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RESUMEN

Dentro de este documento se presenta una planificacién de marketing enfocado a la
promocion y publicidad de una farmacia independiente, considerado como una
necesidad el reconocimiento del establecimiento en el sector y por consiguiente la
economia de los clientes. Esta campafia estara orientada al sector norte de
Guayaquil especificamente a las areas residenciales de Villa Espafia 1. Nuestro
mercado objetivo por lo general son jefes de hogar, se caracterizan por el cuidado
de la salud de sus familiares y el bienestar de los mismos, ademas buscan realizar

las compras en establecimientos donde se realicen descuentos.

Para ello, por medio de encuestas se observara el nivel de satisfaccion del cliente,
su comportamiento a estimulos de rebajas. Y asi es como en resultado de este
estudio damos a conocer que las farmacias independientes tienen como
caracteristica diferenciadora una mejor atencion al cliente frente a sus competidores
directos como son las “cadenas farmacéuticas” y una ventaja primordial en que sus
precios se mantienen debido a que no hay restricciones en el proceso de la compra

de medicina en una importadora o distribuidora en especifico.

Palabras clave
Promocién de ventas, farmacias, salud, reconocimiento, bienestar, publicidad
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ABSTRACT

Within this document we present a promotional plan, creation of a web page, social
networks and advertising to increase sales in an independent pharmacy, considered
as a necessity the recognition of the establishment in the sector and therefore the
economy of customers. This campaign will be oriented to the northern sector of
Guayaquil, specifically to the residential areas of Villa Espafia Il. Our target market
are generally heads of household, they are characterized by the health care of their
families and their welfare, they also seek to make purchases in establishments

where discounts are made.

For this, through surveys we will monitor the presence of the competition in the
sector, customer service, consumer behavior against the stimuli of discounts. As a
result of this study, we found that independent pharmacies have as a differentiating
feature a better customer service compared to their direct competitors such as
"pharmaceutical chains™ and a primary advantage in that their prices are maintained
because there are no restrictions in the process of buying medicine in different
importers and distributors.

keywords
Sales promotion, pharmacies, health, health, recognition, wellness, advertising



SECCION Il
INTRODUCCION

En Ecuador el sector farmacéutico estd dividido por un pequefio nimero de operadores
econdémicos que se encuentran en cada subnivel de la cadena de fabricacion de farmacos. A
nivel nacional y de Latinoamérica este sector se caracteriza por ser importador de
medicamentos. Las compafiias lideres en este campo son empresas internacionales cuyas
actividades se realizan en los paises con mayor desarrollo, aunque hay excepciones ya que en

Centroamérica se encuentran sucursales industriales de grandes empresas.

Las grandes cadenas farmacéuticas son empresas que producen y comercializan medicamentos.
En ellas trabajan cientos de miles de personas en todo el mundo. Hay muchas grandes cadenas

farmacéuticas, como Pfizer, GlaxoSmithKline, Johnson & Johnson, Roche, y Sanofi.

Las grandes cadenas farmacéuticas invierten mucho dinero en investigacion y desarrollo de

nuevos medicamentos. También gastan mucho en publicidad para promover sus productos.

Las grandes cadenas farmacéuticas son muy importantes en la economia de muchos paises. Sus

productos se venden en todo el mundo.

Localmente existen varios representantes en la venta de estos farmacos subdivididos en: los
distribuidores regionales o locales, laboratorios nacionales, las distribuidoras y farmacias,

cadenas de farmacias.

El sector farmacéutico en Ecuador tiene una importancia estratégica para la economia, ya que
es uno de los sectores que genera mayor empleo y contribuye con el PIB. En la actualidad, el
sector farmaceéutico en el pais estd conformado por una serie de empresas publicas y privadas
que producen y comercializan medicamentos. Segun cifras de la Superintendencia de Bancos y
Seguros (SBS), en el 2017 el sector farmacéutico en Ecuador tuvo una inversiéon de US$ 835,7
millones, lo que representd un crecimiento de 2,4% en comparacion al afio anterior. La

participacion en el mercado de medicamentos es de aproximadamente el 60%.



Por otro lado, tenemos a las farmacias de barrio, las farmacias de barrio son aquellas farmacias
que se encuentran en el barrio o en las inmediaciones del barrio. Generalmente son farmacias

pequerias, con una limitada seleccion de medicamentos.

Las farmacias de barrio ofrecen precios méas accesibles que las farmacias grandes, lo cual las
hace ideales para personas con pocos recursos. Ademas, ofrecen servicios personalizados y

atencién amable.

En la actualidad, a nivel nacional existe un sinnimero de farmacias de las cuales destacan las
grandes cadenas y franquicias, debido a que estan abarcando gran cantidad de los sectores tanto
rurales como urbanos, viendose asi afectadas las farmacias independientes, por ello muchas se
ven forzadas en cerrar sus puertas ya que no cuentan con un identificador de marca, publicidad

- promocién adecuada y una infraestructura necesaria.

Aungue no todas toman esta dificil decision, muchas tratan de perfeccionar e invertir en
desarrollar su marca, brindar calidad en sus servicios, mejorar su atencion al cliente y orientar
sus ventas en las necesidades de sus consumidores con el tnico fin de captar la mayor atencion
de clientes y de esta manera procurar una fidelizacion; todo esto llevaria un proceso lento, pero

a la vez muy ventajoso para el futuro del negocio.

Segun Diario El Universo en el presente afio el sector farmacéutico crecié del 2 al 13% debido
a la pandemia del COVID-19, la venta de analgésicos y vitaminas tuvieron un auge notable ya
que el incremento de contagios aumento y este a su vez hizo que la poblacién acudiera a la
compra inmediata de estos medicamentos. (EL UNIVERSO, 2021)

Segun esta informacién, el aumento en el consumo de medicamentos estaria relacionado con la
preocupacién por la enfermedad y el temor a contraerla. Las personas estan buscando cualquier
manera de prevenir la enfermedad. Incluso aquellos que no estan en riesgo estan tomando

medicamentos para reducir el riesgo de contraer el virus.



Planteamiento del Problema

Debido al incremento de farmacias en el sector, se plantea un plan de publicidad y promocion
para el reconocimiento de la farmacia, ya que no consta con difusion del establecimiento y

presencia en los medios digitales.

JUSTIFICACION

En este trabajo se busca implementar un plan de marketing, enfocado a la promocion y
publicidad de una farmacia independiente en la localidad de Villa Espafia Il, en el sector norte
de Guayaquil.

Debido al incremento de farmacias independientes y cadenas de farmacias en el lugar, las ventas

diarias han bajado considerablemente, logrando asi pérdidas para la farmacia.

Se desarrollara un plan de promocion y publicidad, la creacion de redes sociales de contacto,

para dar notoriedad del negocio en el medio fisico y online.

