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RESUMEN EJECUTIVO

Farmacia Yadira comenzo6 sus actividades comerciales en 1986, en el sector sur del
Distrito Metropolitano de Quito, teniendo un crecimiento constante, dando como
resultado la apertura de una nueva farmacia denominada July, en el afio 2000 ingresa
al mercado farmacéutico una serie de cadenas de farmacias, disminuyendo las ventas

y afectando directamente a la fidelizacion de los clientes.

Dentro del analisis situacional se obtuvo que dentro de las fortalezas es el personal
experimentado durante 25 afios se servicio a la comunidad, la ubicacién en una calle
principal y comercial. Las debilidades es la falta de planes promocionales y
publicidad, no posee un software que automatice los procesos administrativos e
inventarios, no tiene liquidez y no tiene una imagen corporativa para lograrse

posicionar correctamente.

En la investigacion de mercados se determind que el segmento es de 18 a 31 afios,
con ingresos de 241 a 550 ddlares mensuales, la mayor concentracion de personas
que viven en el sur del Distrito Metropolitano de Quito zona urbana es en Solanda y
el 85.2% compra en el sur. También se obtuvo que el mayor competidor es Sana
Sana y que los atributos de preferencia para escoger la farmacia es la variedad de

productos asi como el producto de mayor rotacion; siendo los antibidticos.

Las estrategias que se deben aplicar dentro del proyecto segin el analisis de los
diferentes factores son de crecimiento: intensivas, integrado y diversificado;
competitivas: de seguidor y de desarrollo: concentrado, diferenciacion. Alcanzando

a ser mas competitivos en el mercado.



La creacion de un plan de marketing conjunto a un manual de marca mejora la
imagen corporativa, asi como la aplicacion de estrategias en cada una de las 7ps,
ayudaran al presente proyecto a enfocarse en los requerimientos del cliente y poder
seguir los pasos del competidor lider. Como en el caso se realizard servicio a

domicilio, cartilla de puntos campanas gratuitas y chequeos médicos gratuitos.

El presente proyecto tiene una inversion de $71.760 en el que podra ser recuperado al
segundo afio tercer mes, con el que se estim6 un crecimiento del 15% de acuerdo a
los ultimos 3 afos. Considerando que mediante la evaluacion financiera se ha

determinado que el proyecto para la farmacia Yadira es viable.



CAPITULO1
GENERALIDADES

1.1 GIRO DEL NEGOCIO

“Farmacia Yadira” estd ubicada en el sector sur del Distrito Metropolitano de Quito,
sector San Bartolo, calle Balzar E2-30 y Palenque, se dedica a la comercializacion de

productos farmacéuticos y cosméticos.

Sus clientes son personas de un estrato social medio, que son residentes del sector,
sin olvidar que la atencion al cliente a este nicho de mercado lo realizan los duefios

con sus hijos, un total de 4 personas al dia.

La comercializacion de productos farmacéuticos es un tanto compleja pues requiere
de un personal capacitado para recetar medicamentos adecuadamente, por lo que el
farmacéutico tiene la responsabilidad de prepararse y estar a cada momento

actualizando sus conocimientos en materia de salud.



1.2 RESENA HISTORICA

La “Farmacia Yadira” fue fundada en 1986, por la sefiora Dolores Calderon y el
sefior Cesar Proafio como un negocio familiar que les permitid6 aprovechar sus
instalaciones propiedad de la pareja de esposos, hubo un crecimiento constante del

negocio por lo que decidieron abrir otra farmacia ubicada en Solanda denominada

“Farmacia July”, en el afio 2000 resuelven fusionar, cerrando las actividades
comerciales de la farmacia localizada en Solanda y quedando como unica razon
social “Farmacia Yadira” que estd ejerciendo sus labores comerciales hasta la

actualidad.

Durante el afio 2005 formo parte de la cadena farmacéutica “Globalfarma”, tomando
como nombre comercial Globalfarma #72 pero por motivos de quiebra de esta
mencionada cadena la farmacia pierde su nombre comercial y regresa a su nombre

original.

1.3 DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO ACTUAL

Por el momento la Farmacia “Yadira” no posee un direccionamiento estratégico por

lo que en el desarrollo de este proyecto se propondra dicho direccionamiento.



1.4 PROBLEMATICA

1.4.1 Diagrama de Ishikawa
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Elaborado por: Alejandra Proafio



1.4.2 Analisis de diagrama de Ishikawa

Farmacia Yadira desde su fundacion ha tenido un buen posicionamiento en el sector,
pero desde la aparicion de la cadena de farmacias “Sana Sana” en el sector ha
disminuido las ventas por falta de fidelizacion de los clientes, es por eso que se esta
utilizando la herramienta del diagrama causa-efecto en la que se implican agentes

que se manejan con precaucion los cuales son:

Farmacia Yadira es un negocio familiar en la que se ha mantenido con la misma
imagen corporativa desde su fundacion, no ha tenido innovacidon en imagen
corporativa, no utiliza ningln sistema de facturacidon ni de inventarios, por tal motivo

tampoco posee base de datos para la realizacion de CRM.

Los precios son elevados de acuerdo a la competencia, estos precios se debe a no
tener un volumen alto de pedidos, para poder obtener los beneficios que poseen las
grandes cadenas de farmacias, el mercado al que la farmacia “Yadira” se dirige es de

un estrato medio, es decir tiene sensibilidad al precio.

Las cadenas de farmacias existentes en el mercado, tiene diferentes planes de
fidelizacion por lo que hacen que cada vez mas tengan un mejor posicionamiento de
mercado, desplazando a las farmacias independientes que no poseen estos tipos de

plan.



Los productos que se expenden en la farmacia no son todos los que se encuentran a
la venta en el mercado, es decir, no posee variedad de productos y por ende no posee

stock de los mismos.

De igual manera el manejo empirico de inventarios, los duefios observan que no
existe producto en percha y piden al proveedor, afectando de manera directa al stock

y correcto control de inventarios.

Farmacia Yadira cuenta con 4 personas que trabajan, integrantes de la familia que al
momento de ofrecer la atencion al cliente no existen tareas definidas realizando un
cuello de botella por el retraso en la atencidon a los clientes sobre todo en las horas

consideradas como pico.

En cuanto a la evidencia fisica se puede mencionar que no posee el suficiente espacio
fisico para la creacion de un autoservicio como las grandes cadenas de farmacias lo
poseen, tomando en cuenta que tampoco posee la publicidad de los productos de

mayor rotacion y nuevos en el mercado.



1.5 OBJETIVOS DE ESTUDIO

1.5.1 General

v

Disefiar una propuesta estratégica de marketing para la fidelizacion de los
clientes de la farmacia “Yadira”, asi como para incrementar sus ventas en el

sector sur del Distrito Metropolitano de Quito.

1.5.2 Especificos

v

Desarrollar un analisis situacional para explorar el entorno en que se
desenvuelve la farmacia.

Elaborar una investigacién de mercados que permita evaluar la demanda y sus
caracteristicas para asi poder plantear y aplicar estrategias asi como los
objetivos direccionados a la fidelizacion de los clientes de la farmacia Yadira.
Plantear objetivos y estrategias que permitan obtener una propuesta
estratégica de la filosofia corporativa de la empresa.

Ejecutar un plan operativo mejorar el servicio mediante el mix del marketing.

Desarrollar un estudio financiero en el cual se pueda conocer estado real de la

farmacia.



CAPITULO 11
ANALISIS SITUACIONAL

2.1 ANALISIS SITUACIONAL

2.1.1 Factores Economicos Nacionales

Los factores econdmicos son aspectos que influyen en el poder adquisitivo y el gasto
que tiene los consumidores.
Dentro de las cuales se analizardn las variables mas influyentes para la Farmacia

“Yadira”

2.1.1.2 Inflacién: La inflacion es medida estadisticamente a través del indice de
Precios al Consumidor del Area Urbana (IPCU), a partir de una canasta de bienes y
servicios demandados por los consumidores de estratos medios y bajos, establecida a

r 1
través de una encuesta de hogares.

Tabla 2- 1 Inflacidn Anual

‘ Afios ‘ Porcentaje
2006 -0.031
2007 0.57
2008 0.29
2009 0.58
2010 0.26

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censo
Elaborado por: Alejandra Proafio

1 http:/www.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker value=inflacion
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Grafico 2- 1Inflacion Anual
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censo
Elaborado por: Alejandra Proafio

Analisis: La inflacién menor en los ultimos 5 afios se registro en el 2007, y la mas
alta registrada en el 2008 que por motivos de la crisis mundial, se ha tratado de
mantener la inflacién gracias a las inyecciones de dinero por parte del gobierno en el

2009.

Connotacién: En la actualidad se registra una inflacion del 2.60 % que podemos
considerar estabilidad en los precios, lo que se ha considerado una oportunidad de
impacto medio. Ya que los productos tienen un costo menor y las personas acceden

con facilidad.
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2.1.1.2 Tasa de Interés: La tasa de interés es el precio del dinero en el mercado
financiero. Al igual que el precio de cualquier producto, cuando hay mas dinero la

tasa baja y cuando hay escases sube.

» Tasa de interés activa: Tasa que recibe el banco por financiamiento

otorgado a clientes.

Esta siempre es mayor a la pasiva, porque la diferencia con la tasa de
captacion es la que permite al intermediario financiero cubrir los costos
administrativos, dejando una utilidad. La diferencia entre la tasa activa y la

pasiva se llama margen de intermediacion.

» Tasa de interés pasiva: La tasa pasiva o de captacion, es la que pagan los

intermediarios financieros a los oferentes de recursos por el dinero captado.

Tabla 2- 2 Tasas de Interés

‘ Afos Tasa de Interés Activa Tasa de Interés Pasiva
2006 9,22% 4,78%
2007 10,72% 5,64%
2008 9,14% 5,09%
2009 9,19% 5,24%
2010 (septiembre) 8,94% 4,30%

Fuente: www.bce.fin.ec Estadisticas, Tasa de interés
Elaborado por: Alejandra Proafio
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Grafico 2- 2 Tasas de Interés
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Fuente: www.bce.fin.ec Estadisticas, Tasa de interés
Elaborado por: Alejandra Proafio

Analisis: En el 2007 tuvimos una tasa activa del 10.55% valor que disminuyo
constantemente hasta el 2010 y segun las politicas del gobierno seguira

disminuyendo.

Connotacién: Esta disminucion es de vital importancia para la farmacia ya que se
puede realizar préstamos con tasas de cobro menores por parte de los bancos,
mejorando asi la infraestructura y adquisicion de tecnologia. Por lo que le

consideramos una oportunidad de impacto medio.

13


http://www.bce.fin.ec

2.1.2 Factores Socio — Culturales

2.1.2.1 Tasa de desempleo: En el mercado de trabajo, hace referencia a la situacion
del trabajador que carece de empleo y por tanto de salario. Por extension es la parte
de la poblaciéon que estando en edad, condiciones y disposicion de trabajar -
poblacidn activa- carece de un puesto de trabajo.

ITabla 2-3 Desempleo

‘ Fecha Desempleo Ocupacion Plena ‘ Subempleo
2006 7,81% 35,50% 56,67%
2007 6,34% 38,29% 43,15%
2008 7,30% 43,59% 48,78%
2009 7,90% 38,38% 50,50%
2010 (septiembre) 7,44% 41,90% 49,60%

Fuente:www.ecuadorencifras.com, Sociales, Mercado Laboral

Elaborado por: Alejandra Proafio

Grafico 2- 3 Desempleo
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Analisis: El desempleo en el 2008 tuvo una considerable disminucion en
comparacion de los afios anteriores, en este afio para el mes de septiembre se ha

considerado un incremento del 7.40%.

Connotacion: Las personas que se encuentra trabajando bajo dependencia seran
afiliadas al IESS por lo que la misma estara ofreciendo medicina gratuita, motivo por
el cual reducira las ventas de la farmacia de una manera considerable. Siendo asi una

amenaza de impacto medio.

2.1.2.2. Salario Minimo Vital General: Conforme lo establece el articulo 116 de la
Ley de Contrato de Trabajo "EI salario minimo vital es la menor remuneracion que
debe percibir en efectivo el trabajador sin cargas de familia, en su jornada legal de
trabajo de modo que le asegure alimentacion adecuada, vivienda digna, educacion,

vestuario, asistencia sanitaria, transporte y esparcimiento, vacaciones y prevision."

Tabla 2- 4 Salario Minimo Vital

Afos | Salario Minimo Vital

2006 $ 160,00
2007 $ 170,00
2008 $ 200,00
2009 $ 240,00
2010 $ 240,00

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Alejandra Proafio
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Grafico 2- 4 Salario Minimo Vital
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Analisis: El salario minimo vital desde el 2006 se ha incrementado hasta la
actualidad que ha llegado a $240,00, por lo que los ecuatorianos tienen un mejor

estilo de vida y poseen un mejor poder adquisitivo.

Connotacién: Para la farmacia “Yadira” se considera una oportunidad de impacto

medio, ya que tienen ingresos considerables para mejorar su estilo de vida y cuidar

adecuadamente su salud
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2.1.2.3 Costumbres: Se considera tradicionales a
los valores, creencias, costumbres y formas de expresion artistica caracteristicos de
una comunidad, en especial a aquéllos que se transmiten boca a boca. Lo tradicional

coincide asi, en gran medida, con la cultura y el folclore o "sabiduria popular".2

Las personas no tienen la cultura de acudir al médico para hacer las consultas,
perjudicando asi su salud, incluyendo su economia; llegando hasta auto medicarse,

sin tomar en cuenta las complicaciones y las consecuencias de esta costumbre.

Connotacion: Para una farmacia, este tipo de costumbre se considera como una
amenaza impacto medio, pues existen riesgos como la automedicacion,
perjudicando asi la existencia de las farmacias, ya que implicarian (al falsificar) el fin

que busca que es el expender medicina bajo receta médica.

2.1.3. Factor Legal

Las leyes y reglamentos son todas las normas juridicas a las cuales una empresa
debe sujetarse para poder realizar sus operaciones, por lo general estas son realizadas
y dictadas por las instituciones gubernamentales, los gobiernos, camaras y
organizaciones del mismo sector, por las cuales toda empresa sin excepcion deben

someterse a este tipo de regulaciones.
La farmacia Yadira debe someterse con las siguientes leyes y regulaciones:

v SRI (Servicio de Rentas internas)

2 http://es.wikipedia.org/wiki/Tradici%C3%B3n
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o RUC
v" Permisos Municipales del Ministerio de Salud Publica del Ecuador
v" Permiso Cuerpo de Bomberos de Quito
v Ministerio de educacion publica del Ecuador
o Titulo del profesional responsables (Quimico Farmacéutico)
v" CONSUP (Consejo Nacional de Control de Sustancias Estupefacientes y
Psicotrépicas)
v Ley Orgénica de Salud
v Reglamento a la Ley del SEP

v' Reglamento a la Ley Organica de Salud

Connotacion: Se la considera una oportunidad impacto bajo contar con todos los

permisos necesarios para el funcionamiento adecuado de la farmacia dentro del

mercado, accediendo asi a cursos de capacitacion.
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2.1.4 Factor Tecnologico

Las nuevas tecnologias crean oportunidades y mercados nuevos. Las empresas que
no prevean los cambios tecnoldgicos se encuentran con que sus productos son

obsoletos3

ADESY. NET.S.A.C
Sistema de organizacion para Farmacias
Es un software de control para farmacias independientes que por primera vez desean
sistematizar y optimizar controles en Inventarios, Ventas, Cuentas por pagar, Cuentas

por cobrar.

Esta herramienta le permite la flexibilidad de poder ser Administrada de forma
sencilla, mejorando los tiempos en el area de ventas, reposicion de stock (compras),

definicion de costo y precios al publico.

Analisis: Este software es beneficioso para la farmacia pues generaria una ventaja
para el manejo de productos tanto para reabastecimiento de pedidos y el control de

las expiraciones de productos.

Connotacion: Oportunidad impacto medio porque nos ayuda a ser mas

competitivos dentro del mercado farmacéutico.

3 http://www.slideshare.net/kmpanita 91/definiciones-1047150
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2.2 ANALISIS DEL MICROAMBIENTE

“Son todas las fuerzas que una empresa puede controlar y mediante las cuales se
pretende lograr el cambio deseado. Entre ellas tenemos a los proveedores, la empresa
en si, segin Philip Kotler también los competidores, intermediarios, clientes y

publicos” (Kotler, 1999)

2.2.1 Clientes

Uno de los factores mas importantes para el éxito de una empresa son sus clientes.
Ninguna empresa podria sin ellos. Pero para conseguir clientes una compaifiia debe
saber qué necesita la gente y qué comprard. (Koontz H, Weihrich H, 1994,
Administracion: una perspectiva global.)

Un cliente es quien accede a un producto o servicio por medio de una transaccion
financiera (dinero) u otro medio de pago, para satisfacer sus deseos y necesidades. La

cartera de clientes la Farmacia “Yadira” son los consumidores finales.

1. Publico en general:
La mayor concentracion de los clientes que posee la farmacia son los habitantes

donde opera la farmacia y por los habitantes de zonas aledanas.

2. Sector privado:
El sector privado se le puede considerar como posibles clientes potenciales ya que no
existe la suficiente logistica de distribuidores y laboratorios en los que posean un
servicio de entrega inmediata.
Analisis: Farmacia Yadira posee una amplia gama de clientes con gustos y

preferencias distintas.
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Connotacion: Es una oportunidad de impacto alto, ya que con esta diversidad de

clientes, se puede realizar fidelizacion de clientes y alianzas estratégicas.

2.2.2 Competencia
“Los competidores influyen activamente en la eleccion de mercados de una empresa,
en los intermediarios de la mercadotecnia, en los proveedores, en la mezcla del

producto, asi como también en la mezcla de los mercados”. (Kotler y Amstrong,

2000)

(Anexo A)

Analisis: Al realizar este andlisis podemos darnos cuenta que hay gran cantidad de
competencia en el mercado ecuatoriano, pero es una manera de seguir adelante y

seguir siendo competitivo.

Connotacion: El ingreso de nuevas cadenas de farmacias siendo nuestra

competencia directa se la considera como amenaza de impacto alto.
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2.2.3 Proveedores

Estos son firmas y personas que proporcionan los recursos que la compaiia y sus
competidores necesitan para producir bienes y servicios. Los desarrollos en el
ambiente del proveedor pueden tener un impacto sustancial, sobre las operaciones de
mercadotecnia de la compafiia. Los gerentes de mercadotecnia necesitan vigilar las
tendencias de precio en sus consumos clave. La escases, huelgas, y otros sucesos
pueden interferir con el cumplimiento de las entregas a los clientes y pueden dar
lugar a pérdida de ventas a corto plazo y lesionar la confianza del cliente a largo
plazo. Muchas compaiiias prefieren comprar de multiples canales para evitar una
gran dependencia de un solo proveedor, que pudiera elevar precios arbitrariamente o

limitar el abastecimiento.(Kotler y Amstrong, 2000)

Farmacia “Yadira” ha trabajado durante un buen periodo de tiempo con proveedores

que ayudan a la empresa a brindar de mejor manera sus servicios.

Dentro de los principales proveedores que distribuyen productos farmacéuticos en

cada una de las farmacias estan:
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Tabla 2- 5 Matriz de Proveedores

Gestion
Nombre del Productos Flazo de Promocion Merchandising de
Proveedor Entrega Servicio
Grunenthal
La santé C.r edito
directo
Novartis El mismo dia Muy buenas Mu
Farmaenlace Merck que se realiza 1y buc Visita de médicos y
; bonificaciones bueno
Acromax el pedido
Pfizer
— — 60 dias
Quimica Ariston
Consumo
Crédito
Roemmers .
directo El mismo dia Muy buenas Mu
Leterago Medicamenta que se realiza b f}‘, : Muestras médica b y
; | pedido onificaciones ueno
Acromax 55 dias ¢l pe
Bago
Grunenthal Crédito
directo El mismo dia Muy buenas Muy
Abbot que se rt?aliza bonificaciones Informativos bueno
Sumelab Adisa 60 dias el pedido
Consumo
Crédito ~ Aldia b
Cormin Chile directo 51gulen.te que ng uenas Muy
se realiza el bonificaciones bueno
60 dias pedido
Crédito ~ Aldia b
Lamosan Dailywork directo sigu 1en.te que ng uenas Muy
se realiza el bonificaciones bueno
60 dias pedido
C.rédito 8 dias después Muy buenas Regalos a los
Genfar Genfar directo de realizado el bonif}';caciones dependientes de Bueno
60 dias pedido farmacias
Crédito 2 dias después .
Garcos Nifa directo de realizar el ng butlznas Tarj;tas Bueno
. bonificaciones promocionales
60 dias pedido
Saval gr edito Al dia
- irecto siguiente que Muy buenas Muy
Ecuaquimica — . . .
Genéricos se realiza el bonificaciones bueno
60 dias pedido
Consumo
| Crédito ~ Aldia Muv b y
Bloinsufarma 11Sumos directo sigu 1en.te que !y buenas uy
Médicos se realiza el bonificaciones bueno
60 dias pedido
Grunenthal
La santé .
- Crédito
Novartis directo
Merck Al dia
Acromax siguiente que
Quifatex Pfizer se realiza el ngy butlznas Informativos Muy
: . dido onificaciones bueno
Quimica Ariston pe
Mepha i
60 dias
Vofor
Recalcine
Consumo

Fuente: Base de datos de farmacia Yadira
Elaborado por: Alejandra Proafio
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Tabla 2- 6 Principales Proveedores

‘ # Razon Social

1 | Farmaenlance
2 Sumelab

3 Garcos

4 Genfar

5 Leterago

Fuente: Base de datos de Farmacia “Yadira”
Elaborado por: Alejandra Proaiio

Analisis: Implementar una relacién estable y duradera con los proveedores permite
mantener la fidelidad, la confianza y sobre todo una estabilidad comercial

Connotacion: Se considera una oportunidad de impacto medio, asi se crea una
imagen corporativa solida y se puede expandir el reconocimiento de la marca por

medio de los proveedores.

2.2.4 Productos Sustitutos

Son aquellos que el cliente puede consumir como alternativa, cuando cualquier
sector baja la calidad de sus productos por debajo de un limite por el cual el cliente
esta dispuesto a pagar o sube el precio por arriba de este limite. Ademas tiene la

facultad de satisfacer las mismas necesidades.

(Anexo B)
Analisis: Los sustitutos cumplen la misma funcion y satisfacen la misma necesidad;
teniendo un precio mas bajo en el mercado ecuatoriano.

Connotacion: Una amenaza de impacto medio, ya que se reducen las ventas.
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2.3 ANALISIS INTERNO

El analisis interno pretende reunir y asimilar la informacidon necesaria de la
organizacion en donde se analizaran las areas que son fortalezas asi de igual manera

las que son debilidades.

2.3.1 Area Administrativa

Farmacia “Yadira” por ser una empresa familiar no maneja ningin tipo de
organigrama estructural, sin embargo, las decisiones que se toman en la empresa las

toman los principales accionistas y duefios a quienes se los nombra a continuacion:

e Propietario: Cesar Proafio
e Ayudantes: Dolores Calderdn, Juliana Proafio, Yadira Proafio

¢ Doctora Representante: Dra. Ligua Macas

Analisis: Al ser una empresa familiar, las decisiones se toman de manera grupal.

Connotacion: Una debilidad de impacto bajo, ya que tienen un manejo informal de
la administracion. Al momento que no se encuentren de acuerdo en alguna decision
que toma el accionista principal y que los otros accionistas no estén conformes,
retrasan las actividades, ocasionando cuellos de botella. Adicionalmente la farmacia
no posee un software que favorezca con la administracion ni control de los

productos.
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2.3.2 Area Financiera

El area financiera estd constituida por un conjunto de actividades tendientes a lograr
los objetivos de custodiar e invertir los valores y recursos de una empresa, a
mantener los sistemas de informacion adecuados para el control de activos y

operaciones de dicha empresa y ha proteger el capital invertido.*

La capacidad financiera se encarga del manejo de los recursos econémicos y
financieros de la farmacia, mediante la cual se conoce el movimiento existente

diariamente dentro de la farmacia (reporte de ingresos y egresos).

Analisis: El area financiera es una debilidad de la farmacia ya que no posee ninguna

persona que lleve la contabilidad. Ni los sistemas adecuados de control.

Adicionalmente existe una persona externa que sus actividades no son susteto
justificativo para un egreso de dinero, es un gasto innecesario el pago del salario de

esta representante de la farmacia.

