Batica
Mama v bebé
Sugerencias

Tabla 19




Cronograma mes octubre de publicaciones en Facebook.

1 2
3 q 5 & 7 B o
BEatica
Dizpositivos miedicos
Adulta mayar
1o 11 12 13 14 15 16
Mamay bebé Eotica
Eotica
Fecomendaciones Sugerencias
Cuidado personal
17 18 15 210 21 22 23
BEotica
Mlama y bebé Sugerencias
Adulta mayor
Fecomendaciones BEotica
24 25 26 27 28 2o 0
Buotica
Sugerencias Sugerencias
Cuidado personal
BEotica
Sugerencias
31
BEotica
Tabla 20.
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Cronograma mes noviembre de publicaciones en Facebook.

NOVIEMBRE 2021

1 . 3 4 5 &
Adulto mawor
Cuidado personal Batica
Mama v bebé Sugerencias
7 B ] 10 11 12 13
Batica
Dizpositivos mfedicos
Adulto mavor
14 15 15 17 18 10 20
Mamavbebs Batica
Batica
Fecomendaciones Sugerencias
Cuidadao personal
21 22 23 24 25 26 27
Batica
Mama v bebé Sugerencias
Adulta mawar
Recomendaciones Batica
28 20 30
Batica
Mamsa v bebé
Sugerencias
Tabla 21.
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Cronograma mes diciembre de publicaciones en Facebook.

DICIEMBRE 2021

1 F 3 4
Adulta mayor
Dispasitivos mbedicas
Sugerencias
5 & 7 8 a 10 11
Mama wbebe Botica
Dispositivos miedicos
Recomendaciones Sugerencias
1z 13 14 15 15 17 18
Mamaybebé Botica
Botica
Recomendaciones Sugerencias
Cuidado persanal
19 20 21 22 23 24 25
Batica Batica
Mama v bebé Sugerencias
Mama v bebé
Recomendaciones Batica
Sugerencias
25 27 2B 20 30 31
Batica

Adulto mavar

Sugerencias

Sugerencias

Botica
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Ya se tiene el cronograma anual para trabajar, se tiene el cronograma mensual de
publicaciones segun rango de dias predeterminados y horarios establecidos; cabe resaltar
que las publicaciones en Facebook no habra necesidad que una persona opere de manera
manual, por lo contrarios puede crear contenido especial para dias especificos y que

Facebook haga el trabajo (mayormente las publicaciones que se haran al inicio del dia).

Los artes, deberan ser muy Ilamativos, incluyendo los colores representativos del
negocio segun la categoria establecida en el cronograma anual de publicaciones para

Facebook como muestra la tabla 16. Aqui unos artes para publicaciones en Facebook.

4.5.  Discusion

La presente investigacion tuvo como objetivo implementar una estrategia de
promocion comercial de un establecimiento farmacéutico a través de la red social Facebook;
esta, tuvo como primordial objetivo implementar una estrategia de promocién por la red
social anteriormente mencionada, para ello se desarrollaron una serie de actividades
netamente virtuales enfocadas en la interaccion, relacion y comunicacion de los usuarios con
la pagina del establecimiento, con el fin de afianzar, fidelizar y generar a su vez una ventaja

competitiva.

En el diagnostico final se pudo corroborar como problema esencial del
establecimiento farmacéutico la falta de una imagen comercial a traveés de Facebook;
asimismo se puede aseverar la coincidencia con Guevara (2016); en donde explica que
implementar una estrategia de marketing y publicidad a través de redes sociales ayuda a
promover la marca dentro del entorno donde se desarrolla comercialmente; generando asi

una ventaja competitiva frente a los potenciales competidores aprovechando las
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oportunidades que ofrece el estar en las redes sociales para hacer frente a posibles amenazas

que puedan atentar directamente con el negocio.

Asi mismo, la presente investigacion coincide exactamente con Robalo (2015);
quien a través de un estudio netamente cuantitativo; dedujo que la atencion al cliente es un
punto muy importante dentro del desarrollo comercial de cualquier negocio o empresa;
siendo esta parte fundamental para el crecimiento de la organizacion indistinto del rubro a
la que se dedique; el impacto que tiene la atencion por parte del establecimiento hacia un
cliente es de suma importancia; ya que este, tiene el poder de decidir si comprar 0 no,
regresar o no al establecimiento; entonces la atencion sea de manera remota o presencial
tiene que seguir ciertos parametros; tales como protocolos de atencién, trato amigable,
experiencias, etc.; de tal manera, se propuso crear un protocolo de atencidén netamente por
la red social de Facebook; para asi captar clientes, atenderlos acorde a sus necesidades y

fidelizarlos de manera remota sin la necesidad te tener contacto fisico.