Indagar maneras de como incrementar el nUmero de ventas de productos, optimizar el margen
de ganancias y conseguir una base de clientes fijos, basandonos en el plan de marketing;
observando los factores e impulsos de compra del consumidor mediante las encuestas, para asi

dar una Gptima atencion al cliente y por ende una mejor calidad en el servicio.

Este proyecto busca direccionar nuestra atencion en el consumidor, observar cuéles son sus
principales necesidades y como resolverlas en el menor tiempo posible, para de esta forma dar

un mejor asesoramiento y lograr establecer una relacion de confianza con el cliente.

Los beneficios que brindara este trabajo posibilitaran el incremento de un plan de promocion y
publicidad efectivo para todas aquellas farmacias independientes que sufren déficits por el

aumento de las franquicias y cadenas de farmacias en sus sectores.

Viabilizara la existencia de estos negocios por un periodo de tiempo mas largo, ya que muchas
de ellas al no tener presencia en el medio fisico y el ecosistema digital optaban por cerrar sus

puertas.



OBJETIVOS
OBJETIVO GENERAL
Disefiar un plan de marketing, en relacion a la publicidad y promocién para una farmacia

independiente y su futuro reconocimiento en el sector.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Evaluar el mercado para determinar una correcta segmentacion, observando asi mis
competidores directos y al publico que deseo cautivar.

e Desarrollar un plan publicitario y promocional para reforzar las ventas realizadas en el
punto de venta.

e Posicionar el servicio que presenta la farmacia independiente, en la mente del

consumidor para el reconocimiento en el sector ubicado.

MODELO DE NEGOCIO CANVAS

Este Business Model fue desarrollado por un consultor suizo quien dijo: “El modelo canvas es
un método que narra de forma logica la manera en la que las organizaciones crean y generan
valor”. (Osterwalder, 2004)

El modelo de negocios canvas es un instrumento que nos ayudara en el estudio y creacion de

un modelo de negocio de una forma muy compacta, facil de entender.

En esta matriz se representa de manera general y clara los aspectos principales que se ven
involucrados en el giro del negocio y se centra en la propuesta de valor generada por dicha idea,

para ofrecer nuestro producto o servicio.



ALIANZAS ACTIVIDADES PROPUESTA RELACION CON SEGMENTOS
CLAVE LOS CLIENTES
CLAVES DE VALOR DE CLIENTES
Redacion de asistenca
Convenios de ofertas y -
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+ Pago en efectivo o transferencias

Salario de empleados

Inversion en medicamentos
Pedido a |los proveedores

Grafico 1. Mafriz Canvas

Elaborado por: Katherine Zambrano

Propuesta de Valor

La propuesta de valor se centra en dar la mejor atencion al cliente de manera
personalizada, la cual cuente con un asesoramiento exclusivo, en donde el personal
farmacéutico indique el uso y administracién de los productos seleccionados por el
consumidor y este a su vez busque hacer uso del marketing sensorial para inducir a la

compra mostrando las ofertas y promociones establecidas.

Sin embargo, como factor diferenciador frente a la competencia contamos con el
servicio de enfermeria que consta de la administracion y aplicacion de medicamentos
entre ellos: sueros e inyecciones, el control de signos vitales, curaciones entre otros
procedimientos aplicados por personal de la salud calificado para ejercerlo.

Recursos clave

Como recursos clave contamos con una tienda fisica en donde se muestran el surtido de
productos en stock; el establecimiento cuenta con equipo de computo necesario para los

procesos de facturacion e inventario.




El personal esta en constantes capacitaciones, por lo que es capaz de explotar sus
habilidades y conocimientos para dar una mejor experiencia al usuario al momento de

la atencion y futura venta.

Actividades clave

Entre las actividades clave tenemos una accién interna que es el poder de negociacién
y las formas de pago con los proveedores, generando asi ofertas para incrementar ventas
en el negocio, la atencidn al cliente es lo primordial por ello también se considera una

actividad clave al igual que el uso del sistema de facturacion obtenido.

Alianzas clave

Contamos con acuerdos de entrega y abastecimiento de productos con proveedores
como la Importadora y Distribuidora Pifia, que cuenta con variedad de productos a
precios bajos y entrega inmediata de los pedidos.

Tenemos asociaciones con laboratorios nacionales que nos surten con medicinas de alta

rotacion en el mercado.

Segmentos de clientes
De acuerdo al giro del negocio no contamos con un solo segmento de mercado, puesto

que lo que damos como servicio es la venta de productos para la salud, no obstante,
consideramos varios segmentos de mercado, entre ellos:
¢ Mujeres embarazadas
Cuidado para el bebé

.

¢ Cuidado para el adulto mayor

¢ Tratamiento para enfermedades pre existentes
.

Clientes habituales

Relacion con los clientes

La farmacia esta constituida por personal capacitado para atender los requerimientos dando
asesoramiento a los clientes de manera responsable, segura, eficaz y cordial por ello lo que
buscamos es entablar una buena relacion entre el vendedor y el consumidor para en un

futuro establecer un nexo de confianza.



Canales

Disponemos con un local ubicado en el sector norte de Guayaquil especificamente en el
Plan Habitacional Villa Espafia Il, donde se podra observar el espacio fisico del
establecimiento.

Queremos ampliar nuestros canales ingresando al ecosistema digital para involucrarnos

en el telemarketing.

Estructura de costes

Entre la estructura de los costes podemos darnos cuenta que tenemos que realizar una
inversion en la compra de los productos para de esta forma mantener el surtido en las
perchas del negocio.

Pago del salario de los empleados y la cancelacion por afiliacion al IESS.

Publicidad, social media, activaciones.

Fuentes de ingreso

Nuestra fuente de ingreso se da mediante la venta de medicinas, productos sanitarios,
cosmeéticos, suplementos alimenticios y la recaudacién en cobro de servicios. El pago
de facturas se puede realizar por medio de dos métodos de pago ya sea efectivo o via

transferencia.



ANALISIS PESTEL
Politicas Economia Social
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Gréafico 2. Anéalisis PESTEL

Elaborado por: Katherine Zambrano

ANALISIS PESTEL

Los factores que influyen en el sector de farmacias son:

1) La influencia de las grandes multinacionales farmacéuticas en la formulacion de las politicas

publicas en materia de salud.

2) La liberalizaciéon de los mercados farmacéuticos, que estd favoreciendo la aparicion de

nuevas cadenas de farmacias.

3) La reduccion de los precios de los medicamentos, que esta obligando a las farmacias a reducir

sus margenes de beneficio.

4) El aumento de la competencia entre farmacias, que esta obligando a las cadenas a reducir el

precio de sus productos.

5) La aparicion de nuevos medicamentos, que estd obligando a las farmacias a invertir en nuevas

tecnologias.

6) La aparicion de nuevos formatos de medicamentos, que esta obligando a las farmacias a

adaptarse a nuevas demandas de los consumidores.