Connotacion: Una debilidad de impacto medio, no se controlan de manera

adecuada los costos afectando la liquidez.

4Administracion, area administrativa, Sitio web: http://www.gestiopolis.com/canales/financiera/articulos/46/finanycontra.htm

26


http://www.gestiopolis.com/canales/financiera/articulos/46/finanycontra.htm

2.3.3 Area Recursos Humanos

El personal de la farmacia posee una gran experiencia que han venido adquiriendo a
través de 25 afios, trabajando en el mismo negocio, han realizado cursos de
capacitaciones que expende el Ministerio de Salud y El Instituto Nacional de Higiene

y Medicina Tropical “Leopoldo Izquieta Pérez”.

Pero hay que tomar en cuenta que se necesita una persona que represente a la

farmacia que es el quimico farmacéutico.

Analisis: La farmacia posee un personal capacitado y de gran experiencia para el

expendio de los medicamentos adecuados para el paciente.

Connotacion: Una fortaleza de impacto alto de la farmacia “Yadira”, por su

experiencia y capacitacion.
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2.3.4 Area de Marketing y Ventas

La Farmacia “Yadira” no cuenta con un departamento de marketing y promocion,
especificamente para realizar los diferentes programas de fidelizacion e imagen

corporativa lo que ha causado que la competencia tenga una ventaja competitiva.

Analisis: En este caso es una debilidad, ya que no existe un posicionamiento de
marca a pesar de tener varios afios en el mercado, no manejan un marketing mix,
esencialmente en lo que es promociones y descuentos. Asi mismo no realizan un

seguimiento del cliente para analizar la satisfaccion.

Connotacion: El no poseer planes de promociones y publicidad es considerada como

una debilidad de impacto alto.
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2.4 DIAGNOSTICO

2.4.1 ANALISIS FODA

Oportunidades

Inflacion a la baja
ayuda a controlar
precios

Tabla 2- 7 Matriz Resumen

Amenazas

Afiliacion al IESS
disminuye las ventas
por bajo nivel de
desempleo.

Fortalezas

Personal altamente
calificado con
conocimientos

actualizados.

Debilidades
No posee un
organigrama
estructural ni
funciones establecidas
en su personal.

Tasas de interés bajas
que incentivan
préstamos para
infraestructura.

Automedicacion y la
falta de una cultura de
prevencion de
enfermedades.

Personal con gran
cantidad de experiencia
en administracion de
farmacias y uso de
farmacos.

La farmacia no posee
contabilidad ni la
tecnologia con la que
deberia.

Mejor poder
adquisitivo por el
aumento del salario.

Ingreso a una guerra
de precios

Ubicacion estratégica
del local

La farmacia no posee
planes promocionales
ni publicitarios.

Funcionamiento
dentro de lo legal.
Accediendo a los
cursos
de capacitacion de
dicta la Camara de
Comercio y el
Ministerio de Salud.

Los productos
sustitutos abarcar cada
vez mas el mercado.

La farmacia no posee
una filosofia
empresarial

Adquisicion de nuevo
software ayudando a
la administracion de la
farmacia.

Ingreso de cadena de
farmacias
autoservicio.

Se requiere de un
quimico farmacéutico
que represente a la
farmacia.

Expandir mercado al
ofertar los servicios a
nuevas personas.

No posee liquidez.

Pocos proveedores que
ofrecen todos los
productos necesarios.

No posee un software
que ayude al control
administrativo.

Asociarse con otras
farmacias para
realizar compras
conjuntas

Las perchas estan
usadas
adecuadamente.

Fuente: Farmacia “Yadira”
Elaborado por: Alejandra Proafio
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2.4.2 Matriz de accion, Cruce DA, FA, DO, FO

Matriz de Impacto de Fortalezas y Debilidades
Esta matriz permite determinar las principales fortalezas y debilidades de la empresa
para de esta manera llegar a las estrategias a implementarse.
Las matrices que se presentan a continuacion tienen la siguiente valoracion:
Para el impacto de las fortalezas indican:
Alto: factores diferenciadores que permiten tener éxitos o el grado de afectacion de
manera indirecta al desarrollo del plan estratégico de marketing.
Medio: factores que ayudan o afectan pero de manera indirecta al desarrollo de
propuesta estratégica de marketing.
Bajo: factores o aspectos que aportan muy poco al desarrollo de propuesta
estratégica de marketing.

e Fortalezas

Tabla 2- 8 Fortalezas

Impacto

Matriz Ponderacion Fortaleza

Personal altamente calificado con conocimientos actualizados. X

Personal con gran cantidad de experiencia en administraciéon de
farmacias y uso de farmacos.

Ubicacion estratégica del local. X

Fuente: Farmacia Yadira
Elaborado por: Alejandra Proafio
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‘ Impactode 1 A 5

1 Sirepresenta un IMPACTO PEQUENO

3 Si representa un IMPACTO MEDIO

5 Si representa un GRAN IMPACTO

e Debilidades

Tabla 2- 9 Debilidades

Matriz Ponderacion Debilidad

No posee un organigrama ni funciones establecidas en su personal. X

La farmacia no posee contabilidad ni la tecnologia con la que deberia. X
La farmacia no posee planes promocionales ni publicitarios. X

La farmacia no posee una filosofia empresarial X

Se requiere de un quimico farmacéutico que represente a la farmacia

. . . X
siendo un gasto innecesario.
No posee liquidez inmediata. X
No posee un software que ayude al control administrativo. X
Las perchas estan usadas adecuadamente. X

Fuente: Farmacia Yadira
Elaborado por: Alejandra Proafio

Matriz de Impacto de Oportunidades y Amenazas

Esta matriz nos permite determinar las principales oportunidades y amenazas
generadas en el entorno macro ambiente.

Las matrices que se presentan a continuacion tienen la siguiente valoracion:

El impacto de las oportunidades indica:
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Alto: factores que se deben aprovechar porque influyen de manera positiva y
también afectan fuertemente en el caso de las amenazas en el proyecto estratégico de
marketing.

Medio: factores que contribuyen o afecta de manera parcial

Bajo: factores en los que el aprovechamiento o el afecto aporta muy poco en el

desarrollo de la propuesta estratégica de marketing

e Oportunidades

Tabla 2- 10 Oportunidades

Matriz Ponderacion

Oportunidades

Inflacion a la baja ayuda a controlar precios X
Tasas de interés bajas que incentivan préstamos para infraestructura. X
Mejor poder adquisitivo por el aumento del salario. X

Funcionamiento dentro de lo legal. Accediendo a los cursos de
capacitacion de dicta la CaAmara de
Comercio y el Ministerio de Salud.
Adquisicion de nuevo software ayudando a la administraciéon de la

. X
farmacia.
Expandir mercado al ofertar los servicios a nuevas personas. X
Pocos proveedores que ofrecen todos los productos necesarios. X
Asociarse con otras farmacias para realizar compras conjuntas X

Fuente: Farmacia Yadira
Elaborado por: Alejandra Proafio
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e Amenazas

Tabla 2- 11 Amenazas

Impacto

Matriz Ponderacion Amenazas

Afiliacién al IESS disminuye las ventas por bajo nivel de desempleo. X

Automedicacion y la falta de una cultura de prevencion de X
enfermedades.

Ingreso a una guerra de precios X

Los productos sustitutos abarcar cada vez mas el mercado. X

Ingreso de cadena de farmacias autoservicio. X

Fuente: Farmacia Yadira
Elaborado por: Alejandra Proafio

‘ Impactode 1 A S

1 Sirepresenta un IMPACTO PEQUENO

3 Si representa un IMPACTO MEDIO

5 Si representa un GRAN IMPACTO
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DEBILIDADES

IMPACTODE1AS

Tabla 2- 12 Matriz Cruce DA

1 Si representa un IMPACTO PEQUENO

3 Si representa un IMPACTO MEDIO

5 Si representa un GRAN IMPACTO

No posee un organigrama ni
funciones establecidas en su
personal.

e

[\

>
w

AMENAZAS

>
'S

Afiliacion al IESS disminuye

las ventas por bajo nivel de

desempleo.

Automedicacion y la falta de

enfermedades.

Ingreso a una guerra de

precios

Los productos sustitutos
abarcan cada vez mas el

farmacias autoservicio

W

—| una cultura de prevencion de

(98]

o

D2

La farmacia no posee
contabilidad ni la
tecnologia con la que
deberia.

(98]

La farmacia no posee
planes promocionales ni
publicitarios.

D4

La farmacia no posee una
filosofia empresarial

W

W

W

15

D5

Se requiere de un quimico
farmacéutico que represente
a la farmacia.

11

D6

No posee liquidez.

n

n

n

n

n

D7

No posee un software que
ayude al control
administrativo.

(98]

(98]

n

n

n

D7

Las perchas no estan
usadas adecuadamente

TOTAL

24

24

142

Fuente: Farmacia Yadira

Elaborado por: Alejandra Proafio
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Tabla 2- 13 Matriz Cruce FA

AMENAZAS

Al A2 A3 4 A5
IMPACTODE 1 A 5 o g =3 ¥ g 2 g £
4] - s N ) s = s >
1 Si representa un IMPACTO Cé) ::; 3 =) \g E 3 ,.4;3 ?ﬁ @ % 5 S é ; j
: AL EEEE A A 5
A EEEE|Ss2E Ci s B
= 5] & = 3] »
3 Si representa un IMPACTO MEDIO é é‘%é % _q;j g a%) 2 = E E é 2 g
g 8 o
5 Si representa un GRAN IMPACTO < g z % Z“ 2 _E Z“ g
5 e - =i - &
F1 Personal altamente 3 5 5 5 3 21
calificado con
conocimientos
:’é actualizados.
N F2 Personal con gran 1 3 5 5 5 19
; cantidad de
= experiencia en
-2 administracién de
E farmacias y uso de
farmacos.
F3 | Ubicacion estratégica 1 1 5 5 5 17
del local
TOTAL 5 9 15 15 13 57

Fuente: Farmacia Yadira
Elaborado por: Alejandra Proafio
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Tabla 2- 14 Matriz Cruce DO

OPORTUNIDADES
02 03 04 o7
s S
) T - 5
IMPACTODE 1 A5 0 < = 29 % =] U“ o .
& g & .| 22 €4 & E
o
1 Si representa un IMPACTO 4] 2 4 -% 3 g 8 'E 8 E i
TE EZ| o 2=F I
- 2 = )
5E 58 853 £ 3 =
3 Si representa un IMPACTO = 24 S ol 9o 3 S 8 -
o= [
oSl 35 EETT < 4
MEDIO Szl B gl ESE 2 |
g gl =3 8B4 a g
85 8% E3£1 g
5 Si representa un GRAN IMPACTO SIR=E Y S < g g 2
= | & &¢ ~ 4
[ o
Dl No posee un 1 1 3 1 14
organigrama ni
funciones establecidas
en su personal.
D2 | La farmacia no posee 1 1 3 3 22
contabilidad ni la
tecnologia con la que
deberia.
172
5
=
= | D4 | La farmacia no posee 3 3 1 3 28
5 una filosofia
a empresarial
D5 Se requiere de un 1 1 3 1 14
quimico farmacéutico
que represente a la
farmacia.
as perchas no estan
D7 | Las perch ta 1 1 1 1 12
usadas
adecuadamente
TOTAL 20 20 20 22 194

Fuente: Farmacia Yadira

Elaborado por: Alejandra Proafio
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Tabla 2- 15 Matriz Cruce FO

24

24

24

72

seDeuLIg] Se.a)0 uod SOuIenosy
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SOLIESIJI9U SUJIIPU.IUT SO[ SUpPO)
U3J9.1J0 anb mohc_uoo,rcm—a— S000d

en

en

wn

06

SEUUS.OU SEAIINT € SURIAIIS
SO[ 181190 [e opedsowr arpuedxy

wn

wn

wn

qwcqéﬂs’.‘. Hs—.
op uQIOBISIUIIPE B[ B Opuepnie
QIBMJOS OASNU 3P UQIOISINDPY

OPORTUNIDADES

|Gt dadhedd A W § K J T
vIRWE)) B[ BIOIP 9p UgIORIORded
9p SOSINJ SO[ € OPUSIPANIY [eS9[
O[ 9p OJJUSP OJUSIUIBUOIOUN,]

wn

wn

11

ULIE[ES [9P UJUIWITE
I° 1od oanysmbpe 1opod 10fojn

EIEU SUWESIIU UEATIUIIUT
onb sefleq soxoyur op sese,

SUTIIIU JETUITUUI
& uepnAe eleq e] & UQIOR[JU[

1

PEQUERNO

Personal altamente

calificado con

conocimientos
actualizados.
Personal con gran

cantidad de
experiencia en
administracion de
farmacias y uso de
farmacos.
Ubicacion estratégica

del local

TOTAL

IMPACTODE1AS

F1

F2

F3

1 Si representa un IMPACTO
3 Si representa un IMPACTO MEDIO
5 Si representa un GRAN IMPACTO

SVZATVLIOA

Fuente: Farmacia Yadira
Elaborado por: Alejandra Proafio
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2.4.3 Matriz de sintesis fortalezas, oportunidades, debilidades,
amenazas

OPOTUNIDADES

Tabla 2- 16 Matriz Sintesis FODA

FORTALEZAS

F1 Personal altamente calificado
con conocimientos actualizados.

DEBILIDADES

D1 La farmacia no posee planes
promocionales ni publicitarios.

F2 Personal con gran cantidad de
experiencia en administracion de
farmacias y uso de farmacos.

D2 La farmacia no posee una
filosofia empresarial

F3 Ubicacion estratégica del

D3 No posee liquidez.

local
D4 No posee un software que ayude
al control administrativo.
ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO

O1 Expandir
mercado al ofertar los
servicios a nuevos
personas.

02 Pocos proveedores
que ofrecen todos los
productos necesarios.

Programar campafias médicas con
personal interno capacitado de la
farmacia, logrando atraer a un
nuevo nicho de mercado y
ofertando productos de inmediato
despacho. (F1,F2,01,02)

Realizar planes de promocion y
publicidad comunicando la
adquisicion de nuevos productos e en
la farmacia. Controlados por un
software. (D1,D2,02,01)

O3 Asociarse con
otras farmacias para
realizar compras
conjuntas

04 Inflacién a la baja
ayudando a controlar
precios

El tener una buena ubicacién nos
permite la adecuada rotacion de
productos, por ello se debe
realizar alianzas estratégicas con
farmacias independientes,
logrando tener costos mas bajos y
controlados por el estado.
(F3,03,04,01),

Creacion de una filosofia empresarial
en la que se puede demostrar la
experiencia de la farmacia y el poder
de negociacion con otras
farmacias.(D2,03)

OS5 Adquisicion de
nuevo software
ayudando a la

administracion de la

La adquisicion de una nueva
tecnologia nos ayuda a ser mas
competitivos en el mercado, con
su personal altamente capacitado

Adquisicion de software ayuda al
control de inventarios, administrativo
y contable. (D3,D4,05)

farmacia. con los conocimientos
actualizados (F1,05)
AMENAZAS ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA

Al Ingreso a una
guerra de precios

Promocionar las ofertas con el
valor agregado de atencion
personalizada y profesional a los
clientes. (F!,F2,A1)

Administracion correcta de los costos,
gastos e ingresos. (D3,A1,A2)

A2 Los productos
sustitutos abarcar
cada vez mas el
mercado.

Realizar una Investigacion y
Desarrollo para lograr llegar a
nuevos nichos de mercado.
(F3,A1,A2)

Creacion de una imagen corporativa
para lograr llegar a un mejor
posicionamiento (D1,D2,A1,A2)

A3 Ingreso de cadena
de farmacias
autoservicio

Creacion de una sala de atencion
médica gratuita para niflos
menores de 10 afios, y toma de
presion arterial, peso y estatura.
(F1,F2,A1,A2,A3)

Desarrollar una imagen corporativa
reconocida en el mercado.(D1,A1)
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Tabla 2- 17 Matriz de Evaluacién de Factores Externos (EFE)

Nivel De Resultado

! o . c o
Oportunidades Impacto YoRelativo Calificacion Ponderado

O1 Expandir mercado al ofertar

. 5 0,15 4 0,60
los servicios a nuevos personas.

02 Pocos proveedores que ofrecen

todos los productos necesarios. > 0.13 3 0,39

3 O3 Asomgrse con otras farmamas 5 0.15 4 0,60
para realizar compras conjuntas

04 Inflacion a la baja ayudando a

4 : 3 0,05 3 0,15
controlar precios
05 Adquisicion de nuevo software
5 ayudando a la administracion de la 3 0,09 3 0,27
farmacia.
6 Al Ingreso a una guerra de precios 5 0,15 1 0,18
7 A2 Los product§>s sustitos abarcar 3 0.10 ) 0.20
cada vez mas el mercado.
8 A3 Ingreso de cadepq de farmacias 5 0.18 1 0.18
autoservicio
TOTAL EVALUACION AMBIENTE 1 257
EXTERNO ’

Fuente: Farmacia Yadira
Elaborado por: Alejandra Proafio

Impactode 1 A S

1 Sirepresenta un IMPACTO ‘ Calificacion
PEQUENO Impactode 1a5
3 Si representa un IMPACTO MEDIO 1 Si Representa una Amenaza MAYOR
2 Si Representa una Amenaza MENOR
5 Si representa un GRAN IMPACTO 3 Si Representa una Oportunidad MENOR
4 Si Representa una Oportunidad MAYOR
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Tabla 2- 18 Matriz de Evaluacién de Factores Internos (EFI)

%Relativo Calificacion

Fortalezas Impacto Ponderado

Nivel De Resultado

1 F1 Persongl gltamente cal.lﬁcado 3 0.13 3 0.39
con conocimientos actualizados.

F2 Personal con gran cantidad de
2 experiencia en administracion de 5 0,16 4 0,64
farmacias y uso de farmacos.

F3 Ubicacion estratégica del

3 5 0,16 4 0,64
local

D1 La farmacia no posee con

4 planes promocionales ni 5 0,16 1 0,16

publicitarios.
5 D2 La farmacia no posee una 3 0.11 ) 022
filosofia empresarial

6 D3 No posee liquidez inmediata. 5 0,16 1 0,16
D4 No posee un software que

7 ayude al control administrativo. 3 0,12 2 0,24

TOTAL EVALUACION AMBIENTE 29 1 2.45

INTERNO

Fuente: Farmacia Yadira
Elaborado por: Alejandra Proafio

IMPACTODE1AS

1 Sirepresenta un IMPACTO ‘ Calificacién
PEQUENO 1 Si Representa Una Debilidad Mayor
3 Si representa un IMPACTO 2 Si Representa Una Debilidad Menor

3 Si Representa Una Fortaleza Menor
MEDIO

4 Si Representa Una Fortaleza Mayor

5 Si representa un GRAN ALTO
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Gréfico 2- 5 Interna y Externa

__FUERTE ______ 1 PROMEDIO __ DEBIL

Aoy I i :
(W3 __Coseche oBlimine_ I ___Coseche oBlimne __ | ___Persista oResista _ _ _|
Mediano |y r\/ Rn l!
(2| __Coseche oFlimine_ | __ PersistaoResista __ | __Crezea yDesarrollese __|
Bajoly :VHI ITX :
(D] __Persista oResista__| _ _Crezcay Degamrdllese | __Crezcay Desamollese _ _|

(400-3,00) (3,00 - 200) (2,00 - 1,00)

Fuente: Farmacia Yadira
Elaborado por: Alejandra Proafio

El andlisis de esta matriz son los factores internos y externos que afectan a la
farmacia lo cual podemos observar que se ubica en el V cuadrante (PERSISTA O
RESISTA), el que indica que la farmacia puede invertir selectivamente para apoyar
la fidelizacidon y en imagen corporativa aumentando la rentabilidad, tomando en
cuenta que se debe procurar que los puntos débiles de la farmacias convertirlos en

fortalezas, aprovechando todas las oportunidades.
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Tabla 2- 19 Matriz para Datos de Perfil Competitivo

Asignacion de Peso Se Refiere a la Industria

0.0 = No importante

1.0 = Absolutamente importante

Asignacion de Calificacion Se refiere a la Compaiiia

1 = Debilidad Menor

2 = Debilidad Mayor

3 = Fuerza Menor

4 = Fuerza Mayor

Total Ponderado
1 = Minimo
4 = Maximo

2.5 = Promedio

Muy por debajo de 2.5 Organizaciones Débiles en lo Interno

Muy por arriba de 2.5 Organizaciones Fuertes en lo Interno
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Factores de

éxito

Tabla 2- 20 Matriz de Perfil Competitivo

Farmacia "Yadira"

Farmacia Sana Sana

Farmareds San Bartolo

Factores . ., Peso . ., Peso . ., Peso
criticos para el P(;es Calli;llcacw Ponderad Calli;llcacw Ponderad Calli;llcacw Ponderad
éxito 0 0 0
Participacion 0.40 2 0,80 4 1,60 3 1,20
en el Mercado
CompetlUYlda 035 2 0,70 4 1,40 3 1,05
d de Precios
Posicion 0,20 1 0,20 4 0,80 1 0,20
Financiera
Diversidad de 0.30 3 0,90 4 1,20 2 0,60
Productos
Lealfad del 0.15 1 0,15 3 0,45 1 0,15
Cliente
TOTAL 1 2,75 5,45 3,20

Fuente: Farmacia Yadira

Elaborado por: Alejandra Proafio

La tabla anterior contiene cinco factores criticos para el éxito de los cuales, la

participacion en el mercado es el factor critico de mayor importancia para el éxito,

como senala el peso de 0,40. La diversidad del producto de farmacia Yadira es

inferior, como lo destaca la calificacion de 3; la posicidon de competitividad de

precios la cadena de farmacias es una fuerza mayor por su respaldo de la propia

cadena y sus descuentos especiales, como lo sefala la calificacion de 4; Sana Sana es

la empresa mas fuerte en general, como lo indica el total ponderado de 5,45.
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CAPITULO III
ESTUDIO DE MERCADO

3 ESTUDIO DE MERCADO

3.1 PROPOSITO DE LA INVESTIGACION

Farmacia “Yadira” ha realizado sus actividades de comercializacién de medicina y
cosméticos por 25 afos, a pesar de contar con la experiencia de su personal no ha
logrado consolidarse en el mercado como una empresa reconocida, por otra parte la
carencia de un servicio post-venta que brinde el seguimiento adecuado a sus clientes,
con el uso de una base de datos actualizada; la informalidad de su estructura
organizacional no le ha permitido desarrollar una cartera de clientes fiel, la carencia
de un personal de ventas que agilite el contacto con los clientes, ha generado en la
farmacia que sus representantes se hagan cargo de la ejecucion de multiples

actividades.

Estos factores han sido determinantes para proponer un plan para posicionar la
imagen corporativa de farmacia “Yadira” a fin de ganar participacion en el mercado

en el sur del Distrito Metropolitano de Quito
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3.2 OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

3.2.1 General

v

Conocer los requerimientos que demandan los clientes de la farmacia,

mejorar los procesos y asi reposicionar a la imagen corporativa.

3.2.2 Especificos

v

v

Determinar las caracteristicas de los posibles consumidores

Conocer cuales son las caracteristicas determinantes que busca el cliente al
momento de acudir a comprar en una farmacia.

Conocer los principales competidores de la farmacia “Yadira".

Determinar las estrategias efectivas para posicionar a la farmacia “Yadira”
en el mercado sur de Quito mediante un plan estratégico de promocion y
publicidad.

Disenar herramientas efectivas para mejorar la imagen corporativa de la
farmacia a través de planes de fidelizacion y campanas de publicidad.
Conocer la percepcion que la poblacion objetivo mantiene sobre la farmacia.
Preferencias de los consumidores en formas de pago, manera de informarse y

productos de mayor consumo.
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3.3 ELEMENTOS Y UNIDADES MUESTRALES

La segmentacion de mercados es un proceso mediante el cual se identifica o se toma
a un grupo de compradores homogéneos, es decir, se divide el mercado en varios
submercados o segmentos de acuerdo a los diferentes deseos de compra y

requerimientos de los consumidores. 5

La segmentacion de mercados nos ayudara a definir con mas precision las

necesidades y deseos de los consumidores ya que esta difiere en tamafo y potencial.

3.4 TIPOS DE SEGMENTACION

3.4.1 Segmentacion Geografica:
Se refiere a la division de mercados con regiones de un pais o del mundo, tamafio del

mercado, densidad del mercado o clima.