Por otro lado, no se coincide con los resultados obtenidos por Garcia, Gomez y
Yangue (2015); debido a que se centran exclusivamente en la experiencia sensorial que
pueda percibir el cliente al momento de ingresar a un establecimiento, trabajando a lo que se
Ilama neuromarketing vivencial en donde el cliente pueda recordar; a través de un aroma, la
marca, color e incluso la distribucion exacta de un establecimiento; durante el desarrollo de
la investigacion de “Estrategias de promocion comercial a través de Facebook™ se constatd
que el tema sensorial; en estos dias, ya no es del todo viable; por obvias razones: una de ellas
la coyuntura actual que se esta viviendo en todo el planeta debido a la Covid — 19, esto
empez6 hace mas de 1 afio (Febrero del 2020), lo que representa el uso de mascarillas que

impiden el ingreso de algin aroma; por otro lado se cre6 una tendencia; que los clientes
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actuales ya no prefieren oler; por otro lado prefieren ver, también se generd una dependencia
por las redes sociales; lo que para muchos negocios es una gran oportunidad; por eso la
presente investigacion se centra netamente en un programa exclusivamente por la red social
Facebook, en donde el cliente puede ver; puede comunicarse; puede percibir la atencién de
manera remota y sentirse augusto sin salir de su domicilio; por tales razones; se discrepa de

manera contundente con los analisis obtenidos por Garcia, Gomez y Yangue (2015).

Conforme a los resultados obtenidos en la investigacion de Lépez, NUfiez, Saavedra
y Villanueva (2016) sobre las consecuencias que acarrea no tener una estrategia de
promocion y marketing a través de redes sociales respecto a los negocios pequefios; se
concuerda definitivamente, es cierto que actualmente muchos negocios no aprovechan las
oportunidades que el mercado ofrece; simplemente se quedan a presenciar y vivir el dia a
dia rigiendo sus ventas y su permanencia en el mercado a clientes “acostumbrados” o alguno
que otro que llega bajo recomendacion; pues queda insostenible esta teoria para todos
aquellos negocios; la implementacion de un plan de promocién ya sea por el medio que sea;
siempre afecta de manera positiva al negocio; lograr una gestion adecuada de planificacion
e incluir nuevos canales de atencion tendra un impacto bueno; gracias a ello, en la presente
investigacion se trabajo una planificacién a 1 afio de diversos tipos de publicaciones segln
temporadas y fechas en general; sin dejar de lado las estaciones del afio que haciendo la

promocion correcta generard mayor utilidad.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones
Luego de la evaluacion de la implementacion de la estrategia de promocion
comercial del establecimiento farmacéutico a través de la plataforma de Facebook, se

lograron las siguientes conclusiones.

Primera : Conforme a la propuesta de implementacion de una estrategia de promocion
comercial para el establecimiento farmacéutico a través de la red social de Facebook, se
logra dar solucién a las sub categorias en donde se diagnostico la falta de una imagen
comercial en Facebook y la comunicacion a través de la misma, haciendo saber a cada cliente
que se acerque de manera presencial al establecimiento que se cuenta con una pagina propia
(fan page) en la red social de Facebook, donde podran hacer sus consultas y recibiran
recomendaciones hacia sus inquietudes, esta gestion se lleva a cabo de la mano con un
comunista manager la cual se regira bajo ciertos objetivos de atencion al cliente, logrando

conseguir incentivos de acuerdo a las apreciaciones de los clientes sobre su atencion.

Segunda : Los resultados obtenidos a través de los datos cualitativos y cuantitativos,
permitieron diagnosticar de manera certera aquellos problemas que acarreaba el
establecimiento respecto al conocimiento de gestion en redes sociales; cada instrumento
implementado en la investigacion aport6 mucho para este estudio, las cuales fueron

validadas y aprobadas por los expertos para su correcta aplicacion.

Tercera - Si el establecimiento anhela permanecer en el tiempo y ser competitivo de

manera local, tiene que expandir su vision de ingresar en terrenos desconocidos; inmiscuir,
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aventurarse y buscar en nuevos canales de atencion o canales de venta; para mantener firme

su posicion en el mercado y captar potenciales nuevos clientes.

5.2 Recomendaciones

Primera : Se recomienda seguir cada cronograma establecido dentro de la
investigacion durante el plazo determinado en la misma; medir la satisfaccion del cliente de
manera mensual con el programa establecido para valorar la calidad de atencion por parte

del community manager y otorgarle los incentivos planteados segun corresponda.

Segunda : Se sugiere establecer un cronograma anual de publicaciones, por lo
menos 3 meses antes del culmino del afio actual, definir nuevas tematicas, nuevas artes, tipos
de publicaciones y contenido en la red social de Facebook; asi como incursionar en otras

plataformas como Instagram, Twitter, Tik tok, Snapchat y Whatsapp.

Tercera : Se sugiere establecer un protocolo de venta como 2da etapa
experimental de la estrategia de promocién del establecimiento en Facebook, fijando
objetivos por venta y atencion al cliente segun el plazo que sea mas favorable para la

empresa.
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Anexo 1: Matriz de consistencia
Titulo: Matriz de Objetivos

Problema general

Objetivo general

Categoria 1: Familiaridad a través de Facebook

cliente

Sub categorias Indicadores Item | Escala Nivel
1.Imagen del
i 1
negocio
Imagen del &
¢Cémo mejorar la Facebook _ Nunca
promocién comercial ) 3. Reputacion 3 Casi hunca
) Implementar una estrategia de
en un negocio ., ) , ., . A veces
farmacéutico a través promocién comercial a través de 4. Atencién al Lickert Casi
de Facebook en el Facebook de un negocio farmacéutico cliente 4 ) asl
siempre
distrito de Ate, Vitarte? Comunicacién a través | 5 _Comunicacidn c Siempre
de Facebook
6. Satisfaccion del
6

Problemas
especificos

Objetivos especificos

Categoria 2: Estrategia de promocidn a través de Facebook

¢Cudl es la situacidn
actual promocional del
negocio farmacéutico
en la plataforma de
Facebook?