7) La aparicion de nuevos servicios, que esta obligando a las farmacias a diversificar sus

actividades.

8) El cambio en el perfil de la poblacion, que esta obligando a las farmacias a ofrecer nuevos

servicios.

9) La globalizacion de la economia, que esta obligando a las farmacias a competir en mercados

internacionales.

e Politicas: Dentro de esta matriz considero que los permisos de funcionamiento del
ARCSA vy el Municipio, son de suma importancia debido a que sin ellos no
cumpliriamos con las normativas establecidas para el control y vigilancia sanitaria de la

farmacia.

e Economia: Como ventaja al ser una farmacia independiente tenemos como poder la
negociacion de compra con los proveedores, mientras que tenemos en contra el rapido

crecimiento del sector farmacéutico en el pais y el alza en precio de medicamentos.

e Social: Creemos que capacitar constantemente al personal es la solucion para mejorar
sus conocimientos y habilidades dentro del mercado en el que nos encontramos ya que

de esta manera tendremos un excelente asesoramiento al cliente.
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Tecnologia: En la actualidad toda empresa necesita de la tecnologia para apresurar sus
procesos por ello es primordial contar con un software contable, la facturacion
electrénica es un gran aliado en estos momentos en los que debemos cuidar el planeta y
asi buscamos disminuir la contaminacién, una base de datos nos ayudara en el proceso
de conocer los gustos y necesidades de nuestros clientes y por ultimo y no menos
importante las redes sociales, el mundo de hoy se mueve por ellas por eso se ha

convertido en una necesidad al momento de dar a conocer lo que vendemos.

Legal: La ley Organica de la salud controla el expendio de medicamentos que no tienen
libre venta, por ello es necesario contar con una recta en el momento de la compra, como
farmacia no podemos vender este tipo de medicamentos sin su respectiva receta médica
firmada por un doctor y que emita una copia para que quede el registro en la farmacia.
Para que nuestro establecimiento se encuentre en funcionamiento debemos tener un
responsable técnico, que su titulo se encuentre registrado en el MSP para que represente
a la farmacia, cumpla con sus deberes y obligaciones dentro de ella.
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SECCION I

LA PROPUESTA
ANALISIS DEL NEGOCIO

ACTIVIDAD DE LA EMPRESA

Comercializacion al por menor de medicina y productos utilizados para el cuidado de la salud.

DESCRIPCION DE MISION, VISION Y VALORES

La mision y vision de la empresa constatan la identidad y razén por la cual vive una empresa,
futurizan su existencia en condiciones que consideran mejores que la actual, evidencian por qué
y para que coexiste cada negocio. Los valores son las creencias, cualidades y principios que

definen la conducta profesional de quienes conforman la organizacion.

La union de estos tres elementos forma la personalidad e identidad de la empresa, la cual nos
brindaré bases definidas para la toma de decisiones, ejercer una comunicacion asertiva entre los

colaboradores del establecimiento.

MISION
Brindar un servicio personalizado y de calidad en la asistencia farmacéutica, para contribuir al

cuidado y bienestar en la salud de nuestros clientes, ofreciendo productos de calidad, teniendo

como compromiso la amabilidad y eficiencia de nuestros colaboradores.

VISION
Ser reconocidos como una farmacia independiente, lider en el mercado local, capaz de satisfacer

tus necesidades en la cercania de tu hogar, contando con una variedad de medicamentos de alta
calidad para el cuidado de la salud, teniendo como valor diferenciador una excelente atencion

al cliente.
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VALORES DE LA ORGANIZACION

Confianza Eficiencia

Honestidad Variedad

Gréfico 3. Valores de la organizacion

Elaborado por: Katherine Zambrano

e Confianza: Tener presente que nos preocupamos por la salud de nuestros clientes.

o Eficiencia: Nuestro personal calificado asesorara el uso correcto de los medicamentos

de una forma responsable, rapida y amable.

e Honestidad: Hablar con la verdad al momento de indicar los posibles efectos

secundarios al administrar los medicamentos recetados.

e Variedad: Que nuestros clientes tengan la seguridad de que en nuestro establecimiento

encontraran todos los productos que necesitan en una sola compra.



RECURSOS HUMANOS

ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL
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La estructura organizacional de una empresa es el conjunto de las funciones y actividades que

ejerceran todos los miembros de la organizacion realizando un trabajo en equipo, de manera

eficiente, eficaz y éptimo para el total cumplimiento de los objetivos planteados.

Toda empresa grande o pequefia necesita de esta estructura ya que podra verificar que sus

recursos estan siendo eficientes.

Por esta razon los establecimientos consideran importante el desarrollo de este proceso, les

ayudara a establecer las actividades que cada area o departamento debera realizar para su

progreso, el cumplimiento de sus metas y objetivos.

A continuacion, se muestra la estructura organizacional de la farmacia independiente:

Gerente/Propietario

Contadora

Técnico responsable

Administrador de
farmacia

Auxiliar de farmacia

Gréfico 4. Estructura Institucional

Elaborado por: Katherine Zambrano
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Gerente/ Propietaria:

e Rol: Supervisa, controla y vigila las actividades que ejercen sus empleados dentro de la

institucion, brinda el apoyo necesario para el progreso de la empresa.

e Funciones:

= Representante legal de la empresa.

= Encargada de seleccionar a los proveedores.

= Autorizada para generar 6rdenes de pago y cheques.

= Delegada de realizar evaluaciones periodicas para verificar el cumplimiento de

funciones.

= Debe sostener una buena con los proveedores y los clientes.

CONTADORA:

e Rol: Es la encargada de llevar las cuentas del negocio, la correcta ejecucion de las

actividades economicas.

e Funciones:

Llevar el proceso contable de la institucion.
Encargada de las adquisiciones que tiene la empresa.
Realizar las declaraciones al SRI.

Determinar las cuotas de venta.

TECNICO RESPONSABLE:

El técnico responsable en esta institucion es el ingeniero quimico que representa a la farmacia
en el MSP (Ministerio de Salud Publica) y el ARCSA (Agencia Nacional de Regulacién,

Control y Vigilancia Sanitaria).

e Rol: Supervisara y asesorara a la farmacia el tiempo que considere necesario a fin de

cumplir con los deberes y obligaciones
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e Funciones:
> Deberéa reportar los datos de compra, la existencia de los productos al ARCSA.
» Verificara que los productos tengan el correcto Registro Sanitario.
» Cumplir con 20 horas laborales al mes dentro de la farmacia.
> Supervisar que se expendan medicamentos que cuya fecha de expiracidén no haya
caducado.

ADMINISTRADORA:

e Rol: Debera realizar supervisiones, el inventario y administracion de la farmacia.
e Funciones:
» Analizar las cuentas en los balances y estados financieros.
» Negociaciones de promociones, descuentos y formas de pago a los proveedores.
» Verificar los arqueos de cajas, que no exista faltantes en ella.
» Autorizado para realizar los pedidos (compra) de medicina necesaria para el stock de
la farmacia.

