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RESUMEN

La generacion de fidelidad en al cliente consta de maltiples factores que impulsan a su
logro. El servicio al cliente y el valor percibido son los factores mas determinantes
para conseguirlo. Conocer el comportamiento de nuestros consumidores y mas ain sus
deseos y necesidades nos dan una ventaja competitiva en el mercado ya que al
satisfacerlos completamente ellos ni siquiera tendran la idea de ir con la competencia
Actualmente en el Ecuador cuando hablamos de fidelizar a nuestros clientes buscamos
maneras de entregar beneficios econémicos para lograrlo, sin embargo, ;qué pasa
cuando una marca no esta enfocada a la disminucién de precios? Ensefiamos de manera
cognitiva al cliente que la marca brinda valor a su estilo de vida. La presente
investigacion muestra como se relaciona el servicio que ofrece la marca Fybeca y el
valor percibido por el cliente durante todo el proceso de compra para que el cliente se
sienta totalmente satisfecho con lo holistico del servicio y se formen relaciones
duraderas en el largo plazo logrando la fidelizacién del cliente con simples pero
precisas estrategias de marketing que permitiran realizar un excelente CRM vy
repercutiran obviamente en la rentabilidad de la empresa, por supuesto sin olvidar que

el objetivo de todos los stakeholders es el de ganar- ganar.
Palabras clave:

e FIDELIZACION

e VALOR PERCIBIDO

e SERVICIO AL CLIENTE
e RETAIL FARMACEUTICO
e VALOR
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ABSTRACT

The generation of fidelity in the customer consists of multiple factors that drive
its achievement. The perceived value and customer service are the most
determining factors to achieve this. Learn about our consumer behavior and even
more wishes and needs give us a competitive market advantage since to fully
satisfy they will not even have the idea of going with the competition currently in
the Ecuador when we speak of loyalty to our customers are looking for ways to
deliver economic benefits to achieve it, however, what happens when a brand is
not focused on the fall in prices? We teach in a cognitive manner the customer that
the brand delivers value to your lifestyle. This research shows how relates to the
service offered by the brand Fybeca and the value perceived by the customer
throughout the buying process to make the customer feel completely satisfied with
the holistic service and to form long-lasting relationships in the long term achieve
the customer loyalty with simple but precise marketing strategies that will allow
to make an excellent CRM and will obviously affect the profitability of the
company of course without forgetting that the objective of all stakeholders is the
win - win.

Key Words:

e LOYALTY

e PERCEIVED VALUE

e CUSTOMER SERVICE
e RETAIL PHARMACIST
e VALUE



CAPITULO |

Tema, IMPACTO DEL VALOR PERCIBIDO Y EL SERVICIO AL
CLIENTE EN LA FIDELIZACION DE INDUSTRIAS DE RETAIL
FARMACEUTICO, DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO,
2017

1.1. Antecedentes
Macro Ambiente Ecuador

En dltima década el Ecuador ha presentado constantes cambios tanto
econdémicos como socio — politicos, actualmente en el 2017 estamos en época de
recesion economica lo cual obliga a las organizaciones a estar la vanguardia de las
innovaciones estratégicas, tecnologicas y gerenciales para adaptarse a su entorno y
seguir en el mercado, teniendo como objetivo prosperar fructiferamente en el largo
plazo, pues para ello han realizado maltiples planes de mercadeo centrados en captar
nuevos clientes y ampliar la cuota de participacion en el mercado pero esto les
representa un alto costo en el intento de conseguirlo, usualmente y sin darse cuenta los
administradores caen en la contradiccion de disefiar dichos planes orientados a solo
captar potenciales clientes mientras que descuidan su cartera actual cayendo en el error

de no fidelizar adecuadamente a sus propios clientes y corriendo el riesgo de perderlos.

A partir del afio 2010 en Ecuador todos los mercados reflejan una saturaciéon y
homogeneizacion de la oferta acompafiada de una demanda cada vez maés
especializada y con mucho mas acceso al conocimiento técnico, los clientes exigen
mayores niveles de servicio con mejor calidad y atencion, por lo cual se ha vuelto de
suma importancia que las organizaciones se enfoquen en impulsar el valor percibido y
satisfacer de mejor manera los deseos y necesidades especificas de sus clientes actuales

reforzando los vinculos con ellos mediante programas de marketing, servicio al cliente
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y fidelizacion con lo cual se busca generar una tasa mas alta de retencion de clientes
mediante la especializacion y personalizacion del servicio para generar una fuerte

lealtad hacia una marca, organizacion o producto.

Debido a ello la fidelidad de los consumidores se ha convertido en el gran foco
de interés de las organizaciones al momento de desarrollar su estrategia de marketing
en un mercado cada vez as competitivo. Se esta reconociendo la verdadera importancia
de retener a los clientes actuales ya que aceptan que es mucho més barato mantener a
un cliente de la cartera que atraer a uno nuevo. La lealtad esta vinculada al crecimiento

de la empresa y es clave para la permanencia de cualquier marca.
Micro Ambiente Quito

Segun Vera y Trujillo (2016) se ha documentado ampliamente que cuando un
usuario percibe que se cumplen adecuadamente los atributos ofrecidos, esto ayuda a
generar en él la percepcion del cumplimiento de sus expectativas, asi como un

sentimiento general de satisfaccion.

Las empresas de retail farmacéutico no solo se han comprometido con la
calidad de sus productos sino en la calidad del servicio que se brinda al cliente para
poder fidelizarlo con la marca, dentro del Distrito a pesar que la competencia se divide
entre pocos retails como Sana, Farmacias Econdmicas, Farmacias Cruz Azul y las
farmacias de Barrio es importante tener un plan de marketing y sobretodo un plan de
fidelizacion que nos ayude a aumentar la participacién de mercado y sobretodo el

indice de recompra de nuestros clientes Fybeca.
Ambiente Interno Fybeca

Con la finalidad de optimizar procesos tanto logisticos como estratégicos
Fybeca plantea a partir del afio 2013 implementar centro de logistica avanzada con el
cual se planteaba mejorar la eficiencia del servicio al cliente, optimizando la
disponibilidad de stock en todos sus puntos de venta a nivel nacional, de igual manera

la relacion con los proveedores seria mas eficiente y personalizada.
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En el afio 2016 se puso en funcionamiento dicho centro, pero se tuvieron
problemas con las maquinarias y esto afecto directamente en el stock de todos los
productos a nivel nacional incluso los de primera necesidad, asi como afect6 a la
reputacion en la marca Fybeca que tenia que vender los pocos productos que le

quedaban en bodega a un precio mas alto para compensar la baja en ventas.

Debido a este problema y ya a un afio de la implementacion de personal
capacitado para administrar los procesos y solucionar la gran baja en ventas el reto esta
en recuperar al cliente que se siente aturdido y que perdié confiabilidad en la marca
para lo cual se debe poner en marcha planes estratégicos de marketing donde se
enfoque el servicio al cliente y el valor percibido que este tenga de nuestros productos
y servicios de la marca Fybeca para fidelizarlo y reconstruir una relacién a largo plazo.
Farmacias Fybeca ofrece una amplia gama de beneficios para sus consumidores, las

mismas que se enfocan a la generacion de valor para el cliente.

Fybeca ofrece un programa de devolucion por compras es decir por cada délar
de compra, los clientes acumulan 1 Vialpuntos, los mismos que pueden ser canjeados
por productos exclusivos en los programas de recompras de Fybeca, o pueden

utilizarlos para pagar sus consumos.

Se ha establecido dos tiers de clientes las mismas que siguen el modelo 80/20,
los classic que son los clientes que consumen menos de $200 al afio y los glod quienes
son los clientes que consumen de $200 o més de $200 al mes, el 80% de clientes de
Fybeca son classic mientras que el 20% son glod pero los clientes glod son los que del
100% de las ganancias el 80% son gracias a sus compras. Pero vemos que la brecha
dentro de los glod es muy significativa ya que existen clientes que tienen compras
superiores a $2000 y no ven una diferenciacion entre las tiers con las que se maneja

Fybeca.
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Para el 2016, Fybeca se encuentra en la posicion nimero 10 dentro del ranking

de las mejores 1000 empresas del Ecuador, estudio que realiza la revista Ekos cada

afio, la cual mide el nivel de ingresos versus la utilidad generada.

Pos. (ventas) Empresa Ingresos Utilidad Utilidad / Ingresos
1 CORPORACION FAVORITA C A 10989012100 221494 932 1114 %
2 Claro 1540225902  278590,000 18.00 %
3 Banco Pichincha 1,132,450,487 58,450,690 516 %
4 CORPORACION EL ROSADD S.A. 1,051,620,924 30,121,961 372%
5 PROCESADORA NACIONAL DE ALIMENTOS C.A. PRONACA 995,818,210 65,593 561 6.59 %
6 GENERAL MOTORS DEL ECUADOR SA. 908,280 448 78,639,878 8.66 %
7 DINADEC SA. 7099453 248 56,927,700 712%
8 TELEFONICA MOVISTAR 680,470,000 87,660,000 1288 %
] DISTRIBUIDORA FARMACEUTICA ECUATORIANA (DIFARE) S.A. 641,138,066 15,867 601 247 %
| 10 CORPORACION GRUPO FYBECA S.A. GPF 634 000,000 19,100,000 301% |
11 TIENDAS INDUSTRIALES ASOCIADAS TIAS A 623,962 317 54 071,009 867 %

Figura 1 Ranking de las mejores empresas 2016
Fuente: (Revista Ekos,2016)

Adicional Farmacias Fybeca ha logrado el tercer lugar en el top marcas 2016,

de la revista Ekos quien mide la recordacion de las marcas en los clientes de acuerdo

a su nivel socio econémico y a un sector determinado. La calificacion mas alta dentro

del ranking de marcas es 20, de alli se desprenden las calificaciones de las siguientes

marcas de pendiendo la respuesta de la muestra encentada.
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Figura 2 Top Marcas 2016
Fuente: (Revista Ekos,2016)
1.2.Giro del Negocio

CIUU: G4772: Venta al por menor de productos farmacéuticos y medicinales,
cosmeéticos y articulos de tocador en comercios especializados. Fybeca es una cadena
de autoservicios enfocados a la venta directa de articulos de medicina, consumo,
alimentos y bebidas y decoracion de hogar, con méas de 93 puntos de venta en todo el

Ecuador.

Fybeca mantiene su compromiso de contribuir al bienestar de la comunidad,
que ofrece excelentes servicios con una amplia seleccién de medicamentos y productos
complementarios, tiene presencia ademas en canales de venta en la web, servicio a

domicilio y aplicaciones moviles.
1.3.Direccionamiento Estratégico
Mision:

Contribuir al bienestar de la comunidad, ofreciendo servicios y productos de

calidad.



Vision:

Corporacién lider en Ecuador, socialmente responsable, con destacada presencia
en los paises en donde incursiona, que brinda soluciones innovadoras de salud y
bienestar, a traves de inversiones diversificadas en negocios de retail, servicios y

produccion, portando a mejorar la calidad de vida de sus clientes, colaboradores y

comunidad.
Valores Corporativos:

e FEtica

¢ Integridad y confianza
e Orientacion al cliente

e Orientacién a la Accion

e Trabajo en Equipo
Directrices Estratégicas

e Experiencia de compra personalizada, portafolios innovadores y pioneros
en nuevos canales.

e Cadena de abastecimiento eficiente y confiable.

e Servicio de excelencia en puntos de venta.

e Modelos de negocio mas eficientes e inversiones y gastos.

e Cultura de alto compromiso con los colaboradores generando incremento
en la productividad laboral.

e Solida reputacion empresarial.

e Administracién efectiva de riesgos.

e Lideres en gestion de responsabilidad social empresarial.

e Proteccion de la liquidez corporativa.

Informacion General:

e Slogan: “Somos parte de tu vida”



e Fundacion: Grupo Fybeca fue fundada en 1930.

e Numero de Colaboradores: 1479 personas

e NuUmero de puntos de venta: 92 a nivel nacional

e Pionera en retail farmacéutico

e Lider en innovacion.

e Lider en experiencial al cliente.

o Portafolio diverso de productos: medicina, articulos de consumo,
alimentos, bebidas, articulos de decoracion personal y decoracion para el
hogar.

1.4. Organigrama

.

Gerencia Corporativa de
Control, Riesgosy Legal

Gerencia Corporativa de
Asuntos Publicos

Direccion Direccion Direccion Direccion Direccion

Corporativade Corporativade Corporativade Corporativade Corporativade
Asuntos de Experiencia al Finanzas Desarrollo Tecnologiay
Retail Cliente Corporativa Organizacional Procesos

Figura 3: Organigrama Corporacion GPF
Fuente: Memoria de Sostenibilidad Corporacién GPF 2015

Organigrama Concéntrico

Se mantiene el organigrama concéntrico que permite identificar los procesos

que impactan al cliente, el mismo que se ubica como su eje. De esta manera, se observa
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la participacion y responsabilidad que cada &rea asume frente al centro de negocio el
cliente. (Memoria GPF, 2015)

Desarrollo de negocios y
planificacion estratégica

Tecnologiay

Operaciones Retail
Procesos

Directorio

Servicios
Compartidos
Tecnologia

Responsabilidad
Servicios c Serwcrltc_:; Empresarial
Compartidos — ompartidos

. Personal L
Finanzas Y

Seleccion
Asuntos Publicos

Stakenholders

Finanzas
Corporativas

Desarrollo
Organizacional

‘
Control de Riesgosy Legal

Figura 4 Organigrama Concéntrico
Fuente: Memoria de Sostenibilidad Corporacion GPF 2015

1.5. Marco Tedrico

Variable Dependiente: Fidelidad

Segun Ramirez & Duque (2013), la Fidelidad se puede dar por inercia,
compromiso o aprendizaje. Mantener una relacion continua de una persona con la
marca es la prioridad de las organizaciones, su objetivo es entregar un valor agregado

que fomente a la persona a tener una relacion a largo plazo con su marca.
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Segun Etkin & Shvarstein (1995), el concepto de Fidelizacion nace gracias al
fendmeno de re compra de los productos, que viven las industrias, y el afan de las
mismas para que se vuelva comun este fendmeno. Por lo que tenemos una vision

integral del constructo de Lealtad actitudinal.

Segun Jacoby & Kyner (2003), la lealtad como actitud contiene varios
conceptos como la disposicion de compra, la eleccion, la satisfaccion y la calidad

percibida.

Segun Bennett (2002), pero para realizar una medicion, tenemos tres

perspectivas:

Tabla 1:
Percepciones para la medicion para la medicién de lealtad como actitud

Percepcion Enfoques

Lealtad Frecuencia de Compra

Comportamental |Re Compra

Vinculo emocional del cliente
con la marca

Lealtad Afectiva

Atencion v consentracion de
Lealtad Cognitiva |presta un cliente en el proceso de
consumo v eleccion de la marca

Fuente:(Jacoby & Kyner, 2003)

Analisis Ejecutivo:

Las teorias indican que, para llegar a la fidelidad del cliente, la empresa debe
entregar un valor agregado al cliente para fomentar la recompra, como podemos ver
en Ecuador, la cultura implantada de valor agregado es en el &mbito econdémico como
los descuentos (50% en el segundo articulo), promociones (2*1) o precios sugestivos
como $9,99.

Pero tenemos una teoria complementaria que es ensefiar al cliente a tener una

disposicion de compra hacia nuestra marca, llegar a una motivacion no solo econémica
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sino emocional como ejemplo tenemos el manejo de clubes de Fybeca, Fybeca
mantiene un club llamado Bebitos, enfocado a madres en periodo de gestacion y a
nifios hasta tres afios, las estrategias para la entrega de un valor agregado a nivel
emocional son: Envio de pafialeras a las madres que acaban de dar a luz a los diferentes
hospitales, envid de la vela de un afio a los hijos de los clientes Fybeca que estén
proximos a cumplir su primer afio de vida, actividades en el punto de venta que se

relacionan al cuidado del bebe.

Con ello podemos asegurar que los clientes son fieles a la marca no por el
beneficio econdmico que puede obtener de la misma, sino que tiene un valor emocional

que intuye a generar afecto por la marca.

Variables Independientes: Servicio al cliente y Valor percibido

Teoria del Servicio al cliente

Segun Lehtinen (1982), la literatura en marketing de servicios ha argumentado
que el encuentro de servicio puede ser el antecedente mas importante de la evaluacién

del cliente sobre el resultado del servicio.

Segn Sanchez (1998), el servicio al cliente abarca, adicionalmente a la
atencion, otros aspectos no menos importantes que el cliente evalla a la hora de
manifestar su satisfaccion o insatisfaccion como por ejemplo la calidad del producto o
servicio, su logistica, infraestructura donde es atendido, y buen trato por parte de toso

los colaboradores de la empresa.

Segun Garcia (2014), uno de los factores preferenciales que hace fiel al cliente
es el servicio de calidad que se proporciona al mismo resaltando que una parte esencial
en el trato con el cliente es demostrar un sincero interés sobre lo que opina sobre la
empresa y los productos, ademas de incluirlos en las encuestas que se deben realizar
continuamente para revisar el indice de satisfaccion la cual es una valiosa informacién
que permitird mejorar las falencias que el cliente encuentre en los procedimientos de
entrega de valor para asi poder cubrir eficazmente sus necesidades ajustando la

atencion a la medida de la satisfaccion de los clientes
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Segun Martelo, Barroso y Cepeda (2011), el servicio al cliente tiene sus raices
en el marketing relacional cuyo objetivo es mejorar la fidelidad con los clientes y con

ello la rentabilidad a largo

Segun Jain Jain y Dhar (2002), una amplia variedad de términos como
marketing relacional, gestion de las relaciones, gestion del cliente, GRC, etc. han sido
usados para describir el proceso o actividades enfocadas a crear relaciones rentables a

largo plazo con los clientes.

La comunicacion continua es una herramienta indispensable para que la
empresa tenga una adecuada percepcion del grado de satisfaccion del cliente con sus
productos permitiendo conocer si realmente las necesidades del cliente han sido
cubiertas mediante productos a su medida y sobretodo verificar que los beneficios y
ventajas en la entrega de valor planificadas se hayan realizado para que se afirme la

eleccidn del retail farmacéutico sobre otros que existen en el mercado
Teoria del valor percibido

Segun Schechter (1984), otro de los factores preferenciales es el valor
percibido, partiendo de la eleccion del consumidor como una funcion compuesta por
multiples dimensiones de valor, permitiendo describir, explicar y predecir las
decisiones de consumo de los individuos

Segun Sheth (1991), cada una de estas dimensiones contribuye a la
percepcidn de valor en distintos niveles de decision de los consumidores: compra,
producto y marca.

Fidelizar a los clientes es un factor critico que influye en el sostenimiento de
las organizaciones, un cliente que se sienta valorado y perciba un valor agregado en
los productos que se estan ofertando y estos ademas cumplan sus deseos y
necesidades siempre sera fiel a la empresa, por ello es importante realizar un analisis
para determinar los factores que pueden influir en la deslealtad de los consumidores
y recomendar acciones que permitan retener y potencializar a los clientes de retailers

farmacéuticos
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Segun Grijalva (2015), la fidelizacion de los clientes es indispensable en toda
organizacion debido a que se requiere fortalecer la relacion entre ella y los clientes,
anticipandose a sus necesidades con la mejora en la comunicacion entre ambas partes
y el buen servicio se generara vinculos que le permitiran a la empresa conocer el

grado de satisfaccién con los productos y servicios que brinda.

Analisis Ejecutivo:

Los autores antes mencionados nos dicen que el servicio al cliente abarca la
relacion interpersonal amable y cordial que se les brinda a las personas para
venderles un producto o servicio, ademas el conjunto de actividades extras para
satisfacer sus necesidades y el valor percibido es como el cliente vive la experiencia
de compra completa con lo cual personalmente concordamos ya que el objetivo
primordial de un buen servicio es que el cliente perciba y se sienta muy valorado por
la empresa concordando con Grijalva, (2015) una buena relacion con los clientes es
vital para fidelizarlos a largo plazo y construir una sélida empresa valiéndose

principalmente del servicio al cliente y de su valor percibido.

1.6. Marco Referencial

Variable Dependiente: Fidelidad
Segun Jacoby & Chesnut (1998), la fidelidad ha sido orientada hacia el

comportamiento que tiene un consumidor en relacion a una marca en particular. El
comportamiento de lealtad influye en las compras repetidas por ello al analizar la
lealtad como actitud, se ha propuesto diferentes segmentos de clientes para una
determinada marca, producto o servicio, permitiendo asi a la industria tener un estudio

mas claro de las actitudes de su cliente relacionado con su oferta.

Segin Oliver (1999), los esfuerzos de marketing tienden a potencializar
comportamientos de cambio en el consumidor, el concepto de un consumidor leal es
el de una persona que desea fervientemente una re compra de un producto o servicio y

no requiere tener ningun otro servicio que no sea el de su preferencia.



13

En el siguiente cuadro se ha comparado los diferentes comportamientos que
tiene el consumidor en relacion a los esfuerzos de marketing que hacen las compafiias

de diferentes paises para lograr fidelizar a sus clientes:



Tabla 2:

14

Cuadro comparativo de los diferentes de los esfuerzos de marketing construido con informacion de papers internacionales

Esfuerzos de
Marketing

Espafia

México

Ecuador

Valor
Percibido

El cliente da mayor valor cuando las
compafiias muestran una
centralizacion de valores y respeto
con el medio ambiente.

El cliente da mayor valor cuando
las compafiias se enfocan en el
consumidor y sus preferencias.
Tenemos un consumidor
desarrollando en mente y corazon.

El cliente da mayor valor cuando
las compafiias dan porcentajes de
descuento en los productos.

Dan mucha importancia al valor
economico.