Para nuestro estudio, utilizaremos las siguientes variables:

Tabla 3- 1 Variables Geograficas

Variable Geografica

Region del mundo

Region del pais

Tamaiio de zona metropolitana

Densidad

Parroquia

Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira”
Elaborado por: Alejandra Proaiio

5 Segmentacion de mercado para empresas, Pag. 5, sitio Web:
http://sistemas.itlp.edu.mx/tutoriales/mercadotecnial/t35.htm
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3.4.2 Segmentacion Demografica:

Las bases comunes de segmentacion demografica son: edad, sexo, ingresos, ciclo
familiar; esta informacion esta disponible y a menudo se relaciona con el
comportamiento de compra y consumo.

Para nuestro estudio utilizaremos las siguientes variables:

Tabla 3- 2 Variables Demograficos

Variable Demografica

Edad

Género

Tamaifio de la Familia

Ingresos

Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira”
Elaborado por: Alejandra Proafio

3.4.3 Segmentacion Psicografica:
Se basa en realizar una segmentacion respecto al comportamiento relacionado con el

producto. Se pueden analizar las siguientes variables:

Tabla 3- 3 Variables Psicograficas

Variables Psicograficos

Clase Social

Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira”
Elaborado por: Alejandra Proafio
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3.4.4 Segmentacion Conductual:
Se basa en realizar una segmentacion respecto al comportamiento del consumidor. Se

pueden analizar las siguientes variables:

Tabla 3- 4 Variables Conductuales

Variables Conductuales

Beneficios

Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira”
Elaborado por: Alejandra Proafio

Para el estudio de mercado que se va a realizar, el tipo de variables de segmentacion

se lo representa de la siguiente manera:
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3.5 SELECCION DE VARIABLES DE SEGMENTACION

Tabla 3- 5 Segmentacion de Mercados

Criterio Segmentos de Mercado

de Segmentacion

Geograficos

Region del Mundo Ecuador

Region del Pais Quito

Tamafio de Zona Metropolitana | 581.587 Sur de Quito

Densidad Urbana

Parroquia Eloy Alfaro
Demograficos

Edad Entre 18 a 65 Afios

Género Masculino /Femenino

Tamafio de la Familia Indiferente

Ingresos Desde 240 Hasta 2000
Psicograficos

Clase Social Media Baja, Media Estandar
Conductuales

Beneficios Ahorro

Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira”
Elaborado por: Alejandra Proafio
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3.6 TIPOS DE INVESTIGACION DE MERCADOS

De acuerdo a los distintos autores los tipos de investigacion que se pueden utilizar y

aplicar al presente proyecto de acuerdo con las necesidades del mismo son:

> Investigacion Descriptiva
La investigacion descriptiva es describir algo por lo general caracteristicas
o funciones del mercado. La investigacion descriptiva se realiza debido a
las razones siguientes:
v' Para describir las caracteristicas de grupos relevantes como
consumidores, vendedores, organizaciones o areas de mercado.
v' Para calcular el porcentaje de unidades en una poblacion
especifica que muestre cierto comportamiento.
v’ Para determinar las percepciones de caracteristicas de producto.
v’ Para determinar el grado en el que se asocian las variables de
marketing.

v' Para hacer pronosticos especificos. (Malhotra, 2004: 78)

» Investigacion Exploratoria
Como su nombre lo indica el objetivo de la investigacion exploratoria es
explorar o examinar un problema o situacion para proporcionar
conocimiento y entendimiento. Se puede utilizar para cualquiera de los

propositos siguientes:

v Formular o definir un problema con mas precision
v' Identificar diversas acciones a seguir

v’ Establecer hipotesis
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v Aislar las variables y relaciones fundamentales para mayor
analisis
v Obtener conocimiento con el fin de establecer el método para
enfrentar el problema
v’ Establecer prioridades para investigacion posterior. (Malhotra,

2004:76)

» Investigacion Causal

La investigacion causal se utiliza para obtener evidencia de relaciones

causales. La investigacion causal es apropiada para los siguientes fines:

v Entender que variables son la causa (variables independientes) y
que variables son el efecto (variables dependientes) de un
fenomeno.

v Determinar la naturaleza de la relacion entre las variables causales

y el efecto pronosticado. (Malhotra, 2004:85)

Analisis: Segun el analisis de los diferentes tipos de investigacion la que vamos a
utilizar en este caso es la investigacion exploratoria porque nos ayudard a determinar
cuales son los factores de éxito, que nuestros clientes determinan para acudir de una

farmacia a otra.

Y también la investigacion descriptiva ya que nos ayuda a responder preguntas como
(qué tipo de medicamentos utiliza regularmente?, ;a qué farmacia acuden?, ;jtiempo

de fidelizacion de los clientes con las otras farmacias?
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3.7 METODOLOGIA Y TAMANO DE LA MUESTRA

Metodologia de la Investigacion:

Las fuentes de investigacion que se pueden utilizar para la aplicacion son:

» Primaria
Es aquella informacion que se genera o se obtiene durante el estudio
que se esta realizando.

v Observacion

v Reuniones de Grupo
v Encuesta

v’ Entrevista

» Secundaria
Es aquella informacion que se ha generado con anterioridad al

estudio.

v’ Estados Financieros
v’ Informes

v’ Prensa

v' Internet

v Textosb

Analisis: Con la finalidad de obtener informacién que nos permita conocer
claramente la situacion de la farmacia se utilizaran principalmente fuentes primarias,

secundarias asi como las encuestas y la observacion.

6 Ortiz U, Frida G, Garcia MP, libro Metodologia de la Investigacion
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Otro punto importante para el estudio que se va dar es el estudio de las técnicas de

investigacion que segun Ortiz Uribe, Frida Gisela, Maria del Pilar Garcia son:

» Observacion
Es el proceso por el que los datos se hacen asequibles al investigador desde una

posicion tedrica.

Este tipo de investigacion es util cuando el respondiente no puede dar
informacion exacta, cuando no se confia en la memoria del respondiente, cuando
el investigador ya no es neutro en la realidad que interviene, asi mismo cuando

se tiene que atender a objetivos concretos.

Su clasificacion es:

v' Directa.- El observador interviene en el grupo investigado.
v’ Indirecta.- Cuando el investigador entra en conocimiento del hecho o
fenomeno observando a través de las observaciones realizadas

anteriormente por otra persona.

> Encuesta
Es un conjunto de preguntas normalizadas dirigidas a una muestra representativa
de la poblacion o instituciones, con el fin de conocer estados de opinion o hechos

especificos.
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Su clasificacion es:

v’ Entrevista personal
v" Cuestionarios por correo
v’ Entrevistas por teléfono

v E-mail

> Entrevista
Es un hecho que consiste en un didlogo entablado entre dos o mas personas: el
entrevistador o entrevistadores que interrogan y el o los entrevistados que

contestan.
Su clasificacion es:

v' Formal.- Se basan en la realizacion de un marco de preguntas
predeterminadas sobre experiencia, educacion, intereses personales,
gustos y actividad del solicitante entre otros.

v' Mixta.- Los entrevistadores despliegan una estrategia mixta, con
preguntas estructurales y no estructurales.

v' De tension.- Empleo de modos de actuar durante la entrevista y
generadores de tension en el candidato.

v' Informal.- No se hacen preguntas establecidas y el énfasis se pone mas

en el analisis de las impresiones que en el de los hechos.

Analisis: En la presente tesis serdn utilizadas tanto la técnica de la encuesta que
permitird realizar la investigacion mediante un cuestionario donde se aplicaran

preguntas a los clientes de la farmacia asi como a los potenciales clientes.
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3.8 TAMANO DE LA MUESTRA

El muestreo es una técnica estadistica que permite seleccionar una determinada
muestra a través de dos métodos: el método probabilistica y el método no

probabilistico. (Malhotra)

* Muestreo probabilistico (Malhotra)
Forman parte de este tipo de muestreo todos aquellos métodos para los que puede
calcularse la probabilidad de extraccion de cualquiera de las muestras posibles. Este
conjunto de técnicas de muestreo es el mas aconsejable, aunque en ocasiones no es
posible optar por €l. En este caso se habla de muestras probabilisticas, pues no es
razonable hablar de muestras representativas dado que no conocemos las

caracteristicas de la poblacion.

* Mouestreo aleatorio simple (Malhotra)

Es la extracciébn de una muestra de una poblacion finita, en el que el proceso de
extraccion es tal que garantiza a cada uno de los elementos de la poblacion tiene la
misma oportunidad de ser incluidos en dicha muestra. Esta condicion garantiza la
representatividad de la muestra porque si en la poblacion un determinado porcentaje
de individuos presenta la caracteristica A, la extraccion aleatoria garantiza
matematicamente que por término medio se obtendra el mismo porcentaje de datos
muéstrales con esa caracteristica.

Para esta investigacion se utilizard el muestreo probabilistico, especificamente se

aplicara el muestreo aleatorio.
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Muestreo Aleatorio Estratificado
Para obtener de manera favorable el tamafio de la muestra a la cual estaré dirigido el
estudio de investigacidén de mercado donde se recopila y levanta la informacion

necesaria, que facilitara obtener resultados oportunos.
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Tabla 3- 6 Proyeccion de la Poblacidn de la Parroquia Eloy Alfaro

PROYECCION DE LA POBLACION DE LA ADMINISTRACION ZONAL ELOY ALFARO
POR CADA CINCO ANOS SEGUN PARROQUIAS

Poblaciéon Censo Proyeccién afio y Tasa de Crecimiento(tc)

PARROQUIAS Tasa de crecimiento demografico% | Incremento%
1990 2001 2005 tc 2010 tc 2015 tc 2020 tc | 2025

TOTAL ADMINISTRACION 354,565 412,297 3 1.2 459,532 1.2 485,774 1.1 512,016 1.1 538,258

LA MENA Ul 22,374 36,825 4.6 65 43,51 4.3 53,106 4.1| 64,137 3.8] 76,655]| 3.6] 90,684| 3.4
SOLANDA Ul 53,662 78,223 3.5 46 88,273 3.1]101,487] 2.8 115,161 2.6 (128,972 2.3 | 142,559 | 2.0
LA ARGELIA U| 30,008 47,137 4.2 57 54,716 3.8| 65,255| 3.6| 76,923 3.3| 89,634 3.1(103,256| 2.9
SAN BARTOLO U| 53,356| 60,381 1.1 13 62,015] 0.7] 63,206] 0.4 63,4 0.1 62,58-0.3| 60,778(-0.6
LA FERROVIARIA Ul 65,61 66,261 0.1 1 65,278 -0.4| 63,1381-0.7] 60,082|-1.0| 56,243 (-1.3| 51,786]-1.6
CHILIBULO U| 42,794 47,035 0.9 10 47,792 0.4 48,055( 0.1 47,549]-0.2] 46,29|-0.5| 44,335(-0.9
LA MAGDALENA U| 34,767 31,831 -0.8 -8 30,264 | -1.3| 28,004 |-1.5| 25,498 |-1.9| 22,842]-2.2] 20,131]-2.5
CHIMBACALLE Ul 50,637 43,173 -1.4 -15 40,009 | -1.9 35,868 (-2.2| 31,652(-2.5] 27,491|-2.8| 23,497|-3.1
LLOA R| 1,357 1,431 0.5 5 1,43210.02 1,4131-0.3 1,371 (-0.6 1,31]-0.9 1,23]-1.2

Fuente: Censo de Poblacion y Vivienda 2001; INEC
Elaboracion: Unidad de Estudios; DMPT-MDMQ
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Tabla 3- 7 Proyeccion de la Poblacion de la Parroquia Quitumbe

PROYECCION DE LA POBLACION DE LA ADMINISTRACION ZONAL QUITUMBE
POR CADA CINCO ANOS SEGUN PARROQUIAS

Pocl:);?l;on Proyeccion aiio y Tasa de Crecimiento(tc)
PARROQUIAS Ta;i:; c:zic_l‘c‘:)‘};““’ Incremento%
1990 2001 g ¢ 2005 tc 2010 tc 2015 tc 2020 tc | 2025 tc
oML 66,874 190,385 235,298 5.4 291,439 4.4 347,581 3.6 403,722 3.0 459,864 2.6
ADMINISTRACION ’ ’ ’ y ’ y ’ y ’ : ’ :
GUAMANI U| 13,525| 39,157 10.1 190 47,724(5.1| 56,821| 3.6| 63,139 2.1| 65,628 0.8| 63,544(-0.6
TURUBAMBA Ul 7,277 29,29 13.50 303 40,816 (8.6 58,675| 7.5| 80,732 6.6|107,142| 5.8|137,556| 5.1
LA ECUATORIANA U| 15,441 40,091 9.1 160 46,787(3.9| 52,476 2.3| 54,583 0.8| 52,717|-0.7| 47,017|-2.3
QUITUMBE Ul 9,722| 39,262 13.53 304 54,787(8.7| 78,915| 7.6/108,829| 6.6|144,815| 5.9| 186,51| 5.2
CHILLOGALLO U|20,909| 42,585 6.7 104 45,183 1.5| 44,553[-0.3| 40,297|-2.0| 33,422|-3.7| 25,237|-5.5
TOTAL DE LA POBLACION ELOY ALFARO 458,119
TOTAL DE LA POBLACION QUITUMBE 123,468
TOTAL DE LA POBLACION 581.587
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Tabla 3- 8 Determinacion de Py Q

N.C z e "2 en2 n

0,4950 0,99 2,58 0,01 6,6564]  0,0001 16329
0,4900 0,98 2,33 0,02 54289|  0,0004 3380
0,4850 0,97 2,17 0,03 47089  0,0009 1306
0,4800 0,96 2,05 0,04 42025 0,0016 656
0,4750 0,95 1,96 0,05 3,8416  0,0025 384
0,4700 0,94 1,88 0,06 3,5344]  0.0036 245
0,4650 0,93 1,81 0,07 32761  0,0049 167
0,4600 0,92 1,75 0,08 3,0625|  0.0064 120
0,4550 0,91 1,70 0,09 2,89  0,0081 89
0,4500 0,90 1,65 0,10 2.7225 0,01 68
0,4450 0,89 1,60 0,11 2,56|  0,0121 53

TOTAL DE LA POBLACION  581.587

Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira”
Elaborado por: Alejandra Proaiio
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Tabla 3- 9 Muestra

Poblacion 581,587

N

p Probabilidad a favor 0,50
q Probabilidad en contra | 0,5
e Error 0,05
N.c | Nivel de confianza 0,95
VA Valor Z 1,96
n Muestra 384

Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira”
Elaborado por: Alejandra Proafio

_ Z’pgN
" T e2N + 22pq

_ 3.8416 % 0.50 x 0.50 * 581.587
~ 0.0025 % 581.587 + 3.4816 * 0.50 * 0.50

n

n = 383.93 =~ 384
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Asignacion Proporcional

Tabla 3- 10 Parroquias

Parroquias Poblacion 2010

Total Administracion 458,119
La Mena 53,106
Solanda 101,487
La Argelia 65,255
San Bartolo 63,206
La Ferroviaria 63,138
Chilibulo 48,055
La Magdalena 28,004
Chimbacalle 35,868

Total Administracion 123,468
Quitumbe 78,915
Chillogallo 44,553

Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira”
Elaborado por: Alejandra Proafio

n=mny+n,+--nyg

n = 53.106 + 101.487 + 65.255 + 63.206 + 63.138 + 48.055 + 28.004 + 35.868 + 78.915
+ 44.553

n = 581.587
h_nNH
M=y
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Tabla 3- 11 Estratos

Muestra Estrato N° 1 Muestra Estrato N° 2 Muestra Estrato N° 3

La Mena Solanda La Argelia

, _ 384X 65.255
= T581.587

nh = 43.09 = 43

, _ 384x53.106
™M= ""581.587

nh = 35.06 =~ 35

384 x101.487
~ 581.587

nh = 67.01 = 67

n

Muestra Estrato N° 4 Muestra Estrato N° 5 Muestra Estrato N° 6

San Bartolo Ferroviaria Chilibulo

, _ 384X 63.206
™M= ""581.587

nh =41.73 = 42

, _ 384x63.138
= T581.587

nh = 41,69 =~ 42

_ 384 x48.055
" 581.587

nh = 31,73 = 32

n

Muestra Estrato N° 7 Muestra Estrato N° 8 Muestra Estrato N° 9

La Magdalena Chimbacalle Quitumbe

, _ 384 x 28.004
™M= ""581.587

nh = 18,49 ~ 18

_ 384 x35.868
" 581587

nh = 23,68 = 24

_ 384 x78915
" 581.587

nh = 52.10 = 52

n n

Muestra Estrato N° 10

Chillogallo

, _ 384X 44.553
™M= ""581.587

nh = 29,42 =~ 29

Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira”
Elaborado por: Alejandra Proafio

62



Cronograma

La Mena 35
Lunes Solanda 67
La Argelia 43
San Bartolo 42

Martes
La Ferroviaria 42

Semana 1
Chilibulo 32
Miércoles

La Magdalena 18
Chimbacalle 24

Jueves
Quitumbe 52
Viernes Chillogallo 29

Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira”
Elaborado por: Alejandra Proafio

3.9 PLAN DE TRABAJO DE CAMPO

El plan de trabajo de campo consiste en la elaboracion de los pasos y acciones a
seguir para llevar a cabo la investigacion.

Tabla 3- 12 Cronograma de Actividades

Actividad ‘ Tiempo Fecha Recursos

Levantamiento de Computador, Internet,

4 Dias | 4 de Diciembre de 2010

Encuestas Teléfono
Recoleccion de Datos 1 Dia | 7 de Diciembre de 2010 Computador
Tabulacion de Datos 3 Dias | 8 de Diciembre de 2010 | Computador, Programa Spss

Analisis de Datos 2 Dias 11 de Dzigile (1;n bre de Computador

Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira”
Elaborado por: Alejandra Proafio
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3.10 ENCUESTA PILOTO

Antes de aplicar la encuesta final, es necesario utilizar una prueba piloto, que
consiste en la realizacion de algunas encuestas al segmento de interés. Con el
proposito de verificar si el cuestionario ha sido correctamente elaborado y si las

preguntas formuladas son claras para los entrevistados.

3.11 DISENO DE LA ENCUESTA
La encuesta fue disefiada de acuerdo a los objetivos de la Propuesta Estratégica de
Marketing asi como los objetivos de la investigacion de mercado y estd estructurada

de la siguiente forma:

Datos informativos: Se realizaron preguntas para saber datos de los clientes.

Competencia: se realizaron preguntas sobre las principales farmacias del Sur del
Distrito Metropolitano de Quito, incluido la farmacia “Yadira”, de tal manera nos

permita medir el posicionamiento de las mismas, y los servicios que ofrecen

Decision de compra: Se realizaron preguntas sobre los atributos que busca el cliente

para acudir a una farmacia, cuanto estan dispuestos a pagar por los productos, con el

fin de percibir las tendencias y decisiones de compra en el mercado meta.
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3.11 DISENO DEL CUESTIONARIO

Tabla 3- 13 Diseno de Cuestionario

OBJETIVO ESPECIFICO ESCALA PREGUNTA OPCIONES DERESPUESTA

65



Conocer cuales son las
caracterfsticas determinantes que
busca el cliente al momento de

Ordinal

Ordene del 1 al3 (siendo 1 el més
importante y 3 el menos importante)
{Cudles son los atributos que usted

Precio

Conocimiento de los productos

acudir a comprar en una farmacia. considera para elegiruna farmacia? | Variedad de productos
Cardiovasculares Vitaminas

Deteminarlospoducos e | Cudl de los siguientes proquctos 500 i"??a;mi”qs /C\rticuyltols de Aseo

S— Nominal {los que compra con tegularidad enla H" ntamatorios QT8

farmacia? Escoja b més importante, ~ [ononds Respintorios

Dematologos Otro, Cudles?
(astrointestinal

Determinar ~ las~ estrategias

efectivas para posicionar a la

farmacia “Yadira” en el mercado Norinal {Conoce 0 ha escuchado de la farmacia N \0

sur de Quito mediante un plan
estratégico de  promocion y
publicidad.

"Yadira"?

Muy satisfactorio
Conocer la percepeion que la Ponga una X en donde corresponda,  |Satisfactorio
poblacion objetivo mantiene  {Intervalo  |de acuerdo a su perspectiva la i
sobre la farmacia. calificacion a la farmacia "Yadira" e
Muy insatisfactorio
Efectivo
Determinar las preferencias de Norinal {Como desearfa realizar sus pagos en la Tarjeta de Crédito
Pago farmacia "Yadira"? (heque
Otro, Cual?
Determinar los servicios que Periddico
regmeren bs cll1entes .  Clial de los servicios adicionales le i
Disefir herrmentasefectivas oy [¢vsuateneren  famach "V Sala de espera

para mejorar [a imagen
comporativa de la farmacia a través

para su comodidad, mientras espera ser

(Chequeo de Signos Vitales

atendido?

de planes de fidelizacion y
campaiias de publicidad. Ty
Identificar los medios por los Bl

cuales a poblacion objetivo
desea recibir informacion del
SEIVICIO

Nominal

{Como le gustarfa recibir informacion y
anuncios de la farmacia "Yadira"?

Hojas Volantes

Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira”
Elaborado por: Alejandra Proaiio
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Aplicacion de la Encuesta Piloto

La prueba piloto se la realizo para redisefar la encuesta, que sea de manera clara,

concreta y especifica. Realizando también cambios de ortografia en la encuesta.

Se realiz6 la encuesta a 10 persona.

Diseino Final de l1a Encuesta

El disefio final de la encuesta se lo realizo luego de la prueba piloto, donde se
modifico los errores dados en las preguntas, se modificd el vocabulario de algunas

preguntas para que el encuestado tenga mejor redaccion.
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S

> E
e o ENCUESTA

ENCUES TA PARA DETERMINAR LOS REQUERIMIENTOS QUE DEMANDAN LOS CLIENTES DE LA FARMACIA.

No

Cédigo
Buen dia, somos un grup o de estudiantes de la ESPE que requiere el levantamiento de informacion.
Objetivo. Determinar los requerimientos que demanda los clientes de la farmacia
Agradecemos su valioso tiempo por ayudarnos en esta encuesta.

INS TRUCCIONES

LOS RESULTADOS DE ESTA ENCUESTA SERAN ANALIZADOS CON ABSOLUTA RESERVA
SENALE CON UNA "X" EN EL LUGAR QUE CORRESPONDA

Datos informativos

Género: Masculino ] Femenino ]
1. Edad:

2. Namero de Hijos:

Masculino Femenino

numero D numero l:l

menos de 1 afio menos de 1 afio

[ ] ]
1 a5 afios : la 5 afios |:|
5a 10 afios : 5a 10 afios |:|
10 a 20 afios : 10 a 20 afos |:|
mas de 20 afios : mas de 20 afios |:|
3. Ingresos:
menos de 240 [ ] 701-900 [ ] ]
2412550 [ ] 901a1000 [ |
5512700 [ ] 100122000 [ |
4. Parroquia en donde vive
Chimbacalle [ ] San Bartolo ] Chillogallo ]
La Magdalena : La Mena : Quitumbe I:l
Chilibulo [ ] La Argelia [ ]
La Ferroviaria : Solanda :

Datos de conocimiento
5. ({Usted compra productos farmacéuticos en cadena de farmacias o farmacias independientes en el sector sur del
Distrito Metropolitano de Quito?

Si ] No
Siusted contesto negativamente. Muchas gracias
6. (Donde generalmente compra productos farmacéuticos? (escoja una)

]

Farmacia Yadira | El Doctorsito |:| Otro, Cual?
Sana Sana [ ] Globalfarma ]
Farmared : Farmahotro I:l
Fybeca : Cruz Azul |:|
Farmadescuentos : Pharmacy |:|

7. (Hace cuanto tiempo compra sus medicamentos en la farmacia escogida anteriormente?
menos de 2 afios []
2 a5 afios
5a 12 afos
mas de 12 afios
8. Elservicio que ofrecen dichas farmacias es?
Muy satisfactorio [ |
Satisfactorio
Indiferente
Insatisfactorio
Muy insatisfactorio
9. Ordene del 1 al 3 (siendo 1 el mas importante y 3 el menos importante) ;Cuales son los atributos que usted
considera para elegir una farmacia?
Precio I:l
Conocimiento de los productos |:|
Variedad de productos
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10. ;Cuél de los siguientes productos son los que compra con regularidad en la farmacia? Escoja la mas importante.