» Asesorar a los clientes a cerca de los medicamentos a comprar.

AUXILIAR DE FARMACIA

e Rol: Prestar servicios de manera eficaz, realizar las facturas de ventas de medicamentos y
apoyar en las ventas de la farmacia.
e Funciones:
» Vender los medicamentos establecidos por el stock que posee la farmacia.
» Cerrar las ventas de medicinas diarias.
> Colaborar en la limpieza y colocacion de los productos en sus respectivas perchas.
> Asesorar al cliente a cerca de los farmacos que va a obtener.
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ANALISIS FODA

Este analisis busca determinar nuestros factores diferenciales como empresa, mostrar cuales

son nuestros elementos de fortaleza y debilidades que afectan el entorno interno y externo de

la misma.

El objetivo de esta matriz FODA nos permitird observar desde una profundidad los elementos

positivos y negativos que ponen en riesgo nuestra estabilidad como negocio, por ello una de las

ventajas de ejecutarlo es el poder generar alternativas para el cambio en nuestras estrategias.

Esta matriz se compone de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas en donde

uniendo entre pares de estos componentes podremos desarrollar nuevas estrategias para el

mejoramiento de la empresa.

FO fortalezas y oportunidades
DO debilidades y oportunidades
FA fortalezas y amenazas

DA debilidades y amenazas

FO: Nos permitiran explotar al maximo nuestras oportunidades, teniendo en cuenta que
debemos tener bien planteadas las fortalezas, porque ambas se complementan para

desarrollar correctas estrategias.

DO: Esta pareja de factores nos ayudara a reducir nuestras debilidades.

FA: Con estos componentes lo que buscamos es sujetar la negatividad de las amenazas
encontradas en el entorno. Mientras las fortalezas nos ayudan y protegen, nos hacen

salvo de las fragilidades.

DA: Se convierte en un aliado primordial ya que nos ayudara que las amenazas
debiliten, con ellas tendremos como fin proponer una defensa frente a las amenazas del

entorno.
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Andlisis

interno
Andlisis
Externo

FORTALEZAS

-Ubicacién estratégica en el
sector.

-Stock con variedad de
productos.

- Ambiente laboral, trabajo en
equipo.

-Servicio de atencion muy
bueno y personal en constante
capacitacion.

DEBILIDADES

-Falta de promocién y
publicidad.

- Falta de formas de pago.

- Ausencia de paginas web y
presencia en redes sociales.
-Carencia al no contar con
entrega a domicilio.

OPORTUNIDADES

-Poder de negociacion con los
proveedores.

-Implementar el servicio de
entrega a domicilio.

- Poder de adquisicién de los
clientes.

-Fidelizar al cliente.

Estrategias FO

-Aprovechar la ubicacion del
establecimiento en el sector para
incrementar el nimero de
ventas.

-Emplear el buen servicio de
atencion para influenciar al
cliente en la adquisicion de
productos.

Estrategias DO

-Ampliar las formas de pago e
implementar el servicio de
entrega a domicilio dentro del
sector donde estamos ubicados.
-Hacer uso de las ofertas
generadas por los proveedores
para realizar ofertas en los
productos.

AMENAZAS

-Incremento de la competencia
en el sector.

- Inseguridad de la ciudad.

- Aumento en el precio de los
productos.

- Medicamentos con fecha de
caducidad corta.

Estrategias FA

-Implementar medidas de
seguridad en el establecimiento
debido a la inseguridad en la
ciudad.

Estrategias DA

-Realizar revisiones periodicas
de los productos en stock para
evitar las pérdidas monetarias al
no vender el producto.

Tabla 1. Analisis FODA

Elaborado por: Katherine Zambrano
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VENTAJAS COMPETITIVAS DEL NEGOCIO

La ventaja competitiva comprende el provecho Unico del negocio que lo diferenciard de sus
competidores y esta ventaja le permitira conseguir los mejores resultados, por lo tanto, ayudara

a establecer importantes estrategias competitivas para mantener vida en el mercado.

Si bien es cierto el mercado farmacéutico ha evolucionado a grandes escalas sus ventajas y
desventajas en la competencia se han dado a resaltar muchas veces, teniendo en la actualidad

muchos rivales en este sector.

Entre las ventajas competitivas de nuestro establecimiento podemos determinar que brindamos
un servicio superior a nuestros clientes en comparacion a la competencia ya que nuestros
colaboradores cuentan con conocimiento cientifico de los productos y esto le suma credibilidad
al consumidor al momento de realizar la compra porque observa que la persona encargada es

apta, muestra seguridad y confianza al vender.

Otro diferenciador es que contamos con el servicio de aplicacion de medicamentos por parte
de personal de la salud calificado para ejecutarlo, la gestion farmacéutica promueve hacer el
uso de las técnicas comerciales y del neuromarketing en las ventas diarias observando que ha

sido uno de los factores del éxito en el negocio.

Si queremos que nuestra empresa se mantenga presente en el mercado debemos desarrollar
nuestras habilidades, la capacidad de conocimiento del personal, innovar en la atencion del

servicio que vamos a dar y el servicio post venta que efectuaremos.
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ESTUDIO DE MERCADO

ANALISIS DE LA COMPETENCIA

En Ecuador el sector farmacéutico depende fuertemente de las importaciones de materia prima
como de medicamentos, es por ello que el mercado actual estd saturado y anexados por dos
grandes grupos como lo son: DIFARE conformado por Pharmacy’s, Cruz azul y Comunitarias;
FARCOMED constituido por Fybeca y Sana Sana.

Estas grandes cadenas de distribuidores de medicamentos son la principal competencia de todas

aquellas farmacias independientes que luchan por mantenerse en el mercado local.

Dentro del estudio de mercado se pudo observar que estas farmacias cuentan con presencia en
el ecosistema digital donde tienen cuentas en redes sociales como: Facebook, Instagram, Correo
electronico; paginas web en las que tienen integrados tiendas online y chatbots que te daran
respuesta inmediata a ciertos requerimientos. A demas de la entrega a domicilio de los
productos comprados online.

En el medio fisico cuentan con ofertas en los puntos de ventas, promociones y descuentos
destinados a sus distintos segmentos de mercado que corresponden a una estructurada estrategia

de marketing.

Por lo tanto, nuestros rivales poseen un fuerte posicionamiento en el mercado y en el medio

online, generando de esta manera mas visitas y compras en puntos de ventas.
PRINCIPALES COMPETIDORES
Entre los principales competidores que presenta la farmacia estan:

e Las cadenas de farmacias

e Distribuidoras

Las farmacias independientes tienen competencia directa con las farmacias de cadenas, por lo
general ofrecen precios mas bajos y las distribuidoras ofrecen precios bajos en las compras por

volumen.
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MERCADO OBJETIVO Y SEGMENTACION

El mercado objetivo es el conjunto de personas a quienes va dirigido nuestro producto o
servicio, entre ellas poseen caracteristicas similares que probablemente deseen adquirir lo que

ofreces.