Ensefianza de
lealtad

Multidireccional (la empresa educa al
cliente y obtiene una
retroalimentacion del mismo, y lo
relaciona con todo el universo de sus
clientes.)

Bidireccional (la empresa educa al
cliente y obtiene una
retroalimentacion del mismo)

Unidireccional (la empresa educa
al cliente)

Relaciones
Publicas

Dentro de la cultura, conocer que la
marca es socialmente responsable en
el pais tiene un impacto del 30% en
la decision del consumidor.

Dentro de la cultura, conocer que la
marca es socialmente responsable
en el pais tiene un impacto del
12,5% en la decision del

La cultura ecuatoriana en general
no presta importancia a la
responsabilidad social que pueda
tener una marca dentro de su pais.
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consumidor.

Comunicacion

Implementacion de medios
tecnoldgicos interactivos y de
aprendizaje para el cliente.

Medios Tradicionales e
implementacion de medios
interactivos.

e Medios Tradicionales.

Fuente: (Blascoa & Velazquez, 2014) ;(Arroyoa & Orozco, 2016) ;(Alwang & Larochelle, 2011) Elaborado por: Pamela Montenegro, Verénica Chavez
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Analisis del Cuadro comparativo de los diferentes de los esfuerzos de marketing

construido con informacidn de papers internacionales.
Valor Percibido

Al revisar por paises vemos que en Espafia los consumidores dan mayor valor a las
empresas que muestran una centralizacion de valores y muestra respeto con el medio
ambiente, para este segmento esto es un valor agregado en la decision de compra y en
si a la fidelidad que tiene con la marca. Podemos ver también que en México para
generar este valor agregado las compafiias deben mostrar un interés por las
preferencias de sus consumidores, pero en Ecuador podemos observar que el
consumidor da valor a una empresa si esta muestra ofertas en los productos que
usualmente consume. La decisién de compra para un cliente es una opcion que, desde

su percepcién, es lo que da mayor valor a su compra.
Ensefianza de Lealtad

En Espafia las empresas se enfatizan en ensefiar al cliente a ser leal a su marca con
diferentes campafias informativas, en este pais podemos ver que el aprendizaje es
multidireccional es decir la empresa ensefia a sus consumidores sobre los beneficios
de su marca y busca ser retroalimentada para poder replicar esta nueva ensefianza en
campafias actuales, en México las empresas realizan un aprendizaje bidireccional es
decir lanzan campafias y buscan una retroalimentacién pero es complicado que se
realicen modificaciones en camparfias actuales mientras que en Ecuador las empresas
realizan una ensefianza unidireccional tan solo lanzan campafas de comunicacion y no

buscan una retroalimentacion de la misma.
Relaciones Publicas

Ser socialmente responsable dentro de la comunidad en la que se desenvuelve la
empresa tiene su porcentaje de influencia en la fidelizacion, como lo muestra la Tabla
N°2 en Espafia el porcentaje de representacion es del 30% en Meéxico es del 12,5%
mientras que en Ecuador esta item no tiene un porcentaje de representacion, la cultura

ecuatoriana se centraliza en el producto y los beneficios econémicos que la empresa
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pueda darle en el mismo mas no en la responsabilidad social que maneje la

organizacion.
Comunicacion

Los medios de comunicacion han evolucionado al pasar del tiempo, pero seguin la
cultura en donde se desarrolle una empresa, se encuentra la necesitad de la utilizacion
de la misma. En Espafia han centralizado la comunicacion con medios tecnologicos
que le permita al cliente interactuar con la organizacion, en México también se utiliza
esta modalidad, pero en un porcentaje también cuentan con medios de comunicacion

tradicional, pero en Ecuador solo se recure a los medios de comunicacion tradicionales.

Variables Independientes: Valor percibido y servicio al cliente

Valor percibido

El valor percibido muy a menudo se piensa que se trata solo del precio que
ofrece una marca, pero valor va mas alla de precio valor es estregarle al cliente
momentos amenos en todo su proceso de compra (parte psicolégica) y que el producto

cumpla con las expectativas del cliente (parte fisica).

Es asi que los reatails farmacéuticos que apliquen el plan de fidelizacion deben
apoyarse de un estudio exhaustivo de sus clientes para saber cuales son sus
evaluaciones respecto a los productos que ofrecen frente a los de la competencia y
saber sobre las caracteristicas a las que el cliente atribuye mas valor y por los que

compran en su retail.
Servicio al cliente

Un buen método para fidelizar a un cliente consiste en conocer el publico
objetivo prioritario, a esto, da como clave la diferenciacion, en donde el servicio al
cliente es la mejor estrategia para obtener la fidelizacion, realizando una buena calidad

del servicio, una buena relacion con el cliente y una adaptacion a la oferta.
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Segun Martelo, Barroso y Cepeda (2011), en la actualidad las empresas se han
percatado que sus activos mas importantes son los clientes asi que ahora ven las
relaciones con estos no solamente como entrega sino una relacion de feedback donde
existe un intercambio mutuamente beneficioso y oportunidades que necesitan ser

gestionadas.

Segun Bose (2002), la GRC surge porque los clientes difieren en sus

preferencias y habitos de compra; si todos los clientes fueran iguales, no seria necesaria

Segun Martelo, Barroso y Cepeda (2011), asi al hablar del servicio al cliente

nos estamos refiriendo a gestionar estas relaciones

Segun Martelo, Barroso y Cepeda (2011), desde el punto de vista del marketing
relacional, las empresas deben preocuparse por desarrollar y mantener relaciones
prolongadas con los clientes, siempre bajo la premisa de que dicha relacién

proporcione valor para todos los actores implicados en la misma.

1.7.Marco Conceptual

Fidelizacion:

Segin R.McMullan & Gilmore (2003), describen a la fidelizacién como el
desarrollo de un profundo compromiso para volver a comprar un producto o servicio
preferido, de manera sistematica en el futuro, provocando de esta forma la compra
repetida de la misma marca o conjunto de marcas, a pesar de las influencias
situacionales y de los esfuerzos de marketing, con potencial para causar un cambio de

comportamiento.

Segun DAY (2000), manifiesta que la fidelidad es una sensacion de afinidad o

adhesion a los productos o servicios de una firma.

Segun Alet (2008), afirma que la fidelizacidn es el proceso social y directivo

de establecer y cultivar relaciones con los clientes, creando vinculos con beneficios
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para cada una de las partes, incluyendo a vendedores, prescriptores, distribuidores y
cada uno de los interlocutores fundamentales para el mantenimiento y explotacion de

la relacion.

Valor percibido

Segun Philip Kotler (2010), define que el valor percibido como la discrepancia
entre el beneficio esperado y el costo total que eta dispuesto a pagar el cliente, este
concepto se define en funcion a la percepcidon de cliente ante la oferta.

Segun Holbrook (1994), menciona que el valor percibido es fundamental en la
estrategia de marketing y es una de las variables que interviene en el juicio del cliente

para generar una relacion a largo plazo.

Segin Oliver (1996), argumenta que el valor percibido es “un juicio
comparativo entre lo que se ha recibido (el resultado) y los costos de adquisicion

(financieros, psicoldgicos y fisicos)” (p. 145).

Servicio al cliente

Segun Jain Jain y Dahar (2002), una amplia variedad de términos como
marketing relacional, gestion de las relaciones, gestion del cliente, GRC, etc. han sido
usados para describir el proceso o actividades enfocadas a crear relaciones rentables a

largo plazo con los clientes

Segun Damaso J. (1987), argumenta que el buen servicio al cliente se trata de
hacer que los clientes regresen. Y también de hacer que se vayan felices — felices lo
suficiente para pasar comentarios positivos a otros, que posteriormente podran probar

tu producto o servicio y convertirse en clientes nuevos.

Segun Figueroa E. (2009), en su libro ¢Quién se llevo a Mi Cliente? manifiesta
que en general las personas buscan y se quedan en donde se sienten bien, son aceptadas
y les ponen atencion, en otras palabras, se sienten felices, ya sea en una relacion

personal, de trabajo o comercial
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Lealtad

Segun Barrozo (1999), menciona que lealtad es el simple grado de repeticién

de compra de un individuo respecto a una marca.

Segin Huete (1999), La lealtad del cliente representa, por tanto, dos

dimensiones muy a menudo relacionadas: una dimension subjetiva y otra objetiva

Segun Oliver (2003), la define como un compromiso profundo de recompra o
de comportamiento repetido de compra de un producto/ servicio preferido de manera
consistente en el futuro, de tal modo que causa una compra repetida de la misma marca
0 conjunto de marca a pesar de las influencias situacionales y los esfuerzos de
marketing que tienen la potencialidad de causar comportamientos de cambio.

Cliente

Segin Gruning y Hunt (2000), el cliente es la parte mas importante para la
publicidad y el mercadeo pues es la razon de ser de estas areas es atenderlo, es quien
accede a un producto o servicio , quien compra, es el comprador, y quien consume el
consumidor y normalmente, cliente, comprador y consumidor son la misma persona.
Por lo que conocer a los clientes es fundamental para que los vendedores adapten sus

mensajes comerciales a razon de sus necesidades.

Segun Rafael Mufioz Gonzales (2014) es positivo que este conocimiento
abarque todas y cada una de las caracteristicas que sean de interés para los vendedores,
de manera que pueda profundizar en su entendimiento y en el proceso por el que pasa

antes de tomar la decision final. (

Industrias de Retail Farmacéutico

Segun Pérez y Merino (2014), retail es un término de la lengua inglesa que se
emplea para nombrar a la venta minorista. La comercializacion de productos, en este
caso farmacos, al por menor, por lo tanto, constituye el retail, el concepto suele

vincularse a la venta de grandes cantidades, pero a muchos y diferentes compradores.
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De esta manera se diferencia de la venta mayorista, la cual implica la venta de un

elevado volumen de unidades a un mismo comprador.

Segun Cornejo Alejandro (2011), expresa que cuando nos referimos a retail
estamos hablando de venta al menudeo (venta detallista) que en la practica es el
encuentro directo del consumidor con el producto o servicio, el retail Farmacéutico
trabaja con salud, este es un tema diferente en que se manejan otras variables en cuanto
al acceso mismo a informacion de los medicamentos y otros elementos que tienen que

ver con la promocién y publicidad para el conocimiento de este tipo de productos.
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CAPITULO II
INVESTIGACION MERCADOS

2.1. Fase Cualitativa

2.1.1. Problema

Conocer el impacto del valor percibido y el servicio al cliente en la
fidelizacion de industrias de retail farmacéutico, Distrito Metropolitano de Quito,
2017.

7

~
. + Ciudadanos en el Distrito Metropolitano
Poblacion de Quito dentro del target de Fybeca.
J
. . . )
+ Ciudadanos econémicamente activos en el
Muestra Distrito Metropolitano de Quito dentro del
target de Fybeca.
J
. . . )
« Listado de Ciudadanos econémicamente
Marco Muestral activos en el Distrito Metropolitano de
Quito dentro del target de Fybeca.
« Ciudadanos econdmicamente activosenel |
. Distrito Metropolitano de Quito dentro del
Unidad Muestral target de Fybeca, que viven en el Centro
Norte de Quito. )
Unidad Analisis » Encuesta
* Observacion
J
~
. L + Ciudadanos que visitan Farmacias Fybeca
Unidad de Observacion en el sector Centro Norte de Quito.
J
A

Figura 5 Definicion de problema

Fuente: Técnicas de Muestreo un enfoque a la investigacion de mercados (Mantilla,2015)
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2.1.2. Necesidad

Conocer las causas por las que los clientes son desleales a una marca y como
influye el Valor percibido y el servicio al cliente en los programas de fidelizacién para
los diferentes clientes de las empresas de Retail Farmacéutico del Distrito
Metropolitano de  Quito- Ecuador para el 2017, dada la situacién econdmica y

emocional en la que se encuentra el pais. Tomando como referencia Farmacias Fybeca.

2.1.3. Justificacion e Importancia

Por la crisis econémica que nos ha colocado en una recesion a partir del afio 2016 se
ha producido una baja en ventas en todos los productos de la marca Fybeca pro lo
cual es necesario emprender acciones correctivas en cuanto a fidelizacién para

reactivar el interés de los clientes en nuestra marca.

2.1.4. Proposito

Conocer sobre la situacion real que atraviesa Fybeca respecto a la fidelizacién
de sus clientes usando como herramientas el servicio al cliente y el valor percibido
para elaborar un plan de fidelizacién enfocado en merchandising, CRM e imagen de
marca acorde al escenario politico - sociocultural en el que nos desenvolvemos en el
afo 2017.

2.1.5. Definicion del problema

La notable baja en ventas de Fybeca en los ultimos afios ha puesto en alerta a la
empresa por lo cual se necesita realizar planes con acciones correctivas que permitan
retomar una buena relacion con el cliente y logar fidelidad a largo plazo mediante la
investigacion de mercados y la recopilacion de datos que permitan elaborar un plan
de marketing referencial para elevar las recompras y afianzar las relaciones para el

beneficio de toda la organizacion.

23



24

2.1.6. Objetivos

2.1.6.1 Objetivo General

Proponer un plan de mercadotecnia referencial enfocado a CRM (Customer
Relationship Management), merchandising e imagen de marca de Fybeca en el Distrito

Metropolitano de Quito para el afio 2017.

2.1.6.2. Objetivos Especificos

e Identificar el comportamiento que tiene el cliente de Fybeca sobre los
productos y servicios que ofrece.

e Conocer la percepcion del cliente sobre la calidad del servicio que brinda
Fybeca

e Conocer el grado de interés de los clientes sobre la comunicacion e informacion
que les brinda Fybeca.

e Conocer la frecuencia de compra de los clientes de la marca Fybeca para

estructurar un plan de mercadotécnica referencial.

2.1.7. Hipotesis

H1: el valor percibido y el buen servicio al cliente tiene un impacto positivo en la
fidelizacion de clientes de Fybeca en el Distrito metropolitano de Quito

HO: el valor percibido y el buen servicio al cliente NO tiene un impacto positivo en

la fidelizacion de clientes de Fybeca en el Distrito metropolitano de Quito
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Variable Variable
independiente dependiente:
SERIERC) Fidelidad
cliente
Valor
Percibido

Figura 6: Hipotesis
Elaborado por: Pamela Montenegro y Verénica Chavez, (2017).

2.2. Fase Metodologica

2.2.1. Disefio de tipos de Investigacion
Descriptiva:
En la presente investigacion se utilizara la investigacion descriptiva con la

técnica de encuesta y observacion

Observacion

Segun Sampieri (2010), este método de recoleccion de datos consiste en el
registro sistematico, valido y confiable de conductas, procesos y situaciones
observables, a través de un conjunto de categorias y subcategorias, Util para analizar
la aceptacion-rechazo de un producto en un supermercado, el comportamiento de

personas con capacidades mentales distintas, etc.

Se utiliza observacién natural porque veremos cémo actla el cliente en su

habitad natural dentro de farmacias Fybeca
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La observacion se llevo a cabo el dia sdbado 6 de mayo desde las 11 am hasta
la 1 pm en la Fybeca del El Batan, durante ese transcurso de tiempo 10 sujetos fueron

observados con lo cual se determind los siguientes resultados.

e 4 de 10 personas es decir el 40% realizan comparacion de precios entre
productos del mismo género y diferente marca

e De los 10 sujetos observados en promedio se demoran 1,30 minutos hasta
tomar la decision de compra

e 3de 10 personas es decir el 30% llevaron productos por impulso ya que
recorriendo todo el local y escogieron diferentes clases de productos, y no
poseian receta médica que guiara sus compras

e 7 de 10 personas es decir el 70% tenian una receta médica asi que
acudieron a Fybeca por necesidad de farmacos y no consumieron otra

clase de productos.

Encuesta

Segun Sampieri (2010), la encuesta consiste en un conjunto de preguntas
respecto de una o mas variables a medir. Debe ser congruente con el planteamiento del

problema e hipotesis.

En la presente investigacion se utilizd encuestas personales, las autoras nos
encargamos de realizar las respectivas investigaciones en los clientes del retail Fybeca
para determinar su comportamiento de compra, grado de fidelizacion y conformidad
con nuestros productos y servicios. La estructura del cuestionario contiene preguntas
estructuradas, es decir que se especifica las alternativas de respuesta, entre estas
tenemos preguntas de opcidén multiple, ya que en varias preguntas se puede elegir mas
de una opcidn, y preguntas dicotdmicas ya que solo se tiene dos opciones de respuestas

que son si y no.
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Seleccionar clientes reales que estén usando
nuestros servicios y productos.

El disefio del formulario contendrd
preguntas especificas y necesarias para tener
resultados veridicos.

Tener un mejor control sobre los
encuestados, en este caso consumidores
finales de los productos Fybeca, reduciendo

el margen de error en cuanto a valores

27

perdidos.

e En el disefio del cuestionario se realizd

preguntas cerradas.

Figura 7: Trabajo de
campo, estudiantes
realizando las encuestas

e Serealiz6 una pregunta base para determinar

Pyq.

2.2.2 Disefio del formulario de recoleccion de datos (Encuesta)

Tabla 3:

Disefio del formulario de recoleccion de datos (Encuesta)

MATRIZ DE MEDIDAS DE ESCALA APLICADA A LA ENCUESTA

Para la creacidn de un Plan de Marketing referencial

Pregunta Alternativa de respuesta Medidas de Objetivos
escala
1. Con qué frecuencia ¢ Nunca Ordinal Conocer la

realiza compras en
Farmacias Fybeca?

e Dela?2vecesal
mes

e De3a4vecesal
mes

e Masde 4 veces

frecuencia de
compra de los
clientes de la marca
Fybeca para
estructurar un plan
de mercadotécnica

referencial
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decisién de compra
usted:
(Puede elegir méas de dos

opciones)

Compara la calidad
de los productos
Compra solo por
necesidad

Compra por
impulso

Compra por
variedad en los

productos

2. Aproximadamente, 0-2 Razén Conocer la
¢Hace cuantos afios es 3-5 frecuencia de
cliente de Farmacias 6-8 compra de los
Fybeca? 9-11 clientes de la marca
Mas de 11 Fybeca para
estructurar un plan
de mercadotécnica
referencial
3. (Como calificaria la Excelente Intervalo Conocer la
calidad de los servicios Bueno percepcion del
de Farmacias Fybeca? Regular cliente sobre la
Malo calidad del servicio
gue brinda Fybeca
4. ;Como percibe el Econdmico Nominal Identificar el
precio de los productos Acorde al Producto comportamiento que
que ofrece Farmacias No presto atencién tiene el cliente de
Fybeca? a los precios Fybeca sobre los
Precios altos productos y
servicios que ofrece.
5. En general, ¢los Siempre Ordinal Conocer la
servicios de Farmacias Frecuentemente percepcion del
Fybeca cumple con sus A veces cliente sobre la
expectativas como Rara vez calidad del servicio
cliente? Nunca que brinda Fybeca
6. Antes de tomar una Compara precios Nominal Identificar el

comportamiento que
tiene el cliente de
Fybeca sobre los
productos y

servicios que ofrece.
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7. (Ha experimentado Si Ordinal Identificar el
problematicas con el No comportamiento que
servicio que ofrece tiene el cliente de
Farmacias Fybeca? Fybeca sobre los
productos y
servicios que ofrece.
8. La solucion recibida Excelente Intervalo Identificar el
de parte de los Bueno comportamiento que
colaboradores de Regular tiene el cliente de
Farmacias Fybeca fue: Malo Fybeca sobre los
productos y
servicios que ofrece.
9. ¢(Estaria interesado en Si Ordinal Conocer el grado de
recibir informacion de No interés de los
parte de Farmacias clientes sobre la
Fybeca? comunicacion e
informacioén que les
brinda Fybeca.
10. Por qué medios Mailing Nominal Conocer el grado de
prefiere recibir Radio interés de los
informacidn de parte de Llamadas clientes sobre la
Farmacias Fybeca?: informativas comunicacioén e
(Puede elegir mas de dos Mensajes de texto informacion que les
opciones) Television brinda Fybeca.
Revistas a domicilio
11. Te gustaria recibir Beneficios de Nominal Conocer el grado de
informaci6n sobre: Socios Fybeca interés de los
(Puede elegir méas de dos Informacién sobre clientes sobre la
opciones) promociones del comunicacién e
mes informacion que les
Informacién  sobre brinda Fybeca.
actividades a
desarrollar en los
puntos de venta.
12. ;Qué probabilidad Alta Nominal Conocer la

existe que usted vuelva a

Mediana

frecuencia de
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visitar Farmacias e Baja compra de los
Fybeca? e No regresaré clientes de la marca
Fybeca para
estructurar un plan
de mercadotécnica
referencial
13. ¢Cémo cliente de e Muy valorado Nominal Conocer la
Farmacias Fybeca qué e Medianamente percepcion del
tan valorado se siente valorado cliente sobre la
usted? e Poco valorado calidad del servicio
e No me toman en que brinda Fybeca
cuenta
14.- Aproximadamente, e DE $0 A $20 al Razén Conocer la
¢Qué monto compra mes frecuencia de
usted en Farmacias e DE $21 A $40al compra de los
Fybeca? mes clientes de la marca
o DE $41 A $60 al Fybeca para
mes estructurar un plan
e DE $61 A $80 al de mercadotécnica
mes referencial
o DE $81 A $100 al
mes
e Mas de $100 al mes

Elaborado por: Pamela Montenegro y Veroénica Chavez, (2017).

2.2.3 Técnica de muestreo

En la investigacion se utilizara el muestro probabilistico aleatorio simple ya que se
desea que todas las personas dentro de la muestra tengan la misma probabilidad de

ser elegidas.