[]

Cardiovasculares Vitaminas
Antiparasitarios Articulos de Aseo

[
Antiinflamatorios || Cosméticos [ ]
[
[]

Hormonas Respiratorios
Dermatélogos Otro, Cuéles?
Gastrointestinal L]
11. (Conoce o ha escuchado de la farmacia "Yadira"?
Si ] No ]
Siusted contesto negativamente. Muchas gracias
12.Ponga una X en donde corresponda, de acuerdo a su perspectiva la calificacion a la farmacia " Yadira"

Atributos 'Muy . |Satisfactorio| Indiferente |Insatisfactorio| Muy Insatisfactorio
satisfactorio
Atencion personal
Precio
Promociones

Formas de Pago

Conocimiento de los productos

Infraestructura

Variedad de productos

Genéricos

Rapidez

Seguridad y parqueadero

13. (Como desearia realizar sus pagos en la farmacia " Yadira"?
Efectivo
Tarjeta de Crédito |:|
Cheque |:|
Otro, Cual?
14. ;Cuaal de los servicios adicionales le gustaria tener en la farmacia "Yadira" para su comodidad, mientras espera ser

atendido?
Periodico ] Tv []
Wifi (]
Sala de espera L]
Chequeo de Signos Vitales l:l

15. (Como le gustaria recibir informacion y anuncios de la farmacia "Yadira"?

Email []

Hojas Volantes |:|

Gracias por su colaboracion

)

Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira’
Elaborado por: Alejandra Proaiio
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3.12 PROCESAMIENTO DE DATOS E INTERPRETACION

3.12.1 Codificacion

K Fidelizacicn Farmacia Vadirasav [DataSet1] - fistics Data Editor

File Edt View Data

Transform  Analyze  Graphs  Uiities  Add-ons  Window  Help

CHE E 60 8k A s E0F 08 ¥

Marme ‘ Tyne ‘ Witdth ‘ Decimals ‘ Label ‘ Walues ‘ Missing ‘ Columns ‘ Align [ Measure
1 gener String 7 0 (Genero {1, Masculin... Mone 7 £ Left & Nominal
2 edad Numeric i Z Edad Mone MNone B = Right &> Mominal
3 hijot Numeric g P Mumero de hijos {100, mena... Mone g = Right ol Ordinal
4 hijo2 Nurneric ] 2 Mirnero de hijos {100, meno... None ] = Right & Norninal
5 hijo3 Numetic ] P Mimero de hijos {100, meno... Mone 7 = Right & MNaminal
B hijod Numetic ] 2 Mirmero de hijos {100, meno... Mone 8 = Right & MNaminal
7 hijo5 Numetic ] 2 Mimero de hijos {100, meno... Mone 8 = Right & Maminal
] ingres Numetic ] 2 Ingresos 11,00, meno... Mone 8 = Right 4l Ordinal
5 parm Numetic ] Z Parroquia dond... {100, Chim... Mone B = Right & Mominal
10 comp Numeric i Z Compraenelsur {100, 5. Mone g = Right &5 Nominal
11 Donde Numetic ] P Donde general... {100, Farm... Mone ] = Right &5 Norninal
12 Tiempo Numetic ] Z Hace cuanto tie... {1,00, meno... Mone B = Right & Maminal
13 gehic Numetic ] 2 Senicio que ofr.. {100, Muy ... Mone 8 = Right & MNaminal
14 Precia Numetic ] 2 Atributos de co... 100,11, Mone 8 = Right & Maminal
15 Conoci Numetic ] 2 Conocimientod.. {100, 1} Mone 8 = Right & Mominal
16 YWarled Numeric i) 2 ‘ariedad de pro.. {100, 1} Mane 8 = Right & Nominal
17 Product Numeric g P Productode m... {100, Cardi... Maone g = Right &b Nominal
18 Conoc Numetic g Z Conoce Yadira {100, Si}..  Mone g = Right &5 Norninal
19 Atenc Numetic ] 2 Atencidn perso... {100, Muy ... MNone i = Right & Maminal
A Prec Numetic ] 2 Precio 1,00, Muy ... Maone 8 = Right & Maminal
2 Pramo Numetic ] 2 Promociones {100, Muy ... Maone 8 = Right & MNaminal
2 farpay Numetic ] 2 Forna de pago {1,00, Muy ... Maone 8 = Right & MNominal
23 conocpro Numeric ] 2 Conocimiento d... {1,00, Muy ... Mone 8 = Right & Mominal
i infraest Numeric i P Infraestructura {100, Muy ... Maone g = Right &5 Nominal
2 Yarpra Numetic g P Variedad de pro... {100, Muy .. Mone ] = Right & Norninal
2 Gene Nurngric ] 2 Genéricos {100, Muy ... None ] = Right & Mominal
(|

Deta View | Variable View —

. Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira”

Elaborado por: Alejandra Proafio
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3.13 ANALISIS DE DATOS

3.13.1 UNIVARIADOS

1. Género
Tabla 3- 14 Género

‘ ‘ Frequency ‘ Percent Valid Percent Cumulative Percent

Masculino 191 49,7 49,7 49,7
Femenino 193 50,3 50,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira”
Elaborado por: Alejandra Proafio

Grafico 3- 1 Género

Género

B asculino
EFemenino

Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira”
Elaborado por: Alejandra Proafio

Analisis: Las 384 encuestas se las realizo tanto a género masculino como femenino,
el resultado es que el 50.26% son de género femenino y el 49,74% son de género

masculino.
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2. Edad

Tabla 3- 15 Edad

Valid 384
Missing 0
Mean 38,8776 Edades ‘ Frecuencia
Median 36,0000 18 a31 140
Mode 30,00 32a44 133
Std. Deviation | 13,15892 45a57 69
58a70 37
71 a 83 5
Total 384

Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira”
Elaborado por: Alejandra Proafio

Grafico 3- 2 Edad

m18a3l
m32a44
m45a57
m58a70
m71a83

Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira”
Elaborado por: Alejandra Proafio

Analisis: En cuanto a la edad se realizo una escala con la desviacion estandar de 13,
lo cual podemos decir que nuestra poblacion objetivo son personas de 18 a 31 afos

con el 36% y seguido muy de cerca las personas entre edades de 32 a 44 afios con un
35%.
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3.Edad de los hijos de los encuestados

Tabla 3- 16 Edad de Hijos

Nuimero de hijos Frecuencia
menos de 1 afio 67
de 1,1 a 5 aios 169
de 5,1 a 10 afios 168
de 10,1 a 20 afios 151
mas de 20 afios 154
Total 709

Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira”
Elaborado por: Alejandra Proafio

Grafico 3- 3 Edad de los Hijos

Emenos de 1 afio
Ede 1,1 a5 afos
mde5,1a10 afios
Ede 10,1 a 20 afios

B mas de 20 afios

Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira”
Elaborado por: Alejandra Proafio

Analisis: La edad de los hijos de los encuestados, nos ayuda a determinar qué tipo de
productos son los que pueden tener en la farmacia y como enfocar servicios para
estos subsegmento, por eso mencionamos que las edades de los hijos con un 24% son

de 1,1 a5 anos yde 5.1 a 10 afos.
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4. Ingresos
Tabla 3- 17 Ingresos

Valid 384
Missing 0
Mean 2,6042
Median | 2,0000

Mode 2,00
Frequency | Percent @ Valid Percent Cumulative
Percent
menos de 240 31 8,1 8,1 8,1
241 a 550 200 52,1 52,1 60,2
551 a 700 92 24,0 24,0 84,1
701 a 1000 28 7,3 7,3 91,4
1001 a 2000 17 4,4 4,4 95,8
mas de 2000 16 4,2 4,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira”
Elaborado por: Alejandra Proafio

Grafico 3- 4 Ingresos

Ingresos

B menos de 240
W 241 a 550
551 a 700

W 701 a1000
1001 a 2000
B mas de 2000

Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira”
Elaborado por: Alejandra Proafio

Analisis: Los ingresos de los encuestados en su mayoria con un 52.08% fue de 241 a
550 dolares mensuales por lo que podemos decir que se pueden ofrecer productos de

amplia gama de precios y marcas.
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5.Parroquia en donde vive

Tabla 3- 18 Parroquia donde vive

Valid ‘ 384

Missing 0
Cumulative
Mean | 5,9557 Frequency Percent Valid Percent
Median | 6,0000 BExtenk
Mode 8,00 Chimbacalle 33 8,6 8,6 8,6
La Magdalena 18 4,7 4,7 13,3
Chilibulo 32 8,3 8,3 21,6
La Ferroviaria 42 10,9 10,9 32,6
San Bartolo 42 10,9 10,9 43,5
La Mena 35 9,1 9,1 52,6
La Argelia 45 11,7 11,7 64,3
Solanda 66 17,2 17,2 81,5
Chillogallo 19 4,9 4,9 86,5
Quitumbe 52 13,5 13,5 100,0
Total 384 100,0 100,0
Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira”
Elaborado por: Alejandra Proafio
Gréfico 3- 5 Parroquia donde vive
Parroquia donde vive
M chimbacalle
B La Magdalena
Ol chilibule
W La Ferroviaria
[ san Bartolo
B La Mena
ELa Argelia
Clsolanda
[ chillogalio

B Cuitumbe

Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira”
Elaborado por: Alejandra Proafio

Analisis: El estudio se hizo por muestreo estratificado y por 10 zonas del sur del
DMQ, la poblacion de mayor habitantes del sur es Solanda con el 17.19%, seguida
de Quitumbe con el 13.54%.
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6. ¢Usted compra productos faramacéticos en cadena de farmacias o
farmacias independientes en el sector sur del Distrito Metropolitano de

Quito?

Tabla 3- 19 Compra en el sur del D.M.Quito

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent
Percent
Si 327 85,2 85,2 85,2
No 57 14,8 14,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira”
Elaborado por: Alejandra Proafio

Grafico 3- 6 Compra en el sur del D.M. Quito

Compra en el sur

M si
Ere

Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira”
Elaborado por: Alejandra Proafio

Analisis: A los 384 personas encuestadas se les pregunto si compran los
medicamentos en farmacias en el sur del DMQ y nos contestaron que el 85.16% que
si compran y el 14,84% que no.
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Donde generalmente compra productos farmacéuticos? (escoja una)

7. ¢
‘ Valid ‘ 384
Missing 0
Mean 3,4245
Median | 3,0000
Mode 2,00

Tabla 3- 20 Donde generalmente Compra

Frequency Percent Valid Percent | Cumulative
Percent

,00 56 14,6 14,6 14,6
Farmacia Yadira 33 8,6 8,6 23,2
Sana Sana 83 21,6 21,6 448
Farmared 54 14,1 14,1 58,9
Fybeca 74 19,3 19,3 78,1
Farmadescuentos 13 3,4 3,4 81,5
El Doctorsito 12 3,1 3,1 84,6
Globalfarma 5 1,3 1,3 85,9
Farmahorro 10 2,6 2,6 88,5
Cruz Azul 34 8,9 8,9 97,4
Pharmacy 10 2,6 2,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: Alejandra Proafio

Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira”

Grafico 3- 7 Donde generalmente Compra

Donde generalmente compra
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EPharmacy

Analisis: Las personas que si compran medicamentos en el sur del DMQ son 328 de

las cuales el 21,61% compran en la cadena de farmacias Sana Sana, y el 19,27% en

Fybeca. Siendo estos los lideres del mercado y competencia directa de la farmacia

Yadira.
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8. (Hace cuanto tiempo compra sus medicamentos en la farmacia escogida

anteriormente?
Tabla 3- 21 Hace cuanto tiempo compra

‘ Frequency Percent Valid Percent ‘ Cumulative Percent

menos de 2 afios 47 12,2 14,3 14,3
de 2,1 a 5 aiios 151 39,3 46,0 60,4
de 5,1 a 12 afios 94 24,5 28,7 89,0
mas de 12 afios 36 9,4 11,0 100,0
Total 328 85,4 100,0
System 56 14,6
Total 384 100,0

Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira”
Elaborado por: Alejandra Proafio

Grafico 3- 8 Hace cuanto tiempo compra

Hace cuanto tiempo

M menos de 2 afios
M de 2 a5 afios
Cde 5212 afios
W mas de 12 afios
O ntissing

Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira”
Elaborado por: Alejandra Proafio

Analisis: La fidelizacion de la competencia son de 2 a 5 afios con un 39.32%
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9. Elservicio que ofrecen dichas farmacias es?

Tabla 3- 22 Servicio que ofrecen

‘ Valid ‘ 328 ) )
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Missing 56
L7134 Percent
Mean 1 1, Excelente 126 | 328 384 384
i 2,0000
Median Bueno 170 | 443 51,8 90,2
Mod 2,00
oce Malo 32 8,3 9.8 100,0
Total 328 85,4 100,0
System 56 14,6
Total 384 100,0

Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira”
Elaborado por: Alejandra Proafio

Grafico 3- 9 Servicio que ofrecen

Servicio que ofrecen

WExcelents
Bueno
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Wnissing

Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira”
Elaborado por: Alejandra Proafio

Analisis: El servicio que ofrecen las farmacias que compran con regularidad, es

bueno el servicio con el 44.27%, por lo que significa que podemos mejorar el

servicio de la competencia.




10. Ordene del 1 al 3 (siendo 1 el mas importante y 3 el menos importante)
. Cuales de los siguientes atributos considera para elegir una farmacia?

Tabla 3- 23 Ordene los Atributos

Atributos de compra | Conocimiento de producto | Variedad de productos

Valid 328 328 328
Missing 56 56 56
Mean 1,9756 2,0213 2,0030
Median 2,0000 2,0000 2,0000
Mode 1,00 2,00 3,00

Atributos Importante Medianamente No
importante importante
Precio 122 92 114
Conocimiento de productos 74 173 81
Variedad de productos 132 63 133
Total 328 328 328

Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira”
Elaborado por: Alejandra Proafio

Grafico 3- 10 Ordene los Atributos
® Precio

® Conocimie
nto de
productos

Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira”
Elaborado por: Alejandra Proafio

Analisis: En cuanto a los atributos de mayor importancia que buscan las personas al
momento de acudir a una farmacia a otra son: el primer lugar la variedad 40%,

seguida por el precio 37% y al final el conocimiento 23%.
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11. ;Cual de los siguientes productos son los que compra con regularidad en
la farmacia? (Escoja el mas importante)

Tabla 3- 24 Productos de Mayor Rotacion

valida 328

Missing 56 Frequency Percent Valid Cumulative
Mean 4,5274 Percent Percent
Median | 4,0000 Cardiovasculares 45 11,7 13,7 13,7
Mode 3,00 Antiparasitarios 28 7,3 8,5 22,3
Antiinflamatorios 79 20,6 24,1 46,3
Hormonas 40 10,4 12,2 58,5
Dermatologos 13 3.4 4,0 62,5
Gastrointestinales 18 4,7 5,5 68,0
Vitaminas 72 18,8 22,0 89,9
Articulos de Aseo 7 1,8 2,1 92,1
Cosméticos 6 1,6 1,8 93,9
Respiratorios 20 5,2 6,1 100,0
Total 328 85,4 100,0
System 56 14,6
Total 384 100,0

Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira”
Elaborado por: Alejandra Proafio

Grafico 3- 11 Productos de Mayor
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Analisis Los productos de mayor rotacion que los consumidores compran son
antiinflamatorios con el 20.57%, seguido de vitaminas del 18.75%, eso significa que

se deberian de enfocar en estos productos.
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12. ;Conoce o ha escuchado de la farmacia Yadira?

Tabla 3- 25 Conoce la Farmacia Yadira

‘ Valid ‘ 328 Frequency Percent | Valid Percent Cumulative
Missing 56 ‘ ‘ Percent
Mean 1,8232 Si 58 15,1 17,7 17,7
Median | 2,0000 No 270 70,3 82,3 100,0
Mode 2,00 Total 328 85,4 100,0

System 56 14,6
Total 384 100,0

Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira”
Elaborado por: Alejandra Proafio

Grafico 3- 12 Conoce la Farmacia Yadira

Conoce Yadira
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Cmissing

Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira”
Elaborado por: Alejandra Proafio

Analisis: A las personas que compran en el sur del DMQ se les pregunto si conocen
a la farmacia Yadira y el 70.31% respondi6 que no, y el 15.10% respondié que si, lo

que significa una oportunidad para hacerse conocer.
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13. Ponga una X en donde corresponda, de acuerdo a su perspectiva la calificacion a la farmacia Yadira
Tabla 3- 26 Perspectiva de la farmacia Yadira

Atencion Forma de Conocimiento de Variedad de Seguridad y
Precio Promociones Infraestructura Genéricos Rapidez
personal pago productos productos parqueadero
Valid 58 58 58 58 58 58 58 58 58 58
Missing 326 326 326 326 326 326 326 326 326 326
Mean 1,1207 1,8103 2,4483 2,1552 1,1897 1,5517 1,7069 1,3276 1,6207 2,6379
Median 1,0000 2,0000 2,0000 2,0000 1,0000 1,0000 1,0000 1,0000 1,0000 3,0000
Mode 1,00 1,00 2,00 2,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 3,00

Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira”

Atributos . Muy . Satisfactorio Indiferente Insatisfactorio Muy ;
satisfactorio Insatisfactorio
Atencion personal 51 7 0 0 0
Precio 26 20 9 3 0
Promociones 11 21 16 9 1
Formas de Pago 8 35 13 2 0
Conocimiento de los
productos 47 18 0 0 0 58
Infraestructura 38 9 10 1 0
Variedad de productos 32 18 1 7 0
Genéricos 42 13 0 0
Rapidez 32 18 6 2 0
Seguridad y parqueadero 9 17 20 10 2

Elaborado por: Alejandra Proafio
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Grafico 3- 13 Perspectiva de la Farmacia Yadira
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Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira”
Elaborado por: Alejandra Proaiio

B Muy satisfactorio
M Satisfactorio

I Indiferente

M Insatisfactorio

B Muy Insatisfactorio

Analisis: El servicio que ofrece farmacia Yadira es satisfactorio, en lo que las personas no estan de acuerdo es la forma de pago y las

promociones, y en cuanto a la seguridad y parqueadero estan insatisfechos.
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14. ;Como desearia realizar sus pagos en la farmacia Yadira?

Tabla 3- 27 Como desearia realizar sus pagos

 valid 58

Cumulative
Missing | 326 Frequency Percent Valid Percent R
Mean | 1,5172 Efectivo 28 7,3 48,3 48,3
Median | 2,0000 Tarjeta de Crédito 30 7.8 51,7 100,0
Mode | 2,00 Total 58 15,1 100,0
System 326 84,9
Total 384 100,0

Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira”
Elaborado por: Alejandra Proafio

Grafico 3- 14 Coémo desearia realizar sus pagos

Desearia pagar

M Efectivo
[ Tarjsta de Crécdito
E] Missing

Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira”
Elaborado por: Alejandra Proafio

Analisis: La forma de pago en su preferencia es con tarjeta de crédito con el 51.7.3%

y seguido del efectivo con el 48.3%.

85



15. ;Cual de los siguientes servicios adicionales le gustaria tener en la farmacia

Yadira para su comodidad, mientras espera ser atendido?

Tabla 3- 28 Servicios Adicionales

Frequency | Percent Valid Percent Cumulative

Percent
Periodicos 22 5,7 37,9 37,9
Wifi 1 ,3 1,7 39,7
Sala de espera 8 2,1 13,8 53,4
‘ Valid ‘ 58 Chequeo de signos 23 6,0 39,7 93,1
Missing 326 vitales
Mean 2,7586 Tv 4 1,0 6,9 100,0
Median | 3,0000 Total 58 15,1 100,0
Mode 4,00 System 326 84,9
Total 384 100,0

Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira”
Elaborado por: Alejandra Proafio

Grafico 3- 15 Servicios Adicionales
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Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira”
Elaborado por: Alejandra Proafio

Analisis: La mayoria de las personas encuestadas que conocen la farmacia Yadira

han respondido que como servicio adicional desearian a los chequeos vitales con el
39.7%
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16. ; Como le gustaria recibir informacion y anuncios de la farmacia Yadira?

Tabla 3- 29 Informacion

Valid Cumulative

Frequency Percent Valid Percent

Missing 326 Percent
Mean | 1,7586 Email 14 3.6 24,1 24,1
Median | 2,0000 Hojas volantes 44 11,5 75,9 100,0
Mode | 2,00 Total 58 15.1 100,0
System 326 84,9
Total 384 100,0

Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira”
Elaborado por: Alejandra Proafio

Grafico 3- 16 Informacion

Informativos

M Email
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O missing

Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira”
Elaborado por: Alejandra Proafio

Analisis: E1 75.9% de los encuestados prefieren recibir informacion a través de hojas

volantes y un poco porcentaje de 24.1% mediante medios informaticos como email
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3.13.2 BIVARIADO
3.13.2.1 CROSSTABS O JI CUADRADO

1. Donde generalmente compra medicamentos *servicio que ofrecen dichas

farmacias

Tabla 3- 30 Donde generalmente compra-servicio que ofrecen

Donde generalmente compra ‘ Servicio que ofrecen Total
Excelente | Bueno | Regular
Farmacia Yadira 17 16 0 33
Sana Sana 27 52 4 83
Farmared 21 21 12 54
Fybeca 37 36 1 74
Farmadescuentos 5 7 1 13
El Doctorsito 3 2 12
Globalfarma 0 4 1 5
Farmahorro 2 1 10
Cruz Azul 11 14 9 34
Pharmacy 3 6 1 10
Total 126 170 32 328

Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira”
Elaborado por: Alejandra Proafio
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Grafico 3- 17 Donde generalmente compran - servicio que ofrecen
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Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira”
Elaborado por: Alejandra Proaiio

Analisis: El servicio que ofrece Sana Sana es bueno seguido de Fybeca que ofrece
un servicio excelente, por lo que el servicio que ofrece farmacia Yadira le faltan

algunos factores de éxito para lograr ser reconocida y poseer un servicio excelente.
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2. Donde generalmente compra medicamentos * Ingresos
Tabla 3- 31 Donde generalmente compra - Ingresos

Donde generalmente compra

Ingresos Total
,00 | Farmacia Yadira | Sana Sana | Farmared | Fybeca | Farmadescuentos | El Doctorsito | Globalfarma | Farmahorro | Cruz Azul | Pharmacy

menos de 240 | 2 2 16 3 2 0 2 1 1 2 0 31
241 a 550 30 21 40 34 28 11 5 2 3 21 5 200
551 a 700 14 8 19 9 19 2 4 1 6 8 2 92
701 a 1000 2 1 4 6 11 0 1 0 0 1 2 28
100122000 | 5 0 1 7 0 0 1 0 1 0 17
mas de 2000 | 3 1 7 0 0 0 0 1 1 16
Total 56 33 83 54 74 13 12 5 10 34 10 384

Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira”
Elaborado por: Alejandra Proaiio
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Grafico 3- 18 Donde generalmente compran - Ingresos

Bar Chart
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240

Ingresos

Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira”

Elaborado por: Alejandra Proafio
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Analisis: Mediante el analisis del crosstabs podemos deducir que las personas de

ingresos de 241 a 550 compran en Sana Sana, Farmared y Fybeca. Con lo que

respecta a ingresos mayores a 55° ddlares realizan sus compras en su mayoria en

Fybeca.
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3. Producto de mayor rotacion * edad

Tabla 3- 32 Producto de mayor rotacion *edad

Producto de mayor rotacién

Edade . . o . . , . . o Articul i . ll Tota
S Cardiovascular | Antiparasitari | Antiinflamatori | Hormon | Dermatdlog | Gastrointestinal | Vitamin os de Cosmétic | Respiratori 1
es 0s 0s as 0s es as 0s 0s
Aseo
b 6 19 26 27 4 7 29 4 1 0 123
o 9 6 31 10 6 8 2 2 0 12 106
45a 13 1 1 0 4 2 15 0 0 3 49
57
58a
70 15 0 1 0 2 4 6 0 2 5 35
71 a
83 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
Total 44 26 69 37 16 21 72 6 3 20 314

Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira”
Elaborado por: Alejandra Proaiio
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Grifico 3- 19 Producto de mayor rotacion *edad
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Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira”
Elaborado por: Alejandra Proaiio

Analisis: Mediante el analisis del crosstabs podemos deducir que las personas que se encuentran entre 32 y 44 afios compran antiinflamatorios.
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3.13.2.2 ANOVA

1. Parroquia en donde vive * Ingresos
Ho= Si existe diferencia significativa entre la parroquia en donde viven e ingresos

Ha= No existe diferencia significativa entre la parroquia en donde viven e ingresos

ANOVA
Parroquia donde vive
Sum of df Mean Square F Sig.
Squares
Between Groups 98,061 5 19,612 2,625 ,024
Within Groups 2824,186 378 7,471
Total 2922,247 383

Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira”
Elaborado por: Alejandra Proafio

0.024

Analisis: Como la significancia es 0,024 tenemos que si hay relacion entre parroquia

donde vive con los ingresos. Por Consecuencia aceptamos Ho.
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3.13.2.3 CORRELACION

1. Hace cuanto tiempo compra sus medicamentos en la farmacia escogida *
Edad

Ho= Si existe diferencia entre hace cuanto tiempo compra sus medicamentos en la
farmacia escogida y edad

Ha= No existe diferencia entre hace cuanto tiempo compra sus medicamentos en la

farmacia escogida y edad

Correlations
Edad Hace cuanto
tiempo

Edad Pearson Correlation 1 ,559

Sig. (2-tailed) ,000

N 384 314
Hace cuanto tiempo | Pearson Correlation ,559” 1

Sig. (2-tailed) ,000

N 314 314
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira”
Elaborado por: Alejandra Proaiio

| | | l
I [ I [

-0,80 0 0,543 0,80

Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira”
Elaborado por: Alejandra Proafio

Analisis: Como la correlacion es 0,559 queremos decir que Si hay una mediana

correlacion. Por consecuencia aceptamos Ho.
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2.Variedad de productos * Genéricos

Ho= Si existe diferencia entre variedad de productos y genéricos

Ha= No existe diferencia entre variedad de productos y genéricos

Correlations
Variedad de Genéricos
productos

Variedad de productos | Pearson Correlation 1 ,702"

Sig. (2-tailed) ,000

N 49 49
Genéricos Pearson Correlation ,702" 1

Sig. (2-tailed) ,000

N 49 49
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira”
Elaborado por: Alejandra Proaiio

-0,80 0 0,702 0,80

Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira”
Elaborado por: Alejandra Proaiio

Analisis: Como la correlacion es 0,702 queremos decir que Si hay una mediana

correlacion. Por consecuencia aceptamos Ho.