Diagnosticar la situacion promocional
actual del negocio farmacéutico en la
plataforma de Facebook.

Interaccidn directa con el cliente a través de la plataforma de Facebook

¢éCudles son los
factores que impiden

Identificar los factores que impiden
una adecuada gestion comercial del

Satisfaccidn del cliente a través de la atencion por la plataforma de

Facebook
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una gestion de
promocién adecuada
del establecimiento a
través de Facebook?

establecimiento farmacéutico a través
de Facebook.

Adecuada planificacién de ventas

Tipo, nivel y método

Poblacién, muestra y unidad
informante

Técnicas e instrumentos

Procedimiento y analisis de datos

Sintagma: Holistico
Tipo: Proyectivo
Nivel: Comprensivo
Método: Inductivo -
Deductivo

Poblacion: 33 usuarios

Muestra: Muestreo no
probabilistico por conveniencia,
considerando 30 personas

Unidad informante: Gerente
general, Director técnico y Técnico
en jefe

Técnicas: Encuesta 'y
entrevista
Instrumentos:
Cuestionario y guia de
entrevista

Procedimiento: Disefio, validacion y aplicacién de
instrumentos.
Andlisis de datos: Excel, Atlas ti.
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Anexo 2: Evidencias de la propuesta

MOF Community Manager

Figura 23.

MOF Community Manager, pagina 1

BOTICA
VIRGEN DEL

CARMEN

Fue bt B it bwoer i w3

MAMUAL DE
ORGANIZACION ¥

d Hirwtussn

FUMCIOMES

Titule: FUNCIOMNES ¥ RESPONSABILIDADES DEL COMMUMITY MANAGER

1. Dezeripeion del Cargo

# ElComumumity: Manazer es el rasponsable de lz gestion v la preszencia
del nombra del eztablecimmiento {marez) a travez de laz rades

sociales, construyendo, sosteniendo v mejorande el vincule de la

ampresa con el publico.

1. Funciones v Responzabilidades del Commupnity: Manager:

® (rear v gestionar contenido para redes sociales, toda v cada

mwa bajo la normativa del establecomiento reflejande el

azpiritu de la empresa.

Establecer la comunicacion perinente com la audiencia v

transmahr lz personalidad indrviduzl de la marca evitando la

monotonla, garantizando el crecimiento de lz commumidad.

Publicar contemido de calidad, gue tranzmita un menszaje

gquedando estrictaments prolibide el “publicar por publicar™

porgue razultaria contraproducente.

& Aplicacion del Social hisfenme v analizar los interezas de los

GERENTE GEMERAL

GERENTE GEMERAL
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Figura 24.

MOF Community Manager, pagina 2

BOTICA
VIRGEN DEL

CARMEN

Fischih Bl banrastst Fucha Himansn: Facha Ageo hison !
MANUAL DE 400 I e
ORGANIZACION ¥ ——
FUNCIONES Edieién: 01 B .

Titulo: FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES DEL TECNICO EN FARMACIA

sepuidores, contemido gque mdz comparten, categoriz de
poblicaciones que tiens mas reaccionas,

Analiziz v monitores de los resultados junto al crecimisnto
contime de 1a comunidad.

Seguir el cronograma eztablesido da laz publicaciones; de ser

2l cazo, recomendar mejoras para la tramsmizion  del
contenidao.

Ceomunicacion asertiva con clientes a través de la red social
cumpliendo loz estandares de calidzd de zervicio establecidos
por la empraza.

Cumplir objetrvoz mdividuales asigmados por so jefe

inmediate

Elabarado par:

Verificado por: Aprobadn par:

OLF. Lglig L. Sedano Imga

GERENTE GEMERAL

GEREMTE GEMERAL
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Perfil recomendado de postulante al puesto de Community Manager

Figura 25.

Perfil de puesto para Community Manager, pagina 1

BOTICA
VIRGEM DEL

CARMEN

MANUAL DE
ORGAMNIZACION Y
FUNCIONES

Elaboranan

Fachia Rinvisian:

Titulo: FUMCIONES Y RESPONSABILIDADES DEL COMMUNITY MANAGER

Eeguisito:

o afines.

asCrita.

Hahilidades

Funciones

- Exmcal mtermedio — avanzadao
- Establecer matricas de analiziz
- Creacion v edicidn de videos

- Fotografia

- Contenido fotografico intermedio — svanzado
- Fotografia de productas

- Crearion da artes publicitarios

PERFIL DE PUESTO DE COMMUNMITY MANAGER

de preferenciz en neocios fanmacénticos.

- Proponer estrategizs de mejora al emtormno visual

- Estudiznte 0 egresado de a3 carraras de rearketing, publicidad, comuanicaciones

- Experiencia minima de 1 afo como commpuonity mansger o socizl media manager

- Exzcelents redaccion, empatia, trabajo en squipo, comanicacion efectiva oral v

- Copocimisnto da fotografiz v dizefio prafico pera crescion v camtanido de piazss
graficas.

- Comtar con equipo propio para disstia {Care i5 o maver, Bam b o mayvar)
camara fotoerafica semiprofesionsl o profiesiomnal.