Determinacién de la muestra:
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N= Poblacion 773.192 Ciudadanos en el Distrito Metropolitano de Quito dentro
del target de Fybeca.

Z= Nivel de confianza 95% =1,96

p= Probabilidad de acierto 70% =0,7

g= Probabilidad de desacierto 30% =0,3

e= Error 5% =0,05

__ NxZ2x(pxq)
(N xer+ (prq*Z?)

n

773192 % 1.962 (0.7 % 0.3)
773192 % 0.052 + (0,7 * 0,3 * 1.962)

n

n = 322.55
n = 323
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2.2.4. Encuesta Piloto

&ESPE

UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS

editance INNOVACION PARA LA EXCELENCIA

ENCUESTA IMPACTQ DEL VALOR PERCIBIDO Y EL SERVICIO AL CLIENTE EN LA FIDELIZACION

DBJETI¥O: Froponer un plan de mercadotecnia referencial enfocado a CRM [Customer Relationship Management),
merchandising e imagen de marca de Fybeca en el Distrito Metropolitano de Quito para el aho 2017.

INSTRUCCIONES:

1- Besponda con sinceridad a las siguientes preguntas que se plantean a continuacion.
2.- Los resultados de esta encuesta serdn analizadas con absoluta reserva,

3.- Encierre en un circulo la respuesta correspandiente.

Fecha: Codigo:

Genero: F |:| M |:| Edad:

Nivel de Ingresos :

Nivel de Educacion:  Primario I:l Segundario |:| Tercer Mivel l:l Cuarto Mivel

[ ]

1.- ;Con queé frecuencia resalisa compras en farmacias Fyheca?
0 waees al mes I:l Dz 122 wveees 2l mes I:l Dz 3 24 vaees 2l mes
2.- ;Como calificaria la calidad de los servicios de Fyheca?

Exczlentsz I:l Bueno I:l Ragular |:| Male

3.- ;Como percibe los precios de los productos que ofrece Fybeca?

4,- En general, ;los servicios de Fybeca cumple con sus expectativas?

Sempra I:l Frecuentements I:l A wvepss I:l Rara ver I:l Nunea

5.- Antes de tomar una decision de compra usted : (Puede elegir mas de ds opeiones)
Compara pracios |:| Compara &l desempefio de los productos
Compra solo por necesidad I:l Compra por impulso

6.- ;Ha experimentado problemas con los servicios de farmacias Fybeea?

i L] No
Observacion: En caso de que la respuesta sea N0, por faver continte con la pregunta N°8

7.- ;La solucion recibida de parte de los colaboradoresde Fybeca fue?

Exczlentsz I:l Bueno I:l Ragular |:| Male
B.- ;Estaria interesado en recibir informacion de parte de Fybheea?

Si [ ] No

(Observacion: En caso de que 1a respuesta sea NO, por favor continte con la pragenta N°G

[ ]

[ ]

Baratos I:l Normales I:l Mo presto atencion a los pracios I:l Totalments {:a:{};.I:l

[ ]

[ ]
[ ]

2.2.4.1 Analisis de la Encuesta Piloto
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v En la seccion de instrucciones se quito el punto 2 y se modifico el tercer punto

dejando la frase: Marque con una equis la respuesta que usted considere

correspondiente
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En la seccion de informacion personal se cambio la frase nivel de educacion por
Informacion académica y nivel de ingresos por ocupacion y cargo respectivamente
para que la encuesta sea mucho mas cémoda para el consumidor

En la pregunta 1 se cambi¢ la primera opcion de 0 veces al mes a Nunca a que las
personas que respondieron a la encuesta piloto nos manifestaron que es mas
entendible dicho termino

Se cambid el orden de la preguntas pasando la pregunta nimero 12 a ser la numero
2 y desplazando ordenadamente las demas preguntas

En la pregunta 4 referente al precio se modifico las opciones de respuesta quedando
como definitivo: Econémicos, precios altos, no presto atencion a los precios y
acorde al producto

En la pregunta 6 se aumentd una opcion de respuesta que es Compara el surtido ya
que nos supieron manifestar que consumen en Fybeca porque tienen muchos mas
productos para elegir

se aumento la pregunta 10 referente a los medios de comunicacién por los cuales
el cliente desearia recibir informacion de Fybeca

En la pregunta 12 se cambiaron las opciones de respuesta a : Alta, Media, Baja y
nunca regresaré

Se reestructur6 la pregunta 13 teniendo como definitiva: ;Cémo cliente de
Farmacias Fybeca qué tan valorado se siente usted?

Modificacion en el disefio del formulario final en la pregunta nimero 14 se
modificd el intervalo de clases como determina la metodologia una distribucion de
frecuencias medida de escala de razdn en la que determina intervalos iguales. Los

intervalos por:

a. De $0 A $20 al mes
b. De $21 A $40 al mes
c. De $41 A $60 al mes
d. De $61 A $80 al mes
e. De $81 A $100 al mes
f. Mas de $100 al mes
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2.2.4.2 Encuesta Final

& ESPE

UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
eduananr INNOVACION PARA LA EXCELENCIA

ENCUESTA IMPACTO DEL VALOR PERCIBIDO Y EL SERVICIO AL CLIENTE EN LA FIDELIZACION

OBJETIVO: Proponer un plan de mercadotecnia referencial enfocado a CRM (Customer Relationship Management),
merchandising e imagen de marca de Fybeca en el Distrito Metropolitano de Quito para el afio 2017.

INSTRUCCIONES:
1.- Responda con sinceridad a las siguientes preguntas que se plantean a continuacion. Cédigo encuesta:
2.- Marque con una equis la respuesta que usted considere correspondiente

Fecha: Edad:

Genero: F [ | M ] Estado Civil: Tiene Hijos:
Informacién Académica:  Primario :] Secundaridj Tercer Nivel:] Cuarto NND En curso:
Sector en el que labora:  Privado :] Publico :]

Ocupacion y cargo:

1.- ¢Con qué frecuencia realiza compras en Farmacias Fybeca?

Nunca :] De 1 a 2 veces al mes :] De 3 a 4 veces al mes :]
Observacion: En caso de que su respuesta sea NUNCA, la encuesta ha concluido. Muchas gracias por su colaboracionj

2.- Aproximadamente, ¢Hace cuantos afios es cliente de Farmacias Fybeca?
0-3 afios 1 4-7aios [__]  810afios [ | Mas de 10 afios
3.- ¢Cémo calificaria la calidad de los servicios de Farmacias Fybeca?

Excelente :] Bueno :] Regular :] Malo

4.- ;Cémo percibe el precio de los productos que ofrece Farmacias Fybeca?

Econémicos No presto atencion a los precios
Precios altos Acorde al producto

5.- Engeneral, ¢los servicios de Farmacias Fybeca cumple con sus expectativas como cliente?

Siempre :] Frecuentemente :] A veces :] Rara vez :] Nunca

6.- Antes de tomar una decisién de compra usted : (Puede elegir mas de dos opciones)

Compara precios :] Compara la calidad de los productos
Compra solo por necesidad ] Compra por impulso
Compara el surtido
7.- ¢Ha experimentado probleméticas con el servicio que ofrece Farmacias Fybeca?
Si 1 No [ ]

Observacion: En caso de que la respuesta sea NO, por favor contintie con la pregunta N°9

00 om0

8.- La solucion recibida de parte de los colaboradores de Farmacias Fybeca fue:
Excelente :] Bueno :] Regular :] Malo
9.- ¢Estaria interesado en recibir informacion de parte de Farmacias Fybeca?

Si ] No

Observacion: En caso de que la respuesta sea NO, por favor continte con la pregunta N°12

i

10.- Por que medios prefiere recibir informacion de parte de Farmacias Fybeca?: (Puede elegir mas de dos opciones)

Mailing ] Llamadas Informativas || Television
Radio | Mensaje de Texto [ ] Revistas a domicilio

1]

11.- Te gustaria recibir informacién sobre: (Puede elegir mas de dos opciones)

i

Beneficios de Socios Fybeca :] Informacién sobre promociones del mes
Informacién sobre actividades a desarrollar en los puntos de venta.

12.- Qué probabilidad existe que usted vuelva a visitar Farmacias Fybeca?

Alta ] Baja

Media L] Nunca regresare
13.- (Coémo cliente de Farmacias Fybeca qué tan valorado se siente usted?

Muy valorado
Medianamente valorado

Poco valorado
No me toman en cuenta

I M O

il

14.- Aproximadamente, ;Qué monto compra usted en Farmacias Fybeca?

DE $0 A $20 al mes C ] DE$21 A$40almes ||  DE$41 A$60 al mes ]
DE $61 A $80 al mes ] DE$8LA$100almes [ |  Mas de $100 al mes ]

Muchas gracias por su colaboracién!

Elaborado por: Pamela Montenegro y Verénica Chavez, (2017).
Figura 8: Encuesta final

34

34



2.2.4.3 Tabulacion de datos

ﬁ BDD FINAL sav [ConjunteDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos - x
Archivo  Editar  Ver Datos Transformar Analizar  Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ventana  Ayuda
Y N -
SES M e~ BLiPk H BIEST 19090 4
Nombre H Tipo ‘l Anchura H Dec\ma\es” Etiqueta ‘l Valores ‘l Perdidos ‘l Columnas H Alineacidn ‘l Medida ‘l Rol

1 coD Numérico 12 1 Ninguno Ninguno 6 Derecha & Escala “\ Entrada |~

2 EDAD Numérico 12 1 Ninguno Ninguno 7 Derecha & Escala “ Entrada

3 GENERO Numérico 12 1 GENERO {1.0, FEME__. Ninguno 7 Derecha & Nominal i Entrada

4 ESTADOCI... Numérico 12 1 ESTADO CIVIL  {1.0. SOLT... Ninguna 10 Derecha & Nominal N Entrada

5 TIENEHIJOS  Mumérico 12 1 TIENE HUOS {1.0, 80 Ninguno 9 Derecha & Nominal “\ Entrada

6 NUEMERO. . |Numérico 12 1 #DE HJOS Ninguna 0 12 Derecha & Nominal “ Entrada

T INFORMACI... Numérico 12 1 INFORMACION.... {1.0, PRIMA, 12 Derecha & Nominal “\ Entrada

8 SECTOREN... Numérico 12 1 SECTORENE... {1.0, PRIVA... .0 12 Derecha & Nominal “ Entrada

9 CARGO Cadena 23 0 CARGO Ninguno 0 23 lzquierda & Nominal v Entrada

10 FRECUENC. .. Numérico 12 1 FRECUENCIA . {10, NUNC .. 0 12 Derecha d Ordinal “ Entrada

" TIEMPOCO... Mumérico 12 1 TIEMPO COM... {1.0.DEO0.. .0 12 Derecha il Ordinal “\ Entrada

12 CALIDADD... |Numérico 12 1 CALIDAD DEL ... {1.0, EXCEL... .0 12 Derecha & Nominal “\ Entrada

13 PERCEPCI.. Numérico 12 1 PERCEPCION . {1.0, ECON_. 0 12 Derecha & Nominal “ Entrada

14 CUMPLIMIE.. Numérico 12 1 CUMPLIMIENT . {10, SIEMP__ 0 12 Derecha & Nominal i Entrada

15 DESICIOND... Numérico 12 1 DESICION DE ... {1.0, SI}... 0 12 Derecha & Nominal N Entrada

16 DESICIOND . Numérico 12 1 DESICION DE {10, 5} 0 12 Derecha & Nominal “\ Entrada

17 DESICIOND. . Numérico 12 1 DESICION DE . {1.0, 81}... 0 12 Derecha & Nominal “ Entrada

18 DESICIOND. . Numérico 12 1 DESICIONDE _ {10,8}. 0 12 Derecha g Nominal \ Entrada

19 DESICIOND... Numérico 12 1 DESICION DE ... {1.0, SI}... 0 12 Derecha & Nominal “ Entrada

20 PROBLEM... |Numérico 12 1 PROBLEMAS .. {1.0, 8I}.. 0 12 Derecha & Nominal v Entrada

pal CALIFICACI. . Numérico 12 1 CALIFICACION. . {10, EXCEL.. 0 12 Derecha d Ordinal “ Entrada

22 INTERESA... |Numérico 12 1 INTERESADO ... {1.0. 8I}... 0 12 Derecha & Nominal “\ Entrada

23 MEDIODEC... Numérico 12 1 MEDIO DE CO... {1.0, SI}... 0 12 Derecha & Nominal “ Entrada

24 MEDIODEC... Numérico 12 1 MEDIODE CO... {1.0, [} 0 12 Derecha & Nominal v Entrada | |

ar 2 a s [l

JENI

Vista de datos

ista de variables

[1BM SPSS Statistics Processor estdlisto |

Figura 9: Visualizacion de codificacion de datos en SPSS

[casos: 100 (Unicodeon [ [

Elaborado por: Pamela Montenegro y Veronica Chéavez, (2017).

ta BDD FINAL.sav [ConjunteDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos

Archivo  Editar  Ver Dalos

Transformar

Analizar

Marketing directo

Gréficos

Utilidades

Ventana  Ayuda

SEEMec» Bl H *

X Bo A

a1 9 % %‘

Visible: 34 de 34 variables

COD | EDAD | GENERO | ESTADOCIVIL TIENEHWOS NUEMERODEHIJO| INFORMACIOACA SECTORENELQUE CARGO FRECUENCIADEC  TIEMPOCOMOCLI CALIDAT
s DEMICA LABORA OMPRA ENTE Ic

1 10 54.0 10 20 10 10 40 1.0 ADMINISTRATIVO 30 30 i

2 20 36.0 1.0 20 1.0 20 20 1.0 EMPLEADA DOMESTICA 20 1.0

3 30 210 10 10 20 0 20 1.0 VENDEDOR 10 0

4 4.0 36.0 10 20 10 20 3.0 2.0 BIBLIOTECARIA 20 10

5 5.0 58.0 1.0 30 1.0 4.0 20 1.0 GERENTE 20 40

6 6.0 64.0 10 20 10 30 20 1.0 COMERCIANTE 20 40

7 70 63.0 20 20 10 30 20 2.0 PINTOR 20 40

8 8.0 20 20 10 20 0 20 1.0 SERVICIO AL CLIENTE 20 10

9 9.0 230 1.0 20 1.0 1.0 20 1.0 MENSAJERO 20 20

10 10.0 63.0 20 20 10 30 30 2.0 JUBILADO 30 40

11 11.0 34.0 10 20 20 i) 3.0 1.0 MENSAJERO 20 40

12 12.0 85.0 20 1.0 20 0 30 2.0 JUBILADO 20 40

13 13.0 51.0 1.0 20 1.0 20 30 1.0 MENSAJERO 20 4.0

14 14.0 61.0 20 20 10 20 30 2.0 JUBILADO 20 40

15 15.0 70.0 10 20 10 30 20 1.0 MENSAJERO 20 40

16 16.0 320 20 20 1.0 30 20 1.0 VENDEDOR 20 30

17 17.0 53.0 20 20 10 20 10 2.0 OPERARIO 20 40

18 18.0 290 1.0 10 10 1.0 10 1.0 SERVICIO AL CLIENTE 20 20

19 19.0 62.0 1.0 1.0 1.0 4.0 20 2.0 DOCENTE 20 40

20 200 42,0 1.0 3.0 1.0 20 30 2.0 DIRECTOR 20 20

21 210 66.0 20 20 10 4.0 30 2.0 JUBILADO 20 10 L
=

| ¥

Vista de datos Vista de variables

[IBM SPSS Statistics Processor estalisto | |Casos: 100 |UnicodeON | | |

Figura 10 Visualizacion de codificacion de datos en SPSS

Elaborado por: Pamela Montenegro y Veronica Chévez, (2017).
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2.2.5 Anaélisis Univariado

36

Tabla 4:
GENERO
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje |valido acumulado
Vélido FEMENINO |177 53.8 53.8 53.8
MASCULIN
o 152 46.2 46.2 100.0
Total 329 100.0 100.0

Elaborado por: Pamela Montenegro y Verdnica Chavez, (2017).

Porcentaje

T
FEMENING

T
WMASCULING

Figura 12: Género

Anélisis ejecutivo

Figura 11: realizacion de encuestas,
trabajo de campo

En los datos personales de la encuesta de la investigacion desarrollada se

evidencia que el mayor porcentaje de encuestados son del género femenino en un

53,80% lo que nos informa que nuestros clientes actuales en su mayoria son mujeres

por lo que se deberia enfocar los esfuerzos de marketing y merchandising a este

publico objetivo pero no hay que dejar de lado al 48,20% restante del género masculino

al cual también se debe potenciar y con las estrategias adecuadas se podra captar mas

clientes masculinos

Analisis comparativo

36
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En la publicacion del diario en linea AmecoPress, del lunes 1 de mayo 2017

replica que las mujeres superan a los hombres en la ingesta de psicofarmacos y en el

mercado de consumidores de tranquilizantes representan el 75% lo cual concuerda con

nuestro estudio realizado en dias anteriores, en que ellas compran mas en farmacias

que los hombres.
Fuente: http://www.amecopress.net/spip.php?article1160

Estado civil
Tabla 5:
ESTADO CIVIL
Porcentaje  [Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje |valido acumulado
Valido SOLTERO 111 33.7 33.7 33.7
CASADO 191 58.1 58.1 91.8
DIVORCIA
DO 21 6.4 6.4 98.2
VIUDO 3 9 9 99.1
UNION
LIBRE 3 9 9 100.0
Total 329 100.0 100.0

Elaborado por: Pamela Montenegro y Verdnica Chavez, (2017).
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Figura 13 Estado civil
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http://www.amecopress.net/spip.php?article1160

Anélisis ejecutivo

38

En los datos personales de la encuesta de la investigacion desarrollada se

evidencia que el 58,05% de nuestra muestra esta casado siguiéndole el 33,74% que

esté soltero, estos dos grupos son en los que se conglomera la mayoria de encuestados

por lo que tenemos muy bien definido el target al que nos dirigimos y son personas

solteras y casadas

Analisis comparativo

Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y censos INEC en su censo

poblacional del 2010 actualizado la tasa de nupcialidades se han mantenido desde el

afio 2014 y las personas solteras en edad de trabajar han aumentado lo que corrobora

los resultados de nuestra investigacion.

Fuente: http://www.ecuadorencifras.gob.ec/vdatos/

Tabla 6:
TIENE HIJOS
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido Sl 212 64.4 64.4 64.4
NO 117 35.6 35.6 100.0
Total 329 100.0 100.0

Elaborado por: Pamela Montenegro y Veronica Chavez, (2017).

Figura 14 Tiene hijos
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Anélisis ejecutivo

En los datos personales de la encuesta de la investigacion desarrollada se evidencia
que el 64,44% de nuestra muestra tiene hijos por lo cual no solo gasta en medicamentos
personales sino también para su familia ratificando que nos dirigimos a un amplio
mercado no solo de consumidores finales sino de clientes lo que se debe tener muy en
cuenta a la hora de realizar los planes de mercadeo.

Analisis comparativo

En la publicacién del portal web Geotravel menciona que Ecuador tuvo una tasa de
natalidad baja en el afio 2014 con tan solo 18 nacimientos de cada mil habitantes en
comparacioén a la que tuvo en 1980 que fue de 5 hijos aproximadamente por mujer, lo
que era bastante alta lo que contrasta y corrobora nuestra investigacion ya que la gran
mayoria de nuestra muestra tiene hijos pero asi mismo un gran porcentaje (35,6%) no
lo tiene lo cual se convierte en nuestro mercado potencial en productos personales.

Fuente: http://www.geotravel.one/poblacion-de-ecuador/

Numero de hijos

Tabla:7
# DE HIJOS
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido 1.0 64 19.5 30.2 30.2
2.0 79 24.0 37.3 67.5
3.0 49 14.9 23.1 90.6
4.0 16 4.9 75 98.1
5.0 3 9 1.4 99.5
9.0 1 3 5 100.0
Total 212 64.4 100.0
Perdidos .0 117 35.6



http://www.geotravel.one/poblacion-de-ecuador/
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Total | 329 | 100.0 |

Elaborado por: Pamela Montenegro y Veronica Chévez, (2017).
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Figura 15 Numero de hijos

Analisis ejecutivo

En los datos personales de la encuesta de la investigacion desarrollada se
evidencia que el 37,26% de las personas de nuestra muestra tienen tan solo 2 hijos
seguido por un importante porcentaje de 30,19% que solo tienen un hijo lo que nos
hace concluir que en su estilo de vida solo desean tener un par de hijos para darles una
mejor calidad de vida lo que aprovechariamos para posicionarnos en su mente como
la farmacia que cuida integralmente a sus hijos priorizando la calidad y valor percibido
y no el precio de los productos

Analisis comparativo

En la publicacion del portal web Geotravel menciona que Ecuador tuvo una
tasa de natalidad baja en el afio 2014 con tan solo 18 nacimientos de cada mil
habitantes en comparacion a la que tuvo en 1980 que fue de 5 hijos aproximadamente

por mujer, lo que era bastante alta lo que contrasta y corrobora nuestra investigacion
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ya que la gran mayoria de nuestra muestra tiene tan solo 2 o 1 hijo siguiendo la

tendencia de tener menos hijos para darles una mejor calidad de vida.

Fuente: http://www.geotravel.one/poblacion-de-ecuador/

Informacion académica

Tabla 8:

INFORMACION ACADEMICA

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido PRIMARIO 14 4.3 4.3 4.3
SECUNDARIO 88 26.7 26.7 31.0
TERCER NIVEL 196 59.6 59.6 90.6
CUARTO NIVEL 31 94 94 100.0
Total 329 100.0 100.0

Elaborado por:

Pamela Montenegro y Veronica Chavez, (2017).
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Analisis ejecutivo

T
PRIMARIO

T
SECUNDARIO

T
TERCER NI'VEL

T
CUARTO NIVEL

Figura 16: Informacion académica

En los datos personales de la encuesta de la investigacion desarrollada se

evidencia que el 59,57% de nuestra muestra tiene una educacién de Tercer nivel es
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decir poseen un salario mas elevado que el resto de nuestra muestra lo cual lo convierte

en un buen nicho de mercado en el que se deberan enfocar estrategias.