Segmentacion geografica:

El mercado objetivo seleccionado corresponde a personas que residen la ciudad de Guayaquil,

dirigido a personas con problemas de salud.

- Segmentacion demografica:

Hombres y mujeres con un nivel de ingresos USD 500 que se preocupan por el bienestar y

cuidado de la salud personal y de sus familiares.

-Segmentacion psicografica:

En este caso lo segmentamos de acuerdo al modo de vida y necesidades, identificando a los
clientes que precisan de medicamentos para los tratamientos de enfermedades, productos para
el cuidado familiar en lo que pueden estar inmersos los cuidados para bebés y que cubran

necesidades como la maternidad y los procedimientos quirargicos.

-Segmentacion conductual:

Al tener no tener un segmento de mercado especifico podemos decir que las personas que

conforman este grupo son todas aquellas preocupadas por mantener una buena salud.
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ENCUESTA

La presente investigacion se soporta en un muestreo no probabilistico a conveniencia del
investigador, realizada en el mes de febrero a hombres y mujeres que habitan en la localidad de

Villa Espaiia Il dentro de la ciudad de Guayaquil.

Debido a que este momento no se puede realizar encuestas fisicas por tema contagio del COVID

el nimero de encuestados se redujo a 90.
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ANALISIS DE LA ENCUESTA

1. ¢Cual es tu rango de edad?

Tabla 2. Rango de edad de los clientes

OPCION %
18 - 20 afios al10%
26 - 35 afios 24.4%
36 - 43 afios I110%
48 - 90 afos 1.80%
a6 - B0 afios 2.60%
TOTAL 100.00%

Fuente: Encuesta a clientes
Elaborado por: Katherine Zambrano

Gréfico 5. Rango de edad de clientes

¢CUAL ES TU RANGO DE EDAD ?

7,80% >/60%
) (]

AN

= 18-25aflos = 26-35afios = 36 -45 afios 46 - 55 aflos = 56 - 60 afios

Fuente: Encuesta a clientes
Elaborado por: Katherine Zambrano

Anélisis e Interpretacion

El 51,10% de los clientes encuestados constan del rango de edad entre los 18-25 afios; seguido
de un 24,4% de personas de entre los 26-35 afios; después de este grupo encontramos con un
11,10% a las personas de 36-45 afos; los consumidores de entre los 46 a los 60 afios constan

de un porcentaje minimo ya que muchos decidieron no contestar la encuesta.
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2. ¢Considera importante la ubicacion de la farmacia al momento de realizar su

compra?

Tabla 3. Ubicacion del establecimiento

OPCION %
Si 84.00%
No 2%
Depende del sector 11.00%
TOTAL 100,00%

Fuente: Encuesta a clientes
Elaborado por: Katherine Zambrano

Gréfico 6. Ubicacion del establecimiento

éConsidera importante la ubicacion
de la farmacia al momento de realizar
su compra?

11,00%

=Si = No Depende del sector

Fuente: Encuesta a clientes
Elaborado por: Katherine Zambrano

Anélisis e Interpretacion
El 84% de los encuestados consideran importante el sector donde estd ubicado el
establecimiento; el 11% selecciond que su compra depende del lugar donde se ubique el local,

el 5% indico que no le es importante el lugar de compra.
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3. En que establecimientos realiza la compra de sus medicamentos.

Tabla 4. Establecimiento de preferencia

OPCIAN %
Farmacia del barrio a7.00%
Cadenas de
farmacias 2700%
Distribuidoras 16,00%
TOTAL 100,00%

Fuente: Encuesta a clientes
Elaborado por: Katherine Zambrano

Grafico 7. Establecimiento de preferencia

EN QUE ESTABLECIMIENTOS REALIZA LA
COMPRA DE SUS MEDICAMENTOS.

= Farmacia del barrio = Cadenas de farmacias = Distribuidoras

Fuente: Encuesta a clientes
Elaborado por: Katherine Zambrano

Anélisis e Interpretacion
Se observa que el 57% de los encuestados tienen como preferencia la compra en las farmacias
del barrio; el 27% de ellos indicé que realiza sus compras en las principales cadenas

farmacéuticas, con un minimo de 16% de personas que compran en las distribuidoras.
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4. En una escala de satisfaccion. ¢ Cudn satisfecho te sientes al comprar en una

farmacia conocida en tu sector? Siendo 1 nada satisfecho y 5 satisfecho.

Tabla 5. Satisfaccion de compra

OPCIGN %

[ 3.40%
2 110%
3 21.30%
4 al.a0%
J 42,10%
TOTAL 100,00%

Fuente: Encuesta a clientes
Elaborado por: Katherine Zambrano

Grafico 8. Satisfaccién de compra

¢CUAN SATISFECHO TE SIENTES AL
COMPRAR EN UNA FARMACIA CONOCIDA
EN TU SECTOR?

3,40%

1,10%

0,
42,70% ®3,40%

m1,10%
®21,30%
21,30% 31,50%

|42,70%

Fuente: Encuesta a clientes
Elaborado por: Katherine Zambrano

Andlisis e Interpretacion
Los resultados manifestados segun la escala de Likert expresados por los clientes fueron dados
de la siguiente manera, el 3,40% considerd que no se siente satisfecho con la atencién prestada

por la farmacia, sin embargo, el 42, 70 % se siente satisfecho con la atencion.
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5. Sefala de acuerdo a tu criterio en las siguientes escalas. Siendo 1 menos
importante y 5 muy importante.

e Valoracion del stock que presenta

Tabla 6. Stock

OPCIGN %
[ %
2 0%
3 1%
4 2Th
J b1%
TOTAL 100.00%

Fuente: Encuesta a clientes
Elaborado por: Katherine Zambrano

Grafico 9. Stock

Valoracion del stock que presenta

1% 0%

I

"1 =2 =3 =4 =5

Fuente: Encuesta a clientes
Elaborado por: Katherine Zambrano

Analisis e Interpretacion
Los datos obtenidos mediante la escala de Likert se presentaron dando como resultado que el
1% de los clientes consideran no tan importante la variedad en el stock por el contrario del 61%

de ellos quienes afirmaron que es de suma importancia el stock que presenta la farmacia.
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e Descuento en el precio de venta

Tabla 7. Precio de Venta

OPCION %

I 3.30%
2 440%
3 [110%
4 2a60%
J 12a.60%
TOTAL 100.00%

Fuente: Encuesta a clientes
Elaborado por: Katherine Zambrano

Gréafico 10. Precio de Venta

Descuento en el precio de venta

3,30% 4,40%

H]l W2 m3 54 m5

Fuente: Encuesta a clientes
Elaborado por: Katherine Zambrano

Analisis e Interpretacion

La tabulacion de los datos presentados se dio de la siguiente manera: el 3,30% de las personas
encuestadas considera no tan importante el descuento en sus compras, mientras que el 55,60 %
de ellos creen que el descuento en sus compras es un factor importante al momento de realizar