Elsbarado por:

OLF. Lislis L Sedanpg nga

GERENTE GEMERAL

GERENTE GEMERAL
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Figura 26.

Perfil de puesto para Community Manager, pagina 2

Fuecha Facha
BOTICA | pMANUALDE | e | “GIIES | e
VIRGEN DEL |  oRGANIZACION ¥ - B
Wi Feec Fagin
CARMEM FUNCIOMNES Ediibn: 01 '."II;::I_I'EI:I.'E .

Titulo: FUMCIONES ¥ RESPONSABILIDADES DEL COMMUNITY MANAGER

- Proponer esiraterizs de mejora hacia el piblico final

- Campaias 2 traves de Facebook

- Propuestas para camparias

- Menejo de czzos aiticos en redes zocizles

- hanejo de converszcion con clientes

- Cimpliy objetivos mdividuzles de gesticn

- Cumplir con estindares de calidad del servicio

- Otras fimciones qus le asizne el jefs mmedian
Beneficio:

- Salario basico 5/.030

- Comnisionss Tespecto 3 resuktados (57100 — S/500)

- Grato ambiente laboral
- Horario de rzbajo L-V 9200 2 1830+ 5 9:00 a 14:00
- Imgresp a planilla con bensficios de ley
Elsborado por: Werficado por: Aprobado par:
OLF. Lishes L Sedannn Inga GERENTE GEMERAL GERENTE GEMERAL
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Cronograma de metas por atencion al cliente y evaluacion mensual

Tabla 22.

Cronograma de objetivos por atencion al cliente mensual

CRONOGRAMA DE INCENTIVOS DE ATC POR FACEBOOK

INCENTIVO MAXIMO ASIGNADO AL COLABORADOR $/641.53
ESCALA DE LOGROS
GRADOS 1 2 3 4
NIVEL 0% - 60% 61% -80% | 81% - 100% 101% <
COLABORADOR NOMBRE DEL COLABORADOR
CRECIMIENTO o
OBIJETIVOS DE ATC POR FACEBOOK MESUAL 10%
ATENCIONE | RESPUESTA | META POR
S A ATC
FACEBOOK | ENCUESTA | FACEBOOK
PORCENTAG
, INCENTIVO A
MESES Respondiero E (ESCALA COBRAR
NdUmero de naencuesta Meta DE LOGROS
] con 5de
atenciones mensual
grado de
satisfaccion

JULIO 0 20 0% $/30.00

AGOSTO 0 22 0% $/33.00

SETIEMBRE 0 24 0% $/36.30
20
21 | OCTUBRE 0 27 0% $/39.93

EOV'EMBR 0 29 0% $/43.92

DICIEMBRE 0 32 0% $/48.32

ENERO 0 35 0% $/53.15
50 | FEBRERO 0 39 0% S/58.46
22 '\IARZO 0 43 0% 5/64.31

ABRIL 0 47 0% $/70.74
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MAYO 52 0% S/77.81
JUNIO 57 0% S/85.59
TOTAL 0 428 #iDIV/0! S/641.53
Programa de incentivos por cumplimiento de objetivos.
Tabla 23.
Programa de incentivos al colaborador por cumplimiento de objetivos.
GRADO
s 1 2 3 4 BONUS
0%- | 61% -
NIVEL 81% - 100% 101% - 199% 200% <
60% | 80% ’ ’ ° ’ °
Incentiv MONETARIO / VALE DE
) ) MONETARIO / VALE CONSUMO (S/.50) +
o/ Ningu | Ningu
R MONETARIO DE CONSUMO CURSO GRATUITO
ecomp | no | no (S/.50) NETZUM (A ELECCION)
ensa

valor del curso S/.99

V:E DE COMPRAS > 5 0

A

o —

e .50

CERTIFICADO NETZUN

Carios Enrique Benites Alejandria




Protocolo de atencion al cliente mediante Facebook en casos excepcionales.

Figura 27.

Protocolo de atencion para casos excepcionales. Fuente: Sprout Social
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%
THN:JK

¥

4N IS

Cuando necesites pedirle o solicitarle una
informacion, acuérdate de la palabra mégica

"Por Favor"

Si después de todo esto el cliente sigue enfadado
) solo hay un camino, debes despedirte del cliente y
comentarle que en ofra ocasidn te encantaria
atenderlo pero no serd este dia

Publicaciones
Categoria: Recomendaciones

Figura 28.
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Temética categoria recomendaciones.

COMO LIMPIAR Y
DESINFECTAR NUESTRA CASA

Fuente: CDC

Figura 29.
Tematica categoria recomendaciones
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HI]:I Limpiar sus
objetos

Limpie o lave los articulos
de acuerdo a las
instrucciones del

fabricante.

Figura 30.

Tematica categoria recomendaciones.

Usar
= guantes

Use guantes desechables
o reutilizables para
realizar la limpieza y

desinfecciéon de rutina.

Figura 31.
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Temética categoria recomendaciones.

®
a \ . .
Limpiar
las areas
—/4 )

Limpie las superficies con
agua y jabdn, y luego use
desinfectante.

Figura 32.

Tematica categoria recomendaciones.

Manos

. ‘ \ “Laverse las
®

Ldvese las manos con

frecuencia con agua y

jabén por al menos 20
segundos.

Categoria:

Sugerencias
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Figura 33.

Tematica categoria sugerencias.

¢Como debo limpiar
el protector facial?