Analisis comparativo

En la publicacion del diario online Gestién del 28 de noviembre del

2015mensiona que un estudio realizado por la Organizacion para la Cooperacion y el

Desarrollo Econémicos (OCDE) en 30 paises de estudio los afios adicionales que los

profesionales se dedicaron a sacar su titulo de tercer nivel valieron la penay no fue un

gasto sino una inversion ya que al poseer un nivel méas alto de estudios pudieron

alcanzar un trabajo méas estable con un rango de mayores ingresos disminuyendo el

nivel de desempleo para este estrato, lo que corrobora nuestra investigacion

Fuente: http://gestion.pe/empleo-management/ranking-gue-paises-se-gana-mas-

tener-titulo-universitario-2149653.

Sector en el que labora

Tabla9:
SECTOR EN EL QUE LABORA
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido PRIVADO 194 59.0 59.0 59.0
PUBLICO 135 41.0 41.0 100.0
Total 329 100.0 100.0

Elaborado por: Pamela Montenegro y Veronica Chavez, (2017).

42


http://gestion.pe/empleo-management/ranking-que-paises-se-gana-mas-tener-titulo-universitario-2149653
http://gestion.pe/empleo-management/ranking-que-paises-se-gana-mas-tener-titulo-universitario-2149653

43

W PRIVADO
WrUBLICO

Figura 17 Sector en el que labora

Analisis ejecutivo

Respecto al sector en el que labora nuestros sujetos de la muestra el 59% labora
en el sector publico y 41% en el privado arrojando como resultado que las personas
del sector publico serian un nicho de mercado que bajo adecuadas estrategias
podriamos desarrollarlo.
Analisis comparativo

En la publicacion del diario online Andes del Lunes, 02/03/2015 se menciona
que el sector publico de Ecuador logré generar alrededor del 30% de empleo, lo que
contrasta con nuestra investigacién lo que nos orienta hacia el mercado objetivo al cual
nos dirigiremos.

Fuente: http://www.andes.info.ec/es/noticias/ministro-trabajo-ecuador-descarta-

reduccion-personal-sector-publico.html

Cargo
Tabla 10:
CARGO
Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e vélido acumulado
Viélido | ABOGADO 12 3.6 3.6 3.6
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ADMINISTRATIV 13 4.0 4.0 7.6
@)

AMA DE CASA 2 .6 .6 8.2
ANALISTA 19 5.8 5.8 14.0
ARQUITECTO 2 .6 .6 14.6
ASAMBLEISTA 1 3 3 14.9
ASESOR 2 .6 .6 15.5
ASISTENTE 11 3.3 3.3 18.8
AUDITOR 2 .6 .6 19.5
AUXILIAR 4 1.2 1.2 20.7
BIBLIOTECARIA 1 3 3 21.0
BIOQUIMICO 1 3 3 21.3
BODEGUERO 1 3 3 21.6
BOMBERO 2 .6 .6 22.2
CAJERA 3 9 9 23.1
CHEF 2 .6 .6 23.7
CHOFER 1 3 3 24.0
PROFESIONAL

COMERCIANTE 14 4.3 4.3 28.3
COMUNICADOR 2 .6 .6 28.9
SOCIAL

CONTADOR 12 3.6 3.6 32.5
COORDINADOR 9 2.7 2.7 35.3
COSTURERA 2 .6 .6 35.9
DIRECTOR 4 1.2 1.2 37.1
DISENADOR 1 3 3 374
GRAFICO

DISENADORA DE 1 3 3 37.7
MODAS

DOCENTE 25 7.6 7.6 453
DOCTOR CON 13 4.0 4.0 49.2

ESPECIALIDAD
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ECONOMISTA 5 15 1.5 50.8
ELECTRICISTA 2 .6 .6 51.4
EMPLEADA 2 .6 .6 52.0
DOMESTICA

EMPLEADO 3 9 9 52.9
PUBLICO

ENFERMERA 1 3 3 53.2
ENTRENADOR 1 3 3 535
ESTELISTA 3 9 9 54.4
ESTUDIANTE 10 3.0 3.0 57.4
FACILITADOR DE 1 3 3 57.8
CALIDAD

FARMACEUTICO 1 3 3 58.1
GASTRONOMIA 1 3 3 58.4
GERENTE 4 1.2 1.2 59.6
GUARDIA DE 1 3 3 59.9
SEGURIDAD

GUIA TURISTICA 1 3 3 60.2
INGENIERO 21 6.4 6.4 66.6
INSPECTOR 2 .6 .6 67.2
JEFE 6 1.8 1.8 69.0
JUBILADO 11 3.3 3.3 72.3
LIDER DE 1 3 3 72.6
PROYECTOS

MECANICO 8 2.4 2.4 75.1
MENSAJERO 11 3.3 3.3 78.4
MILITAR 3 9 9 79.3
ODONTOLOGO 6 1.8 1.8 81.2
OFICINISTA 2 .6 .6 81.8
OPERARIO 4 1.2 1.2 83.0
PANADERO 1 3 3 83.3
PARAMEDICO 1 3 3 83.6
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PASTOR 1 3 3 83.9
EVANGELICO

PINTOR 2 .6 .6 84.5
POLICIA 2 .6 .6 85.1
PSICOLOGO 6 1.8 1.8 86.9
REPORTERA 1 3 3 87.2
SASTRE 1 3 3 87.5
SECRETARIA 8 2.4 2.4 90.0
SERVICIO AL 5 1.5 1.5 915
CLIENTE

SOLDADOR 1 3 3 91.8
SUBGERENTE 3 9 9 92.7
SUPERVISOR 1 3 3 93.0
TAXISTA 1 3 3 93.3
TECNICO 4 1.2 1.2 945
TRABAJADOR 3 9 9 954
SOCIAL

VENDEDOR 6 1.8 1.8 97.3
VETERINARIO 9 2.7 2.7 100.0
Total 329 100.0 100.0

Elaborado por: Pamela Montenegro y Verdnica Chavez, (2017).
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Porcentaje
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Figura 18 Cargo

Analisis Ejecutivo

Respecto a los cargos que desemperfian nuestros encuestados son muy variados
siendo los mas representativos los de Docente, analista, administrativo, ingenieros y
servicio al cliente todos ellos de tercer nivel asi que ahora tenemos muy bien
identificado nuestro nicho de mercado.
Analisis comparativo

Segun la publicacion del diario online metro del 9 de febrero del 2017 son 20
las carreras mas demandadas en el Ecuador, seguin la Senescyt siendo las siguientes
Administracion de empresas, Ingenieria Civil, Psicologia clinica, Derecho, Medicina,
Comunicacién Social, Ingenieria ambiental, Contabilidad y auditoria, Trabajo social,
Economia entre otras, corroborando nuestra investigacion

Fuente:  https://www.metroecuador.com.ec/ec/noticias/2017/02/09/las-20-carreras-

universitarias-mas-solicitadas-en-ecuador.html
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Pregunta 1: ;Con que frecuencia realiza compras en Farmacias Fybeca?

48

Tabla 6:
FRECUENCIA DE COMPRA
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 6 18 1.8 1.8
DE 1 A 2 VECES AL MES 244 74.2 74.2 76.0
DE 3 A 4 VECES AL MES 79 240 24.0 100.0
Total 329 100.0 100.0

Elaborado por: Pamela Montenegro y Veronica Chavez, (2017).

FRECUENCIA DE COMPRA

Figura 19 Frecuencia de compra

Anélisis ejecutivo

Enunca
EDE 1 A 2 VECES AL MES
CIDE 3 A 4 VECES AL MES

En el desarrollo de la investigacion de mercados en la pregunta uno respecto a

su frecuencia de compra en farmacias Fybeca las personas respondieron en un 74,20%

que compran en el establecimiento de 2 a 3 veces por mes y tan solo un 1,82% nunca

lo han hecho, lo que quiere decir que el indice de recompra que arroja la investigacion

es muy bueno y mantendra las ventas.

Analisis comparativo
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Segun la noticia redactada en Gkillcity diario online del 4 de julio del 2016 los
ecuatorianos gastan entre 7% y 5% del total de sus ingresos personales en la compra
de medicinas lo cual es un nivel relativamente alto,
lo que nos dice que es un gasto constante lo que mantendra el flujo de efectivo en la
farmacéutica lo que respalda nuestra investigacion.

Fuente: http://gkillcity.com/articulos/el-mirador-politico/el-ecuador-compra-las-

medicinas-mas-caras-del-mundo

Pregunta 2: Aproximadamente, ¢Hace cuantos afios es cliente de Farmacias Fybeca?

Tabla 7:
TIEMPO COMO CLIENTE

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido DE 0 A 3 ANOS 75 22.8 23.1 23.1
DE 4 A 7 ANOS 113 34.3 34.9 58.0
DE 8 A 10 ANOS 77 234 23.8 81.8
MAS DE 10 ANOS 59 17.9 18.2 100.0
Total 324 98.5 100.0
Perdidos .0 5 15
Total 329 100.0

Elaborado por: Pamela Montenegro y Veronica Chéavez, (2017).
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Figura 20: tiempo como cliente
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Anélisis ejecutivo

50

Desarrollada la pregunta 2 las personas respondieron en un 34,88% que son

clientes de 4 a 7 afios lo cual es un dato importante y nos demuestra la fidelidad de

ellos hacia la empresa otro dato importante es que el 18,21% de la muestra ha sido por

mas de 10 afios cliente de Fybeca lo cual quiere decir que se debe plantear estrategias

de fidelizacion diferentes para mantener este target.

Analisis comparativo

Segun la publicacion de Fybeca en su portal web tiene una experiencia en el

mercado de 87 afios por lo cual no es de sorprenderse que el 18% de la muestra sea

cliente més de 10 y las personas jovenes sean clientes desde hace 4 a 7 afios lo que

corrobora nuestra investigacion.

Fuente: https://www.fybeca.com/site/es/site/institucional

Pregunta 3: ;Como calificaria la calidad de los servicios de Farmacias Fybeca?

Tabla 8:

CALIDAD DEL SERVICIO

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Vélido EXCELENTE 116 35.3 35.8 35.8
BUENO 176 53.5 54.3 90.1
REGULAR 31 9.4 9.6 99.7
MALO 1 3 3 100.0
Total 324 98.5 100.0

Perdidos .0 5 15

Total 329 100.0

Elaborado por:

Pamela Montenegro y Verdnica Chavez, (2017).
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Figura 21: calidad del servicio

Analisis ejecutivo:

En la investigacion de mercados desarrollada, la pregunta 3 los encuestados
manifestaron en un 54,32% que la calidad de servicio es Buena y el 35,8% excelente
sumando un total de 90,12% lo que quiere decir que el 90% de los encuestados piensan
que la calidad del servicio es muy buena en Fybeca, sin embargo, no hay que
invisibilizar al 0,31% que esta inconforme y se deben aplicar medidas correctivas para
tratar de llegar al 100% de excelencia en el servicio.

Analisis comparativo

Segun la publicacion de Fybeca en su portal web vigente hasta la actualidad su
mision es “contribuir con el bienestar de la comunidad, ofreciendo servicios de
excelencia y un amplio portafolio de medicinas y productos complementario de
calidad garantizada” (Fyebeca.com, 2017), lo cual se corrobora con los datos obtenidos
en nuestra investigacion.

Fuente: https://www.fybeca.com/site/es/site/institucional
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Pregunta 4: ; Como percibe el precio de los productos que ofrece Farmacias Fybeca?

Tabla 9:
PERCEPCION DE PRECIOS
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido ECONOMICO 80 24.3 24.7 247
NO PRESTO ATENCION A LO
71 21.6 21.9 46.6
PRECIOS
PRECIOS ALTOS 72 21.9 22.2 68.8
ACORDE A LOS PRODUCTOS 101 30.7 31.2 100.0
Total 324 98.5 100.0
Perdidos 0 5 15
Total 329 100.0

Elaborado por: Pamela Montenegro y Verdnica Chavez, (2017).
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Figura 22: percepcion de precios

Analisis ejecutivo
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Desarrollada la pregunta 4 las personas manifestaron en un 31,17% que

perciben los precios acordes a los productos y solo el 22% dijo que eran precios altos,

lo que nos dice que nuestro target presta mas atencion al valor que tienen los diferentes

productos para ellos antes que a los precios lo cual significa que se deben implementar

las estrategias de comunicacion adecuadas para que sigan manteniendo esa percepcion

Analisis comparativo.

Segun la noticia redactada en Gkillcity diario online del 4 de julio del 2016 en

Ecuador, 9 de 10 productos farmacéuticos que se consumen son de marca, todo tiene

que ver con la cultura que aun prefiere estos sobre los genéricos, haciendo que la

percepcion del precio quede a un lado, lo que corrobora nuestra investigacion.
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Fuente:
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medicinas-mas-caras-del-mundo

Pregunta 5: En general, ¢los servicios de Farmacias Fybeca cumplen con sus

expectativas como cliente?
Tabla 10:

CUMPLIMIENTO DE ESPECTATIVAS

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido SIEMPRE 111 33.7 34.6 34.6
FRECUENTEMENTE 150 45.6 46.7 81.3
AVECES 50 15.2 15.6 96.9
RARA VEZ 10 3.0 3.1 100.0
Total 321 97.6 100.0
Perdidos 0 8 24
Total 329 100.0

Elaborado por: Pamela Montenegro y Verdnica Chavez, (2017).
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Figura 23: Cumplimiento de expectativas

Anaélisis ejecutivo
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En el desarrollo de la investigacion de mercados en la pregunta 5 los

encuestados respondieron en un 46,73% que frecuentemente Fybeca cumple con sus
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expectativas en el proceso de compra, asi como un 34,58% dice que siempre con lo
gue logramos un 81,30% de satisfaccion del cliente hasta el momento.

Analisis comparativo

Segun la publicacion de Fybeca en su portal web vigente hasta la actualidad
comunica su slogan Somos parte de tu vida cuya ideologia ha hecho que la marca de
soluciones efectivas apoyada en tecnologia de ultima generacion mejorando la vida
de todos sus socios — clientes Fybeca y segin nuestra investigacion lo han logrado
con una buena satisfaccién de las expectativas de sus clientes. Fuente:

https://www.fybeca.com/site/es/site/institucional

Pregunta 6: Antes de tomar una decision de compra usted (Puede elegir mas de dos

opciones)
Tabla 11
Estadisticos decisién de compra
. DESICION DE ] DESICION
DESICION ) DESICION DE
DESICION DE COMPRA DE
DE COMPRA
COMPRA (VARIEDAD COMPRA | TOTAL
COMPRA (CALIDAD DE
(NECESIDAD) DE (POR
(PRECIO) PRODUCTOS)
PRODUCTOS) IMPULSO)
Valido 86 154 125 104 56 329
N Porcentaje 26.14% 46.81% 37.99% 31.61% 17.02% | 100%
Perdidos 243 175 204 225 273
180
160
140
120
100
80
60
40
20
0
DESICION DE DESICION DE DESICION DE DESICION DE DESICION DE
COMPRA COMPRA COMPRA COMPRA COMPRA (POR
(PRECIO) INICACCINAN) NnNIADICAAN NC I~AALINAN NC IMPULSO)

Figura 24 Estadisticos decision de compra

54


https://www.fybeca.com/site/es/site/institucional

55

Anélisis ejecutivo:

Desarrollada la pregunta 6 de la investigacion de mercados las personas
responden que su comportamiento de compra es muy variado siendo el de mayor
frecuencia que compran por necesidad con un 46,81% seguido por un 37,98% que
compran por la variedad de los productos y un 31,61% por la calidad en los mismos lo
que nos lleva a concluir que nuestros servicios son holisticos abarcando calidad,
variedad y satisfaciendo las necesidades de los clientes.

Analisis Comparativo:

Segln un estudio comparativo del comportamiento del consumidor de
medicamentos lo que motiva al consumidor a comprar son factores personales como
su ciclo de vida, situacion econdémica y ocupacion y factores psicoldgicos como
motivacion, percepcion y aprendizaje lo que concuerda y respalda nuestra
investigacion.

Fuente: http://repositorio.espe.edu.ec/bitstream/21000/7148/1/T-ESPE-047337.pdf

Pregunta 7: ¢Ha experimentado problematicas con el servicio que ofrece Farmacias
Fybeca?

Tabla 12:

PROBLEMAS CON EL SERVICIO

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido SI 66 20.1 20.4 204
NO 257 78.1 79.6 100.0
Total 323 98.2 100.0
Perdidos 0 6 1.8
Total 329 100.0
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Figura 25: Problemas con el servicio

Anélisis ejecutivo

En el desarrollo de la investigacion en la pregunta 6 las personas de la muestra
contestaron en un 79,6% que no han tenido ningin problema con Fybeca, lo que nos
indica que la gestion de servicio al cliente se esta desempafiando de una manera buena
pero al nimero que se le deberia prestar mucha méas atencion es al 20,4% que han
tenido problemas a los cuales se les debe realizar el respectivo seguimiento para
verificar la correccion del servicio y que pasen de ser clientes descontentos a clientes
satisfechos.
Analisis Comparativo

Segun la publicacion de la revista Ekos en diciembre del 2012 recalca la
excelente labor en gestion de marca y calidad ser servicio siendo la primera farmacia
con la implementacion de autoservicio, tarjeta de fidelidad y posteriormente servicio
a residencia por lo que no existe muchos problemas en el servicio lo que afianza
nuestra investigacion.

Fuente https://www.ekosnegocios.com/negocios/m/verArticulo.aspx?idArt=1384

Pregunta 8: La solucién recibida de parte de los colaboradores de Farmacias Fybeca
fue:

Tabla 13:

CALIFICACION DE LA RESOLUCION DE PROBLEMAS
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vaélido EXCELENTE
11 3.3 16.7 16.7
BUENO 27 8.2 40.9 57.6
REGULAR 25 7.6 37.9 955
MALO 3 9 45 100.0
Total 66 20.1 100.0
Perdidos .0 263 79.9
Total 329 100.0
M EXCELENTE

EBUEND
CIREGULAR
WEmaLo

Figura 26: calificacion resolucion de problemas
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Anélisis ejecutivo

En la investigacion de mercados desarrollada en la pregunta 8 las personas
respondieron en un 40,91% que sus problemas con farmacias Fybeca se han
solucionado de manera buena lo que nos indica que se debe capacitar mucho mas al
personal de servicio al cliente en resolucién de problemas para alcanzar una excelente
calificacion en futuras ocasiones minimizando los problemas que se puedan presentar

en Fybeca.

Analisis comparativo

Segun la publicacién de la revista Ekos en diciembre del 2012 recalca que
Fybeca ha logrado posicionarse en la mente de todo el pais como la empresa lider en
retail farmacéutico prestando especial interés en el bienestar de sus consumidores por
lo cual los pocos problemas que han tenido se han resuelto de la mejor manera
concordando con los datos de nuestra investigacion.

Fuente: https://www.ekosnegocios.com/negocios/m/verArticulo.aspx?idArt=1384
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Pregunta 9: ¢Estaria interesado en recibir informacion de parte de Farmacias Fybeca?

Tabla 14:
INTERESADO EN RECIBIR INFORMACION
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Sl 252 76.6 78.3 78.3
NO 70 21.3 21.7 100.0
Total 322 97.9 100.0
Perdidos .0 7 2.1
Total 329 100.0

Figura 27: Interesado en recibir informacion

Anélisis ejecutivo:

En la presente investigacion la pregunta numero 9 nos arroja los siguientes

Ws
Eno

datos: el 78,26% de los encuestados esta interesado en recibir informacion por parte

de Fybeca eso quiere decir que la mayoria de los clientes no solo desea comprar una

vez ahi sino desean recibir mas informacién para continuar con sus compras lo cual

beneficia a la empresa y se debe implementar estrategias adecuadas para aumentar

ese nicho de mercado

Anélisis Comparativo
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Segun la publicacion del diario online Diario Libre, mayo 2017 los celulares
con camaras, redes sociales y demas medios digitales han hecho que la informacion
esté al alcance de todos y todas otorgandoles mas poder a los clientes que cada dia
estan mas informados y son mas selectivos a la hora de comprar, lo que corrobora
nuestra investigacion y nos dice que ellos si prefieren mucha méas informacion ates

de volver a comprar.

Fuente: https://www.diariolibre.com/mundo/la-tecnologia-da-mas-poder-a-los-

consumidores-YL 6827357

Pregunta 10: ;Por qué medios prefiere recibir informacion de parte de Farmacias

Fybeca?: (Puede elegir mas de dos opciones)

Tabla 15:

¢Por qué medios prefiere recibir informacion de parte de Farmacias Fybeca?

Estadisticos

MEDIO DE
MEDIO DE
MEDIO DE MEDIO DE COMUNIC
MEDIO DE COMUNIC MEDIO DE 3
3 COMUNIC COMUNIC ACION
COMUNIC ACION i COMUNIC 3
3 ACION 3 ACION (REVISTA Total
ACION (LLAMADA ACION
(TELEVISI (MENSAJE A
(MAILING) | INFORMAT 3 (RADIO)
ON) DE TEXTO) | DOMICILIO
ICA)
)
Valido 113 49 29 47 120 59 329
porcent
) 34% 15% 9% 14% 36% 18% 100%
N aje
Perdido
216 280 300 282 209 270
S
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Figura 28 ¢por qué medios prefieren recibir informacién de parte de Farmacias
Fybeca?