SuUs compras.
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e Servicio de medicina continua

Tabla 8. Medicacion continua

OPCION %

I 2.30%
2 110%
3 12.70%
4 2350%
J 07.30%
TOTAL 100.00%

Fuente: Encuesta a clientes
Elaborado por: Katherine Zambrano

Gréfico 11. Medicaciéon continua

Servicio de medicina continua

2,30% _1,10%

23,60%

"1 =2 53 =4 55

Fuente: Encuesta a clientes
Elaborado por: Katherine Zambrano

Anélisis e Interpretacion
El 57,3 % de los encuestados discurren que el servicio de medicacion continua es un factor
importante es su habito de compras, mientras que el 2,30% afirman como no tan importante

este servicio prestado.
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e Servicio de entrega a Domicilio

Tabla 9. Servicio a Domicilio

OPCION %

I 13.30%
2 2.20%
3 10%
4 22.30%
J 42.20%
TOTAL 100.00%

Fuente: Encuesta a clientes
Elaborado por: Katherine Zambrano

Grafico 12. Servicio a Domicilio

Servicio de entrega a Domicilio

13,30% ~

12,20%

"1 =2 =3 =4 =5

Fuente: Encuesta a clientes
Elaborado por: Katherine Zambrano

Anélisis e Interpretacion

Los resultados presentados en esta porcion de la encuesta tomamos como referencia el servicio
de entrega de compras a domicilio dando como resultado que el 42,20 % de las personas prioriza
que este plus que da un establecimiento es de suma importancia, el 13,30 % de consumidores

no los consideran de total importancia.
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6. De las siguientes opciones: ¢ Cuéles cree usted que son los mejores medios de

comunicacion de una farmacia?

Tabla 10. Medios de comunicacién

OPCIAN %
Radio 4,00%
Revistas de la
localidad 8.00%
Redes sociales 64,00%
Paginas web 2400%
TOTAL 100,00%

Fuente: Encuesta a clientes
Elaborado por: Katherine Zambrano

Grafico 13. Medios de comunicacion

¢Cuales cree usted que son los mejores medios
de comunicacion de una farmacia?

W Radio
M Revistas de la localidad
M Redes sociales

Paginas web

Fuente: Encuesta a clientes
Elaborado por: Katherine Zambrano

Anélisis e Interpretacion

La mayor parte de los clientes opinan que los medios de comunicacion que creen importante
para que la informacion se transmita de manera mas rapida son las redes sociales obteniendo
un 64% de respuestas a favor, sequido de un 24 % quienes objetaron que consideran a las
paginas webs mas formales y de facil acceso, mientras que tenemos a la radio con 4% debido a

la poca audiencia de las emisoras hoy en dia.
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7. ¢Cuales de las siguientes formas de pago son las que usted mas utiliza al

momento de realizar una compra en una farmacia?

Tabla 11. Formas de Pago

OPCIAN %
Efectivo 80.00%
Transferencias 4.00%
Tarjetas de crédito 10,.00%
TOTAL 100,00%

Fuente: Encuesta a clientes
Elaborado por: Katherine Zambrano

Grafico 14. Formas de Pago

¢Cuales de las siguientes formas de pago son las
gue usted mas utiliza al momento de realizar una
compra en una farmacia?

10,00%

4,50%
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Fuente: Encuesta a clientes
Elaborado por: Katherine Zambrano

Anélisis e Interpretacion

De acuerdo al criterio de los clientes presentamos el analisis de sus respuestas al seleccionar el
método de pago habitual al momento de realizar sus compras, arrogando como resultados que
el 85,50 % de ellos realizan sus pagos en efectivo; el 10% paga con tarjetas de crédito y el 4,50

% paga mediante transferencias bancarias.
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PLAN DE MARKETING

Segun Philip Kotler, “el plan de marketing es un informe donde se escribe lo que el profesional
en el area ha observado en el mercado, en este indica los objetivos planteados, como pretende

alcanzarlos y planea la coordinacion de cada estrategia a usar”. (KOTLER, 2015)

El plan de marketing es una estructura que se transcribe en un documento para tener constancia
de lo que el personal encargado del marketing promueve para el desarrollo integral de la
empresa, en el constan las observaciones del mercado y competencia, las estrategias a utilizar

y las acciones con la cual se ejecutaran cada una de ellas.

Para ello haremos uso de las 5 p del marketing mix que consta del:

e Producto
e Plaza
e Precio Producto

e Promocién

e Personas Promocion Plaza

Precio

Graéfico 15. Marketing Mix
Elaborado por:
Katherine Zambrano

OBJETIVO DEL PLAN DE MARKETING

Estos objetivos definen los resultados obtenidos por la implementacion del plan de marketing
que tienen que estar coordinados con el objetivo general del negocio.

e Dar a conocer el servicio prestado por parte de la farmacia al mercado objetivo.
e Lograr el reconocimiento de la farmacia mediante el uso de estrategias de promocion y

publicidad.
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ESTRATEGIAS DE MARKETING

Las estrategias de marketing son aquellas que se utilizan para conseguir que los consumidores

potenciales conozcan un producto o servicio y decidan comprarlo.

e Estrategia de promocién

e Estrategia de posicionamiento

e PROMOCION

Como estrategia promocional la farmacia independiente, lanzard una estrategia
comunicacional divididas en promociones especiales y de temporadas en el afio para de
esta manera fidelizar a sus clientes, aumentar el volumen de ventas y posicionarse como

una farmacia lider en su sector.

e POSICIONAMIENTO
La farmacia independiente competira en el mercado a través de su reputacion, que se

construye a través de la calidad del servicio que prestan, la atencion al cliente y el

personal cualificado que labora en el establecimiento

BUYER PERSONA

El buyer persona es la figura simulada de un cliente ideal, basada en la investigaciéon de
mercado. Se utiliza para ayudar a los equipos de marketing a disefiar estrategias y contenidos

que sean mas relevantes para su publico objetivo.



BUYER PERSONA

Nombre: Mario Mufioz
Datos demograficos:

- Hombre

- 30 aflos

- Padre de familia

- Posee un trabajo estable

- Tiene un titulo de 3er nivel

- Se interesa por el cuidado de la salud de su familia.