No debe lavarse con Se debe pasar un pafio para
alcohol ya que puede dafiar  quitar el exceso de agua y
el material y opacarla dejarla secar al aire libre

)

La limpieza de estos debe

ser con agua y jabon o
detergente

Categoria: Adulto mayor
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Figura 34.
Tematica categoria Adulto mayor.

Nutricién para personas con
diabetes y pre-diabetes

R AE\W&U@[NJ DE
eLPEoSA N SANER

i D,
= Al @ PROLONGALA
P S ENSNSIONID EIILENURA

Categoria: Vitaminas

Figura 35.
Tematica categoria Vitaminas.

Fortalece tus defensas con
vitamina C

%,

«;7
D
i !

: _.i

/ T10L

Py

Redoxon
. JOXO

Categoria: Botica
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Figura 36.

Temética categoria Botica.

Eficaz para tratar ciertas
infecciones bacterianas

 ONQUITIER

Azitromicina

o
|

Antibacteriano

Figura 37.

Temética categoria Botica.

Calma los sintomas de la
fiebre y del dolor en nifios
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Anexo 3: Instrumento cuantitativo

INSTRUMENTO QUE MIDE LA FAMILIARIDAD ESTABLECIMIENTO -
CLIENTE

Estimado cliente:

La finalidad de este cuestionario es conocer la familiaridad que usted tiene con el
establecimiento farmacéutico en la red social de Facebook. La informacion registrada sera

de caracter estrictamente confidencial y andnima. Por tal razon, es necesario su sinceridad.

Sexo: Masculino ( ) Femenino ( )
Edad: ...

A continuacién, se le presentard un cuadro de valor; en donde usted marcara con una cruz

(+) o aspa (X), la opcion que considere correcta.

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
(1) (2) (3) (4) (5)
N2 iTEMS VALORACION
IMAGEN DE LA MARCA 1| 2 3| 4 5
¢Ha tenido alguna influencia directa para visitar el
1 establecimiento?
¢Ha tenido curiosidad de buscar el nombre del
2 establecimiento en Facebook?
¢Cada cuanto revisaba el fan page del
3 establecimiento en Facebook?
COMUNICACION EN FACEBOOK
¢El Facebook del establecimiento se encuentra
4 actualizado?
éSe contacto con el establecimiento mediante la
5 plataforma de Facebook?
¢Cada cuanto revisaba el fan page del
6 establecimiento en Facebook?

Gracias por sus respuestas.
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Anexo 4: Instrumento cualitativo

Datos:

Guia de entrevista

(Instrumento cualitativo)

Cargo o puesto en que se desempeiia: Representante Legal

Nombres y apellidos

Marcelina Inga Vera de Sedano

Cadigo de la entrevista

Entrevistadol (Entrev.1)

Fecha

15/05/21

Lugar de la entrevista

Botica Virgen del Carmen

Nro. Sub categoria Preguntas de la entrevista
¢Por qué no se aplicaron estrategias de marketing el
1 dltimo afio (2020)?
¢Qué productos obtuvieron mayor demanda este
2 Imagen del Gltimo periodo?
establecimiento y - - —
Promocion éCudl es el destino de la rentabilidad mensual o anual
3 que genera la empresa?
¢Por qué no implementa Sku's de analisis para la toma
de decisiones?
4
Planificacion - - — -
¢De qué manera mide la rentabilidad del negocio por
periodo?
¢éCuales son los programas de fidelizacion de clientes?
5 Atencion al cliente Py B 3
éComo aplica el telemarketing en su local?
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Datos:

Guia de entrevista

(Instrumento cualitativo)

Cargo o puesto en que se desempeiia: Director Técnico

Nombres y apellidos

Lisly Sedano Inga

Cadigo de la entrevista

Entrevistado 2 (Entrev.2)

Fecha

15/05/21

Lugar de la entrevista

Botica Virgen del Carmen

Nro. Sub categoria Preguntas de la entrevista
¢Qué estrategias de marketing se aplicaron en su
1 gestion?
¢Cuales fueron los productos que tuvieron mucha
2 Imagen del demanda en estos ultimos 6 meses?
establecimiento y - - -
Promocion ¢Ve algun cambio o mejora en la estructura dentro del
3 local?
¢De qué manera analiza sus ventas?
4 . pe .z
Planificacion ¢Como aplican Sku’s de analisis?
¢Cémo se sienten sus clientes al momento de
B . atenderlos?
5 Atenciodn al cliente
¢Como gestionan los pedidos por redes sociales o call?
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Datos:

Guia de entrevista

(Instrumento cualitativo)

Cargo o puesto en que se desempeiia: Técnico de farmacia en jefe

Nombres y apellidos

Tania Sandoval Gomez

Cddigo de la entrevista

Entrevistado 3 (Entrev.2)

Fecha

15/05/21

Lugar de la entrevista

Botica Virgen del Carmen

Nro. Sub categoria Preguntas de la entrevista
¢Coémo se aplicaron las estrategias de marketing?
1
¢Con qué frecuencia los clientes se acercaban al
2 Imagen del establecimiento con receta?
establecimiento y - -
Promocién ¢Como recomendaban a los clientes que
3 medicamentos administrar sin receta?
éDe qué manera analiza sus ventas?
4 .o pe .
Planificacion ¢Cémo aplican Sku's de andlisis?
¢Cual es el protocolo de atencion a los clientes?
5 Atencidn al cliente : ; 5 2 B N
¢Cual es la organizacién que tiene para atender pedidos
por delivery?
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Anexo 5: Fichas de validacién de los instrumentos cuantitativos