Analisis ejecutivo

Segun nuestra investigacion de mercados en la pregunta 10 los encuestados
respondieron que prefieren recibir informacion acerca de Fybeca por mensaje de
texto en un 36% y por email en un 34% lo que nos dice que el publico joven prefiere
medios tecnoldgicos mientras que el pablico adulto prefiere la revista a domicilio

con un 18% de total de respuestas.

Analisis comparativo

Segun la publicacion del diario online Diario Libre, mayo 2017 la tecnologia
da mas poder a los consumidores, es decir que ahora todos los publicos méas jovenes
utilizan mucho los medios informéticos para saber sobre su entorno, lo que corrobora
nuestra investigacion pero no se debe olvidar al target adulto que prefiere algunos de
los medios convencionales
Fuente: https://www.diariolibre.com/mundo/la-tecnologia-da-mas-poder-a-1os-
consumidores-YL6827357
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Pregunta 11: Te gustaria recibir informacion sobre: (Puede elegir mas de dos

opciones)
Tabla 16:

Te gustaria recibir informacién sobre

Estadisticos
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TIPO DE
COMUNICACION

TIPO DE

TIPO DE
COMUNICACION

COMUNICACION TOTAL
(BENEFICIOS DE (ACTIVIDADES
(PROMOCIONES)
SOCIO) EN PDV)
Valido 135 143 101 329
N Porcentaje 40.03% 43.47% 20.70% | 100.00%
Perdidos 194 186 228
160
140
120
100
80
60
40

20

BENEFICIOS DE SOCIO

PROMOCIONES

ACTIVIDADES EN PDV

Figura 29: Te gustaria recibir informacion sobre:

Analisis ejecutivo

En la pregunta nimero 11 de nuestra investigacion de mercados los

encuestados respondieron que prefieren en un 43,47% una informacion sobre

promociones y un 40% beneficios de socios pero recibir informacion sobre las

actividades en el punto de venta tuvo una aceptacion del 20% en los clientes es asi

que las estrategias que se deben implementar se deben enfocar en las 3 opciones ya

que las 3 tienen un buen porcentaje de aceptacion.

Analisis comparativo

Segun la publicacion en la revista Marketing XXI el cliente puede ser mas

exigente ya que cada dia tiene mas informacion a la mano, por lo que desea conocer

siempre los beneficios que una compaiiia le proporciona no solo al corto plazo sino
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al largo, lo cual verifica nuestros datos y corrobora que un gran porcentaje desea
recibir informacion sobre los beneficios, promociones y actividades en PDV.

Fuente: http://www.marketing-xxi.com/el-cliente-55.htm

Pregunta 12: ;Qué probabilidad existe que usted vuelva a visitar Farmacias Fybeca?
Tabla 17:

RECOMPRA
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vaélido ALTA 134 40.7 414 41.4
MEDI
A 101 30.7 31.2 72.5
BAJA 89 27.1 27.5 100.0
Total 324 98.5 100.0
Perdidos .0 5 15
Total 329 100.0
: -

T T T
ALTA MEDIA BAJA

Figura 30: recompra

Anélisis ejecutivo

Desarrollando la pregunta 12 de nuestra investigacion de mercados
obtuvimos que el 41,36% de las personas encuestadas responden a que tienen una
alta probabilidad de regresar a comprar en farmacias Fybeca y solo un 27% nos dicen

que la probabilidad es baja lo que quiere decir que el indice de recompra es alto y
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que se debe trabajar en los clientes que no piensas regresar muy a menudo al

establecimiento.

Analisis comparativo

Segun la publicacion del portal web marketing directo en mayo del 2013
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menciona que el conocimiento de la empresa de las preferencias del consumidor le

brinda una ventaja competitiva para la empresa, por ello al conocer bien a nuestro

target lo fidelizamos y la mayoria vuelve a comprar en Fybeca, lo que respalda

nuestra investigacion https://www.marketingdirecto.com/actualidad/checklists/los-

10-factores-que-influyen-en-la-decision-de-compra-de-un-producto-a-examen

Pregunta 13: ;Como cliente de Farmacias Fybeca qué tan valorado se siente usted?

Tabla 18:
PERSEPCION SOBRE VALORACION DEL CLIENTE
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido MUY VALORADO 126 38.3 38.9 38.9
POCO VALORADO 97 29.5 29.9 68.8
MEDIANAMENTE
61 18.5 18.8 87.7
VALORADO
NO ME TOMAN EN
40 12.2 12.3 100.0
CUENTA
Total 324 98.5 100.0
Perdidos .0 5 15
Total 329 100.0
10

T
MUY VALORADO

Figura 31: percepcion sobre valoracion del cliente

T T
POCO VALORADO MEDIANAMENTE
VALORADO

T
MO ME TOMAN EN
CUENTA
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Anélisis ejecutivo

En nuestra investigacion de mercados en la pregunta 13 las personas
encuestadas respondieron en un 38,89% que se sienten muy valorados al ser atendidos
en los establecimientos Fybeca pero un porcentaje importante (12,35%) siente que no
los toman en cuenta eso es un indicador que permitird tomar acciones correctivas para
fidelizar a ese porcentaje que siente que no lo toman en cuenta
Analisis comparativo

Segun el portal web Puro Marketing en su publicacion de febrero del 2013
sustenta que un cliente que posee una preferencia determinada por una marca en
especifico es la clave para establecer relaciones que permitan a la empresa un
crecimiento en posicionamiento y ventas, lo cual corrobora nuestra investigacion al
tener un alto porcentaje de clientes felices

http://www.puromarketing.com/53/15389/como-tener-clientes-felices.html

Pregunta 14: Aproximadamente, ;Qué monto compra usted en Farmacias Fybeca?
Tabla 19:
MONTO DE CONSUMO

Porcentaje Porcentaje
|Frecuencia  [Porcentaje  [valido acumulado
\Valido DE $0 A $20 57 17.3 17.6 17.6
DE $21 A$40 |99 30.1 30.6 48.1
DE $41 A$60 |79 24.0 24.4 72.5
DE $61 A$80 |42 12.8 13.0 85.5
DE $81 A $100 |27 8.2 8.3 93.8
MAS DE $100 |20 6.1 6.2 100.0
Total 324 98.5 100.0
JPerdidos .0 5 1.5
Total 329 100.0
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Figura 32: monto de consumo
Anélisis ejecutivo: Desarrollando la pregunta 14 de nuestra investigacion de

mercados las personas encuestadas respondieron en un 30,56% que tienen un monto
de consumo de 21 a 40 dolares mensuales lo que mantiene el nivel de ventas, pero el
mercado objetivo al que se deberia tener mas atencion y orientar estrategias es al de
6,17% que consumen mas de $100 cumpliendo con la ley de Pareto que nos dice que
el 80% de nuestras ventas provienen del 20% de nuestros clientes.

Analisis comparativo: En el portal de Negocios el Gran Negocio de junio 2015
indica que la riqueza se determina en un nivel de Pareto del 80/20, perteneciendo asi
el 80% de la riqueza al 20% de poblacion y el 20% de la riqueza es distribuida en la
poblacion restante es decir que el 80% de tus resultados provienen del 20% de tus
esfuerzos, lo que se ve claramente reflejado en los datos de nuestra investigacion

respaldandola. Fuente:  http://www.elgrannegocio.com/ley-de-pareto-en-los-

negocios-menos-esfuerzo-mas-rentabilidad/
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2.2.6. ANALISIS BIVARIADO

2.2.6.1. Analisis Crosstab o Tablas de Contingencia.

Calificacion de resolucién de problemas experimentados en Farmacias Fybeca vs

Calidad del servicio de la marca.
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Tabla 20:
Calificacion de resolucion de problemas* calidad de servicio
CALIDAD DEL SERVICIO Total
EXCELENTE | BUENO | REGULAR
CALIFICACION EXCELENTE Recuento 5 5 1 11
DE % dentro de CALIDAD DEL 625% | 10.0% o3| 16.7%
RESOLUCION SERVICIO 070 1770 1970 70
DE —
BUENO Recuento 2 21 4 27
PROBLEMAS ( )
% dentro de CALIDAD DEL
25,0% 45, 7% 33,3% 40,9%
SERVICIO
REGULAR Recuento 1 18 6 25
% dentro de CALIDAD DEL
12,5% 39,1% 0,0% 37,9%
SERVICIO
MALO Recuento 0 2 1 3
% dentro de CALIDAD DEL
0,0% 4,3% 8,3% 4,5%
SERVICIO
Total Recuento 8 46 12 66
% dentro de CALIDAD DEL
100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0%

SERVICIO

Analisis Ejecutivo:

Una vez realizado el cruce de variables sobre la calificacién de resolucion de

problemas y la calidad del servicio que ofrece la marca Fybeca, se observa que la

mayor contingencia de 21 asocia y relaciona a las personas que opinan que la calidad

de servicio y la calificacion sobre la resolucién de problemas por parte de Farmacias

Fybeca es solo Buena, lo cual nos permite determinar que la marca en el &mbito de

Servicio al Cliente tiene una calificacion de Buena, por lo cual se debe tomar las

medidas correspondientes ya que el objetivo es llegar a que la asociacion y relacion

sea excelente .
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Esto se observa como una oportunidad de mejora, a un paso de la excelencia del
servicio al cliente.
Problemas con el servicio que ofrece Farmacias Fybeca vs Disponibilidad de recibir

informacion sobre beneficios, promociones y actividades en punto de venta que ofrece

la marca.
Tabla 21:
Problemas con el servicio* Interés en recibir informacién
INTERES EN RECIBIR
INFORMACION
Si NO Total
PROBLEMAS CONEL S Recuento 54 11
SERVICIO % dentro de INTERESADO 21,4%
EN RECIBIR 15,7% 20,2%
INFORMACION |
NO  Recuento 198 ) 59 257
% dentro de INTERESADO
EN RECIBIR 78,6% 84,3% 79,8%
INFORMACION
Total Recuento 252 70 322
% dentro de INTERESADO
EN RECIBIR 100,0% 100,0% |  100,0%
INFORMACION

Analisis Ejecutivo:

Una vez realizado el cruce de variables sobre si el cliente ha tenido problemas
en el servicio que ofrece Farmacias Fybeca y el interés del mismo en recibir
informacion acerca de los beneficios, promociones, y actividades en punto de venta
que entrega la marca, se observa que la mayor contingencia de 198 asocia y relaciona
a las personas que no han tenido problemas con el servicio que ofrece Fybeca con el
interés que tienen de recibir informacién de la marca, lo cual nos permite concluir que
la Farmacias Fybeca tiene buena acogida con las personas que no han experimentado
problemas con los servicios, mientras que se sugiere realizar una activacion de clientes

con las personas que han tenido problema para poderlas reconciliar con la marca.
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Esto se observa como oportunidad de mejora para reconciliar a la marca con el cliente.

2.2.6.2. Analisis Anova

Ho: Si la frecuencia de compra de los clientes en Farmacias Fybeca y la calificacion
del servicio que le dan los clientes a la marca es => 5% rechazo HO

H1: Si la frecuencia de compra de los clientes en Farmacias Fybeca y la calificacion

del servicio que le dan los clientes a la marca es =< 5% acepto H1

Tabla 22:
Anova, frecuencia de compra* calificacion del servicio
Suma de
cuadrados gl Media cuadratica F Sig.
Entre grupos 2,419 3 ,806 4,387 ,005
Dentro de grupos 58,804 320 ,184
Total 61,222 323

El grado de significancia es de 0.005 por lo que acepto H1, por tanto, si hay relacién
entre las variables de estudio. Nivel de Significancia (100*0.005) = 0.5%

ANOVA

NIVEL DE CONFIANZA

0.2|

ANOVA: 0.05 =<5%
Acepto H1. Existe relacion entre las variables

Figura 33: Anova, frecuencia de compra* calificacion del servicio
Analisis Ejecutivo

Una vez realizado el cruce entre las variables Frecuencia de compra y Calidad
del Servicio que ofrece Farmacias Fybeca, contemplamos la influencia de las variable

Calidad de Servicio, determinamos la comparacion y relacion de las variables de
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estudio es decir, la diferencia significativa estadisticamente en el factor (centro zona

de aceptacion) con una significancia de 0,00, por consiguiente, se observa el calculo

del nivel de significancia que cae en la zona de aceptacion 0.005<0.05 por consiguiente

acepto mi hipdtesis alternativa H1, es decir existe comparacion y relacion entre las

variables de estudio, el proyecto es viable.

Ho: Si la frecuencia de compra de los clientes en Farmacias Fybeca y que la marca

cumpla con las expectativas del cliente es => 5% rechazo HO
Ha: Si la frecuencia de compra de los clientes en Farmacias Fybeca y que la marca
cumpla con las expectativas del cliente es =< 5% acepto H1

Tabla 23:
Anova, Frecuencia de compra*Cumplimiento de expectativas

Suma de cuadrados gl Media cuadratica F Sig.
Entre grupos 711 3 237 1,245 ,293
Dentro de grupos 60,336 317 ,190
Total 61,047 320

El grado de significancia es de 0.293 por lo que rechazo HO, por tanto, no hay relacién

entre las variables de estudio. Nivel de Significancia (100*0.293) = 29.30%

ANOVA

NIVEL DE CONFIANZA

0.2

29.30%

ANOVA: 0.293 =>5%
Rechazo HO. No Existe relacion entre las variables

Figura 34: Anova, Frecuencia de compra*Cumplimiento de expectativas

Analisis Ejecutivo
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Una vez realizado el cruce entre la variable Frecuencia de compra y
Cumplimiento de expectativas del Cliente de Farmacias Fybeca. Contemplamos que
no existe influencia de las variable Cumplimiento de Expectativas del cliente de la
marca Fybeca, determinamos la comparacion y relacion de las variables de estudio es
decir la diferencia significativa estadisticamente en el factor (centro zona de
aceptacion) con una significancia de 0,00, por consiguiente, se observa el célculo del
nivel de significancia que no cae en la zona de aceptacion 0.293>0.05 por consiguiente
rechazo HO, es decir no existe comparacion ni relacion entre las variables de estudio,
el proyecto no es viable.

Podemos tomar estos factores como una oportunidad de mejora partiendo que
Fybeca actualmente no esta cumpliendo las expectativas de los clientes para

plantearnos mejorar esta realidad.

Ho: Si el tiempo como cliente de Farmacias Fybeca y la calificacion del servicio que
le dan los clientes a la marca es => 5% rechazo HO

Ha: Si el tiempo como cliente de Farmacias Fybeca y la calificacion del servicio que
le dan los clientes a la marca es =< 5% acepto H1

Tabla 24:
Anova, Tiempo como cliente* Servicio que ofrece la marca

Suma de
cuadrados o] Media cuadratica F Sig.
Entre grupos 15,553 3 5,184 5,058 ,002
Dentro de grupos 328,003 320 1,025
Total 343,556 323

El grado de significancia es de 0.002 por lo que acepto H1, por tanto, si hay relacion
entre las variables de estudio. Nivel de Significancia (100*0.002) = 0.2%
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ANOVA

NIVEL DE CONFIANZA

0.2

|
|
|
ol
|
|
|
T

0.2%
ANOVA: 0.02 =<5%
Acepto H1. Existe relacion entre las variables

Figura 35: Anova, Tiempo como cliente* Servicio que ofrece la marca

Analisis Ejecutivo

Una vez realizado el cruce entre las variables Tiempo como cliente y Calidad
del Servicio que ofrece Farmacias Fybeca contemplamos la influencia de la variable
Calidad de Servicio, determinamos la comparacion y relacion de las variables de
estudio es decir, la diferencia significativa estadisticamente en el factor (centro zona
de aceptacion) con una significancia de 0,00, por consiguiente, se observa el calculo
del nivel de significancia que cae en la zona de aceptacion 0.002<0.05 por consiguiente
acepto mi hipdtesis alternativa H1, es decir existe comparacion y relacion entre las

variables de estudio, el proyecto es viable.
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Ho: Si el tiempo como cliente de Farmacias Fybeca y que la marca cumpla con las
expectativas del cliente es => 5% rechazo HO

Ha: Si el tiempo como cliente de Farmacias Fybeca y que la marca cumpla con las
expectativas del cliente es =< 5% acepto H1

Tabla 25:
Anova, Tiempo como cliente* Cumplimiento de expectativas

Suma de

cuadrados gl Media cuadratica F Sig.
Entre grupos 11,078 3 3,693 3,546 ,015
Dentro de grupos 330,062 317 1,041
Total 341,140 320

El grado de significancia es de 0.015 por lo que acepto H1, por tanto, si hay relacion
entre las variables de estudio. Nivel de Significancia (100*0.015) = 01.5%

ANOQVA

|
' |
|
NIVEL DE CONFIANZA

02|

0

T
1.5%

ANOVA: 0.015 =<5%
Acepto H1. Existe relacion entre las variables

Figura 36: Anova, Tiempo como cliente* Cumplimiento de expectativas
Analisis Ejecutivo

Una vez realizado el cruce entre las variables Tiempo como cliente y
Cumplimiento de expectativas del Cliente de Farmacias Fybeca. Contemplamos la
influencia de la variable cumplimiento de las expectativas del cliente de la marca,
determinamos la comparacion y relacion de las variables de estudio es decir, la
diferencia significativa estadisticamente en el factor (centro zona de aceptacion) con
una significancia de 0,00, por consiguiente, se observa el calculo del nivel de
significancia que cae en la zona de aceptacion 0.015<0.05 por consiguiente acepto mi
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hipétesis alternativa H1, es decir existe comparacion y relacion entre las variables de
estudio, el proyecto es viable.

Ho: Si la probabilidad de recompra de los clientes en Farmacias Fybeca y calificacion
del servicio que le dan los clientes a la marca es => 5% rechazo HO

Ha: Si la probabilidad de recompra de los clientes en Farmacias Fybeca y
calificacion del servicio que le dan los clientes a la marca es =< 5% acepto H1

Tabla 26:
Anova, Recompra* Calificacion de servicio

Suma de

cuadrados Gl Media cuadratica F Sig.
Entre grupos 21,920 3 7,307 12,001 ,000
Dentro de grupos 194,830 320 ,609
Total 216,750 323

El grado de significancia es de 0.000 por lo que acepto H1, por tanto, si hay relacion

entre las variables de estudio. Nivel de Significancia (100*0.000) = 0%

ANOVA

NIVEL DE CONFIANZA

0.2]

===

0,1

R

0%
ANOVA: 0.00 =<5%
Acepto H1. Existe relacion entre las variables

Figura 37: Anova, Recompra* Calificacidn de servicio
Analisis Ejecutivo
Una vez realizado el cruce entre las variables probabilidad de recompra y
Calidad del Servicio que ofrece Farmacias Fybeca, Contemplamos la influencia de la
variable calidad de servicio, determinamos la comparacion y relacion de las variables
de estudio es decir, la diferencia significativa estadisticamente en el factor (centro zona
de aceptacion) con una significancia de 0,00, por consiguiente, se observa el calculo

del nivel de significancia que cae en la zona de aceptacion 0.000<0.05 por consiguiente
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acepto mi hipotesis alternativa H1, es decir existe comparacion y relacién entre las

variables de estudio, el proyecto es viable.

Ho: Si la probabilidad de recompra de los clientes en Farmacias Fybeca y que la
marca cumpla con las expectativas del cliente es => 5% rechazo HO

Ha: Si la probabilidad de recompra de los clientes en Farmacias Fybeca y que la
marca cumpla con las expectativas del cliente es =< 5% acepto H1

Tabla 27:
Anova, Recompra*Cumplimiento de expectativas

Suma de

cuadrados Gl Media cuadratica F Sig.
Entre grupos 27,277 3 9,092 15,426 ,000
Dentro de grupos 186,841 317 589
Total 214,118 320

El grado de significancia es de 0.000 por lo que acepto H1, por tanto, si hay relacién

entre las variables de estudio. Nivel de Significancia (100*0.000) = 0%

ANOVA

|
|
|
I
|
NIVEL DE CONFIANZA

0.2

0,1

il
0%
ANOVA: 0.00 =<5%
Acepto H1. Existe relacion entre las variables

Figura 38: Anova, Recompra*Cumplimiento de expectativas

Analisis Ejecutivo

Una vez realizado el cruce entre las variables probabilidad de recompra y
Cumplimiento de expectativas del Cliente de Farmacias Fybeca. Contemplamos la
influencia de la variable cumplimiento de las expectativas del cliente de la marca,

determinamos la comparacion y relacion de las variables de estudio es decir, la
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diferencia significativa estadisticamente en el factor (centro zona de aceptacion) con
una significancia de 0,00, por consiguiente, se observa el calculo del nivel de
significancia que cae en la zona de aceptacion 0.000<0.05 por consiguiente acepto mi
hipdtesis alternativa H1, es decir existe comparacion y relacion entre las variables de

estudio, el proyecto es viable.

Ho: Si la valoracién percibida que tiene como cliente de Farmacias Fybeca y
la calificacion del servicio que le dan los clientes a la marca es => 5% rechazo HO
Ha: Si la valoracién percibida que tiene como cliente de Farmacias Fybeca y la
calificacion del servicio que le dan los clientes a la marca es =< 5% acepto H1

Tabla 28:
Anova, Valoracién Percibida* Calificacion de Servicio
Suma de
cuadrados Gl Media cuadratica F Sig.
Entre grupos 68,592 3 22,864 26,346 ,000
Dentro de grupos 277,713 320 ,868
Total 346,306 323

El grado de significancia es de 0.000 por lo que acepto H1, por tanto, si hay relacién

entre las variables de estudio. Nivel de Significancia (100*0.000) = 0%

ANOVA

|
|
|
| I
|
NIVEL DE CONFIANZA

02

0.1

il
0%
ANOVA: 0.00 =<5%
Acento H1. Existe relacion entre las variables

Figura 39: Anova, Valoracién Percibida* Calificacion de Servicio

Analisis Ejecutivo
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Una vez realizado el cruce entre las variables valoracion percibida por el cliente
y Calificacion del Servicio al cliente que ofrece Farmacias Fyebca. Contemplamos la
influencia de la variable calificacion que ofrece la marca, determinamos la
comparacion y relacion de las variables de estudio es decir, la diferencia significativa
estadisticamente en el factor (centro zona de aceptacion) con una significancia de 0,00,
por consiguiente, se observa el calculo del nivel de significancia que cae en la zona de
aceptacion 0.000<0.05 por consiguiente acepto mi hipotesis alternativa H1, es decir

existe comparacion y relacion entre las variables de estudio, el proyecto es viable.