96



3.Infraestructura * Rapidez
Ho= Si existe diferencia entre infraestructura y rapidez

Ha= No existe diferencia entre infraestructura y rapidez

Correlations
Infraestructura | Rapidez

Infraestructura | Pearson Correlation 1 ,657"

Sig. (2-tailed) ,000

N 49 49
Rapidez Pearson Correlation 657" 1

Sig. (2-tailed) ,000

N 49 49
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira”
Elaborado por: Alejandra Proaiio

-0,80 0 0,657 0,80

Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira”
Elaborado por: Alejandra Proaiio

Analisis: Como la correlacion es 0,657 queremos decir que Si hay una mediana

correlacion. Por consecuencia aceptamos Ho.
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3.14 OFERTA

Farmacia “Yadira”, pertenece a la oferta de competencia perfecta, esto significa que
las farmacias del mismo sector se encuentran en libre competencia, sobre todo
debido a que existen un gran nimero de farmacias que brindan el mismo servicio, la
participacion del mercado esta determinada por la calidad, el precio y el servicio que

se ofrece al cliente.

Tabla 3- 33 Oferta

Farmacias Ingresos Participacion

Nocompraen el | 246 806,06 14,6
Farmacia Yadira 145.378,91 8,6
Sana Sana 365.137,73 21,6
Farmared 238.353,79 14,1
Fybeca 326.257,32 19,3
Farmadescuentos 57.475,38 34
El Doctorsito 52.404,03 3,1
Globalfarma 21.975,88 1,3
Farmahorro 43.951,76 2,6
Cruz Azul 150.450,27 8,9
Pharmacy 43 951,76 2,6
Total 1.690.452,44 100
Promedio 153.677,49

Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira”
Elaborado por: Alejandra Proaiio
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3.15 DEMANDA

Para el calculo de la demanda actual de la farmacia “Yadira”, se tomd como
referencia el Estudio de Mercado, realizado en una muestra de 384 encuestas sobre
una poblacion de 581.587.

Tabla 3- 34 Demanda

Poblacion 18 A 65 Rotacion Mes Precio Promedio

581.587 2 0.50

Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira”
Elaborado por: Alejandra Proafio

Calculo

(581.587 personas x 2 utilizacion x 0,50 precio promedio) =$ 581.587 mensual

$581.587 dolares x 12 meses = $ 6.979.044 anual

3.16 DEMANDA INSATISFECHA

La demanda insatisfecha, crece significativamente, a medida que la poblacién del
sector Sur del Distrito Metropolitano de Quito se va incrementando, aunque existe
un existe un posible crecimiento de la oferta, siempre habra demanda insatisfecha,

debido al crecimiento de la poblacion

Tabla 3- 35 Demanda Insatisfecha

Oferta - Demanda

153.677,49 6.979.044 | 6.825.366,51

Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira”
Elaborado por: Alejandra Proafio
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CAPITULO IV
OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS

4. OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS

Se fundamenta en la obtencion de un aspecto comun de la empresa, que permita
unificar criterios y prosperar, a su vez que permite aprovechar las oportunidades

futuras apoyandose en el razonamiento y la experiencia. (Salazar, 2004)

4.1 OBJETIVOS

Los objetivos estratégicos son la exteriorizacion del compromiso institucional de
producir resultados, sustituyendo las acciones sin direccidn y permitiendo evaluar los
resultados, en todos los procesos de la organizacion. (Salazar, 2004)
Los objetivos estratégicos mantienen las siguientes caracteristicas:

v Son patrones de la trayectoria del rendimiento y avance de una organizacion.

v" Mantienen una estructura SSM.A.R.T

Elementos Claves de los Objetivos
v’ Orientados hacia el mejoramiento.
v Compactos. Frases concretas (entre 4 a 6)
v' Posicional en funcidn de las metas.
v’ Desafiantes pero factibles.
v Orientados tanto a corto como largo plazo.
S.M.A.R.T es un acronimo inglés y sirve para marcar principios que nos ayuden

a clarificar y estipular adecuadamente nuestros objetivos. (Salazar, 2004)

100



4.2 METODOLOGIA PARA FIJAR OBJETIVOS SMART

Para fijar los objetivos SMART se debe contar con informaciéon como: (Ambler,

George:2006;pag 50)

* La definicion clara del negocio, hacia donde se quiere ir y que estrategias
corporativas han sido determinadas.

* La comprension clara de la contribucion de su area en el logro de la meta
organizacional establecida y estrategias corporativas determinadas.

¢ La descripcion especifica de cada unidad de trabajo dentro de su area, asi

como la identificacion de los estdndares de desempefio que deberan cumplir.

4.2.1 Caracteristicas de los objetivos

Son los principios por los que un objetivo se debe regir:
S - Especificos

M - Mensurables

A - Alcanzables

R - Realistas

T - Plazo (en un tiempo determinado)
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Tabla 4- 1 Matriz Pre-Obietivos

Especifico Asignable  Realizables
Conocer las
Financieros tendencias del
L Conocer Servicios y Area ’ mercado que
Investigacion . ... | Humanosy ~ .
tendencias del productos administrativ s 1 afio permita la
de mercados Tecnologic o
mercado ofertados a o8 competitividad
dentro del afio
2012.
Realizar
alianzas
Numero de . . L
farmacias Area Financieros, estrategicas
. Conocer la . . . . Humanos y ~ con farmacias
Competencia . independient | administrativ s 1 afio | . .
competencia es y cadena a Tecnologic independientes
. 0s ara
de farmacias para
negociaciones
de inventarios
Difundir por
., Utilizacion ( Financieros, medios de
. Comunicacion . Area o
Publicidad de medios de . . Humanos y ~ comunicacion
., de nuevas .. | administrativ s 2 afios
/Promocion ofertas comunicacio a Tecnologic los productos
n 0s y servicios
nuevos
Automatizar
. . . actividades
. Cumplir con ( Financieros, . .
Tecnologia . o Area administrativa
Automatizary | el 75% de las . . Humanos y ~ .,
/Infraestructu . . administrativ . 3 aflos | sy renovacion
ra renovacion actividades y a Tecnologic de
espacio fisico 0s .
P infraestructura
en el 2013
. . . Conocer las
. Preferencias [ Financieros, .
Comportamien Area preferencias y
. de los . .| Humanosy 5 .
Cliente to de los . administrativ s 1 afio | comportamien
. consumidore Tecnologic
consumidores s a o8 to de los
consumidores.
Incrementar el
. . 5% de
0 Financieros, SRR
Crecimiento de Incremento Area Humanos participacién
Mercado del 5% de administrativ S Y 1 5 afios de mercado
mercado L Tecnologic .
participacion a o8 mediante la
fidelizacion
hasta el 2016.

Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira”
Elaborado por: Alejandra Proafio
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Tabla 4- 2 Objetivos para la Propuesta

Indicado Responsa

Perspectiva Especifico Estrategia Actividad
p p res ble g
Investigaci
% de ones de
aceptacio . mercado Analizar
Investigacion de Conocer n Area ara investigaci
g tendencias 1 afio 2011 1000 vy administr p oSug
mercados conocimi . ofertar on de
del mercado ativa
ento del nuevos mercado
mercado productos
y servicios
Realizar
% de ) Realfzar ) alxan,zqs
- investigaci | estratégica
aceptacio .
on de s con
Conocer la ny c .
competenci conoeimi Area mercado farmacias
Competencia P 1 afio 2011 1000 administr que independie
a del ento de la . .
ativa permita ntes para
mercado competen S
X saber la negociacio
cia del
competenc n de
mercado X . .
ia inventario
S
Diseflas
L % de estrategias
Comunicaci .. < S
Publicidad/Pro on de evaluacid Area Disefio de de
.. 2 afios 2011 6000 ny administr planes de publicidad
mocién nuevas . . . .
satisfacci ativa publicidad acorde al
ofertas .
on segmento
objetivo
- Preparar
Disefiar parz .
. evaluacion
Automatiza procesos de
r . administrat .
Tecnologia renochic’m % de Area ivos e funciones,
2 3 afios 2011 15000 control administr | . -, Diseflar
/Infraestructura de . . innovacién | .
. interno ativa infraestruc
infraestruct de
. tura
ura infraestruc .-
competitiv
turas
a
Realizar Realizar
% de un estudio
Comportam .. ‘ un
iento de los conocimi Area de seguimient
Cliente . 1 afio 2011 5000 ento de administr | preferencia
consumidor X . ode
competid ativa s de los .
es . preferenci
ores consumido as
res
Estudio
del
segmento
Disefiar un de
plan mercado -
% de Arca estratégico | Disefio de
Mercado Crecimiento 5 afios 2011 5000 pz.nr'tlc1pac administr de . nuevas
de mercado i6n del ativa marketing estrategias
mercado y para el
fidelizacio producto-
n Diseflar
planes de
fidelizacio
n
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4.3 ESTRATEGIAS

“Estrategia es el patron de los objetivos, propdsitos o metas y las politicas y planes
esenciales para conseguir dicha meta establecidas de tal manera que defina, en qué
clase de negocio la empresa esta o quiere estar y qué clase de empresa es o quiere

ser.” (Salazar; 2004)

Grafico 4- 1 Cuadro sindptico de estratégicas aplicarse

Liderazgo en costos

. Diferenciacion
Estrategias

Bisicas Concentracion

Penetracion de mercado
Desarrollo de mercado
Intensivo Desarrollo de productos

Integracion hacia arriba
Estrategias
de
Crecimiento

Integracion hacia abajo
Integrado Integracion horizontal

Diversificacion concéntrica

. . ., Diversificacion pura
Diversificacion P

Retador

Estrategias .
8l Seguidor

Competitiva
Especialista

Innovacién Tecnologica
Estrategia de Crecimiento Integrado
Tecnologia Calidad de Servicio

Orientacion al cliente

Fuente: : William J. Stanton; Fundamentos de Marketing, pag 30
Elaborado por: Alejandra Proaiio
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4.31. Perfil de las estrategias a adoptarse
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Grafico 4- 2 Perfil de las estratégicas adaptarse

Lider

Retador

Especialista

_sequidor

CRECIMIENTO

Intensivo

Diferenciacion

Liderazgo en costos

DESARROLLO

Fuente:: William J. Stanton; Fundamentos de Marketing, pag 30

Elaborado por: Alejandra Proafio
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4.4 PROPUESTA ESTRATEGICA
Tabla 4- 3 Propuesta Estratégica

. . . . Aplicacion en Acciones a
Estrategias Objetivos Ventajas P 5
la Empresa Cumplirse
Conocer al .
. . Realizar un
. | Comportamie | cliente y sus P L,
Concentraci analisis de las | Investigacion de
. nto de los nuevos .
. on . o tendencias del mercado
Estrategia consumidores | requerimien
, . mercado
s de Bésicas tos
Desarrollo Controlar y
. . . Generar .
Diferenciaci | Crecimiento . Ofrecer nuevos mejorar los
. fidelidad al - .
on de mercado . servicios parametros de
cliente. ..
servicio.
La farmacia
debe realizar
planes
Permite promocionales
- Comunicacio enfocarse y publicitarios Realizacion de
Crecimient | Desarrollo .
. . n de nuevas en nuevos que permitan un plan
o intensivo | de mercado . o
ofertas nichos de dar a conocer publicitario.
mercado las nuevas
ofertas de
servicio/
Estrategia productos.
s de La farmacia
Crecimien . debe realizar
. Permite L
to Crecimient ., Conocer la . negociaciones . .
Integracion . realizar : . Realizar alianzas
0 - competencia de inventarios Lo
Horizontal compras estrategicas
Integrado del mercado . para
conjuntas
descuentos
especiales
. Se debe hacer
. Permite :
Crecimient . . un consultorio .
Diversificac ofrecer . Realizacion de
0 ., Nuevos . de atencioén
. ion L servicios de - un plan
Diversifica . servicios . para este tipo o
Concéntrica signos e publicitario.
do . de servicio de
vitales . .
signos vitales
Permite
. adaptarnos .
Estrategia P Realizar un
. alos .. .,
s De . Comportamie . analisis de las | Investigacion de
.. . De Seguidor . cambios de .
Competiti | Seguidor nto del lider la tendencias del mercado
vas . mercado
competencit
a

Elaborado por: Alejandra Proafio
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4.4.1 Determinacion de la participacion de mercado

Para obtener la participacion de mercado se considerd los datos obtenidos en las
encuestas, donde se determind que existen 10 farmacias oferentes para este

segmento.

Tabla 4- 4 Participacion de Mercado

,00 56 14,6 14,6 14,6
Farmacia Yadira 33 8,6 8,6 23,2
Sana Sana 83 21,6 21,6 44,8
Farmared 54 14,1 14,1 58,9
Fybeca 74 19,3 19,3 78,1
Farmadescuentos 13 3,4 3,4 81,5
El Doctorsito 12 3,1 3,1 84,6
Globalfarma 5 1,3 1,3 85,9
Farmahorro 10 2,6 2,6 88,5
Cruz Azul 34 8,9 8,9 97,4
Pharmacy 10 2,6 2,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira”
Elaborado por: Alejandra Proafio
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Grafico 4- 3 Participacion de Mercado

Donde generalmente compra

H oo

B Farmacia Yadira
[sana sana

W Farmared
OFyheca

M Farmadescuertos
[El Doctorsito

O clobalfarma

B Farmahorro

W Cruz Azul
EPharmacy

Fuente: Investigacion de Mercado para farmacia “Yadira”
Elaborado por: Alejandra Proafio

Analisis: En el sector sur de Quito del DM, Sana Sana es lider del mercado con el

25% de participacion de mercado.
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4.5 Participacion Relativa

% Participacion de la Empresa

CUOTA DE MERCADO =
% De Participacion Mayor Competidor

8,6%
21,6%

Cuota de mercado=

Cuota de mercado= 0.39

4.6 Tasa de crecimiento

Para calcular la tasa de crecimiento de la industria farmacéutica, se utiliza la

siguiente formula.

VTAS ANO 2 -VTAS ANO 1
TASA DE CRECIMIENTO = _ X 100
VTAS ANO 1

o 145378,91-126838,76
Tasa de crecimiento = x 100
126838,76

Tasa de crecimiento = 14.62%
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4.7 MATRIZ BOSTON CONSULTING GROUP

Mide la tasa de Crecimiento en el mercado de acuerdo a la participacion relativa en
el mismo. Esta orientado a medir flujos de efectivo en inversiones y requiere de un

analisis profundo para evitar decisiones erradas. (Salazar,2004)

Tabla 4- 5 Matriz B.C.G

Negocio 1. Tasa de 2. Cuota de 3. Cuota 4. Cuota 5.
crecimiento Mercado mayor Relativa Facturacion
Mercado competidor 2/3 anual
Farmacia 14.62% 10% 21.6% 0.39 145.378.91
Yadira

Elaborado por: Alejandra Proafio

MATRIZ DE BOSTON CONSULTING GROUP (B.C.G)

Grafico 4- 4 Matriz B.C.G
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Participacion relativa de mercado

Elaborado por: Alejandra Proafio
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La farmacia Yadira se encuentra en el cuadrante de incognita que significa alto
crecimiento del mercado y débil participacion, se puede observar que la farmacia esta

en mercados de crecimiento constante.

Se debe realizar analisis evaluando las estrategias que se deberian de aplicar, para

poder convertir en una estrella.

4.8 MATRIZ GENERAL ELECTRIC (G.E)

Mide la atractividad de la industria de acuerdo a la Posicion del Negocio. Esta
orientada a posicionar al negocio respecto al sector industrial en el que participa y su

interpretacion es simple pero de mucho contenido. (Salazar,2004)

Calificacion

Muy Poco Neutro Poco Muy
poco Atractivo Atractivo | Atractivo
atractivo
1 2 3 4 5

Elaborado por: Alejandra Proafio

Tabla 4- 6 Valoracidn para la dimensidn atractivo del mercado

Factores ) Calificacion Valor
3

Tamaiio del 0,45 1,35
mercado
Crecimiento del 0,20 4 0,60
mercado
Rentabilidad de 0,35 5 1,75
la Industria
Total 1 3,7

Elaborado por: Alejandra Proafio
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Tabla 4- 7 Posicion Competitiva de la Unidad Estratégica de Negocio

Calidad del servicio 0,15 3 0,45

Imagen de la marca 0,4 1 0,4

Nivel tecnologico 0,3 1 0,3

Fortalezas y 0,15 2 0,30
debilidades del UEN

Total 1 1,45

Elaborado por: Alejandra Proafio
Gréfico 4- 5 Matriz General Electric
Atractivo del Mercado de la Industria
Alta Media Baja

Alta

Media

Posicion Competitiva de la UEN

Baja

| ] | 1 | l |
5.00 4.17 334 2.50 T1er 1.08 1.00
‘-Invertir ‘l:lEquilibrar ‘- Retirarse

Elaborado por: Alejandra Proafio

La farmacia Yadira, se encuentra en el cuadrante 3, en el cual es una posicion
equilibrada pero posee una baja posicion competitiva, debido a esto es necesario

invertir para mejorar la posicion que la farmacia tiene actualmente.
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4.10 MISION

La mision es la definicion de la razon de existencia y la naturaleza de un negocio; se
caracteriza por ser desafiante, ficil de captar, especifica los negocios actuales y

futuros, es flexible y creativa. (Salazar.2004)

Para definir la mision de la farmacia Yadira se tomaron en cuenta ciertos aspectos

qué seran detallados a continuacion

(Quienes somos? » Farmacia Yadira
(Qué hacemos? » Comercializacion de productos farmacéuticos
(Para qué hacemos? * Para aportar a la salud a la comunidad
(Para quién lo hacemos? * El mercado del Sur de Quito de DM
\ (A través de que lo hacemos? ) }égigﬁiig:gler?o%u:hii?;apte a los

Elaborado por: Alejandra Proafio
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Naturaleza del Negocio:
eComercializacion de productos farmacéuticos

Razén par existir:
eFavorecer a la salud y desarrollo de los ecuatorianos

Mercado al que sirve:
oSur del Distrito Metropolitano de Quito

Caracteristicas generales del producto:
ePersonal con experiencia

eServicio personalizado

eVariedad en los productos

Posicion deseada en el mercado:
eDestacada

Principiosy Valores:
eResponsabilidadsocial

Elaborado por: Alejandra Proafio

MISION

“Somos la empresa que comercializa productos farmacéuticos para
favorecer la Salud de la comunidad, con un servicio personalizado y
variedad de productos al que las personas puedan acceder en igualdad de
condiciones, y bajo una responsabilidad del profesional farmacéutico”
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4.11 VISION

(Cuales son
nuestros
valores?

¢Qué
deseamos
lograr?

« Atencion

« Posiciona

rala
armacia

* Responsa
bilidad
social

« Ser lideres
enel
sector

(Como
queremos que
nos describan?

(Quéy como
queremos ser?

I-h

Posicion en el Mercado:

Especialistas

Tiempo:

3 aios.

Ambito del Mercado:

Sur del Distrito Metropolitano de Quito

Productos:

Productos farmacéuticos

Valores:

Responsabilidad social.

Principio Organizacional:

Aporte a la comunidad

Elaborado por: Alejandra Proafio
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VISION 2016

“Ser una empresa con mayor cobertura incrementando constantemente la
satisfaccion de nuestros clientes a través de programas de fidelizacion,
realizando alianzas estratégicas y asi solidificar la imagen de la farmacia
dentro del mercado, generando eficiencia y eficacia tanto en el manejo de los
productos farmacéuticos como en la atencion del cliente”

4.12 PRINCIPIOS

Los Valores son descriptores morales que muestran la responsabilidad ética y social
en el desarrollo de las labores del negocio; por otra parte los principios son
elementos éticos aplicados que guian las decisiones de la empresa, y definen el

liderazgo de la misma.

PRINCIPIOS
Orientacion al cambio e innovacion
Servicio al cliente
Calidad de servicio
Trabajo en equipo
Respeto

AN NANR YN
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Tabla 4- 8 Matriz Axioldgica de Principios

‘ Grupos de Referencia

Principios Sociedad El Estado Clientes Proveedores Colaboradores
Orientacion al cambio e - - X X X
innovacién
Servicio al cliente X X X X X
Calidad de servicio X X X X X
Trabajo en equipo - - -

Elaborado por: Alejandra Proafio

4.14 VALORES

VALORES

Respeto
Honestidad
Eficiencia
Lealtad
Responsabilidad
Confianza

ANANANA N RN

Tabla 4- 9 Matriz Axioldgica de Valores

‘ Grupos de Referencia

Valores Sociedad El Estado Clientes Proveedores Colaboradores
Respeto X X X X X
Honestidad X X X X X
Eficiencia - - X X X
Lealtad X X X X X
Responsabilidad X X X X X
Confianza X X X X X
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4.15 MAPA ESTRATEGICO DE MARKETING

Grafico 4- 6 Mapa Estratégico de Marketing
VISION 2016
“Ser una empresa con mayor cobertura inc do ¢ la satisfaccion de
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Elaborado por: Alejandra Proafio
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CAPITULOV
PLAN OPERATIVO DE MARKETING

5. PLAN OPERATIVO DE MARKETING

Los especialistas en marketing utilizamos una serie de herramientas para alcanzar las
metas que nos hayamos fijado a través de su combinaciéon o mezcla (mix). Por ello,
podemos definirlo como el uso selectivo de las diferentes variables de marketing
para alcanzar los objetivos empresariales. Fue McCarthy quien a mediados del siglo
XX, lo denomino la teoria de las «cuatro pes», ya que utiliza cuatro variables, cuyas

iniciales en inglés empiezan por «p»:

v Producto
v" Distribucidon - Venta
v Promocidén

v Precio

Pensemos un momento hasta qué punto puede variar la fijacion del precio de un
producto, si se tienen en consideracion los estudios y analisis de la competencia, el
tipo de mercado existente e incluso el mismo entorno socioecondmico; por tanto,
podemos afirmar que el éxito de una empresa vendra dado por el perfecto
conocimiento y analisis de los diferentes elementos del marketing que inciden en su
actividad, y que a través de la puesta en marcha del plan de marketing alcanzaran los

objetivos marcados. (http:/www.marketing-xxi.com/marketing-mix-9.htm)
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5.1. PRODUCTO O SERVICIO

Bienes creados para ser utilizados en la satisfaccion de necesidades. Es algo que se
considera capaz de satisfacer un deseo. (Greco y Godoy, 1999)

En mercadotecnia, un producto es todo aquello tangible o intangible (bien o servicio)
que se ofrece a un mercado para su adquisicidbn, uso o consumo, y que puede
satisfacer una necesidad o un deseo. Puede llamarse producto a objetos materiales o
bienes, servicios, personas, lugares, organizaciones o ideas. Las decisiones respecto a
este punto incluyen la formulacién y presentacion del producto, el desarrollo
especifico de marca, y las caracteristicas del empaque, etiquetado y envase, entre

otras.