N/ Facultad de ngenieriay

Universidad Negocios
Norbert Wiener g

Ficha de validez del cuestionario para conocer la familiaridad
de los clientes con el fan page del establecimiento en Facebook

Suficiencia Claridad Coherencia Relevancia Observaciones
items Importancia y item adecuado en Retacton det fisericon Importancia y solidez | Si el item no cumple con los criterios
Nro. congruencia del item. forma y fondo tind oF, BUD del item indicar las observaciones
o i} Y - categoria y categoria 2
Sub categoria 1: Imagen de la marca 11234 Pje. 112 3| 4| Pje. 112)|3| 4| Pje. 1123 4| Pje.

Indicador 1: Imagen del negocio

la,

1 | ¢Ha tenido alguna influencia para visitar el
establecimiento?

Indicador 2: Imagen afectiva

2. | ¢Ha tenido curiosidad de buscar el nombre
del establecimiento en Facebook?

Indicador 3: Reputacion

3. | ¢ Cada cuanto revisaba el fan page del
establecimiento en Facebook?

Sub categoria 2: Comunicacion en Facebook

Indicador 4: Atencion al cliente

4. | ¢ El fan page del establecimiento se
encuentra actualizado?

Indicador 5: Comunicacion

Es necesarlo incrementar los tems,
E s necesaria la modificacion del item.

La redaccion del ltem no es clara/redundante,
El item es claro, tiene semantica y es adecuado.

5. | ¢Se ha contactado con el establecimiento a
través de su fan page de Facebook?

Indicador 6: Satisfaccion al cliente

Es suficiente el nimero de Items, son congruentes con las
La eliminacio n del item no afecta al indicador, subcategoria y

El item requiere modificaciones en base al marco conceptual,
El Item requiere atin modificaciones para ser relevante.
El ltem es relevante y debe ser incluido en el instrumento

Existe relacion alta y exigida entre la categor(a, sub cate

El item no es suficiente para medir la sub categoria o indicador,
No existe relacion entre el item, sub categoria e indicador.
Existe escasa relacion entre la categor(a, sub categorla, indicador e

Existe regular re lacién entre |a categoria, sub categoria, indicador e
El item no mide de manera relevante el indicador, subcategoria y

No existe coherencia entre la categoria, sub categoria, indicador e

6. | ¢ Se sintié satisfecho con la atencion
recibida a través de Facebook?
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Validado por:

Apellidos Nolazco Labajos

Nombres Fernando AlexIS

Profesion Docente

Maximo grado obtenido Doctor

Especialidad Metodologia

Afios de experiencia 15 aios

Cargo que desempeiia actualmente | Catedratico DNI: 40086182
Sello y firma:

Fecha Abril 2021
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Anexo 6: Fichas de validacion de la propuesta

W\

N er CERTIFICADO DE VALIDEZ DE LA PROPUESTA

Titulo de la investigacién: Estrategia de promocidn comercial para un establecimiento farmacéutico a través de la red social de Facebook, Lima, 2021

Nombre de la propuesta: Estrategia de promocidn a través de la red social de Facebook,

Yo, Roy Fernando Martinez Quintanilla, identificado con DNI Nro. 07879737. Especialista en Administracién y Marketing, actualmente laboro en la universidad Norbert

Wiener, procedo a revisar la correspondencia entre la categoria, sub categoria e item bajo los criterios:
Pertinencia: La propuesta es coherente entre el problema y la solucién.
Relevancia: Lo planteado en la propuesta aporta a los objetivos.

Construccion gramatical: se entiende sin dificultad alguna los enunciados de la propuesta.

Pertinencia Relevancia Construccion
NO 3 gramatical . .
INDICADORES DE EVALUACION Observaciones Sugerencias
Sl NO Sl NO sl NO
1 La propuesta se fundamenta en las ciencias | X X X
administrativas/ Ingenieria.
) La propuesta esta contextualizada a la realidad en | X X X
estudio.
. ] X X X
3 | La propuesta se sustenta en un diagnostico previo.
4 Se justifica la propuesta como base importante de la | X X X
investigacion holistica- mixta -proyectiva
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5 La propuesta presenta objetivos claros, coherentes y | X X X
posibles de alcanzar.
6 La propuesta guarda relacion con el diagnostico y | X X X
responde a la problematica
7 La propuesta presenta estrategias, tacticas y KPI| X X X
explicitos y transversales a los objetivos
3 Dentro del plan de intervencion existe un cronograma | X X X
detallado y responsables de las diversas actividades
9 | La propuesta es factible y tiene viabilidad X X X
10 | Es posible de aplicar la propuesta al contexto descrito X X X
Y después de la revision opino que:
1. Esviable la propuesta.
Es todo cuanto informo; r
i
Firma Fecha: 08/07/21
Apellidos y nombres: Martinez Quintanilla, Roy Fernando
Profesional en: Administracion Maximo grado: Magister
Experiencia en aios: 15 afios Experto en: Marketing
DNI: 07879737 Celular: 947489654
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Anexo 7: Base de datos (instrumento cuantitativo)