Ho: Si la valoracién percibida que tiene como cliente de Farmacias Fybeca y
gue la marca cumpla con las expectativas del cliente es => 5% rechazo HO
Ha: Si la valoracion percibida que tiene como cliente de Farmacias Fybeca y que la
marca cumpla con las expectativas del cliente es =< 5% acepto H1

Tabla 29:
Anova, Valoracion percibida* Cumplimiento de expectativas

Suma de

cuadrados gl Media cuadrética F Sig.
Entre grupos 51,962 3 17,321 19,154 ,000
Dentro de grupos 286,661 317 904
Total 338,623 320

El grado de significancia es de 0.000 por lo que acepto H1, por tanto, si hay relacion

entre las variables de estudio. Nivel de Significancia (100*0.000) = 0%

ANOVA

0,2]

0.1

|
|
|
| 1
|
|
NIVEL DE CONFIANZA
z |
|
|
|
|
|
|

0%
ANOVA: 0.00 =<5%
Acepto H1. Existe relacion entre las variables

Figura 40: Anova, Valoracion percibida* Cumplimiento de expectativas
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Analisis Ejecutivo

Una vez realizado el cruce entre las variables valoracion percibida por el cliente
y Cumplimiento de expectativas del Cliente de Farmacias Fybeca. Contemplamos la
influencia de la variable cumplimiento de las expectativas del cliente de la marca,
determinamos la comparacion y relacion de las variables de estudio es decir, la
diferencia significativa estadisticamente en el factor (centro zona de aceptacion) con
una significancia de 0,00, por consiguiente, se observa el calculo del nivel de
significancia que cae en la zona de aceptaciéon 0.000<0.05 por consiguiente acepto mi
hipotesis alternativa H1, es decir existe comparacion y relacion entre las variables de

estudio, el proyecto es viable.

Ho: Si el monto de compra de los clientes en Farmacias Fybeca y la calificacion
del servicio que le dan los clientes a la marca es => 5% rechazo HO
Ha: Si el monto de compra de los clientes en Farmacias Fybeca y la calificacion del

servicio que le dan los clientes a la marca es =< 5% acepto H1

Tabla 30: Anova, Monto de Compra* Calificacidn de servicio

Suma de

cuadrados gl Media cuadratica F Sig.
Entre grupos 12,249 3 4,083 2,691 ,046
Dentro de grupos 485,488 320 1,517
Total 497,738 323

El grado de significancia es de 0.046 por lo que acepto H1, por tanto, si hay relacién
entre las variables de estudio. Nivel de Significancia (100*0.046) = 4,6%
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ANOVA

NIVEL DE CONFIANZA

02

|

|

!

4,6%
ANOVA: 0.046 =<5%

Acepto HI. Existe relacion entre las variables

Figura 41: Anova, Monto de Compra* Calificacion de servicio

Analisis Ejecutivo

Una vez realizado el cruce entre las variables Monto de compra mensual de los
clientes de Farmacias Fybeca y calificacion de la calidad del servicio que ofrece la
marca. Contemplamos la influencia de la variable calidad de servicio, determinamos
la comparacion y relacion de las variables de estudio es decir, la diferencia
significativa estadisticamente en el factor (centro zona de aceptacién) con una
significancia de 0,00, por consiguiente, se observa el calculo del nivel de significancia
que cae en la zona de aceptacion 0.046<0.05 por consiguiente acepto mi hipotesis
alternativa H1, es decir existe comparacion y relacion entre las variables de estudio, el

proyecto es viable.

Ho: Si el monto de compra de los clientes en Farmacias Fybeca y que la marca
cumpla con las expectativas del cliente es => 5% rechazo HO
Ha: Si el monto de compra de los clientes en Farmacias Fybeca y que la marca cumpla

con las expectativas del cliente es =< 5% acepto H1.

Tabla 31:
Anova, Monto de compra*Cumplimiento de expectativas
Suma de
cuadrados gl Media cuadratica F Sig.
Entre grupos 25,019 3 8,340 5,716 ,001
Dentro de grupos 462,520 317 1,459

79



80

Total 487,539 | 320 | | | |

El grado de significancia es de 0.001 por lo que acepto H1, por tanto, si hay relacién
entre las variables de estudio. Nivel de Significancia (100*0.001) = 0.1%

ANOVA

NIVEL DE CONFIANZA

02

0,1

i

0.1%

ANOVA: 0.001 =<5%
Acepto HI. Existe relacion entre las variables

Figura 42: Anova, Monto de compra*Cumplimiento de expectativas

Analisis Ejecutivo

Una vez realizado el cruce entre las variables Monto de compra mensual de los
clientes de Farmacias Fybeca y Cumplimiento de expectativas del Cliente de la marca.
Contemplamos la influencia de la variable cumplimiento de las expectativas del cliente
de la marca, determinamos la comparacion y relacion de las variables de estudio es
decir, la diferencia significativa estadisticamente en el factor (centro zona de
aceptacion) con una significancia de 0,00, por consiguiente, se observa el célculo del
nivel de significancia que cae en la zona de aceptacion 0.001<0.05 por consiguiente
acepto mi hipétesis alternativa H1, es decir existe comparacion y relacién entre las
variables de estudio, el proyecto es viable.

Ho: Si la frecuencia de compra de los clientes en Farmacias Fybeca y
percepcidn del precio que tiene el cliente de los precios que ofrece la marca es =>
5% rechazo HO
Ha: Si la frecuencia de compra de los clientes en Farmacias Fybeca y la percepcion
del precio que tiene el cliente de los precios que ofrece la marca es =< 5% acepto H1.

Tabla 32:
Anova, Frecuencia de compra* Percepcion del precio
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Suma de

cuadrados al Media cuadratica F Sig.
Entre grupos 3,554 3 1,185 6,573 ,000
Dentro de grupos 57,669 320 180
Total 61,222 323

El grado de significancia es de 0.000 por lo que acepto H1, por tanto, si hay relacion
entre las variables de estudio. Nivel de Significancia (100*0.000) = 0.0%

ANOVA

NIVEL DE CONFIANZA

=]

o
-

0.0%

ANOVA: 0.00 =<5%
Acepto H1. Existe relacion entre las variables

Figura 43: Anova, Frecuencia de compra* Percepcion del precio
Analisis Ejecutivo

Una vez realizado el cruce entre las variables Frecuencia de compra de los
clientes de Farmacias Fybeca y percepcion del precio que ofrece la marca.
Contemplamos la influencia de la variable percepcion del precio que ofrece Farmacias
Fybeca, determinamos la comparacion y relacion de las variables de estudio es decir,
la diferencia significativa estadisticamente en el factor (centro zona de aceptacién) con
una significancia de 0,00, por consiguiente, se observa el calculo del nivel de
significancia que cae en la zona de aceptacion 0.000<0.05 por consiguiente acepto mi
hipotesis alternativa H1, es decir existe comparacion y relacion entre las variables de
estudio, el proyecto es viable.

Ho: Si el tiempo como cliente de Farmacias Fybeca es y la percepcion del
precio que tiene el cliente de los precios que ofrece la marca es => 5% rechazo HO
Ha: Si el tiempo como cliente de Farmacias Fybeca y la percepcion del precio que
tiene el cliente de los precios que ofrece la marca es =< 5% acepto HL1.
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Tabla 33:
Anova, Tiempo como cliente* percepcidn del precio
Suma de
cuadrados Gl Media cuadratica F Sig.
Entre grupos 5,632 3 1,877 1,778 ,151
Dentro de grupos 337,924 320 1,056
Total 343,556 323

El grado de significancia es de 0.000 por lo que rechazo HO, por tanto, no hay relacion
entre las variables de estudio. Nivel de Significancia (100*0.151) = 15.1%

ANOVA

NIVEL DE CONFIANZA

02

1.91%

ANOVA: 0.151 =>5%
Rechazo HO. No existe relacion entre las variables

Figura 44: Anova, Tiempo como cliente* percepcion del precio

Analisis Ejecutivo

Una vez realizado el cruce entre las variables Tiempo de cliente de Farmacias
Fybeca y percepcion del precio que ofrece la marca. Contemplamos la influencia de la
variable percepcion del precio que ofrece Farmacias Fybeca, determinamos la
comparacion y relacion de las variables de estudio es decir, la diferencia significativa
estadisticamente en el factor (centro zona de aceptacion) con una significancia de 0,00,
por consiguiente, se observa el calculo del nivel de significancia que no cae en la zona
de aceptacion 0.151>0.05 por consiguiente rechazo mi hipétesis nula HO, es decir que
no existe comparacion ni relacion entre las variables de estudio, el proyecto no es

viable.

82



83

Ho: Si la probabilidad de recompra de los clientes en Farmacias Fybeca y la
percepciodn del precio que tiene el cliente de los precios que ofrece la marca es =>
5% rechazo HO

Ha: Si la probabilidad de recompra de los clientes en Farmacias Fybeca y la percepcion

del precio que tiene el cliente de los precios que ofrece la marca es =< 5% acepto H1.

Tabla 34:
Anova, Recompra* Percepcidn de precios
Suma de
cuadrados gl Media cuadratica F Sig.
Entre grupos 9,703 3 3,234 4,999 ,002
Dentro de grupos 207,047 320 647
Total 216,750 323

El grado de significancia es de 0.002 por lo que acepto H1, por tanto, si hay relacion
entre las variables de estudio. Nivel de Significancia (100*0.002) = 0.2%

ANOQVA

=]

NIVEL DE CONFIANZA

0.2|

0.1

-

0.2%

ANOVA: 0.002 =<5%
Acepto HI. Existe relacion entre las variables

Figura 45: Anova, Recompra* Percepcion de precios

Analisis Ejecutivo

Una vez realizado el cruce entre las variables Probabilidad de recompra de los
clientes de Farmacias Fybeca y percepcion del precio que ofrece la marca.
Contemplamos la influencia de la variable percepcion del precio que ofrece Farmacias
Fybeca, determinamos la comparacion y relacion de las variables de estudio es decir,

la diferencia significativa estadisticamente en el factor (centro zona de aceptacion) con
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una significancia de 0,00, por consiguiente, se observa el calculo del nivel de
significancia que cae en la zona de aceptacion 0.002<0.05 por consiguiente acepto mi
hipétesis alternativa H1, es decir existe comparacion y relacion entre las variables de

estudio, el proyecto es viable.

Ho: Si la valoracién percibida que tiene como cliente de Farmacias Fybeca y la
percepcidn del precio que tiene el cliente de los precios que ofrece la marca es =>
5% rechazo HO

Ha: Si la valoracion percibida que tiene como cliente de Farmacias Fybeca y la

percepcion del precio que tiene el cliente de los precios que ofrece la marca es =< 5%

acepto H1.
Tabla 35:
Anova, Valoracion percibida* percepcion de precio
Suma de
cuadrados Gl Media cuadratica F Sig.
Entre grupos 24,991 3 8,330 8,296 ,000
Dentro de grupos 321,315 320 1,004
Total 346,306 323

El grado de significancia es de 0.000 por lo que acepto H1, por tanto, si hay relacion
entre las variables de estudio. Nivel de Significancia (100*0.000) = 0.0%

ANOVA

NIVEL DE CONFIANZA

0.2

0,1

i

0.0%

ANOVA: 0.000 =<5%
Acepto H1. Existe relacion entre las variables

Figura 46: Anova, Valoracion percibida* percepcion de precio

Analisis Ejecutivo
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Una vez realizado el cruce entre las variables valoracion percibido como
clientes de Farmacias Fybeca y percepcion del precio que ofrece la marca.
Contemplamos la influencia de la variable percepcion del precio que ofrece Farmacias
Fybeca, determinamos la comparacion y relacion de las variables de estudio es decir,
la diferencia significativa estadisticamente en el factor (centro zona de aceptacion) con
una significancia de 0,00, por consiguiente, se observa el céalculo del nivel de
significancia que cae en la zona de aceptacion 0.000<0.05 por consiguiente acepto mi
hipétesis alternativa H1, es decir existe comparacion y relacion entre las variables de

estudio, el proyecto es viable.

Ho: Si el monto de compra de los clientes en Farmacias Fybeca y la percepcion
del precio que tiene el cliente de los precios que ofrece la marca => 5% rechazo HO
Ha: Si el monto de compra de los clientes en Farmacias Fybeca y la percepcion del
precio que tiene el cliente de los precios que ofrece la marca =< 5% acepto H1.

Tabla 36:
Anova, Monto de compra* Percepcion del precio
Suma de
cuadrados Gl Media cuadratica F Sig.
Entre grupos 21,199 3 7,066 4,745 ,003
Dentro de grupos 476,538 320 1,489
Total 497,738 323

El grado de significancia es de 0.003 por lo que acepto H1, por tanto, si hay relacion
entre las variables de estudio. Nivel de Significancia (100*0.003) = 0.3%
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ANOVA: 0.000 =<5%
Acepto HI. Existe relacion entre las variables

Figura 47: Anova, Monto de compra* Percepcion del precio

Analisis Ejecutivo

Una vez realizado el cruce entre las variables monto de compra de clientes de
Farmacias Fybeca y percepcion del precio que ofrece la marca. Contemplamos la
influencia de la variable percepcion del precio que ofrece Farmacias Fybeca,
determinamos la comparacion y relacion de las variables de estudio es decir, la
diferencia significativa estadisticamente en el factor (centro zona de aceptacion) con
una significancia de 0,00, por consiguiente, se observa el calculo del nivel de
significancia que cae en la zona de aceptacion 0.000<0.05 por consiguiente acepto mi
hipdtesis alternativa H1, es decir existe comparacion y relacion entre las variables de

estudio, el proyecto es viable.

2.2.6.3. Analisis de Correlacion

Ho: La probabilidad de recompra de los clientes en Farmacias Fybeca es dependiente a la
calificacion del servicio que le dan los clientes a la marca.

Ha: La probabilidad de recompra de los clientes en Farmacias Fybeca es independiente a la

calificacion del servicio que le dan los clientes a la marca.

Tabla 37:
Correlacion, Recompra*Calidad de servicio

Correlaciones
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CALIDAD
DEL
RECOMPRA SERVICIO
Tau_b de Kendall RECOMPRA Coeficiente de correlacion 1,000 297"
Sig. (bilateral) . ,000
N 324 324
CALIDAD Coeficiente de correlacion 297 1,000
DEL Sig. (bilateral) 000
SERVICIO
N 324 324

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

-1 0 0.297 1
Excelente Correlacion

Figura 48: Correlacion, Recompra*Calidad de servicio

Analisis Ejecutivo

Para conocer la asociacion entre los factores de estudio, se ha aplicado la
correlacion de Pearson para cuantificar la correlacion de las variables cualitativas
recompra y calidad de servicio.

En el presente estudio hemos obtenido un coeficiente de correlacién de Pearson
de 0.297, por lo tanto, tenemos una correlacion baja entre las variables recompra del
cliente de Farmacias Fybeca y la calidad de servicio que ofrece la marca. Su asociacion
nos confirma que el proyecto de investigacion es poco viable. Por consiguiente, se
debe tomar estrategias urgentes tanto para el cliente como para el producto y subir el

grado de asociacion entre las variables de estudio.

Ho: La probabilidad de recompra de los clientes en Farmacias Fybeca es
dependiente a que la marca cumpla con las expectativas del cliente.
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Ha: La probabilidad de recompra de los clientes en Farmacias Fybeca es
independiente a que la marca cumpla con las expectativas del cliente.

Tabla 38:
Corelacion, Recompra* Cumplimiento de expectativas

CUMPLIMIE
NTO DE
RECOMPR | EXPECTATI
A VAS

Tau_b de Kendall RECOMPRA Coeficiente de correlacion 1,000 317

Sig. (bilateral) . ,000

N 324 321

CUMPLIMIENTO DE Coeficiente de correlacion 317 1,000
EXPECTATIVAS Sig. (bilateral) ,000

N 321 321

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

-1 0 0.317 1
Excelente Correlacion

Figura 49: Correlacion, Recompra* Cumplimiento de expectativas

Analisis Ejecutivo

Para conocer la asociacion entre los factores de estudio, se ha aplicado la
correlacion de Pearson para cuantificar la correlacion de las variables cualitativas
recompra del cliente de Farmacias Fybeca y expectativas del cliente sobre el servicio.

Hemos obtenido que coeficiente de correlacion de Pearson un 0.317, por lo
tanto, tenemos una correlacion baja entre las variables recompra del cliente de
Farmacias Fybeca y expectativas del cliente sobre el servicio y la expectativa del
cliente en relacion al servicio que ofrece la marca. Su asociacion nos confirma que el

proyecto de investigacion es poco viable. Por consiguiente, se debe tomar estrategias
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urgentes tanto para el cliente como para el producto y subir el grado de asociacién

entre las variables de estudio

Ho: La valoracion percibida que tiene como cliente de Farmacias Fybeca es

dependiente a la calificacion del servicio que le dan los clientes a la marca.

Ha La valoracion percibida que tiene como cliente de Farmacias Fybeca es

independiente a la calificacion del servicio que le dan los clientes a la marca.

Tabla 39:
Correlacion, Percepcion del valor* Calidad de Servicio
PERSEPCION
SOBRE
VALORACIO | CALIDAD
N DEL DEL
CLIENTE SERVICIO
Tau_b de Kendall PERSEPCION SOBRE Coeficiente de correlacion 1,000 ,389™
VALORACION DEL Sig. (bilateral) 000
CLIENTE N 324 324
CALIDAD DEL Coeficiente de correlacion ,389™ 1,000
SERVICIO Sig. (bilateral) ,000
N 324 324

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

A1 0 0.389

1

Excelente Correlacion

Figura 50: Correlacion, Percepcion del valor* Calidad de Servicio

Analisis Ejecutivo

Para conocer la asociacion entre los factores de estudio, se ha aplicado la

correlacion de Pearson para cuantificar la correlacion de las variables cualitativas

valoracién como cliente de Farmacias Fybeca y calidad de servicio.
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Hemos obtenido que coeficiente de correlacion de Pearson de 0.389, por lo

tanto, tenemos una correlacion baja entre las variables valoracion como cliente de

Farmacias Fybeca y la calidad de servicio que ofrece la marca. Su asociacién nos

confirma que el proyecto de investigacion es poco viable. Por consiguiente, se debe

tomar estrategias urgentes tanto para el cliente como para el producto y subir el grado

de asociacion entre las variables de estudio

Ho: La valoracion percibida que tiene como cliente de Farmacias Fybeca es

dependiente a que la marca cumpla con las expectativas del cliente.

Ha: La valoracion percibida que tiene como cliente de Farmacias Fybeca es

independiente a que la marca cumpla con las expectativas del cliente.

Tabla 40:
Correlacion, Percepcion de valor*Cumplimiento de expectativas
PERSEPCION
SOBRE CUMPLIMIE
VALORACIO NTO DE
N DEL EXPECTATIV
CLIENTE AS
Tau_b de Kendall PERSEPCION SOBRE Coeficiente de correlacion 1,000 ,349™
VALORACION DEL Sig. (bilateral) 000
N 324 321
CUMPLIMIENTO DE Coeficiente de correlacién ,349™ 1,000
EXPECTATIVAS Sig. (bilateral) ,000
N 321 321

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

0 0.349

1

Excelente Correlacion

Figura 51: Correlacion, Percepcion de valor*Cumplimiento de expectativas

Analisis Ejecutivo
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Para conocer la asociacion entre los factores de estudio, se ha aplicado la correlacién
de Pearson para cuantificar la correlacion de las variables cualitativas percepcion sobre
la valoracion de ser cliente de Farmacias Fybeca y expectativas del cliente sobre el

servicio.

Hemos obtenido que coeficiente de correlacion de Pearson un 0.349, por lo tanto,
tenemos una correlacion baja entre las variables percepcién de la valoracion de ser
cliente de Farmacias Fybeca y expectativas del cliente sobre el servicio y la expectativa
del cliente en relacion al servicio que ofrece la marca. Su asociacion nos confirma que
el proyecto de investigacion es poco viable. Por consiguiente, se debe tomar estrategias
urgentes tanto para el cliente como para el producto y subir el grado de asociacion
entre las variables de estudio

Ho: La frecuencia de compra de los clientes en Farmacias Fybeca es dependiente a la
percepcion del precio que tiene el cliente de los precios que ofrece la marca.

Ha: La frecuencia de compra de los clientes en Farmacias Fybeca es independiente a la

percepcion del precio que tiene el cliente de los precios que ofrece la marca.

Tabla 41:
Correlacion, Frecuencia de Compra*Percepcion de precios
FRECUENCIA | PERCEPCION
DE COMPRA | DE PRECIOS
Tau_b de Kendall FRECUENCIA DE Coeficiente de correlacion 1,000 -,207
COMPRA Sig. (bilateral) ,000
N 329 324
PERCEPCION DE Coeficiente de correlacion -,207 1,000
PRECIOS Sig. (bilateral) ,000
N 324 324

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

1 -0.207 0

1

Excelente Correlacién

Figura 52: Correlacion, Frecuencia de Compra*Percepcion de precios
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Analisis Ejecutivo

Para conocer la asociacion entre los factores de estudio, se ha aplicado la correlacion
de Pearson para cuantificar la correlacion de las variables cualitativas frecuencia de
compra de los clientes de Farmacias Fybeca y la Percepcidn de Precio de los productos

que ofrece la marca.