Datos geogréficos:

- Habita en los alrededores de Villa Espana Il
Hébitos de compra:

- Compra en negocios cercanos a su hogar

Busqueda:

Lugar seguro donde pueda comprar sus medicamentos
Una buena atencion al cliente

Seguridad al comprar productos de calidad

Precios bajos

Redes sociales que utiliza:

- Facebook
- Instagram
- Whatsapp

34
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PRODUCTO

Es el conjunto de cada uno de los atributos tanto tangibles como intangibles con los que consta
nuestro producto, en el podemos observar los factores diferenciadores y los beneficios con los

que este favorecera de acuerdo al mercado seleccionado.

Entre los atributos que debe contar nuestro producto son la calidad, el precio de acuerdo a su
calidad, el servicio con el que se ofrecera, el packaging con su respectivo disefio y el enfoque a

la marca a la que representara.

Las farmacias ofrecen una amplia variedad de productos ya elaborados, para el cuidado de la
salud. Estos productos incluyen medicamentos, productos de higiene personal, alimentos

saludables y otros productos relacionados con la salud.

Aparte de la variedad de productos con la que trabajamos, buscamos resaltar la calidad y
certificaciones de los laboratorios que los producen, constan con registros sanitarios y
regulaciones dadas por el ARCSA, son aptos para el consumo humano.

PLAZA
La plaza o también conocida como distribucion son los canales de comercializaciéon, el medio
por cual llegan los productos al establecimiento, son los proveedores que abasteceran el

negocio, también consta como plaza el lugar donde se venderan los productos conseguidos.

El punto de venta de la farmacia mencionada se encuentra ubicada cerca de la Av. Narcisa de

Jesus en la urbanizacion Segovia del plan habitacional Villa Espafia II.

PRECIO

El precio es una de las p que nos ayudan a monetizar las caracteristicas de nuestros productos
y servicio, es la suma de dinero por la que el consumidor esta dispuesto a pagar para poder

disfrutar del bien o servicio por adquirir.

Debemos tener en cuenta que para establecer el precio de un bien o servicio hemos que analizar

los costes directos e indirectos, los precios con los que se manejan nuestra competencia, el
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poder de adquisicion con el contara nuestro mercado objetivo y los beneficios que este otorgara

al mismo.

Los precios de venta de nuestros productos cuentan con un 10% de descuento del precio de

venta al pablico.

PROMOCION

Son todas aquellas actividades en las que se da a conocer el producto o servicio presentando
campafias de publicidad que debe ser persuasivas para influenciar en el proceso de compra del
consumidor y asi poder llegar a la cantidad de ventas estimadas.

Aqui debemos considerar que la publicidad que expondremos no debe ser engafiosa y debe

transmitir las cualidades del producto o servicio.

La promocidn que realizara la farmacia tiene como objetivo aumentar el volumen de ventas, la
participacion en el mercado y/o la fidelidad de los clientes. Para promover nuestras ventas las

acciones que utilizaremos son:

- Utilizar plataformas digitales para promocionar sus servicios y productos.

- Crear una pagina web o un blog en el que detallar sus servicios y productos.

- Realizar campafias de publicidad en medios de comunicacion locales.

- Participar en ferias y eventos relacionados con el sector farmacéutico.

- Ofrecer descuentos a los clientes que acudan a la farmacia con una receta médica.

- Realizar camparias de marketing dirigidas a los pacientes que estan tomando
medicamentos.

- Distribuir folletos informativos en lugares publicos cercanos a la farmacia.

- Ofrecer consultas gratuitas a los clientes sobre el uso de los medicamentos.

- Participar en programas de fidelizacion de clientes para premiar su confianza.
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PERSONAS

“Las personas son fundamentales en cualquier empresa, ya que son ellas las que interactian
directamente con los clientes y son las que generan ingresos para la empresa”. (CITYTROOPS,
2021)

Por esto, es importante que las personas estén capacitadas para ofrecer un buen servicio y

satisfacer las necesidades de los clientes.

Desde mi punto de vista este segmento del marketing mix, es uno de los mas importantes en la
actualidad ya que se enfoca en la atencion del personal involucrado y el servicio post ventas

que realiza la empresa.

Este es un punto clave, pues mediante el podemos visualizar la satisfaccion de los clientes, sus
quejas y sugerencias para la mejora del producto o servicio. Esta relacion entre el vendedor y

el cliente nos ayudard mas adelante para lograr una fidelizacion.

- Este proceso iniciard para la farmacia independiente con la respectiva cordialidad y
saludo de los colaboradores hacia el cliente.

- Laasesoria personalizada del trabajador, de los productos pedidos por el consumidor.

- Ofrecer soluciones en caso de no tener el producto indicado, con productos que
contengan los mismos componentes.

- Informar el precio de los productos y la cantidad de productos que desea adquirir el
usuario.

- Indicaciones de uso y administracion de los productos adquiridos.

- Facturacion de la venta realizada.

- Agradecimiento por la compra realizada.
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PRODUCTO MINIMO VIABLE

“El Producto minimo viable es la version del producto que nos permite aprender con un minimo

esfuerzo y tiempo en su desarrollo” (Ries Eric, 2012)

En base al plan de marketing desarrollado para el reconocimiento de la farmacia independiente,

se preve aumentar un 5 % de participacion en el mercado de las farmacéuticas ubicadas en el
sector norte de Guayaquil, enfocandonos en la promocién y publicidad de los servicios
ofrecidos entre ellos estaran: el servicio de aplicacion de medicamentos por parte de personal
de la salud calificado para ejecutarlo, innovacion en la atencion del servicio que vamos a dar
,nuestros colaboradores contaran con conocimiento cientifico de los productos, introduccion de
otros métodos de pago , la entrega de medicamentos mediante delivery y el seguimiento al
consumidor mediante el servicio post venta.

MAPA DE PROCESOS

Un mapa de procesos es una representacion grafica de la secuencia de pasos que siguen las
actividades de un proceso. Tiene la finalidad de identificar y analizar las interrelaciones entre

las distintas actividades, asi como los puntos criticos. Existen tres categorias de estos procesos:

- Procesos estratégicos
- Procesos operativos

- Procesos de apoyo

Procesos estratégicos:

- Implementar estrategias de mercadeo y publicidad para atraer a nuevos clientes. Estas
estrategias incluiran la realizacion de promociones, la publicacion de anuncios en medios de

comunicacion y el disefio de un sitio web.

- Mejorar el servicio al cliente es una de las principales ventajas que ofrece la farmacia
independiente frente a las farmacias de cadena. Para mejorar este servicio, la farmacia
implementara estrategias como la formacion de personal calificado, la implementacion de

sistemas de atencion al cliente y el establecimiento de horarios de atencion extendidos.
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Procesos operativos:

- Tiene un proceso operativo propio.

- No esta afiliada a una cadena de farmacias.

- Dispone de su propia estructura organizativa.

- Tiene autonomia en la toma de decisiones y en la gestion de compras a proveedores.