N° Sexo Edad pl p2 p3 p4 p5 p6
1 Mujer 59 1 1 1 1 1 1
2 Hombre 45 2 2 2 2 1 1
3 Hombre 65 1 1 1 1 1 1
4 Hombre 48 2 3 3 2 2 1
5 Mujer 35 1 1 1 1 1 1
6 Mujer 30 2 3 2 2 2 1
7 Mujer 39 1 1 1 1 1 1
8 Mujer 67 3 2 1 2 1 1
9 Mujer 25 1 1 1 1 1 1
10 Mujer 29 3 3 3 3 4 2
11 Hombre 68 1 1 1 1 1 1
12 Hombre 70 3 2 1 3 3 1
13 Mujer 31 1 1 1 1 1 1
14 Hombre 18 2 3 3 3 3 1
15 Mujer 23 1 1 1 1 1 1
16 Mujer 25 2 3 4 3 4 2
17 Mujer 25 1 1 1 1 1 1
18 Hombre 56 3 3 3 3 3 1
19 Hombre 59 2 2 1 3 1 1
20 Hombre 43 5 3 4 3 3 1
21 Mujer 39 5 5 5 4 5 4
22 Mujer 35 4 4 4 3 4 1
23 Hombre 40 5 4 5 4 5 2
24 Mujer 40 1 1 1 1 1 1
25 Hombre 34 4 4 4 4 4 1
26 Mujer 28 5 4 4 4 5 1
27 Hombre 25 1 1 1 1 1 1
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28 Mujer 19
29 Mujer 22
30 Hombre 21
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Anexo 8: Transcripcion de las entrevistas o informe del analisis documental

Cargo o puesto en que se desempefia:

Representante Legal

Nombres y apellidos

Marcelina Inga Vera de Sedano

Cadigo de la entrevista

Entrevistadol (Entrev.1)

Fecha

20/05/21

Lugar de la entrevista

Botica Virgen del Carmen

Nro. | Preguntas Respuestas

1 ¢Por qué no se Hemos trabajado de manera empirica desde que se inicio
aplicaron estrategias | el negocio y a mi edad me falta mucho conocimiento. Por
de marketing el ello se me ha dificultado tomar algln curso o despertar la
ultimo afio (2020)? | curiosidad por conocer un poco mas sobre el mundo de los

negocios o como se lleva de manera correcta un negocio
propio. Sin conocimiento alguno hemos; almenos, ofrecer
un servicio personalizado ofreciendo productos originales
netamente de laboratorios.

2 ¢ Qué productos Desde hace ya 1 afio debido a la coyuntura actual por el
obtuvieron mayor problema de la Covid -19, los productos que mas han
demanda este Ultimo | generado demanda en los clientes han sido antibidticos
periodo? como: ceftriaxona para el tratamiento broncopulmonar,

enoxaparina que evitan la coagulacién de la sangre en los
pacientes graves y antinflamatorios de vias respiratorias
como la dexametasona que la mayoria conoce.
¢Cual es el destino | Como se lo comenté al inicio hemos venido trabajando sin
3 de la rentabilidad norte; yo como representante no he recibido ningln sueldo

mensual o anual que
genera la empresa?

desde que inicio el negocio. Si por ejemplo al mes quedaba
S/.500 o0 S/.600 eso se iba a mi ahorro personal. No hemos
tenido rentabilidad si hablamos del beneficio para el
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negocio porque nunca me puse a pensar en ello. No se
pensd ni en reinvertir ni en crecer o abrir otra sucursal.

¢Por qué no No entiendo las palabras técnicas administrativas. Las
implementa Sku's decisiones que se tomaron en favor al negocio han sido
de analisis para la siempre a corto plazo. Si existiera alguna manera de
toma de decisiones? | mejorar la toma de decisiones bajo el criterio que me
comenta; encantado aceptaria, para asi tomar las mejores
decisiones para el negocio.

¢De qué manera A fin de mes si teniamos deuda no recibia ni un sol; caso
mide la rentabilidad | contrario, si ya no teniamos deuda alguna esa ganancia era
del negocio por para el ahorro personal. Por otro lado; no tengo ninguna
periodo? data sobre si existié 0 no rentabilidad en algin mes o afio

desde que inicio el negocio.

¢Cudles son los Nunca hemos trabajado con programas de fidelizacion, de
programas de repente si, pero no sabia que se llamaban de esa manera.
fidelizacion de Mi esposo quien era el técnico de farmacia en jefe
clientes? recomendaba una serie de ampolletas (entre 5 a 8) en una

sola dosis a las personas que sufrian algin malestar
muscular y reumatico, santo remedio; desde que aprendid
en el Hospital militar esa formula gracias a un doctor con
el que trabajd, hasta ahora sus clientes lo buscan para sus
recomendaciones o sus ampolletas que por lo general se
aplican cada 2 a 6 meses.

¢Como aplica el Nunca se trabajo de esa manera por falta de conocimiento,
telemarketing en su | miedo y falta de personal.
local?
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Cargo o puesto en que se desempefia: Director Técnico

Nombres y apellidos

Lisly Sedano Inga

Cddigo de la entrevista

Entrevistado 2 (Entrev.2)

Fecha

20/05/21

Lugar de la entrevista

Botica Virgen del Carmen

Nro. | Preguntas

Respuestas

1 ¢Qué estrategias de | No tengo idea alguna sobre si se aplican, se aplicaron o no
marketing se estrategias de marketing. El hecho de tener precios
aplicaron en su competitivos respecto a los negocios similares alrededor
gestion? es uno de los puntos fuertes del negocio.