Hemos obtenido que coeficiente de correlacion de Pearson de -0.207, por lo tanto,
tenemos una correlacion baja entre las variables frecuencia de compra de los clientes
de Farmacias Fybeca y la percepcién de precio que ofrece la marca. Su asociacidn nos
confirma que el proyecto de investigacion es poco viable.

Por consiguiente, se debe tomar estrategias urgentes tanto para el cliente como para el

producto y subir el grado de asociacion entre las variables de estudio

2.2.6.4. CHI-CUADRADA
Ho: Si, la frecuencia de compra, la valoracién de clientes y el monto de compra tienen

una relacién y asociacion.

Ha: La frecuencia de compra, la valoracién de clientes y el monto de compra tienen

una relacién y asociacion.

Tabla 42:
Chi-cuadrado, Frecuencia de compra*Percepcion de valor* Monto de compra

Estadisticos de prueba

PERSEPCION
SOBRE
FRECUENCIA DE VALORACION MONTO DE
COMPRA DEL CLIENTE CONSUMO
Chi-cuadrado 271.119° 53.852° 86.815°¢
Gl 2 3 5
Sig. asintética .000 .000 .000
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Donde se multiplican por 100 el calculo del nivel de significancia: 0%, que expresa la curva

normal a disefar.

0.00%

Chi Cuadrado= 0.00 =<5%, Acepto HI. —_—
Determina que si existe asociacion y relacion entre las
variables

Figura 53: Chi-cuadrado, Frecuencia de compra*Percepcion de valor* Monto
de compra

Analisis Ejecutivo

El grado de significancia es =<5% Acepto H1, por lo tanto, si hay relacion y asociacion
entre las variables frecuencia de compra, calificacion del cliente en cuanto a si se siente
valorado por la marca y el monto de compra mensual del cliente en Farmacias Fybeca,
de los datos observados frente a los esperados. Dandonos como resultado que las tres
variables se encuentran en el nivel de confianza, por lo que se acepta la H1. El proyecto

es viable.

Ho: Si, la percepcidn de precios, calificacion de la calidad de servicio
brindado por la marca y el monto de compra tienen una relacion y asociacion.
Ha: La percepcién de precios, calificacion de la calidad de servicio brindado por la

marca y el monto de compra tienen una relacion y asociacion.
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94

Chi-Cuadrado, Monto de consumo*Calidad del Servicio* Percepcion de precios

Estadisticos de prueba

MONTO DE CALIDAD DEL PERCEPCION DE

CONSUMO SERVICIO PRECIOS
Chi-cuadrado 86.815? 236.420° 7.185°
Gl 5 3 3
Sig. asintética .000 .000 .066

Donde se multiplican por 100 el célculo del nivel de significancia: (100*0,066) = 6,6%, que

expresa la curva normal a disefiar.

/

NIVEL DE CONFIANZA

6,6%

Chi Cuadrado= 0,06 =>5%, Rechazo HO.

Determina que no existe asociacion y relacion entre las
variables

Figura 54: Chi-Cuadrado, Monto de consumo*Calidad del Servicio* Percepcion
de precios

Analisis Ejecutivo

El grado de significancia es =>5% Rechazo HO, por lo tanto, no existe una relacion y

asociacion entre las variables frecuencia de compra, monto de compra de los clientes

en Farmacias Fybeca, con la percepcién de precio de los clientes sobre el producto y

la calificacion que le dan al servicio que entrega Fybeca, de los datos observados frente

a los esperados. Dandonos como resultado que las tres variables no se encuentran en

el nivel de confianza, por lo que se rechaza HO. El proyecto no es viable.
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2.3. Ofertay Demanda

El mercado de retail farmacéutico en el Ecuador tiene tres grandes expositores,
Corporacién GPF quien maneja la marca Fybeca y por otra parte tenemos Farmaenlace
quien maneja la marca Medicity, Difare quien maneja la marca Pharmacy's, quienes

son la competencia directa de Farmacias Fybeca.

Farmacias Fybeca quienes se encuentran bajo el paraguas de Corporacion Gpf
ha tenido una variacion dentro de su modelo de negocio en los ultimos afios a causa de
la implementacion del Centro de Logistica Avanzado, en el 2016 llego un total de
113.578 clientes VitalCard en el Distrito metropolitano de Quito, bajando 1.6 puntos

porcentuales con respecto del 2015.

Se realizard un analisis de la variacion entre oferta y demanda de Fybeca por lo
cual tomaremos las patologias méas recurrentes dentro de Quito las cuales son:

e Hipertension

e Diabetes

e Osteoporosis

e Anticonceptivos

e Control de Peso

Para el calculo de la oferta se ha establecido la siguiente formula:

Oferta = Numero de SKU * meses del afio
* numero de puntos de venta

* prom. de stock minimo encada pdv.

Para el célculo de proyeccion de la demanda se ha utilizado la regresion lineal
simple, el cual nos permite traer datos a presente para proyectarlos a futuro y
determinar el comportamiento de compra de los proximos 3 afios, ademas ayuda a
determinar en promedio nuestra futura demanda lo cual se debe tomar muy en cuenta

para las estrategias de marketing a desarrollarse

95



96

y=a+ bx
Yy = Na+ b).(x)
Yxy = aYx + bYx?

8.1. Hipertension
Farmacias Fybeca ofrece 248 productos para la hipertension de 15 laboratorios

diferentes los cuales han tenido un determinado stock depende del numero de
transacciones que tenga cada punto de venta.

Por ejemplo, para el 2012:

Oferta =248 x 12 * 12 % 2.5
Oferta = 89.280

Tabla 44:
Consumo de Productos para la Hipertension 2012-2016

Demanda
Oferta Demanda

Insatisfecha

2012 89.280 91.054 1.774
2013 93.105 93.843 738

2014 95.356 95.097 (259)
2015 95.263 97.025 1.762
2016 91.103 97.582 6.479

Fuente: Oracle Discoverer,2017

Proyeccidn con un horizonte de tiempo de 3 afios para el consumo de productos para
la hipertension utilizando la regresion lineal.
y = 1623,8x - 3E+06
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Figura 55: regresion lineal

Prondsticos de productos para la hipertension (Horizonte de tiempo 3 afios)

Demanda
Afios Oferta  Demanda )
Insatisfecha
2017 95.345 98.032 2687
2018 97.248 98.642 1394
2019 99.436 99.242 (194)

Fuente: Oracle Discoverer ,2017

Figura 56 Gréfico de la Demanda insatisfecha
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Podemos observar que Farmacias Fybeca desde el afio 2012 ha tratado de
incrementar su stock para llegar a la demanda que existe en el mercado, vemos que
en el 2014 tuvo una cuota excelente en su oferta ya que alcanzo a cubrirla
perfectamente y hasta le sobro stock, pero en el 2015 y 2016 vemos que su demanda
insatisfecha despunto llegando a una demanda insatisfecha de 6479 cajas de
medicamentos para la hipertension.

Figura 57: Gréfico de proyeccidn con un horizonte te tiempo de 3 afios
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Como proyeccion tenemos que desde el 2017 hasta el 2019 Fybeca tratara de
cumplir con las expectativas del mercado, llegando a una sobre oferta de 194 cajas de
medicamentos para la hipertension para el 2019.

8.2 Diabetes

Farmacias Fybeca ofrece 97 productos para la diabetes de 5 laboratorios diferentes los

cuales han tenido un determinado stock en cada punto de venta que se muestra en el
cuadro a continuacion.

Por ejemplo, para el 2012:

Oferta =97 * 12 % 12 * 4.16
Oferta = 58200
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Tabla 46:
Consumo de Productos para la Diabetes 2012-2016

Demanda
Demanda
Insatisfecha
2012 58.200 62.040 3.840
2013 62.010 63.570 1.560
2014 67.420 65.210 (2.210)
2015 67.420 69.410 1.990
2016 63.000 67.510 4510

Fuente: Oracle Discoverer ,2017

Figura 58: Proyeccién con un horizonte de tiempo de 3 afios para el consumo de
productos para la diabetes utilizando la regresién lineal
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Tabla 47:
Tabla de Pronosticos de productos para la diabetes (Horizonte de tiempo 3
anos)

Demanda

Oferta  Demanda

Insatisfecha

2017 65.000 69.910 4910
2018 70.500 71.340 840
2019 72.000 73.420 1420

Fuente: Oracle Discoverer ,2017
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Figura 59: Gréfico de la Demanda insatisfecha

Diabetes: Oferta y Demanda
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En cuanto a Diabetes Fybeca consiguié la disminucion de la demanda
insatisfecha en el 2013 llegando a 1560 cajas para la diabetes, en el 2014 existi6 una
sobre oferta con 2.210 cajas extras, y en el 2016 la demanda insatisfecha supero el
namero del 2012.

Figura 60 Gréfico de proyeccion con un horizonte te tiempo de 3 afios
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Para el 2018 Fybeca pretende llegar a su mas baja demanda insatisfecha con 1420
cajas de productos para la diabetes faltante para cubrir la demanda total.
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8.3 Osteoporosis

Farmacias Fybeca ofrece 135 productos para la osteoporosis de 4 laboratorios
diferentes los cuales han tenido un determinado stock en cada punto de venta que se
muestra en el cuadro a continuacion:

Por ejemplo, para el 2012:

Oferta =135%12 12 % 0.5
Oferta = 9936

Tabla 48:
Consumo de Productos para la Osteoporosis 2012-2016

Demanda
ANoS Oferta  Demanda
Insatisfecha

2012 9.936 9.532 (404)
2013 9.800 9.642 (158)
2014 10.050 9.849 (201)
2015 9.900 9.721 (179)
2016 9.900 9.857 (43)

Fuente: Oracle Discoverer ,2017

Figura 61: Proyeccion con un horizonte de tiempo de 3 afios para el consumo de
productos para la diabetes utilizando la regresién lineal
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Tabla 49:
Tabla de Prondsticos de productos para la osteoporosis (Horizonte de tiempo 3
anos)

Demanda

Oferta  Demanda

Insatisfecha

2017 10.050 9.921 -129
2018 10.150 10.000 -150
2019 10.200 10.153 -47

Fuente: Oracle Discoverer ,2017

Figura 62: Graficos de la Demanda insatisfecha
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En el caso de la osteoporosis vemos que durante los cinco afios de estudio existié una
sobre oferta que fue bajando gradualmente para llegar a demanda del mercado en el
2016 el desabastecimiento no tuvo un sentir grande ya que se redujo el stock de los
puntos de venta y la demanda también tuvo una reduccion significativa.

Figura 63: Grafico de proyeccion con un horizonte te tiempo de 3 afios
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Para el 2019 Fybeca quiere llegar a su sobre oferta mas baja con 47 cajas para la

osteoporosis no abastecida.

8.4. Anticonceptivos

Farmacias Fybeca ofrece 56 productos anticonceptivos de 2 laboratorios diferentes los
cuales han tenido un determinado stock en cada punto de venta que se muestra en el
cuadro a continuacion.

Por ejemplo, para el 2012:

Oferta =56 12 %12 % 2.5
Oferta = 20.160

Tabla 50:

Consumo de Productos Anticonceptivos 2012-2016

Demanda
Oferta Demanda )
Insatisfecha
2012 20.160 24.500 4.340
2013 25.000 26.400 1.400
2014 27.980 28.350 370
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26.470

24.150

(2.320)

2016

22.000

23.970

1.970
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Fuente: Oracle Discoverer ,2017

Figura 64: Proyeccion con un horizonte de tiempo de 3 afios para el consumo de productos
para la diabetes utilizando la regresion lineal
y = -331x + 692108
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Tabla 51:
Tabla de Prondsticos de productos anticonceptivos (Horizonte de tiempo 3 afios)

Demanda
Afos Oferta Demanda )
Insatisfecha
2017 23.140 24.510 1370
2018 25.640 26.840 1200
2019 27.840 28.120 280

Fuente: Oracle Discoverer ,2017

Figura 65: Grafico de la Demanda insatisfecha
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Anticonceptivos: Oferta y Demanda
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Podemos ver que para el 2014 Fybeca llego a su demanda insatisfecha mas baja con
370 unidades de medicamentos anticonceptivos, pero en el 2016 superamos la
demanda insatisfecha que mitigamos en el 2013 llegando a un total de 1970 unidades
faltantes para cumplir con la demanda.

Figura 66 Gréfico de proyeccion con un horizonte te tiempo de 3 afios
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En el 2017 se pretende reducir la reducir la sobre oferta del afio pasado y para

el 2018 llegar a una sobre oferta de 280 unidades, la mas baja demanda insatisfecha

que ha tenido en la linea de anticonceptivos.

8.5 Control de Peso
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Farmacias Fybeca ofrece 189 productos para el control de peso de 5 laboratorios
diferentes los cuales han tenido un determinado stock en cada punto de venta que se

muestra en el cuadro a continuacién.

Por ejemplo, para el 2012:

Oferta =189 * 12 x 12 x 0.56
Oferta = 20.160

Tabla 52:
Consumo de Productos para el control de peso 2012-2016

Demanda
ANoS Oferta  Demanda
Insatisfecha

2012 15.248 20.147 4.899
2013 16.974 21.087 4113
2014 18.014 23.547 5.533
2015 19.547 21.478 1.931
2016 19.014 20.975 1.961

Fuente: Oracle Discoverer ,2017

Figura 67 Proyeccidn con un horizonte de tiempo de 3 afios para el consumo de productos
para la diabetes utilizando la regresion lineal.
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Tabla 53:
Tabla de Prondsticos de productos control de peso (Horizonte de tiempo 3 afios)

Demanda

Oferta  Demanda
Insatisfecha

2017 19.547 20.234 687
2018 20.012 20.547 535
2019 21.004 21.458 454

Fuente: Oracle Discoverer ,2017

Figura 68 Graficos de la Demanda insatisfecha
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Podemos observar que la demanda insatisfecha despunto en el 2015 y en el 2016 se
trabajé para que esta cifra decrezca y se mantenga para el 2017.
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Figura 69: Gréfico de proyeccion con un horizonte te tiempo de 3 afios
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Como proyeccién tenemos que se pretende llegar aun la minima demanda
insatisfecha de 454 unidades de productos para el control de peso que no seran
despachadas.
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CAPITULO Il

ESTRATEGIAS Y PROPUESTA

Estrategias

Segun Ferrerl & Hartline (2010) “una estrategia describe el plan de juego de
la organizacion para lograr el éxito. Un marketing efectivo requiere planeacion
estratégica profunda a varios niveles en una organizacién.”

Como se evidencia la estrategia es el como se van a lograr los objetivos
planteados por una organizacion determinando las acciones y asignando los recursos

necesarios para que se cumpla la meta.

3.1 Estrategia de posicionamiento competitivo:

Recordemos que el posicionamiento es el lugar que ocupa una marca en la
mente del consumidor de acuerdo a la evaluacion de sus atributos importantes en
relacion a los productos de la competencia.

Segun Salinas Alfredo (2010), en su post la estrategia competitiva y la estrategia
de posicionamiento competitivo Parte 1l sefiala que para que una empresa tenga un
buen posicionamiento en el mercado y sea competitiva 0 mantenga su posicion actual
o la mejore puede aplicar una de las diferentes estrategias ante las cuales se
encuentran inmersas en el mercado, estas son:

» Estrategia de lider

» Estrategia de retador

» Estrategia de seguidor

» Estrategia de especialista

Segun el estudio de posicionamiento de la revista Ekos 2016 farmacias Fybeca se
encuentra en el segundo lugar en ventas del sector salud lo cual concuerda con
nuestra investigacion por lo que se sugiere que Fybeca opte por la estrategia de
seguidor la cual consiste en alinear sus decisiones con respecto a las del lider. No
ataca, coexiste con el lider para repartirse el mercado. Se centraliza en segmentos del

mercado en los que tiene una mayor ventaja competitiva. Segun Nelly Ruth (2010),
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los seguidores se concentran mas en la especificacion que en diversificacion. Dentro
de esta estrategia se puede aplicar la estrategia del Clon, del imitador o el adaptador,
a lo cual nosotras sugerimos que sea una estrategia de adaptador teniendo como
referencia a un lider mundial en farmacéuticas como es CINFA internacional con
sede en Pamplona —Espafia. Innovando los diferentes productos y servicios que
poseen brindando mejor servicio y un amplio portafolio de productos que se adapten
a las necesidades de su mercado.

Una vez que se logre igualar los estandares de calidad de la empresa lider CINFA
adaptados a nuestro medio se lograra ser el lider del mercado ecuatoriano, por lo que
se deberd pasar de estrategias de seguidor a estrategias de lider invirtiendo mucho

mas en I+D

3.2. Estrategias de CRM

Desarrollo y mantenimiento de relaciones a largo plazo con los clientes
Identificacion de los Principales Problemas que tiene la empresa Fybeca:
o Falta de resolucion efectiva de problemas

e Desarrollo de herramientas de CRM para personificar mensajes

Para las empresas que desean mantenerse a la vanguardia en el mercado es muy
importante que se enfoquen en tener una buena relacion y en el largo plazo con sus
clientes y para lograr que esta relacion sea benéfica para ambas partes tanto cliente
como empresa se debe ofrecer valor. Como lo mencionan Ferrell & Hartline (2012),
“Crear este valor es la meta de la administracion de las relaciones con el cliente
CRM, que se define como una filosofia de negocios cuyo proposito es determinar e
incrementar el valor para los clientes en formas que los motiven a seguir siendo
leales.”

Como se evidencia la gestion principal del CRM es retener a los clientes
correctos para la empresa dandoles valor en los productos y servicios que se ofertan

para alcanzar la meta final que es la satisfaccion del cliente y con ello la recompra.
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Para entablar relaciones con los clientes dentro de los mercados de consumo se
utiliza la estrategia de incrementar la participacion del cliente en lugar de la
participacion de mercado de la empresa (Ferrell & Hartline ,2012), esto significa que
se debe dejar a un lado la idea de seguir adquiriendo clientes a toda costa para solo
aumentar el nivel de transacciones y pasar a centrarse en realmente entender las
necesidades de los clientes actuales de la empresa, cuando se crean este tipo de
relaciones los clientes no tendrdn mucho interés en buscar empresas de la
competencia porque estariamos satisfaciéndolos plenamente.

El objetivo de todo esto es cumplir la ley de Pareto del 80/20 ayudado de
medios tecnoldgicos que faciliten la construccion de un perfil personalizado de cada
comprador, siendo los clientes de alto nivel a los que se los clasificara en el 20% ya
que son los candidatos 6ptimos para aplicar estrategias de retencion por ser los mas
rentables y leales.

Por ejemplo, se sugiere optar por seguir le excelente estrategia
comunicacional que posee CINFA mediante su pagina web interactiva donde ofrecen
servicios complementarios que aumentan la experiencia de compra, priorizando la

informacion antes que las ventas en si.

7. Mas servicios

Por ultimo, nos gustaria invitarte a
navegar el resto de apartados de

nuestra Web. Entre ellos: - o —_—
Los Servicios al alcance de los distintos publicos

El apartado “Nuestro Laboratorio”

J-:‘IL 1 i o
Ned
O nuestros

Vademécum Bienvenido a

y feliz
navegacion.

9
a8

Figura 70: Screenshot de la presentacion pagina web CINFA
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Figura 71: comparacion paginas web Fybecay CINFA

La estrategia es brindarle conocimiento al cliente sobre beneficios que los
medicamentos y suplementos le traeran a su salud, avalados cientificamente.
Una pestafia de noticas y blogs de salud seran una gran ventaja y daré valor a la
marca.

Otra estrategia de CRM que proponemos para la empresa es dividir a sus
clientes en 3 grupos ya que el estudio de mercado nos arrojo informacién sobre las
brechas de consumo, el 1ler grupo consume entre $0 y $200, el segundo entre $201 y
$800 y el ultimo més de $801, actualmente Fybeca solo posee 2 grupos de clientes
los Clasic y los Golden, pero no existen mucha diferenciacion entre los beneficios
que estos dos grupos poseen por lo que se sugiere que se cree un grupo mas de
acuerdo a las brechas de consumo y se implemente mejores beneficios a los mejores
clientes.

La ultima estrategia sugerida es la gestion eficaz de comunicacion mediante
redes sociales, el objetivo de esto es hacer mas humana a la organizacion mediante
un contacto directo con nuestros clientes para disipar dudas de precios o existencias o
de puntos de venta mas cercanos a donde se encuentra el consumidor, que segun su

estilo de vida ahora desean comunicarse a tan solo un clic 0 un mensaje de distancia.
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3.3 ESTRATEGIAS DE MERCHANDISING

Estrategias de Diferenciacion

La estrategia propuesta es adaptar material POP en los puntos de venta
Fybeca sin saturar el local e informar de manera interactiva sobre los beneficios y
promociones de los productos. Ademas de implementar PopUps en la facturacion
para comunicar al personal sobre promociones y descuentos
Se sugiere realizar eventos mas pequefios en los puntos de venta, pero con una mayor
frecuencia.

Ademas, capacitar a los colaboradores en técnicas de ventas y solucion de problemas

para un mejor servicio al cliente logrando su total satisfaccion y por ende deseo de

recompra.
Estrategias de
Diferenciacion
|
| | |
Descripcion de Servicios de Soporte Imagen
Productos al Cliente 9
Participacion activa en La imagen es la
Caracteristicas, la comunidad, servicio impresion general
ventajas y beneficios personalizado, positiva 0 negativa.
del producto. Servicios que aumentan Impresién presente,
valor. actual y futuro.