Procesos de apoyo:

La farmacia independiente cuenta con procesos de apoyo para mejorar y facilitar su
funcionamiento. Entre estos procesos contienen el desarrollo de una estrategia comercial, la
implementacion de una gestion de calidad, el establecimiento de una politica de precios, el
disefio de una estructura organizativa, el establecimiento de una politica de recursos humanos

y la implementacion de controles de gestion.
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Grafico 16. Mapa de procesos
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Dentro del presupuesto involucrado para ejecutar el plan de marketing esta la adquisicion de un

laptop de alta gama la cual servira para el desarrollo de la propuesta de ingresar al ecosistema

digital, la misma sera utilizada por el community manager que se contratara para la debida

creacion y gestion de la publicidad en las redes sociales.

Se empleara un plan de datos(internet) el cual sea un aporte central para el correcto manejo de

las redes, teniendo como una excelente ventaja la velocidad del mismo; se pactard un acuerdo

con la revista local del sector de Villa Espafia Il para que publique anuncios de la farmacia en

su revista de manera continua.

A continuacion, se detalla cada uno de los valores presupuestados para el buen progreso del

proyecto.

Tabla 12. Inversion Inicial

INVERSION INICIAL

LAPTOP 750,00
TOTAL INVERSION INICIAL 750,00
Elaborado por: Katherine Zambrano
Tabla 13. Ventas
Ventas %V1tas. Precio Cost.Var. Marg. Cont.Unit. Marg.*%Vtas.
100% 1,00 - 1,00 1,00
1,00

Elaborado por: Katherine Zambrano
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De acuerdo a la investigacion realizada se observd como resultado mensual del punto de
equilibrio una cantidad de 454, de acuerdo a este valor fijado podemos determinar que el punto
de equilibrio anual de la farmacia independiente estaria direccionado entre los 5.698,00.

Tabla 14. Punto de equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO
COSTOS FIJOS Mensual Anual
COMMUNITY MANAGER Free Lance 230,00 2.760,00
PUBLICIDAD EN REDES 200,00 2.400,00
PUBLICIDAD EN REVISTAS 10,00 120,00
PLAN DE DATOS 14,00 168,00
DEPRECIACION 250,00
TOTAL 454,00 5.698,00
Elaborado por: Katherine Zambrano
Tabla 15. Costos fijos
COSTOS FIJOS $5.698,00
TOTAL MARG.CONT.UNIT. | $ 1,00
PTO. EQUIL. $5.698,00

Elaborado por: Katherine Zambrano

Los costos fijos determinados en la tabla anterior se describen de acuerdo al enfoque del plan
de marketing del proyecto y en cada uno de los precios que equivaldrian aplicarlos.

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

Tabla 16. Estado de pérdida y ganancia

ESTADO DE PERDIDA Y GANANCIA

ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANO5
VENTAS ACTUALES 52.000,00
VENTAS CON PUBLICIDAD |57.200,00
IMPACTO DE LA PUBLICIDAD 5.200,00 | 5.720,00 | 6.292,00 | 6.921,20 | 7.613,32
COSTOS FIJOS (5.698,00) | (5.754,98) | (5.812,53) | (5.870,66) | (5.929,36)
VENTA DE ACTIVOS 100,00
DEPRECIACIONES (250,00) | (250,00) | (250,00)
UTILIDAD (748,00) | (284,98) | 229,47 | 1.050,54 | 1.783,96

Elaborado por: Katherine Zambrano



CASH FLOW

Tabla 17. Flujo de efectivo
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Flujo de Efectivo del Proyecto

Afo 0 Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Ao 5

IMPACTO DE LA PUBLICIDAD $ 5.200,00 $ 5.720,00 $ 6.292,00 $ 6.921,20 $ 7.613,32
COSTOS FIJOS $ -5.698,00 $ -5.754,98 $ -5.812,53 $ -5.870,66 $ -5.929,36
VTA. ACTIVO $ 100,00
DEPRECIACIONES -250,00 -250,00 $ -250,00 $ - $

UTILIDAD -748,00 -284,98 $ 229,47 $ 1.050,54 $ 1.783,96
INVERSION INICIAL

LAPTOP $ -750,00

DEPRECIACIONES 250,00 250,00 250,00

FLUJO ACUMULADO $ -750,00 $ -498,00 $ -34,98 $ 47947 $ 1.050,54 $ 1.783,96
TMAR 20,00%
VALOR ACTUAL ($ 750,00) ($ 415,00) ($ 24,29) $ 277,47 $506,63| $716,93

PAYBACK ($ 1.165,00) ($1.189,29)| ($911,82)| ($40519)| $311,74

VAN $ 311,74

TIR 27,39%

PAYBACK 7

TIEMPO DE
RECUPERAION DE
LA INVERSION
4 ANOS 7 MESES
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CONCLUSIONES

De los resultados esperados en la presente investigacion, teniendo en cuenta el
primer objetivo evaluar el mercado objetivo para determinar una correcta
segmentacion, observando asi mis competidores directos y al pablico que deseo
cautivar, de acuerdo a la encuesta realizada se pudo observar que el 42, 70 % de los
clientes se siente satisfecho con la atencién prestada, sin embargo, un 64% desean
obtener mas informacion del establecimiento en el medio digital, pero también
creen que seria bueno la implementacion de formas de pago.

Referente a desarrollar un plan publicitario y promocional para reforzar las ventas
realizadas en el punto de venta, promovimos el dar a conocer el servicio prestado
hacia el mercado objetivo y lograr el reconocimiento de la farmacia mediante la
estrategia comunicacional dividida en promociones especiales y de temporadas en
el afo, en el que se busca fidelizar clientes, aumentar el volumen de ventas y

posicionarse en el sector.

Dentro del Plan de Marketing el punto clave es Posicionar el servicio que presta la
farmacia independiente, en la mente del consumidor para el reconocimiento en el
sector ubicado; donde pudimos observar las carencias que posee la farmacia
independiente como lo son: la falta de métodos de pago y la falta de servicio de
entrega a domicilio dando como resultado las bases para un plan direccionado en la
ejecucion de estas estrategias para la satisfaccion inmediata del consumidor.
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RECOMENDACIONES

Una vez culminado el proyecto y analizando las encuestas realizadas, proponemos
algunos factores que creemos indispensables y que serian una integracién al plan

de publicidad y promocion presentados.

La variedad de productos presentados en la farmacia y la cercania en la que se
encuentre la farmacia surgieron como una necesidad béasica de los clientes al
momento de comprar sus medicinas y productos, por ello planteamos que la
farmacia posea un stock variado en sus perchas y que se presente mediante la

disponibilidad de los productos.

Recomendamos que una caracteristica diferenciadora del establecimiento sea el
encontrar todo en un solo lugar, donde el cliente se sienta seguro y cémodo con la
atencion brindada por el personal de turno siendo esta de calidad y direccionada a
un asesoramiento de compra para con ello poder crear lazos a largo plazo. También
es importante tener politicas claras sobre el proceso de devoluciones y cambios de

productos.
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