2

¢ Cuéles fueron los
productos que
tuvieron mucha

Los dltimos meses se ha movido muchos antibioticos
recetados por los meédicos: la ceftriaxona, meropenen y
vancomicina, junto a la enoxaparina que evita se formen
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demanda en estos
ultimos 6 meses?

codgulos, el cloruro de sodio ha tenido un incremento de
demanda, tabletas como la azitromicina, dexametosona y
prednisona, productos como la aspirina y panadoles en todas
sus presentaciones han tenido mucha demanda.

¢Ve algun cambio o
mejora en la
estructura dentro del
local?

Si, desde que se dio la administracion completa al actual
encargado se han notado cambios en la parte estética del
negocio. Se han pegado sefializaciones en puntos
estratégicos debido a la coyuntura actual. Existe una
limpieza diaria, semanal y mensual; que tengo entendido
antes no se hacia. Existian 2 pantallas para un juego de
loteria muy conocido dentro del establecimiento, el
encargado mando a retirarlas y ahora en ese lugar se
encuentras los documentos necesarios del negocio a vista
del publico y en caso haya una visita inesperada de la
municipalidad. Esto se ve bien para el publico porque es
una garantia de que el establecimiento tiene todo en
regla.

¢De qué manera
analiza sus ventas?

Hacemos un seguimiento de ventas diario y obtenemos un
promedio de ventas al mes. EI administrador obtiene un
porcentaje de crecimiento mensual que vendria a ser nuestra
cuota del mes siguiente.

¢Como aplican
Sku’s de anélisis?

Con ticket promedio de ventas mensuales, promedio de
ventas diaria y la cuota mensual a alcanzar al mes
siguiente.

¢ COmo se sienten
sus clientes al
momento de
atenderlos?

Cuando el cliente pregunta por el Quimico Farmacéutico es
donde entro yo. Particularmente le doy la confianza a mi
cliente que me pueda comentar cada detalle de sus
molestias para asi poder recomendarle medicamentos
exactos, dandoles una breve explicacion de codmo estas
moléculas trabajan en nuestro cuerpo. El cliente con esta
atencion personalizada y con informacion cae bien ameno
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y amigable para todos. Se sienten en confianza, y muy bien
atendidos por mi persona hasta vienen de Chorrillos y SMP
a buscarme. (risas)

¢COmo gestionan Tenemos un teléfono fijo en el local; en donde atendemos
los pedidos por consultas y pedidos. Atiende el Quimico Farmacéutico
redes sociales o cuando el cliente lo solicita, aunque por lo general lo hace el
call? técnico. Los pedidos se gestionan de esa misma manera; el

cliente hace el pedido; se genera una orden de compra que
se convierte en boleta y cualquiera de nosotros va a entregar
los productos.

Cargo o puesto en que se desempeiia:

Técnico de farmacia en jefe

Nombres y apellidos

Tania Sandoval Gomez

Cddigo de la entrevista

Entrevistado 3 (Entrev.2)
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Fecha

20/05/21

Lugar de la entrevista

Botica Virgen del Carmen

Nro. | Preguntas Respuestas
1 ¢Como se aplicaron | Se empez0 a utilizar las redes sociales para captar mas
las estrategias de clientes que los que ingresan de manera frecuente. El
marketing? teléfono fijo también es una herramienta que ayuda a
concretar ventas mediante las recomendaciones de los que
trabajamos aqui.
2 ¢Con que frecuencia | En los ultimos meses ha sido muy frecuente, la tasa de
los clientes se clientes que vino con recetas incrementd. Se acercaban con
acercaban al recetas de hospitales y clinicas particulares con los mismos
establecimiento con | medicamentos de siempre.
receta?
¢Cémo El cliente manifiesta sus malestares, y se le hace las
3 recomendaban a los | recomendaciones adecuadas, ya sea con medicamentos
clientes que antinflamatorios, antibioticos o jarabes; concretando asi la
medicamentos venta.
administrar sin
receta?
4 ¢De qué manera Yo me encargo de hacer un seguimiento de las ventas
analiza sus ventas? | diarias y ahi vemos por semana si las ventas ascendieron o
decrecieron.
3 ¢Sabe si se aplican | Si se aplican, pero no manejo esa informacion.
Sku’s de analisis?
6
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¢Cual es el
protocolo de
atencion a los

Es todo un protocolo, el cliente se acerca, nos comenta sus
malestares, se hace la pregunta si es alérgico a algin
medicamento, se le hace la recomendacion y se concreta la

clientes? venta. Se le pide que luego del tratamiento recomendado el
cliente regrese para concoer su situacion actual. En casos
especiales como dolencias emocionales; si pedimos receta
médica para los productos llamados psicotropicos.

¢Cuél es la El pedido lo puede tomar cualquiera que se encuentre en el

organizacion que
tiene para atender
pedidos por
delivery?

momento, la persona se encarga de hacer su boleta y
cualquiera que se encuentre libre va a entregar los
medicamento al domicilio; siempre y cuando este se
encuentre en el rango de alcance que por lo general son
2km.
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