La calidad en la entrega del servicio hace referencia a la calidad percibida por el

consumidor, la cual difiere de la calidad objetiva. (Gronroos; 1990)

Farmacias Yadira actualmente maneja los siguientes servicios:

Grafico 5- 1 Producto (Servicio) de Farmacia Yadira

Venta de

productos
Servicio farmacéuticos
medicaciény

Fuente: Farmacia “Yadira”
Elaborado por: Alejandra Proafio
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5.1.1. Ciclo de Vida del Servicio
Grafico 5- 2Ciclo de Vida del Servicio

GraficoNo 5.1 Ciclo de vida del servicio

Introduccion | Crecimiento Declive
L]

Servicio
medicaciény
venta de
productos
I farmacéuticos

Fuente: Farmacia “Yadira”
Elaborado por: Alejandra Proafio

Tabla 5- 1 Ciclo de Vida del Servicio

Ciclo de vida Servicio Analisis

Las personas buscan en donde comprar productos
farmacéuticos bajo el profesionalismo y la
responsabilidad.

Servicio de medicacion y venta

Madurez Ao
de productos farmacéuticos

Elaborado por: Alejandra Proafio

5.1.2 Atributos
Los atributos se consideran en tres momentos como son:

Atributos escenciales Atributo Base Atributo Afiandido

* Beneficios de uso » Caracteristicas y  Garantia diferenciada.
* Beneficios psicologicos atributos del producto. * Entrega
(mejora la imagen, * Calidad * Condiciones de pago
estatus, etc) » Disefio, estilo favorable
* Beneficios de reduccion * Proteccion de envase y » Servicio post-venta
de problemas embalaje asi como
(seguridad, confianza) informacion de etiqueta
* Marca

Tabla 5- 2 Atributos del Servicio
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Atributo Esencial Anadido

Productos con fecha Productos de Servicio de signos vitales
Venta de productos . .
. de caducidad extensa Marca y gratuitos con personal
farmacéuticos o S
Genéricos especializado.
Elaborado por: Alejandra Proafio
5.1.3 Branding

Es un proceso técnico de marcacion de identidades, incluye la creacion y gestion de
una marca, consiste en lograr muchas cosas a la vez, entre ellas posicionamiento,

mantenimiento, recordacion y reconocimiento.

La imagen de la Farmacia Yadira, carece de representatividad en el mercado

objetivo, siendo poco conocida a causa de la poca difusién de la misma.

Propuesta Branding

Tabla 5- 3 Propuesta de Branding

Propuesta de Branding para Farmacia Yadira

Naming: Creacién de un ExpertFarma
nombre
Posicionamiento Esta dirigido a personas que compran productos farmacéuticos con
un servicio profesional.
Identidad Corporativa De acuerdo a los parametros del manual de marca
Desarrollo de la marca Generar buena imagen y estatus
Arquitectura de la marca Esta formada por elementos representativos de la salud.

Elaborado por: Alejandra Proafio

Slogan:
La experiencia para su salud

Su objetivo es crear un slogan que represente la experiencia en la atencion

profesional y personalizada en el servicio de venta de productos farmacéuticos.
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5.1.3.1 Manual de Marca de Expert Farma

Objetivo

El manual de marca de “EXPERT FARMA” est4 desarrollado para definir la correcta
utilizacion de los elementos representativos de la empresa en cualquier lugar. El
manual consta de reglas que han sido definidas como guias de uso para la persona
encargada de elaborar cualquier elemento que lleve la marca “EXPERT FARMA”.
Por lo tanto el tipo de usuarios de este manual seran: publicitas, disefiadores graficos
y diagramadores, los mismos que tendran conocimientos basicos en la elaboracion de
graficos vectoriales, diagramacion, computacion grafica y tipografica.

En el caso de que esta persona carezca de estos conocimientos, esta informacion

ayudard a la elaboracion de la marca.

Este material estd estructurado en base a diferentes aspectos que van desde la
creacion de un isotipo (parte grafica), la eleccion de los colores especificos y

determinados para el mismo hasta su correccion utilizacion en diversos medios.

Beneficios

La marca es un signo material adoptado por una empresa para distinguirse en primer
lugar de los demas y sus bienes, y posesiones su actividad tanto comercial como
institucional.

v Su marca no cambiara de ninguna manera.
v' Se mantendra orden y similitud entre sus partes.
v Los colores seran respetados y normalizados.

v La marca no sera mal usada.

v

La rapida identificacion de su marca por parte de sus clientes
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Sustentacion de la Marca

La marca se va a en tres colores basico para determinar su fin. Por un lado el color
naranja (ffa800) que va a demostrar fuerza y rapidez como empresa que junto al
color blanco (FFFFFF) demuestra elegancia y formalidad, elegancia que toda joya en

el cuerpo de una persona demuestra.

Pantone
SAC2F6 cuv

Pantone
ffa800

‘ Pantone
‘ FFFFFF cuv

Por otro lado el color rojo (SAC2F6) le da la suavidad y el confort de nuestra buena
imagen y estatus que ofrecemos. Asi como los productos farmacéuticos de la mas
alta calidad, compitiendo con los mejores mercados, que ofrecen productos similares.

Reticula
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Version de Marca

Sxpert

farma

Version Completa. Version Reducida.

Estas versiones seran utilizadas en el caso de no aplicarse los colores de la marca. Se
respetara las indicaciones y las proporciones de la marca.

Restricciones de uso

Sxpert

La marca no sera variada bajo ningun criterio personal. Esta tiene normas que deben
respetarse. Si la marca no estuviese de acuerdo con las indicaciones y normas

establecidas el trabajo debe ser rechazado
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Usos

Papeleria

Tarjeta de Presentacion

Ing. Juliana Proafno
Gerente

w partfarma @fratail coo

i B Bt Sl Biakwr F2-32 3 Pobermsa. Shin: Ervmdes Trbslonns: CEssAR0LT

Hoja Membretada A4

farma

Direccion: San Bartolo, Calle Balzar E2-30 y Palenque, Quito- Ecuador expertfamagghotmail com
Teléfonos: 022683027
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Carpeta Institucional

Carpeta

San Bartala, Calle Baizar £2-30 y Pelenque, Guito- Ecusdor

farma’

Teléfonos: 022683027
expertfarma@hotmail.coms

Sobre
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Publicidad

Llavero

Camiseta
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Roll up
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Esfero

Vaso
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Publicidad Exterior

Publicidad Mévil

Valla

5.1.4 Estrategia de Producto (Servicio)

Ambito

Tabla 5- 4 Estrategias de Producto (Servicio)

Descripcion

Presupuesto

1 Branding

Registrar la marca en el Instituto Ecuatoriano de propiedad
intelectual, asi el consumidor podra identificar claramente la
marca de la farmacia Yadira, ya que la competencia nueva o

existente no podra utilizar la tipologia ni la forma grafica que
conformen el logotipo actual del servicio, evitando de esta
forma confusiones al consumidor final

$500

Servicio de
valor agregado

Servicio de campaiias médicas gratuitas como son de
osteoporosis, presion, colesterol, logrando asi que el cliente
tiene un servicio agregado que el solo comprar medicamentos
si no también un preocupacion por su salud personalizada y
gratuita

$700

3 | Merchandising

Color del local, ambiente, iluminacién y olor,

$600

Elaborado por: Alejandra Proafio
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5.2 PRECIO

Este es el valor monetario asignado a los productos farmacéuticos y por otra parte al

servicio de entrega a domicilio.

El precio no es solo dinero e incluso no es el valor propiamente dicho de un producto
tangible que vendrian a ser los medicamentos y el servicio la medicacion que se
receta aparte es un conjunto de percepciones y voluntades a cambios de ciertos

beneficios reales o percibidos como tales.

Precio: La diversidad de precios de oferta y demanda hacen variar los precios
logrando mejor bonificacion en ciertos productos pero un 20% sobre el precio de

distribuidor es el beneficio promedio para obtener un PVP

5.2.1 Métodos para la fijacion de precios

Se entiende como la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar por un
determinado producto o servicio. El precio representa la tinica variable de la mezcla
de mercadotecnia que genera ingresos para la empresa, el resto de las variables
generan egresos. (Dvoskin, 2008,)

La fijacién de precios por parte de la empresa es muy importante cuando se dan
circunstancias como: introducciéon o ampliacion de productos en el mercado, la
competencia cambia su politica de precios o se producen modificaciones en el

comportamiento de los consumidores.

Comprender la estructura de costos de un producto es esencial para la determinacion

final del precio y muy especialmente para darle a éste una utilizacion estratégica en
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el plano competitivo. Es necesario conocer los costos fijos, los variables, el punto de
equilibrio, el margen de contribucion y la rentabilidad por producto o lineas de

productos. (Montenegro, 2003)

La fijacion de los precios se lleva a cabo a través de:
» La recopilacion de informacion de cada uno de los factores con los cuales se

relacionan.

» Elanalisis que cada uno de estos que puede generar:
v' Diferentes niveles de precios de referencia, y
v' Criterios que son basicos para las decisiones que tendrd que tomar el

gerente o analista de precios.

De acuerdo a estos pardmetros la metodologia propuesta es establecida basandose en
el analisis particular de cada uno de los factores considerados, para luego
interrelacionarlos segiin el modelo establecido, la metodologia propuesta es la

siguiente:

Actividades para la fijacion de precios
v Revision de mision
v Objetivos
v’ Politicas, y
v’ Estrategias
Los resultados de dichas actividades son:
v Los lineamientos para la posterior fijacién de precios

v’ Estructura de costos y analisis del punto de equilibrio
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v' Definicidn de la mezcla de productos
v Estimado de costos fijos comunes.

Métodos Basados en el Costo

* Métodos de costo mas margen: Consiste en afiadir un margen de beneficio
al costo total unitario del producto (costos fijos mas costos variables) dividido

para el nimero de unidades producidas.

* Método del precio objetivo: Tratar de fijar el precio que permite obtener un
beneficio o volumen de ventas dado, pudiéndose utilizar para su

determinacion el punto de equilibrio.

Métodos basados en la competencia

Si bien es cierto que los costos establecen el precio minimo al que debe venderse un
producto, también es cierto que hay que tener en cuenta otras variables y

circunstancias, y una de ella es la competencia.

Los precios se fijan en la competencia de acuerdo a la estrategia de la empresa, sea
esta como lider o seguidor. Normalmente las empresas grandes actiian como lideres y
establecen los precios, mientras que las pequefias se sujetan a los precios del

mercado por el lider.

Es importante entonces para la empresa conseguir una diferenciacidon en sus
productos que sea percibida como importante por el consumidor y que permita una

diferenciacion en precios respecto a ellos.
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Métodos basados en la demanda del mercado

Los métodos que se basan en la demanda del mercado son muy subjetivos ya que se
basan en la percepcion del cliente, es decir, el valor percibido por el cliente, marca el
limite superior de precio. De esta forma, el intervalo del precio deberia estar entre el
costo del producto, como minimo y el valor percibido por el cliente como méaximo.

Este método se subdivide en:

v Los objetivos de la empresa: La estrategia de precios debe constituir a la
rentabilidad de la empresa en el largo plazo de la linea o lineas de productos,
implica entonces que debe establecerse el equilibrio entre los precios de todos
los productos. Ademads la empresa debe aprovechar las distintas elasticidades
de la demanda de los diferentes segmentos, aprovechando cualquier situacion

competitiva favorable.
v’ La flexibilidad: Para adaptarse a los cambios de los entornos competitivos.

v' La orientacion al mercado: Teniendo en cuenta los comportamientos,
habitos, tendencias, necesidades, etc. Que permitan conseguir una imagen

favorable de la empresa, consiguiendo fidelidad o lealtad de los clientes.

5.2.2 Politica de Precios

v' La farmacia Yadira puede ejecutar ofertas, descuentos o promociones bajo
sus propios lineamientos y previo un estudio econdmico, con los productos
que considere bajo su criterio necesarios, Creacion de precios promocionales

y de acuerdo a la competencia.
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v El 4rea de cobertura del servicio de entregas a domicilio de la farmacia
Yadira serd a cargo del consumidor los costos de entrega que serd un dolar

por el servicio a domicilio.

Estrategias de precios

La decision de fijacion de precios constituye un papel integrador de las decisiones
comerciales de la empresa, que debe establecer de forma correlacionada con el resto
de las variables de marketing. La importancia que las decisiones sobre precios tiene
para alcanzar los objetivos estratégicos, hace recomendable que se adopten tras un
adecuado andlisis del mercado y de la oferta comercial, que permita averiguar cual es
el precio que maximiza los beneficios, que mejor contribuya a obtener la imagen
comercial deseada. No obstante, son pocas las empresas de servicios turisticos que
fijan su estrategia de precios en base a investigaciones y estudios rigurosos de los
efectos esperados de los precios, tomdndose en muchos casos estas decisiones de

forma intuitiva y sin hacer previsiones de la respuesta esperada del mercado.

La estabilidad de las ventas implica la necesidad de establecer estrategias concretas
de precios, con el fin de estimular la demanda en los periodos de menor ocupacion.
Las herramientas mas utilizadas para incrementar las ventas en el corto plazo, son las
promociones basadas en los precios. Sin embargo, su uso indiscriminado, puede
influir de forma negativa sobre la imagen y el valor de la marca comercializada, y

por consiguiente sobre las ventas y los beneficios futuros. (Cervifio Ferndndez; 1999)

136



5.2.3 Estrategia de Precio

Tabla 5- 5 Estrategia de Precio

Numero Atributo Descripcion Presupuesto
Alianzas estratégicas con las farmacias logrando un
1 Alianzas beneficio conjunto en costos obteniendo descuentos por $100
estratégicas volumen en compras como hacen las cadenas de
farmacias.
Oftecer al consumidor final la opcion de cancelar el
servicio, en efectivo y con tarjeta, en esta ultima
Ofrecer nuevo | podemos mencionar las mas importantes: MasterCard,
2 modo de pagos Diners, Cuota Facil, American Express y Visa; asi el $200

alternativos

consumidor final cuenta con dos alternativas para
cancelar el servicio, por lo cual facilita la utilizacion de
acuerdo a su conveniencia o circunstancia

Elaborado por: Alejandra Proafio
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5.3 PLAZA

Es la estructura interna y externa que permite establecer el vinculo fisico entre la
empresa y sus mercados para permitir la compra de sus productos o servicios.

Busca formalizar y desarrollar las operaciones de las compraventas de los productos
y servicios de las empresas.

Generar mayores oportunidades de compra por parte de4 los consumidores o
usuarios.

Facilitar la adquisicion, obtencidon de informacion o asistencia técnica, la solucion del

problema, el uso, la operacion, el mantenimiento, reparacion, etc. (Soriano, 1999)

En el &mbito farmacéutico la manera en que se maneja los permisos en zonas que no
son populosas estd dado por sectores asi un establecimiento puede cubrir 1IKM de

radio para abastecer al mercado que se encuentre dentro de esta cobertura

5.3.1 Estructura de Canales de Distribucion

El vinculo de la empresa con el mercado objetivo con el fin de facilitar el acceso a
sus productos/ servicios son naturalmente los canales de distribucion.
Los canales de distribucion actian en los territorios decididos por la empresa (plaza)

y operan a través de su fuerza de ventas.

En la eleccion apropiada de los mismos y en su administracion profesional descansa

el éxito o fracaso de la performance de los pronosticos de ventas de las empresas.
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La innovacion creativa constante en la bisqueda de canales alternativos, es la unica
diferenciacion estratégica que tienen hoy las empresas para obtener ventajas
comparativas sostenibles en el tiempo respecto a sus competidores.

Descripcion de los canales de distribucion de la farmacia

Funciones de los Canales para la farmacia:

Conexion: desarrollan el circuito comunicacion: empresa - cliente -empresa

Promocion: acercan los productos a consumidores intermedios o finales; localizan la
demanda, la estimulan, diferencian los productos, crean las condiciones de apoyo

para captar la demanda potencial

Costos de distribucion: variaran e incidiran tanto en el precio final de los productos

como en sus margenes de contribucion. Se puede estimar que en promedio el costo

de la entrega a domicilio sera de 1 ddlar.

Accesibilidad: facilitar la entrega de los productos en las condiciones de tiempo y

servicios que hagan mas favorable el consumo o uso de los productos o servicios.

Estrategias Competitivas: el manejo de alternativas creativas e innovadoras que

diferencien el manejo de canales
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Servicios que prestan los canales a la farmacia Yadira:
Plaza: se refieren a la cobertura de mercado que deben brindar. Y en el caso de la
farmacia seria los correspondientes al que la cooperativa de transporte considere sean

la distancia cuyo costo sea de hasta un dolar

Posesion: se relacionan con la variedad de surtido que deben tener en existencia los
canales para atender las necesidades de los consumidores, la farmacia posee un stock

con abastecimiento constante al menos una vez al dia.

Tiempo: se refieren a la oportunidad en que los canales realizaran la atencion a los
consumidores, atencion 12 horas al dia de 9am a 9pm de lunes a domingo, asi como

con la frecuencia de visitas, y con la oportunidad de entrega

Tipo de canal
Canales Indirectos Largos: en el caso de la farmacia Yadira emplea un canal

indirecto pues se utilizan varios eslabones: mayoristas, distribuidores y minoristas.

El canal de distribucion estd formado por personas y compafiias que intervienen en la
transferencia de propiedad de un producto a medida que éste pasa del fabricante al
consumidor final o al usuario industrial. Siempre incluye al fabricante y al usuario
final del producto en su forma actual y también a intermediarios; por ejemplo

mayoristas y detallistas.
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Farmacia
Detallista

Fabricantes de
productos fummer:d Distribuidor Farmacia Yadira
farmacéuticos
Farmacia
Detallista

Elaborado por: Alejandra Proafio

Consumidor

Final

Descripcion los elementos del canal de la farmacia Yadira
Para los canales de distribucion se debe tener en cuenta desde donde sale el producto

por los lugares donde recorre antes de llegar al consumidor final.

Productor.- Es el fabricante de productos farmacéuticos, donde se realizan los

productos y salen listos para ser distribuidos.

Mayorista.- Es el Distribuidor farmacéutico, el mismo que compra en grandes

cantidades para comercializar a los detallistas.

Detallistas.- Son las farmacias que comercializan de forma mas reducida, son los que

estan en constante contacto con el consumidor final.

Consumidor Final.- Es el cliente, quien compra por unidades.
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Estructura de canales de distribucion

Grafico 5- 3 Canal de Distribucion Actual

( Proveedor Cliente \

Fabricante

Farmacia Yadira j

Elaborado por: Alejandra Proafio

Es el canal que se da cuando los clientes acuden a comprar los productos en la
farmacia

Canal para el servicio a domicilio
Grafico 5- 4 Canal de Distribucion Propuesto

4 A

Proveedor Transporte

all - -

Fabhricante '
\ Farmacia Yadira Cliente /

Elaborado por: Alejandra Proafio

Dl Gamita s
i
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Nimero

5.3.2 Estrategia de Distribucion

Atributo

Tabla 5- 6 Estrategia de Distribucion

Descripcion

Presupuesto

Servicio a
domicilio

Oftecer el servicio de entrega a domicilio en el menor tiempo
posible, servicio las 24 horas en Medicinas y existencia de
stock permanente, asi el consumidor final cuenta con el
beneficio de poder recibir en corto tiempo su pedido, lo
puede realizar a cualquier hora del dia y siempre encontrara
la marca y producto que necesita. Se cobrara un dolar
adicional para el servicio a domicilio

3500

Elaborado por: Alejandra Proafio

Servicio a Domicilio

20683027

24 Horas
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5.4 PROMOCION Y PUBLICIDAD

Existen promociones que lanzan los propios laboratorios, siempre ayuda la
publicidad mientras otras se pueden hacer desde el propio establecimiento, la
comunicacion de estas ofertas, descuentos o promociones se realizan dentro de la
farmacia

Las estrategias de promocion se subclasifican en tres etapas, con la finalidad de

cumplir con los objetivos estratégicos de la farmacia Yadira

Etapa 1: Campafia de Expectativa: Tiene como objetivo principal mantener la
atencion del consumidor objetivo al lanzamiento de la nueva imagen de la farmacia

para cumplir con su plan estratégico de marketing.
Etapa 2: Campafia de Lanzamiento: Tiene como objetivo dar a conocer después de
la campafia de expectativa la nueva imagen de la farmacia y por ende aportar

reposicionamiento de la misma

Etapa 3: Campana de Impulso: Tiene como objetivo promover la utilizacion del

servicio en los consumidores objetivos.
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Tabla 5- 7 Estrategia de Promocion y Publicidad

Atributo

Estrategia de Promocion y Publicidad

Descripcion

Presupuesto

Expectativa

Reparticion de hojas volantes dipticos anunciando el
lanzamiento de la nueva imagen de la farmacia este
anuncio generara expectativa para los clientes, al igual que
se anuncia un nuevo servicio alternativo al realizar
compras via telefonica y con entrega a domicilio, asi como
los productos en oferta de la farmacia Yadira

$100

Lanzamiento
de una nueva
imagen y
pagina web

Ubicar anuncios publicitarios, con el objetivo de crear
expectativa en los consumidores objetivos para el
lanzamiento de la nueva imagen de la farmacia y su
servicio de entrega a domicilio el consumidor final podra
visualizar el anuncio mientras transita por los puntos
donde se colocaran los anuncios publicitarios

$2000

Promocion

Material para las campafias médicas como examen gratuito
de densitometria 6sea asi habrd mucha concurrencia de
personas y a la vez el publico se hara participe del
lanzamiento de la nueva imagen de la farmacia.

$400

Publicidad

Entregar volantes en zonas estratégicas para dar a conocer
el servicio de entrega a domicilio asi como los productos
en oferta

0,00
(Gestion)

Flayers

Elaborado por: Alejandra Proafio

Personal con experiencia.
Variedad de Productos.
Servicio personalizado.
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Campaiias Médicas
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5.5 PERSONAL

El personal del servicio estd compuesto por aquellas personas que prestan los
servicios de una organizacion a los clientes. El personal de servicios es importante en
todas las organizaciones, y es aun mas importante cuando, no existiendo las
evidencias de los productos tangibles, el cliente se forma la impresion de la empresa
con base en el comportamiento y actitudes de su personal. Esta gente puede
desempetiar un papel de "produccion" u "operativo", pero también puede tener una
funcibn de contacto con el cliente en las organizaciones de servicios, su
comportamiento puede ser tan importante como para influir en la calidad percibida
de un servicio como el comportamiento de un personal de ventas. Por eso es
definitivo que este personal del servicio realice su trabajo efectiva y eficientemente
por constituir, ellos, un importante elemento de marketing de la empresa; igualmente,
que las medidas de efectividad y eficiencia de una organizacion incluyan un
elemento fuerte de orientacion al cliente entre su personal. El personal de servicio
incluye a aquellos miembros de la organizacidon que estan en contacto con el cliente
(personal de contacto) y a aquellos miembros que no estdn en contacto con los

clientes)  (http:/www.mailxmail.com/curso-mercadotecnia-2/aspectos-distintivos-

marketing-servicios))

5.5. Estrategia de Personal
Tabla 5- 8 Estrategia de Personal

Nimero Atributo Descripcion Presupuesto
Capacitacion de . L
1 .. . Programar conferencias y capacitaciones al
servicio al cliente - . .,
personal, para maximizar la satisfaccion de los $150
Charlas
2 N empleados
motivacionales
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5.6 EVIDENCIA FiSICA

La evidencia fisica puede ayudar a crear el "ambiente" y la "atmosfera" en que se
compra o realiza un servicio y puede ayudar a darle forma a las percepciones que del
servicio tengan los clientes. Los clientes se forman impresiones sobre una empresa
de servicios en parte a través de evidencias fisicas como edificios, accesorios,
disposicion, color y bienes asociados con el servicio como maletas, etiquetas,
folletos, rotulos, etc.