Figura 72: Estrategias de diferenciacion

Fuente: Adaptado de Estrategia de Marketing de (Ferrell & Hartline, 2012)
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3.4 Estrategias de Distribucion para material POP en puntos de venta

Segun Kotler & Armstrong (2012), la red de distribucién esta formada por la
compafia proveedores y distribuidores que trabajan en conjunto para Para llegar en

este caso con un mensaje al publico en general.

Ubicacion del
mercado meta

Atributos del Recursos de la
producto empresa

\N /7

Competencia

Figura 73: Estrategias de Distribucion

Se propone entablar conversaciones con los proveedores para brindar beneficios a
toda la red de distribucion, asi como para planificar los stocks minimos en cada PDV
segun la demanda y capacidad de oferta que se posee.

3.5 Estrategias de Marca

El valor de marca
Segln Yoo, Donthu y Lee (2000), es la utilidad o valor incremental afiadido a la
marca de un producto que aporta valor a las empresas y a sus clientes.
Segun Aaker (1991), el VM se puede analizar desde 2 perspectivas:
1) Segun Buil, Martinez (2009), el enfoque financiero: el VM se interpreta a

través de los beneficios que la marca aporta a las organizaciones
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2) Segun Keller (1993), el enfoque de marketing: se conforma como el valor

de las marcas en la mente de los consumidores

Algunos autores proponen una posible compatibilidad entre ambas
perspectivas. Por tanto, el VM es un arma poderosa de diferenciacion para los
competidores (oferta), y representa la diferencia entre un producto de marca y otro
sin marca (demanda).

Segun Keller (2003), la gestidn del VM es clave en las estrategias de
marketing y es un tema fundamental para directivos e investigadores.

Segun Keller (1993), en concreto, el primer autor sefiala las siguientes:
lealtad, reconocimiento, calidad percibida, asociaciones de marca (como el valor
percibido o la personalidad demarca —imagen de marca—) y otros activos vinculados
a la marca. Destaca como principales dimensiones el reconocimiento y las
asociaciones unidas a la marca, e identifica 2 componentes: reconocimiento e imagen
de marca.

Teniendo en cuenta estos fundamentos tedricos, se propone gue existe una
relacion directa y significativa entre el VM y:

a) el reconocimiento;

b) la lealtad:;

c) el valor percibido;

d) la calidad percibida; y

e) la imagen de marca.
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Reconoci-
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marca del
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del destino

Valor
percibido
del destino

Figura 74: valor de marca y sus relacionados

Segun Ferrell & Hartline (2012), la construccion de marca es una de las decisiones
mas impotentes de la empresa ya que es la imagen que va a conocer al cliente e

identificar a la compafiia.

VENTAJAS GENERALES DE LA MARCA:
v" ldentificacion de productos.- Facilidad para ubicar la marca que le gusta al

cliente.
v' Compras por comparacion.- Evaluar los productos competidores.

v’ Eficiencia de las compras.- Compras repetidas por reducir el tiempo y

esfuerzo.
v Reduccion de riesgos.- comprar una marca conocida.
v Aceptacion de productos.- Los nuevos productos son mejor aceptados.

v Mejora la imagen.- Comunican estatus, prestigio.
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v Mayor lealtad del producto.- Identificacion psicosocial del producto,

Preferencia frente a las de la competencia

Estrategia de Posicionamiento
Como estrategia de posicionamiento sugerimos que se fortalezca la posicion

actual, para esta estrategia lo que la empresa debe hacer es vigilar en primer lugar la
constancia de los clientes en su compra y la satisfaccién que los mismos tienen con el
producto adquirido. Para poder dar mas beneficios a los clientes y mejorar lo que ya
posee.

Es asi que se debe:

¢ Vigilar que quieren los clientes meta, si el producto satisface sus deseos.

e Mantener o incrementar la inversién para diferenciar el producto

e Elevar los estandares de las expectativas del cliente en cuanto a caracteristicas,

ventajas y beneficios
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PROPUESTA
PLAN DE FIDELIZACION

OBJETIVOS:

e Realizar una diferenciacion de TIRS establecimiento beneficios exclusivos
para cada clase de clientes, logrando una conexién positiva hacia la marca

y a su vez permitiendo un crecimiento potencial en ventas.

PLANDE
FIDELIZACION
Establecer rangos para Pareto de Ventas
cada Tier
Establec.er beneﬁmo; Propios de la Marca Establecer un
exclusivos para cada tier presupuesto
Tabla de Beneficios
En establecimientos Realizar acuerdos
L A fuera de Fybeca con los proveedores
Capacitacion a
colaboradores de punto de
venta
Manual de beneficios
por Tier
. . . no
T ; Analisis de satisfaceion
Comunicacion a los clientes ]
} sobre los beneficios de
sobre nuevos beneficios v
ybeca
Si
Generacion un
Incremento en
Ventas

Figura 75: Diagrama de flujo Diferenciacion de Tiers
Analisis:

La division en las tiers se da siguiendo la estrategia de seguidor respecto a nuestro lider

internacional CINFA ya que la empresa maneja tiers que se acoplan a los montos de
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consumos que realiza el cliente y brinda beneficios personalizados a los mismos se
recomienda que Fybeca realice esta gestion de clientes para aumentar su valor

percibido y con ello la fidelidad.

En nuestro ambito nacional aplicaremos la estrategia de lider y la estrategia de
diferenciacion lo designaremos a los beneficios que ofrecera la marca asi seremos la
marca nimero uno en Ecuador y estableceremos una ventaja competitiva ante la

competencia.
Documentacion del flujo grama

Diferenciacion entre tires, crear tres tipos de tiers basado en cuan comprometidos
estan los clientes a la marca y ajustar los beneficios a cada una de ellas:

Pareto de las Ventas para el 2017

A

Diamond
* 4% de los
Glod clientes
) ® 23% de los * 36% de las
Classic clientes ventas totales
e 73% de los ® 45% de las
clientes ventas totales
¢ 19% de ventas
totales

Figura 76: Pareto de las Ventas para el 2017

Fuente: Discverer, 2017

Tabla 54:
Beneficio para clientes VitalCard

TIER 1: Classic TIER 2: Glod TIER 3:Diamond
Compras de <$300 al aflo | Compras de =>$301 a <$600 | Compras => $601 a

afo

Vitalpuntos : Vitalpuntos : Vitalpuntos :
Por cada ddélar de compra

acumula 1,5 Vitalpuntos
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e Por cada délar de

compra acumula 1,5

Por cada délar de
compra acumula

2 Vitalpuntos

Vitalpuntos
Beneficios en Centros
Médicos:

o 10% Veris en
medicina general

e 5% Hospital
Metropilitano en

medicina general
e 10% Hospital de los
Valles en medicina
general
o 12% Hospital
Vozandes en Medicina

General

Beneficios en Centros Médicos:

10%

especialidades y medicina

Veris en

general

5% Hospital Metropilitano
en  especialidades vy
medicina general

10% Hospital de los Valles
en  especialidades vy
medicina general

12% Hospital Vozandes en
especialidades y medicina

general

Beneficios

en

Centros Médicos:

12% Veris en
especialidades
y medicina
general y
tratamientos
8%

Metropilitano

Hospital

en
especialidades ,
medicina

general, y 15%

en  pack de

embarazo,
parto y
maternidad
13% Hospital

de los Valles en
especialidades,
medicina
general y
tratamientos
14% Hospital

Vozandes en

especialidades
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y medicina

general

Comunicacion
e Mailling masivo

e Sms masivo

Comunicacion
e Mailling personalizado

e Sms personalizado

Comunicacion

e Mailling
personalizado

e Sms
personalizado

e Envios directos

Precio de Afiliado

Precio de Afiliado

Precio de Afiliado
Descuentos

permanentes en

articulos marca
fybeca.
Acceso a actividades | Acceso a actividades generales | Acceso a
generales y especializadas actividades
generales y

especializadas

Catalogo de Puntos :

e Productos
especializados.

e Articulos
tecnoldgicos.

e Ordenes de compra en
cadenas de comida

rapida

Catalogo de Puntos :
e Productos especializados
e Cenas en
Top de cada ciudad

e Atrticulos tecnolégicos

e Ordenes de compra en
cadenas de comida rapida

Restaurantes

Catalogo de Puntos

e Productos

especializados

o Cenas en
Restaurantes
Top de cada
ciudad

e Articulos

tecnoldgicos
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e Ordenes  de
compra en
cadenas de
comida rapida

e Pack de Viajes
completos:
Hospedaje,
tickets areas y

alimentacion

Cumplerieros:

oEl cliente tipo classic
tendra el 15% de
descuento en una de sus
compras valido desde el
dia de su cumpleafios
hasta 6 dias después

eEnvio de sms
informando el
descuento  por  su

cumpleaiios

Cumplerieros:

o El cliente tipo glod tendra
el 18% de descuento en
una de sus compras valido
desde el dia de su
cumpleafios hasta 6 dias
después.

e Envio de sms informando
el descuento por su
cumpleaios y tarjeta de
cumpleafios con
beneficios en restaurante,

hoteles y centro de juego.

Cumplefieros:

e El cliente tipo
diamond tendra
el 22% de
descuento  en
una de sus
compras valido
desde el dia de
su cumpleafios
hasta 6 dias
después.

e Envio de sms
informando el
descuento por
su cumplearios
y tarjeta de
cumplearios
con beneficios
en restaurante,

hoteles y
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centro de
juego.

Clubes: Clubes: Clubes:

e Brindar descuentos y |e Brindar descuentos y (e Brindar

producto gratis a los
clientes que mantengan
un tratamiento médico
continuo

e Sms informativos sobre

producto gratis a los clientes

que mantengan un

tratamiento médico continuo
sobre

Sms informativos

patologias comunes, como

descuentos y
producto gratis a
los clientes que
mantengan  un

tratamiento

patologias ~ comunes, prevenirlos y como médico continuo
como prevenirlos y mantener un tratamiento ¢  Sms
como mantener un saludable informativos

tratamiento saludable

sobre patologias

comunes, como
prevenirlos y
como mantener
un tratamiento

saludable

Fuente: Elaboracion propia Pamela Montenegro y Veronica Chavez

e Crear nuevas estrategias de comunicacion interna efectiva conjuntamente
con el equipo de marketing y de esta manera proporcionar una
informacion homogénea y completa a nuestra fuerza de ventas en la
farmacia llegando de forma maés eficiente y generando credibilidad en

cliente final
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Establecimiento de
incentivos

‘ Plan de lincentivos

r -
I
I

¥

Comunicacion a
proveedores

Analisis:

Establecimiento de tiempos
de evaluacion y entrega de
incentivos

l

Establecimiento de acuerdos
con los proveedores para
incentivos

Y
Comunicadon a los

colaboradores sobre el plan

de incentivos

Plan de Fidelizacién

;

Planificacién de Estrate gias
de comunicacién para
colaboradores

!

Planificacién de Eventos
mensuales con
wlaboradores

y

Coordinacion de fechas e
invitados

v

Lugar del evento

[
h 4

Preparar una presentacion
sobre acciones relevantes de
marketing

h J

Realizacion de eventos

v

Evaluacion efectiva
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» Elaborar material de ayuda

. [Si—

Figura 77: Diagrama de flujo comunicacién interna efectiva

Estrategia de comunicacion

v

Envio de Material a cada
Punto de Venta

A 4
Comunicacion
Homogenea

Dentro de la empresa es de suma importancia que se logre comunicar al cliente

el mensaje exacto que los planificadores quieren enviar, es decir la fuerza de ventas y

demas interlocutores o colaboradores deben estar en la capacidad de transmitir

verazmente la informacién, debido a que se localizaron problemas de comunicacion

de promociones y dias de descuento, se propone una integracion de los colaboradores

para una comunicacion efectiva lo cual se realizara mediante la intranet de la empresa,
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mensajes y PopUps en la pantalla de facturacion para que todos los eventos y

promociones planificadas se lleven a cabo con eficacia.
Estrategia de distribucién

La coordinacion con los proveedores y demas colaborados que participan en
los eventos dentro de Fybeca es de crucial importancia por lo cual se propone una
planificacién periddica sobre que se va a realizar, que se necesita y quienes seran los
responsables de realizar determinadas actividades, asi con mejor estructura se podra
dar cumplimiento efectivo a las promociones asi como entrega de premios y regalos
dentro de los PDV satisfaciendo a los clientes y reflejando planificacion, uniformidad

y veracidad en los actos de farmacias Fybeca
Documentacion del Flujo grama

Creacion de Material de Apoyo
e Creacion de PopUp dentro de las pantallas de facturacion
Beneficios
o Los colaboradores podran observar en sus pantallas de facturacion que
productos se encuentran en promocién cual es la promocion y la su
fecha de vigencia. Asi al momento de comunicar al cliente tanto
marketing como los colaboradores conoceran las promociones
vigentes. Entonces lograremos una comunicacion homogénea para el
cliente.
e Creacion de plano gramas para la colocacion de material POP
o No cargar al punto de venta con demasiada informacion que los clientes
no puedan diferenciar ninguna promocion
o Que los colaboradores puedan transmitir las ideas que el grupo de
marketing tiene para incrementar las ventas.
Plan de Incentivos
e Crear un plan de incentivos para los dependientes a fin que incrementen su
ticket de ventas
Beneficios

125



126

e Mejor atencién por parte de los colaboradores hacia los clientes de
FYBECA

e Promulgar las promociones y beneficios que pueden tener de los
productos que esta adquiriendo el cliente.

e Incentivar a los clientes a la compra de productos por impulso.

Eventos Mensuales con los colaboradores
Beneficios

e Conectar al equipo de marketing y a los colaboradores del punto de
venta en eventos en donde se ensefie a los mismos las nuevas
promociones, las actividades nuevos beneficios, como majear
problemas, técnicas de venta, como lograr una venta efectiva etc.
Crear un espacio en el que los dos equipos tengan un espacio de
aprendizaje saliendo de la rutina.

e Tener colaboradores que confien en su marca y que sepan que su

trabajo es muy importante para la empresa.
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e Posicionar de manera efectiva las campafas de fidelizacién de Fybeca

generando un incremento en la satisfaccion del consumidor final.

Plan de fidelizacion
-

y Comunicacion efectiva
Establecimientos de con los clientes
Campafias especificas
v no Envio de nueva
Establecer fechas comulnicacic')n
periodicas para cada una si

de las campafias . ;
P Visita a puntos de Sl

Jr Venta
Presupuesto para la
ejecucion de las | no
campafas Compras .
v Clientes
inacid rdi
Coordinacion de perdidos

beneficios con Incremento de
proveedores Satisfaccion

Figura 78: Diagrama de flujo posicionamiento camparias de fidelizacion Fybeca

Andlisis
Estrategia para fortalecer la posicion de marca

Para esto Fybeca debe asegurar la continuidad en las compras de sus clientes
frecuentes, valiéndose de las promociones y descuentos para cada socio segun su
clasificacion Tier, comunicandoles de manera efectiva y veraz los beneficios Vitalcard
que poseen en determinados dias del mes y las campafias que se realizan en cada punto
de venta, haciéndole sentir un verdadero beneficio al acudir a las instalaciones de

Fybeca y dejandolo totalmente satisfecho con los descuentos y presentes que se le

ofrece enganchandole para la recompra.
Documentacion de Flujo Grama

Campanas de Fidelizacion mensuales
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Lograr que los clientes reconozcan a la marca por los beneficios que la misma

ofrece mensualmente:

Tabla 55:

Campania de fidelizacion mensuales

Primer Segundo Tercer Cuarto
PROGRAMAS Trimestre Trimestre Trimestre Trimestre

S1|S2{S3|S4|S1|S2|S3|S4|S1|S2|S3|S4|S1|S2|S3|S4
Mejor Dia VitalCard X X X X
Baby and Momy Day (cada miércoles) | X |[X |[x |[X [X |[X [X [X [X |[X |X |[X |X |[X |X [X
Actividades en puntos de venta salud y

XX [X [X |[X |[X |[X |[X |X |X |[X |X |[X |[X |[X |X
belleza ( cada viernes)
Programas de Continuidad X X
Actualizacion de Catalogo de puntos X X

e Establecer una comunicacion externa efectiva y multidireccional de los

beneficios, actividades y promociones que ofrece Farmacias Fybeca hacia

sus clientes y conocer la opinién de los mismos a través de redes sociales e

informacién via web.
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Plan de fidelizacion

Adquisicion de Redes
Sociales Corporativas

Preparacion de
publicaciones y posteos

para redes sociales i

Comunity Manager realizar

una retroalimentacion de Comunicacién efectiva con
comentarios al equipo de el cliente
mkt
no

Restablecer beneficios,
actividades o promociones

Figura 79: diagrama de flujo comunicacidn externa efectiva y multidireccional

Anélisis

Entablar relaciones duraderas con los clientes significa ganarse su confianza y hacerle
sentir que la empresa lo respalda en todo momento, tomando esta perspectiva Fybeca
opta por entablar relaciones personales con el cliente mediante el chat directo de su
pagina web y las redes sociales lo cual implica darle una percepcion mas humana al

cliente sobre Fybeca haciéndole sentir valorado y por ende nos elegira siempre antes

que a la competencia.

Lograr una retroalimentacion directamente del cliente nos hace crecer como
empresa ya que sabremos exactamente lo que el cliente desea y que se debe cambiar
para mantenerlo feliz, asi si le cumplimos la proxima vez que visite Fybeca va a estar
mucho maés satisfecho, de mejor humor y sera propenso a realizar mas compras, lo cual

es un beneficio de ganar - ganar tanto para el cliente como para farmacias Fybeca.

Documentacion de Flujo grama
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Fortalecer la posicion de Marca en los “Momentos de Verdad “con los clientes

Credibilidad

Interaccion
con la marca

«Incremento de stock en puntos de venta en los productos de
promociones. Para no quedar desabastecidos y ofrecer el
mejor servicio al cliente.

«Crear un comunicado para los colaboradores tengan
conocimiento de las promociones y den informacion segura
a los clientes

«Presencia en redes sociales para escuchar lo que los clientes
piensan de la marca, sus recomenciones o dar solucion a
problemas.

« Implementacién de Foursquare que es una red social con
georeferenciacion que implementa promociones ,
descuentos o producto gratis para los seguidores continuos
de la red social.

»Medio de comunicacion masivo.

Figura 80: Flujograma estrategia de marca
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CAPITULO IV

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Tabla 56:

Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones

Recomendaciones

Marco Tedrico

La fidelizacion que se ha venido
trabajando en Fybeca los Ultimos afios
no ha sido suficiente para lograr
retener a todos los clientes y se
evidencia aun més en el afo 2016
cuando sus ventas bajaron 1,6 puntos
porcentuales respecto al 2015, por lo
cual se necesita incentivos mas fuertes
y de tipo no econémico para que
exista recompra ya que el entorno
macroeconémico en el que nos
desenvolvemos nos da pautas
especificas sobre que desea ahora los

consumidores.

Se recomienda seguir la linea de la teoria
del Servicio al cliente donde lo primordial
es hacerle sentir al consumidor muy a
gusto durante todo el proceso de compra,
comunicandole todos los servicios Yy
beneficios que le traera la recompra asi
Fybeca puede fidelizar a largo plazo al
comprador ya que un cliente feliz es un

cliente satisfecho

Investigacion de Mercado

131



Dentro del servicio al cliente de
Fybeca se han detectado falencias ya
que el 20,4% de nuestra muestra si
tuvo problemas con el servicio dentro
de Fybeca y de esas personas el 37%
dijo que su problema se habia

solucionado de manera regular, por

ende se debe aplicar medidas
correctivas y capacitaciones para
mejorar estas irregularidades 'y

aumentar el indice de satisfaccién del
cliente respecto a como es atendido

dentro del punto de venta

132

Se recomienda que se instauren medidas

correctivas  principalmente con los

colaboradores del area de servicio al
cliente ya que al estar en contacto con el
cliente ellos tienen la responsabilidad de
representar de manera efectiva a la marca
Fybeca, por lo cual se necesita mayor
comunicacion y capacitacion para que la
entrega de valor sea la correcta y el
cliente este satisfecho.

Pese a que la marca Fybeca fue
golpeada por el desabastecimiento
2015 vy

econémica que estd atravesando el

sufrido en el la crisis
pais, su calidad percibida en el
servicio segun los consumidores es
buena lo que se encuentra a un estrato
de lograr la excelencia que tenia en

afio anteriores.

Se necesita fortalecer esa posicion
benéfica en la que se encuentra la marca
dejando a tras el desliz del afio pasado
retomando estrategias que fortalezcan los
lazos con los clientes y que estos sientan
un la

verdadero cumplimiento en

promesa de marca

Estrategias y Propuestas

Los beneficios econdémicos no
siempre son la solucién para fidelizar
a un cliente, llegar a seducir a los
clientes con beneficios emocionales
crea unarelacién a plazo largo incluso
la ensefianza de preferencias de

generacion en generacion. Lograr que

Se recomienda realizar un plan de

fidelizacion ~ con incentivos  no
econémicos y de apego emocional a la
marca pero previo a esto se debe conocer
muy bien el target al cual se va a dirigir,
y

necesidades y como nuestros productos

segmentarlo conocer deseos,
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el cliente se sienta valorado por la|se adaptan a resolverlos por lo cual se
marca tiene su recompensa en el |sugiere que antes de invertir en un plan de
incremento del monto y la frecuencia | fidelizacion se realice el respectivo

de compra de los mismos estudio de mercado

Elaborado por: Pamela Montenegro y Veronica Chavez, (2017)
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