(http://www.mailxmail.com/curso-mercadotecnia-2/aspectos-distintivos-marketing-

servicios)

5.6.1 Disefo de Autoservicio
Grafico 5- 5 Disefio de Autoservicio

J . o
| |
=

u H

\ s L= @

Elaborado por: Alejandra Proafio
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Tabla 5- 9 Estrategia de Evidencia Fisica

Numero Atributo Descripcion Presupuesto
Renovacion del local Reconstruccion del local para construir un
1 original por un autoservicio de la farmacia Yadira para lograr $13110
autoservicio ser mas competitivos
2 Local Comercial Local Comercial $45.000
3 Adquisicién de Automatizacion de los procesos administrativos $3.000
Software

Elaborado por: Alejandra Proafio

5.7 PROCESOS O SERVUCCION

De una manera sencilla puede definirse la Servuccion como el proceso de
elaboracion de un servicio, es decir, toda la organizacion de los elementos fisicos y
humanos en la relacion cliente-empresa, necesaria para la realizacion de la prestacion
de un servicio y cuyas caracteristicas han sido determinadas desde la idea concebida,
hasta la obtencion  del  resultado como tal (el servicio).

(http://www.estrategiamagazine.com/marketing/el-problema-de-la-servuccion-

fabricacion-servicios-que-es-servuccion-elementos-definicion-2/)
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5.7 1. Estrategia de Servuccion

Tabla 5- 10 Estrategia de Servuccion

Numero Atributo Descripcion Presupuesta
Redefinir | Determinar funciones al
1 edefinir los procesos personal, $100

actuales de venta

Seguimiento de procesos

Elaborado por: Alejandra Proafio
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5.8. FIDELIZACION

Entendemos por fidelizacién el mantenimiento de relaciones a largo plazo con los
clientes més rentables de la empresa, obteniendo una alta participacion en sus

compras.

El concepto de fidelidad para el marketing implica que los consumidores realizan
todas o la mayoria de sus compras de un cierto tipo de producto en nuestra empresa.
Un aspecto fundamental es que porcentaje representan las ventas de una empresa en

las compras de una cierta categoria de productos por parte de un cliente.

Un aspecto fundamental de la gestion es que porcentaje del gasto que mis clientes

habituales realizan en los bares y restaurantes obtiene mi negocio.

Otro aspecto de la fidelidad desde esta perspectiva de marketing es que trata de
mantener como clientes a ciertos grupos, normalmente los mas rentables, mientras

que en muchas ocasiones interesa desprendernos de otros clientes poco rentables.

5.8.1 Tipos de Fidelizacion

Existen multiples variantes de los programas de fidelizacion: - Tenemos programas
de recompensa basados en cupones de descuento. Nos ofrecen reducciones de

precios en compras futuras.

v’ Programas basados en trato preferencial. Como los que facilitan salas VIP para los

mejores clientes de las lineas aéreas.

v' Programas Multisponsor. Mediante el acuerdo entre multiples compaiiias. Por

ejemplo Club de Suscriptores de El Tiempo
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v' Programas de puntos. Numerosos programas de fidelizacion se basan en acumular

puntos que permiten reclamar regalos.

v Programas basados en condiciones especiales de compra. Descuentos en

productos, acceso preferente a las rebajas.

v Mediante la vinculacion el cliente se siente ligado a la empresa y se percibe un
cierto compromiso que le liga a la empresa. Un cliente que posee una hipoteca es
un cliente normalmente vinculado con una entidad financiera. Al incrementarse
las relaciones y el nimero de productos financieros se suele incrementar la

vinculacion con la entidad.

El desarrollo de un plan de fidelizacion debe incrementar la frecuencia de compra y
aumentar el potencial de consumo. La retencion de clientes permite incrementar las
ventas mediante acciones de venta cruzada. Al cliente que tiene un cierto producto le

vendemos otros productos
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El programa de fidelizaciéon que la farmacia Yadira va a implementar serd la
distribucion de tarjetas de descuento a los clientes frecuentes sin costo alguno, asi

como la entrega de regalos de recuperacion para personas que estén operadas

Tabla 5- 11 Estrategia de Fidelizacion

Estrategia de Fidelizacion

Numero Atributo Descripcion Presupuesto
Implementar tarjetas de afiliados para acceder a
descuentos y promociones aportando de esta manera a la
. fidelizacion de nuestro clientes asi el consumidor final al
Tarjetas de . . . ,
1 s o, convertirse en un cliente afiliado podra acceder a $800
afiliacion . L .
descuentos, promociones sintiéndose asi parte de la
farmacia y que de cierta manera sentir que esta ganando al
realizar sus compras en la farmacia Yadira
Esta cartilla se le entregara a todos los clientes por las
compra a partir de los $3, estar cartillas tendran unos
Cartilla de espacios en donde se rellenaran de adhesivos que se les
2 , . , $300
Puntos entregara a los clientes por la compra de mas de $3
dolares, completando la cartilla de 30 se puede ganar
diferentes premios como una vajilla, o televisor, o radios.
Regalos a Este tipo de regalo se realizara a clientes que se vayan
clientes operar o estén operadas un regalo de recuperacion pronta
3 . ; 2 $300
delicados de como flores o tarjeta o peluches en el caso de nifios o
salud globos.

Elaborado por: Alejandra Proafio

Tarjeta de Descuento

DESCUENTO

TITULAR AFILIADO VENCE
Dgéongn FIN DE
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Cartilla de Puntos
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La experiencia para
su salud
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Regalo a clientes delicados de salud
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Tabla 5- 12 Matriz de Estrategia de Marketing Mix

Marketing Estrategia del Tactica Programa de indice de
Mix Marketing Mix Acciéon Gestion
o
Disefio del & de
. . aceptacion del | 3 meses
Creacion la Crear un Logotipo )
. . nuevo logotipo
imagen logotipo y % d
corporativa slogan Creacion de o de
slogan aceptacion del | 3 meses
nuevo logotipo
~ o -
PRODUCTO los servicios servicio medicas gratuitas servicio
(SERVICIO) —
Fundas plasticas
pequefias y
Creacion de grandgs con el % aceptacion
.. . logotipo de la
Merchandising | merchandisi Farmacia Yadira del nuevo 4 meses
ng Jogrando ’ servicio
recordacion de
marca.
Realizar Alianzas con % Monto de
Investigar los alianza farmacias para ventas en el 1 mes
precios . negociaciones de punto de
estrategica inventarios equilibrio
PRECIO Opciones de . o .
. Implementacion % aceptacion
diferentes
Formas de pago formas de de Datafast para del nuevo 6 meses
pago tarjetas de crédito servicio
CANAL DE Compra de moto % Aporte de
DISTRIBUCI | Canal Indirecto Flete para servicio a Marketing para | 6 meses
ON domicilio las ventas
Creacion de % Aporte de
la pag. web | Creacion de datos | Marketing para | 3 meses
y mailing las ventas
o
Materiales para %o Apgrte de
PROMOCIO descuentos Marketing para | 3 meses
NY Promocion y las ventas
PUBLICIDA venta Promocién Materiales % Aporte de
D de venta Promocionales Marketing para | 1 mes
para las campaiias las ventas
% Aporte de
Volantes Marketing para | 1 mes
las ventas
Capacitacio Programar % Aporte de
n de servicio conferencias y Marketing para | 3 meses
FUERZA DE | Mejorar fuerza de al cliente calza;cs:gﬁzionz:aal las ventas
VENTA venta Charlas petsona, p % Aporte de
o maximizar la )
motivaciona satisfaccion de los Marketing para | 3 meses
les empleados las ventas
Reconstruccion
Renovacion del local para
EVIDENCIA Mejoramiento Qel. local construir un % Gastos en ~
. original por | autoservicio de la ) . 2 afios
FISICA Fisico . . activos fijos
un farmacia Yadira
autoservicio para lograr ser

mas competitivos
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Local

% Gastos en

Comercial Local Comercial activo fijo 2 aflos
Adquisicion Automatizacion % Gastos en
de los procesos ) . 3 meses
de Software . . activos fijos
administrativos
Determinar % De
funciones al automatizar los | 3 meses
Crear personal. procesos
PROCESOS | Generar procesos | procesos de % Do
venta Seguimiento de °
automatizar los | 3 meses
procesos
procesos
0,
Tarjetas de o Apgrte de
N Marketing para | 6 meses
afiliacion
las ventas
0,
FIDELIZACT | Creacién de plan Plan de Cartilla de Puntos M/;rﬁg?: , (za 6 meses
ON de fidelizacion | fidelizacion | EP
as ventas
0,
Regalos a clientes M/;rﬁg?: , (za 6 meses
delicados de salud ) &P
as ventas

Elaborado por: Alejandra Proafio
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Tabla 5- 13 Presupuesto del Plan de Marketing Mix

. . Estrategia del Tipo de .. Detalle Total(USD
Riackesn Marketing Mix estrategias ARG (USD) )
Creacién la Crear un logotipo
imagen EOpo Y Branding 500,00
. slogan
corporativa
PRODUCTO - N .
(SERVICIO) Valor agreggdo Creacion dg un Campanas'medlcas 700,00 1.800,00
a los servicios Nuevo Servicio gratuitas
Merchandising Creacién de Merchandising 600,00
merchandising
Alianzas Alianzas Alianzas esjcrat'e’glcas
. . para negociacion de 100,00
estrategicas estrategica . .
nventarios
PRECIO 300,00
Opciones de Implementacion de
Formas de pago | diferentes formas | Datafast para tarjetas 200,00
de pago de crédito
CANAL DE Canal Indirecto, Compra de moto para
DISTRIBUCIO |  Servicioa Flete pre o ba 3.500,00 | 3.500,00
L servicio a domicilio
N domicilio
Creacion de .12.1 pag. Creacion de datos 2.000,00
web y mailing
PROMOCION | Materiales para 800,00
Y romocion y , 3.400,00
PUBLICIDAD venta Promocion de Materiales
venta Promocionales para 500,00
las campafias
Volantes 100,00
Capacitacion de Progr amar
servicio al cliente conf'erer}mas Yl
. capacitaciones a
FU\I;:]E%,? ADE Mejdorar ﬁtlerza personal, para 150,00 150,00
¢ venta 'Char'las maximizar la
motivacionales satisfaccion de los
empleados
Reconstruccion del
Renovacion del local para construir un
. autoservicio de la
local original por . . 13.110,00
L farmacia Yadira para
) ) un autoservicio 1 .
EVIDENCIA Mejoramiento ograr ser mas 61.110.00
FISICA Fisico competitivos 1Y,
Local Comercial Local Comercial 45.000,00
. Automatizacion de los
Adquisicion de
procesos 3.000,00
Software . .
administrativos
Determinar funciones
PROCESOS Generar Crear procesos de al personal. 100,00 100,00
procesos venta Seguimiento de
procesos
Maximizar los Tarjetas de afiliacion 800,00
q Creacion de beneficios Cartilla de Puntos 300,00
FIDELII\IZACIO plan de mediante la 1.400,00
fidelizacion ubicacion de la Regalos a clientes
- 300,00
empresa delicados de salud
TOTAL 71.760,00

Elaborado por: Alejandra Proafio
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CAPITULO VI
ESTUDIO FINANCIERO

6. ESTUDIO FINANCIERO

6.1 PRESUPUESTO DEL PLAN DE MARKETING

Se le llama presupuesto al calculo anticipado de los ingresos y gastos de una
actividad econdmica durante un periodo, por lo general en forma anual. Es un plan
de accion dirigido a cumplir una meta prevista, expresada en valores y términos
financieros que, debe cumplirse en determinado tiempo y bajo ciertas condiciones
previstas, este concepto se aplica a cada centro de responsabilidad de la

organizacion. (Bravo, 2003)
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Tabla 6- 1 Presupuesto del Plan de Marketing

. . Estrategia Del Tipo de .. Detalle Total(USD
Marketing Mix Marketing Mix estrategias Gt (USD) )
Creacion la Crear un
imagen logotipo y Branding 500,00
corporativa slogan
PRODUCTO | valor agregado | Creacion de un Campafias medicas 1.800.00
(SERVICIO) a los servicios | nuevo servicio gratuitas 700,00 '
Merchandising | Creacion de Merchandising 600,00
merchandising
Alianzas Alianzas Alianzas esjcrat'e’glcas
. . para negociacion de 100,00
estrategicas estrategicas . .
inventarios
PRECIO Opciones de Implementacion de 300,00
Formas de pago diferentes Datafast para tarjetas de 200,00
formas de pago crédito
CANAL DE | Canal Indirecto, Compra de moto para
DISTRIBUCIO |  Servicioa Flete pre 0 ba 3.500,00 | 3.500,00
L servicio a domicilio
N domicilio
Creacion de la
pag. weby Creacion de datos 2.000,00
mailing
PROMOCION . Materiales para
Y Promocion y descuentos 800,00 3.400,00
PUBLICIDAD venta Promocion de Materiales
venta Promocionales para las 500,00
campaias
Volantes 100,00
Capacitacion de | Programar conferencias
servicio al y capacitaciones al
FUERZA DE Mejorar fuerza cliente persqna}, para 150,00 150,00
VENTA de venta maximizar la
Charlas . -
o satisfaccion de los
motivacionales
empleados
Reconstruccion del local
Renovacion del para construir un
. autoservicio de la
local original por . . 13.110,00
un autoservicio farmacia Yadira para
EVIDENCIA Mejoramiento lograr ser mas 61.110.00
FISICA Fisico competitivos B
Local Comercial Local Comercial 45.000,00
Adquisicion de | Automatizacion de los
L 3.000,00
Software procesos administrativos
Determinar funciones al
PROCESOS Generar Crear procesos personal. 100,00 100,00
procesos de venta Seguimiento de
procesos
Maximizar los Tarjetas de afiliacion 800,00
3 Creacion de beneficios Cartilla de Puntos 300,00
FIDELII\IZACIO plan de mediante la 1.400,00
fidelizacion ubicacion de la Regalos a clientes
: 300,00
empresa delicados de salud
TOTAL 71.760,00

Elaborado por: Alejandra Proafio

160




6.2 FINANCIAMIENTO

Es el conjunto de recursos monetarios financieros para llevar a cabo una actividad
economica, con la caracteristica de que generalmente se trata de sumas tomadas a
préstamo que complementan los recursos propios. Recursos financieros que el
gobierno obtiene para cubrir un déficit presupuestario. El financiamiento se contrata
dentro o fuera del pais a través de créditos, empréstitos y otras obligaciones
derivadas de la suscripcion o emision de titulos de crédito o cualquier otro

documento pagadero a plazo.

(http://www.definicion.org/financiamiento)
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Marketing Mix

Estrategia del
Marketing Mix

Tabla 6- 2 Detalle de Inversion

Tipo de estrategias

Actividades

Detalle (USD) Total(USD)

Creacion la

Crear un logotipo y

imagen Branding 500,00
. slogan
corporativa
PRODUCTO ) .
(SERVICIO) Valor agregadoa |~ Creacién deun | Campafias medicas 700,00 1.800,00
los servicios nuevo servicio gratuitas
Merchandising Creac1oq (.16 Merchandising 600,00
merchandising
. Analizar los
Investigar los Realizar una precios de la
3 investigacion de . 100,00
precios competencia y
mercado
compararlos
PRECIO 300,00
Opciones de Implementacion de
Formas de pago | diferentes formas de Datafast para 200,00
pago tarjetas de crédito
CANAL DE Canal Il?d.irecto, Compra d§ moto
DISTRIBUCION Servgol a Flete para servicio a 3.500,00 3.500,00
domicilio domicilio
Creacién de .12.1 PA8- | Creacién de datos 2.000,00
web y mailing
Mzterlalestpara 800,00
PROMOCIONY | Promociény escuentos 3.400.00
PUBLICIDAD venta T
Promocion de venta Materiales
Promocionales 500,00
para las campanas
Volantes 100,00
o Programar
Capacitacion de conferencias y
servicio al cliente itaci
FUERZA DE Mejorar fuerza capac1tac;0nes al 150.00 150.00
VENTA de venta personal, para > >
Charlas maximizar la
motivacionales satisfaccion de los
empleados
Computadoras 3.600,00
Impresoras 300,00
Circuito interno de
seguridad 120,00
(camaras)
Renovacion del Teléfonos 75,00
EVIDENCIA Mejoramiento L o
FISICA Fisico local1 s{gf;r;a/}c;i)gr un Escritorio 400,00 61.110,00
Sillas 90,00
Sillas de escritorio 100,00
Sillones 1.800,00
Cama desplegable 400,00
Mostrador 500,00
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Vitrinas 500,00
Vitrina redonda 120,00
Armario 100,00
Archivador 150,00
Librero 150,00
Perchas 2.200,00
Botiquin 50,00
Extintor 100,00
Balanza y estatura 300,00
Fonendoscopio 100,00
Termometro 5,00
Tensiometro 100,00
Refrigerador 1.000,00
Camilla 250,00
Televisor 600,00
Local Comercial Local Comercial 45.000,00
C Automatizacion de
Adquisicion de los procesos 3.000,00
Software L :
administrativos
Determinar
funciones al
PROCESOS | Generar procesos Crear procesos de personal. 100,00 100,00
venta ..
Seguimiento de
procesos
Tarjetas de 800,00
afiliacion
y Maxi'mizar 1‘?5 Cartilla de Puntos 300,00
FIDELIZACION Creamoq de p}an beneﬁ'cms'r,nedlante 1.400,00
de fidelizacion la ubicacion de la
empresa .
Regalos a clientes
delicados de salud 300,00
TOTAL 71.760,00

Elaborado por: Alejandra Proafio
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Tabla 6- 3 Depreciaciones

Detalle 010 | | | )14 % Dep

EDIFICIOS 45.000,00 45.000,00 45.000,00 45.000,00 45.000,00 45.000,00 0,05
Depreciacién 2250 2.250,00 2.250,00 2.250,00 2.250,00
VEHICULO 3.500,00 3.500,00 3.500,00 3.500,00 3.500,00 3.500,00 0,20
Moto 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00
EQUIPOS DE OFICINA 4.095,00 4.095,00 4.095,00 4.095,00 0,3333
Depreciacién 1.364,86 1.364,86 1.364,86
MUEBLES Y ENSERES DE OFICINA 6.660,00 6.660,00 6.660,00 6.660,00 6.660,00 6.660,00 0,10
Depreciacién 666,00 666,00 666,00 666,00 666,00
MAQUINARIA Y EQUIPO ELECTRONICOS 2.355,00 2.355,00 2.355,00 2.355,00 2.355,00 2.355,00 0,10
Depreciacién 784,92 784,92 784,92 235,50 235,50
TOTAL DEPRECIACIONES 5.765,79 5.765,79 5.765,79 3.851,50 3.851,50

Elaborado por: Alejandra Proafio
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6.2.1 Financiamiento Propio

Los objetivos planteados en el proyecto llegan hasta a un plazo de 5 afios por lo que
la division del total de la inversion en este periodo de tiempo puede ser invertida

directamente por la compaiia

Al ser asi, la farmacia Yadira no necesitara financiamiento externo, todo puede ser

costeado por sus propios recursos.

6.3 PUNTO DE EQUILIBRIO

“El punto de equilibrio es aquel nivel de actividades, en unidades fisicas o
monetarias en el cual, los ingresos totales son iguales a los costos totales y por lo
tanto la empresa no obtiene ni pérdida ni utilidades en su operaciones.” (Barfield y

Raiborn, 2004)

Calculo del punto de equilibrio

PE — CF

1= (fr)
IT

P.E = Punto de Equilibrio

IT = Ingresos Total

CF = Costo Fijo

CV = Costo Variable
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Tabla 6- 4 Gastos Administrativos

Gastos Administrativos

Concepto Cantidad | Valor Mensual Valor Total Anual
Gerente 1 900,00 | 900,00 10.800,00
Administradora 1 600,00 | 600,00 7.200,00
Empleados 3 350,00 | 1050,00 12.600,00
Doctora representante 1 300,00 | 300,00 3.600,00
Enfermera 1 500,00 | 500,00 6.000,00
Guardia 1 300,00 | 300,00 3.600,00
Mantenimiento 1 200,00 | 200,00 2.400,00
Total 46.200,00

Elaborado por: Alejandra Proafio

Tabla 6- 5 Proyeccion de Gastos Administrativos

‘ Proyeccion de gastos administrativos

Tasa de inflacion Valor
0,04 46.200,00
Ao 1 1.848,00 48.048,00
Afio 2 1.921,92 49.969,92
Afio 3 1.998,80 51.968,72
Afio 4 2.078,75 54.047,47
Afo 5 2.161,90 56.209,36

Elaborado por: Alejandra Proafio

Tabla 6- 6 Gasto de Marketing y Ventas

‘ Gastos Marketing y Ventas

Concepto Valor Total Anual
Promocion y publicidad 7000
TOTAL 7000

Elaborado por: Alejandra Proafio
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Costos Fijos

Tabla 6- 7 Proyeccion de Gastos de Marketing y Ventas

Proyeccion de gasto marketing y ventas

Aios Tasa de inflacion | Valor

0,04 7.000,00
Afio 1 280,00 7.280,00
Afio 2 291,20 7.571,20
Afio 3 302,85 7.874,05
Afio 4 314,96 8.189,01
Aifio 5 327,56 8.516,57

Elaborado por: Alejandra Proafio

Tabla 6- 8 Costos Fijos

Concepto Cantidad Valor Mensual Valor Total Anual
Luz 1,00 250,00 250,00 3.000,00
Agua 1,00 60,00 60,00 720,00
Teléfono 1,00 60,00 60,00 720,00
Combustible 1,00 40,00 40,00 480,00
Total 4.920,00

Elaborado por: Alejandra Proafio

Tabla 6- 9 Proyeccion de Costos Fijos

‘ Proyeccion de costos fijos

Tasa de inflacion | Valor
0,04 4.920,00
Afio 1 196,80 5.116,80
Afio 2 204,67 5.321,47
Afio 3 212,86 5.534,33
Afio 4 221,37 5.755,70
Afio 5 230,23 5.985,93

Elaborado por: Alejandra Proafio
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Tabla 6- 10 Costos Variables

‘ Costos Variables

Concepto Cantidad Valor Mensual Valor Total
Anual
Compra de medicamentos, cosméticos, 3,00 27.194,00 | 27.194,00 81.582,00
productos de aseo

Elaborado por: Alejandra Proafio

Tabla 6- 11 Proyeccion de Costos Variables

‘ Proyeccion de costos variables

Tasa de inflacion Valor
0,10 81.582,00
Afio 1 8.158,20 89.740,20
Afio 2 8.974,02 98.714,22
Afio 3 9.871,42 108.585,64
Afio 4 10.858,56 119.444,21
Afio 5 11.944,42 131.388,63

Elaborado por: Alejandra Proafio

Tabla 6- 12 Estimaciones de Ventas

Estimacion de ventas

Ventas Diferencia de ventas Crecimiento
Aiio cada aiio anual de la
industria
2007 113.047.,46
2008 126.838,76 13.791,15 12%
2009 145.378,91 18.539.,86 15%
2010 161.194,20 15.815,29 11%

Elaborado por: Alejandra Proafio
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Tabla 6- 13 Proyecciones de Ventas

\ Proyeccion de ventas

ANOS | PROBABLE 15% | OPTIMISTA 20% | PESIMISTA 10%
2011 185.373,33 193.433,04 177.313,62
2012 213.179,33 232.119,65 195.044,98
2013 245.156,23 278.543,58 214.549,48
2014 281.929,66 334.252,29 236.004,43
2015 324.219,11 334.920,80 259.604,87
2016 372.851,98 401.904,96 285.565,36
2017 428.779,78 482.285,95 314.121,89

Elaborado por: Alejandra Proafio

Tabla 6- 14 Punto de Equilibrio

\ Punto De Equilibrio

Datos Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
Costo Fijo Total 53.164,80 | 55.291,39 | 57.503,05 | 59.803,17 | 62.195,30
Ventas Totales 185.373,33 | 213.179,33 | 245.156,23 | 281.929,66 | 324.219,11
Costo Variable 89.740,20 | 98.714,22 | 108.585,64 | 119.444,21 | 131.388,63
Margen de Contribucion | 95.633,13 | 114.465,11 | 136.570,59 | 162.485,46 | 192.830,49
Costo Total 142.905,00 | 154.005,61 | 166.088,69 | 179.247,38 | 193.583,92
Punto de Equilibrio ($) 103.053,58 | 102.974,45 | 103.223,03 | 103.764,90 | 104.573,21
Elaborado por: Alejandra Proafio
Grafico 6- 1 Punto de Equilibrio
350,000.00
300,000.00 /.
250,000.00
200,000.00 == COSTO FIJO TOTAL
150,000.00 - == VENTAS TOTALES
100,000.00 === COSTO TOTAL
50,000.00
- A . . . . . .

Ao 0 Aol Afio2 Afio3 Afo4 Ano5
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6.4 FLUJO DE FONDOS

6.4.1 Escenario Esperado

Tabla 6- 15 Flujo de Efectivo Esperado

Escenario esperado 15%

Cuentas Aiio 0 2011 2012 2013 2014 2015
INGRESOS
Ventas 185.373,33 213.179,33 245.156,23 | 281.929,66 | 324.219,11
.(-) Costo de ventas 94.857,00 104.035,69 114.119,97 | 125.199,91 | 137.374,56
.(®) Utilidad Bruta 90.516,33 109.143,64 131.036,26 | 156.729,75 | 186.844,55
.(-) Gastos Administrativos 48.048,00 49.969,92 51.968,72 | 54.047,47 | 56.209,36
.(-) Gastos de marketing y ventas 7.280,00 7.571,20 7.874,05 8.189,01 8.516,57
.(-) Inversion Marketing Mix 71.760,00
UTILIDAD OPERATIVA 35.188,33 51.602,52 71.193,49 | 94.493,28 | 122.118,62
.(-) Depreciaciones 5.765,79 5.765,79 5.765,79 3.851,50 3.851,50
UTILIDAD ANTES DE IMP. 29.422,55 45.836,73 65.427,71 | 90.641,78 | 118.267,12
.(-) Participacion trab. 15% 4.413,38 6.875,51 9.814,16 13.596,27 | 17.740,07
UTILIDAD ANTES DE IMP. 25.009,16 38.961,22 55.613,55 | 77.045,51 | 100.527,05
.(-) Impuesto a la renta 25% 6.252,29 9.740,31 13.903,39 | 19.261,38 | 25.131,76
UTILIDAD NETA 18.756,87 29.220,92 41.710,16 | 57.784,13 | 75.395,29
.(+) Depreciaciones 5.765,79 5.765,79 5.765,79 3.851,50 3.851,50
.(?) FLUJO DE EFECTIVO 24.522,66 34.986,70 47.475,95 | 61.635,63 | 79.246,79
.(=) Flujo acumulado 71.760,00 | - 47.237,34 | - 12.250,64 | 35.225,31 | 96.860,94 | 176.107,73

Elaborado por: Alejandra Proafio
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6.4.2 Escenario optimista
Tabla 6- 16 Flujo de Efectivo Optimista

‘ Escenario optimista 20%

Cuentas Afio 0 2011 2012 2013 2014 2015
Ingresos
Ventas 193.433,04 232.119,65 | 278.543,58 | 334.252,29 | 334.920,80
.(-) Costo de ventas 94.857,00 104.035,69 | 114.119,97 | 125.199,91 | 137.374,56
.(®) Utilidad Bruta 98.576,04 128.083,96 | 164.423,60 | 209.052,38 | 197.546,24
.(-) Gastos Administrativos 48.048,00 49.969,92 | 51.968,72 | 54.047,47 | 56.209,36
.(-) Gastos de marketing y ventas 7.280,00 7.571,20 7.874,05 8.189,01 8.516,57
.(-) Inversion Marketing Mix 71.760,00
Utilidad Operativa 43.248,04 70.542,84 | 104.580,84 | 146.815,91 | 132.820,30
.(-) Depreciaciones 5.765,79 5.765,79 5.765,79 3.851,50 3.851,50
Utilidad antes de imp y trab 37.482,26 64.777,05 | 98.815,05 | 142.964,41 | 128.968,80
.(-) Participacién trab. 15% 5.622,34 9.716,56 14.822,26 | 21.444,66 | 19.345,32
Utilidad antes de imp 31.859,92 55.060,49 | 83.992,80 | 121.519,75 | 109.623,48
.(-) Impuesto a la renta 25% 7.964,98 13.765,12 | 20.998,20 | 30.379,94 | 27.405,87
Utilidad neta 23.894,94 41.295,37 | 62.994,60 | 91.139,81 | 82.217,61
.(+) Depreciaciones 5.765,79 5.765,79 5.765,79 3.851,50 3.851,50
.(=) Flujo de efectivo 29.660,72 47.061,16 | 68.760,38 | 94.991,31 | 86.069,11
(=) Flujo acumulado - 71.760,00 | - 42.099,28 | 4.961,88 73.722,26 | 168.713,57 | 254.782,68

Elaborado por: Alejandra Proafio
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6.4.3 Escenario Pesimista

Tabla 6- 17 Flujo de Efectivo Pesimista

Escenario pesimista 10%

Cuentas Afio 0 2011 2012 2013 2014 2015
Ingresos
Ventas 177.313,62 195.044,98 214.549,48 | 236.004,43 | 259.604,87
.(-) Costo de ventas 94.857,00 104.035,69 114.119,97 | 125.199,91 | 137.374,56
.(®) Utilidad Bruta 82.456,62 91.009,29 100.429,51 | 110.804,52 | 122.230,31
.(-) Gastos Administrativos 48.048,00 49.969,92 51.968,72 | 54.047,47 | 56.209,36
.(-) Gastos de marketing y ventas 7.280,00 7.571,20 7.874,05 8.189,01 8.516,57
.(-) Inversion Marketing Mix 71.760,00
Utilidad Operativa 27.128,62 33.468,17 40.586,74 | 48.568,04 | 57.504,38
.(-) Depreciaciones 5.765,79 5.765,79 5.765,79 3.851,50 3.851,50
Utilidad antes de imp y trab 32.894,41 39.233,96 34.820,96 | 44.716,54 | 53.652,88
.(-) Participacién trab. 15% 4.934,16 5.885,09 5.223,14 6.707,48 8.047,93
Utilidad antes de imp 27.960,24 33.348,86 29.597,81 | 38.009,06 | 45.604,95
.(-) Impuesto a la renta 25% 6.990,06 8.337,22 7.399,45 9.502,27 11.401,24
Utilidad neta 20.970,18 25.011,65 22.198,36 | 28.506,80 | 34.203,71
.(+) Depreciaciones 5.765,79 5.765,79 5.765,79 3.851,50 3.851,50
.(=) Flujo de efectivo 26.735,97 30.777,43 27.964,15 | 32.358,30 | 38.055,21
(=) Flujo acumulado 71.760,00 | - 45.024,03 | - 14.246,60 | 13.717,54 | 46.075,84 | 84.131,05

Elaborado por: Alejandra Proafio
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Analisis:

El flujo de efectivo esperado con el crecimiento del 15% de las ventas de la Farmacia
Yadira muestra la recuperacion de la inversion para el 2do y 3er periodo con la
utilidad de USD18.756,87 incrementando la utilidad para el siguiente afio en USD

29.220,92

6.4.4 Escenarios

A continuacion se detalla los escenarios potenciales de las ventas de la farmacia
Yadira, las cuales nos permitird evaluar la propuesta estratégica en distintos

escenarios financieros.

Tabla 6- 18 Escenarios

\ Proyeccion de ventas

ANOS | PROBABLE 15% OPTIMISTA 20% PESIMISTA 10%
2011 185.373,33 193.433,04 177.313,62
2012 213.179,33 232.119,65 195.044,98
2013 245.156,23 278.543,58 214.549,48
2014 281.929,66 334.252,29 236.004,43
2015 324.219,11 334.920,80 259.604,87
2016 372.851,98 401.904,96 285.565,36
2017 428.779,78 482.285,95 314.121,89

Elaborado por: Alejandra Proafio
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6.4.5 Evaluacion financiera

La Evaluacion Financiera de Proyectos es el proceso mediante el cual una vez
definida la inversion inicial, los beneficios futuros y los costos durante la etapa de

operacion, permite determinar la rentabilidad de un proyecto.

Antes que mostrar el resultado contable de una operacion en la cual puede haber una
utilidad o una pérdida, tiene como propdsito principal determinar la conveniencia de

emprender o no un proyecto de inversion.

En el ambito de la Evaluacion Financiera de Proyectos se discute permanentemente
si las proyecciones de ingresos y gastos deben hacerse a precios corrientes o a
precios constantes; es decir, si se debe considerar en las proyecciones de ingresos y

gastos el efecto inflacionario, o si se debe ignorarlo.

En el presente articulo se presenta un caso practico de Evaluacion Financiera de
Proyectos en el cual se pretende demostrar que sélo en los proyectos no sometidos al
pago de impuestos resulta indiferente hacer proyecciones a precios corrientes que a
precios constantes, al obtenerse el mismo Valor Presente neto (VPN) y la misma

Tasa Interna de Retorno (TIR).
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La mayoria de las personas piensan que la evaluacion financiera de un proyecto de
inversion consiste solamente en calcular el Valor Presente Neto (VPN) o la tasa
Interna de Retorno (TIR) conocidos los prondsticos de los lujos Netos de Efectivo.
En verdad, esta es la parte mas facil y corresponde a una operacidon mecanica cuya
ejecucion se realiza hoy en dia con la calculadora financiera o con el computador. La
parte que merece mayor atencion es la de las proyecciones de ingresos y egresos, que
al relacionarlos dan como resultado los Flujos Netos de Efectivo que son los valores
que al compararlos con la inversidn inicial, permiten medir la rentabilidad del

proyecto. (Burbano, Jorge y ORTIZ, Alberto. Presupuestos: Enfoque Moderno de Planeacion y Control de

Recursos.)

6.4.5.1 Tasa Minima Aceptable de Rendimiento

Para los proyectos de inversion a largo plazo cuya rentabilidad esta determinada por
los rendimientos futuros, es importante determinar una tasa de descuento (TMAR)
que debera aplicarse a los flujos de efectivo futuros que permita expresarlos en
términos de valor actual y compararlos con la inversion inicial. (Meneses, 2000, 167-

168)

Tabla 6- 19 TMAR

Tasa Minima Aceptable de

Rendimiento
Tasa Pasiva 4,55%
Prima de riesgo 6%
Tasa de inflacion 3,33%
TMAR 13,88%

Elaborado por: Alejandra Proafio
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6.4.5.2 Valor Actual Neto

Es el valor monetario que resulta de restar la suma de los flujos descontados a la

inversion inicial. (Baca, 1995:213)

Tabla 6- 20 VAN

‘ VAN Esperadol5%
Aiio 0 Aiio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Aiio 5
-71.760,00 $24.522,66 $34.986,70 $47.475,95 $61.635,63 $79.246,79
VAN $176.107,73
Elaborado por: Alejandra Proafio
‘ VAN Optimista 20%
Aiio 0 Aiio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Aiio 5
-71.760,00 29.660,72 47.061,16 68.760,38 94.991,31 86.069,11
VAN $254.782,68
Elaborado por: Alejandra Proafio
‘ VAN Pesimista 10%
Aiio 0 Aiio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Aiio 5
-71.760,00 26.735,97 30.777,43 27.964,15 32.358,30 38.055,21
VAN $84.131,05
Elaborado por: Alejandra Proafio
Analisis

Mediante el célculo de VAN, podemos conocer el valor presente de los flujos

generados, menos la inversion a realizar; en los tres escenarios que se han planteado

existen resultados positivos lo que muestra que bajo cualquiera de los tres escenarios

el proyecto es viable.
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6.4.5.3. Tasa Interna de Retorno

Tasa de interés que iguala el valor actual de los egresos provocados por una
inversion con el valor actual de los ingresos producidos por la misma. Ofrece una
medicion en términos relativos (tanto por ciento o tanto por uno) de la rentabilidad

de una inversion. (Greco y Godoy, 1999: 667)

A través del calculo de la TIR se podra evaluar la rentabilidad obtenida en
proporcién directa al capital invertido.

Para este proyecto la Tasa Interna de Retorno (TIR) en cada uno de los escenarios es

de:
Tabla 6- 21 TIR
‘ TIR Esperado
Aiio 0 Aifio 1 Aiio 2 Aiio 3 Aiio 4 Aiio 5
-71.760,00 $ 24.522,66 $34.986,70 $47.475,95 $61.635,63 $79.246,79
TIR 48%
Elaborado por: Alejandra Proafio
‘ TIR Optimista
Aiio 0 Aifio 1 Aiio 2 Aiio 3 Aiio 4 Aiio 5
-71.760,00 29.660,72 47.061,16 68.760,38 94.991,31 86.069,11
TIR 64%
Elaborado por: Alejandra Proafio
‘ TIR Pesimista
Aiio 0 Aifio 1 Aiio 2 Aiio 3 Aiio 4 Aiio 5
-71.760,00 26.735,97 30.777,43 27.964,15 32.358,30 38.055,21
TIR 31% ‘

Elaborado por: Alejandra Proafio
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Analisis de Viabilidad

Tabla 6- 22 Analisis de Sensibilidad

Escenario Esperado
VAN $176.107,73 > 0 Viable
TIR 48% > 13,88% Viable
Elaborado por: Alejandra Proafio

Escenario Optimista
VAN $ $254.782,68 > 0 Viable
TIR 64% > 13,88% Viable
Elaborado por: Alejandra Proafio

Escenario Pesimista
VAN $84.131,05 > 0 Viable
TIR 31% > 13,88% Viable
Elaborado por: Alejandra Proafio

Los tres escenarios muestran que la inversion en el proyecto ofrece viabilidad.
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6.4.5.4 Costo Beneficio

Este método utiliza los mismos flujos descontados y la inversion utilizados en el

calculo de la tasa interna de retorno y el VAN. (Meneses,177)

Tabla 6- 23 Relacion Costo Beneficio

Relacion Costo Beneficio Esperado

Aiio 2011 2012 2013 2014 2015
Ingresos 185.373,33 | 213.179,33 | 245.156,23 | 281.929,66 | 324.219,11
Egresos 148.670,79 | 159.771,40 | 171.854,47 | 183.098,88 | 197.435,42
Relacion Costo Beneficio 1,25 1,33 1,43 1,54 1,64
Elaborado por: Alejandra Proafio
‘ Relacion Costo Beneficio Optimista
Aiio 2011 2012 2013 2014 2015
Ingresos 193.433,04 | 232.119,65 | 278.543,58 | 334.252,29 | 334.920,80
Egresos 148.670,79 | 159.771,40 | 171.854,47 | 183.098,88 | 197.435,42
Relaciéon Costo Beneficio 1,30 1,45 1,62 1,83 1,70
Elaborado por: Alejandra Proafio
‘ Relacion Costo Beneficio Pesimista
Aiio 2011 2012 2013 2014 2015
Ingresos 177.313,62 | 195.044,98 | 214.549,48 | 236.004,43 | 259.604,87
Egresos 148.670,79 | 159.771,40 | 171.854,47 | 183.098,88 | 197.435,42
Relaciéon Costo Beneficio 1,19 1,22 1,25 1,29 1,31

Elaborado por: Alejandra Proafio

En el escenario esperado da como resultado que por cada ddlar invertido se obtendra
$0,25 en el escenario pesimista, por cada dolar invertido se obtendra $0,19 y en el
optimista por cada dolar invertido se obtendra $0,30 por lo que se considera que

tanto el escenario optimista, esperado y pesimista son rentables.
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6.4.5.5 Tiempo de recuperacion

Se lo define como un instrumento que permite medir el plazo de tiempo que se
requiere para que los flujos netos de efectivos de una inversion recuperen sus costos
o inversion inicial

Tabla 6- 24 Periodo de Recuperacion

‘ Periodo de Recuperacion de la Inversion

Aiios | Flujo de Fondos Flujo Descontado | Flujo de Recuperacion
0|- 71.760,00
1 24.522,66 24.522,66 24.522,66
2 34.986,70 34.986,70 59.509,36
3 47.475,95 47.475,95 82.462,65
4 61.635,63 61.635,63 109.111,58
5 79.246,79 79.246,79 140.882,42

Elaborado por: Alejandra Proafio

‘ Periodo ‘ Entre 2do y 3ro

Flujo del Periodo 2do acumulado 59.509,36

Inversion - Flujo del periodo 3ro individual -12.250,64
Resultado/Flujo del periodo 3ro -0,26
Recuperacion 2,26

Elaborado por: Alejandra Proafio

2 12 *0,26

2 3,096

2 3 30*0,96
2 3 2,89

Elaborado por: Alejandra Proafio

El tiempo de recuperacion de la inversion es de 2 afios, 3 meses y 3 dias.
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CAPITULO VII
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1 CONCLUSIONES

v' Mediante la aplicacion el diagrama Ishikawa podemos determinar el
problema especifico de la farmacia Yadira que es la disminucion en ventas

por la falta de fidelizacion de los clientes

v En el andlisis situacional mediante la matriz interna — externa nos
encontramos en el cuadrante persistente o resistente, teniendo un 3,20 en la
matriz de perfil competitivo siendo el lider del mercado Sana Sana con el

5,45

v' La investigacion de mercados nos proporcioné la informacion de la
participacidon de mercado como lider Sana Sana con el 21,6%, farmacia
Yadira posee un 8.6% de participacion de mercado en el sur del Distrito
Metropolitano de Quito, adicionalmente el producto de mayor rotacion las

vitaminas.

v" Como farmacia Yadira se encuentra en la Matriz BCG en el cuadrante de

incognita, dando como resultado que el mercado tiene un alto crecimiento

pero la Farmacia Yadira posee en una débil participacion de mercado.
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v’ La creacion de una imagen corporativa, las diferentes estrategias de servicio a
domicilio, la cartilla de puntos y la tarjeta de fidelizacion, son diferentes
formas de lograr el propodsito del proyecto; siendo este la fidelizacion de los

clientes hacia la farmacia Yadira.

v' La evaluacion financiera nos permiti6 determinar que el proyecto cuya
inversion es de $ 71.760,00 tiene como resultado un VAN de $176.107,73 y
un TIR del 48%, con un escenario esperado del 15%, la inversion sera

recuperable en 2 afios y 3 meses.
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7.2 RECOMENDACIONES

v En el analisis situacional se debe tratar de que las debilidades de la farmacia

Yadira convertirlas en fortalezas, logrando un mejor perfil competitivo.

v" Con la aplicacion de una investigacion de mercado se pueden determinar las
diferentes maneras de aplicar las estrategias, conociendo las preferencias de

los consumidores, y los requerimientos del mercado.

v Siendo farmacia Yadira una incognita y ocupar el tercer cuadrante en la
matriz GE es recomendable aplicar estrategias para lograr llegar ser una vaca

lechera en la matriz BCG, teniendo flujo de efectivo en un futuro.

v La creacion y aplicacion de la imagen corporativa es necesario para una
mejor recordacidon de los clientes, el servicio de chequeos médicos y
campafias gratuitas serdn una estrategia clave para la satisfaccion de los
clientes asi como la cartilla de puntos y la cartilla de puntos como estrategia

de fidelizacion.

v' La inversién estd considerada como viable en cualquiera de los tres
escenarios sea realista, optimista y pesimista. Teniendo una recuperacion a

corto plazo.
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ANEXO

ANEXO A

FARMACIA

Tabla 2- 21 Matriz de Competencia

DIRECCION

PUNTO DE
REFERENCIA

FAR.ECONOMICA MEXICO GUALLABAMBA S71-58 Y CHAMBO 1
FAR.MEXICO CDLA MEXICO-GUALLABAMBA E40-3 Y 2
CHAMBO
COSEL CDLA MEXICO 3
FARMACIA ALPINA NAPO 57193 Y BOBONAZA 4
GLOBAL FARMA
GLOBAL 12 LA CAROLINA NAPO VILLA FLORA 5
FAR.ECONOMICA VILLA | NAPOE 11-23 E/CASITAGUA Y SALCEDO 6
FLORA
FAR.SANASANA NAPO NAPO 13-35 Y BOBONAZA
CRUZ AZUL NAPO NAPO E/BOBONAZA RIO COLAMBO
FARMACIA ORIENTAL AV NAPO 632 Y ALPAHUASI
FARMACIA MALDONADO # NAPO 163 Y GUALBERTO PEREZ 10
2
FARMACIA EL SOL 2 JUAN BAUTISTA AGUIRRE S/N Y 11
ALAMBRA
FAR.SANASANA PIO XII | JUAN BAUTISTA AGUIRRE S7-407 Y PSIE 12
A
FAR.ECONOMICA PIO XII BARTOLOME ALVES S-64-54 Y 13
BAUTISTA AGUIRRE
FAR.COMUNITARIA PIO URCUQUI 120 Y BOBONAZA 14
XII
FARMACIA PIO XII CIDA. PIO XII URCUQUI 120 15
FAR. BEDIRO OBRERO INDEPENDIENTE -CALLE A E17- 16
165 Y LAN
FARMACIA ANDREA UFANO S/N Y DAULE ESQ. 17
/QUITO
CRUZ AZUL / RODRIGO DE | RODRIGO DE CHAVEZ 554 Y PEDRO DE 18
CHAVEZ ALFARO
FCIA DIVIFARMA AV. RODRIGO DE CHAVEZ OE1-219 Y 19
PEDRO DE ALFARO
CLUB DE LEONES RODRIGO DE CHAVEZ # 709 Y GALTE 20
VILLAFLOR
FARMACIA 5 DE JUNIO#2 | AV. RODRIGO DE CHAVEZ 786 Y GALTE 21
FAR.SANASANA MARISCAL | MARISCAL SUCRE S922 Y RODRIGO DE 22
SUCRE 3060 CHAVEZ
FARMACIA VILLA ALONSO DE ANGULO 501 Y P. ALFARO 23
FLORA/QUITO
FAR.FARMARED'S #21 CDLA.VILLA FLORA-ALONSO DE 24
MENDOZA 305
MEDISALUD VILLA FLORA 25
FAR. CRUZ AZUL UIO BASE MALDONADO S/N MINISTERIO DE 26
ESNAQI DEFENSA
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FAR.FYBECA EL RECREO MALDONADO S/N. - CC. EL RECREO 27
3073
FAR.FYBECA ESTACION | PEDRO VICENTE MALDONADO S10194 Y 28
SUR 3073 CALVAS
FAR.SANASANA MALDONADO 59220 Y ALONSO DE 29
VILLAFLORA 3461 ANGULO
FAR.ECONOMICA EL MALDONADO S10-213 E/CALVAS Y 30
RECREO ALAMOD
APROFE- LAMAGDALENA | AV TNTE HUGO ORTIZ 154] Y MARISCAL 31
- L.MAGDALENA SUCRE
FAR.SANASANA LA VIRACOCHA 365 Y QUISQUIS - LA 32
MAGDALENA 3070 MAGDALENA
FAR.GLOBALFARMA #16 ALONSO DE ANGULO 1711 Y GALO 33
MOLINA
GLOBALFARMA # 14 MICHELENA OES-185 Y FRANCISCO 34
CORONEL
FAR.SANASANA EL MARISCAL SUCRE 5127 Y MICHELENA 35
PINTADO 3072
FAR.CRUZ AZUL MICHELENA 535 Y SRGTO GRAU 36
MICHELENA
FAR.CRUZ AZUL CABO MINACHO 318 Y MICHELENA 37
MICHELENA #2
FAR.FARMAREX FCO. CORONEL 253 Y MICHELENA 38
FARMACIA LA CHILIBULO 952 Y GARCES 39
EMERGENCIA
FAR.FARMADESCUENTOS CHILIBULO 976 Y ENRIQUE GARCES 40
INTI
FARMACIA DIVINO NINO CHILIBULO (FRENTE HOSPITAL DEL 41
SUR) S/N
FAR.SANASANA ENRIQUE GARCES 51189 Y RAYMUNDO )
CHILUBULO SALAZAR
FAR. FARMARED'S #118 CHILUBULO 0E-9184 Y ENRIQUE 43
GARCES
FARMACIA DAVID CHILIBULO 1004 Y ENRIQUE GARCES 44
ALEJANDRO
FAR.SANASANA STA ANITA | SERAPIO JAPERAVI 512- 101 Y JUAN 45

CAMACARO

FAR.CRUZ AZUL SERAPIO

SERAPIO JAPERAVI 1395 Y M.A.PONTON

46

JAPERAVI
FAR.FARMADESCUENTOS SERAPIO JAPERAVI S11226 Y ROSA 47
CAROLITO YEIRA
FAR.LA BOTICA PLUS EL CANELO OE5481 Y E/ROSA YEIRA'Y 48
JAPERAVI
FARMACIA SANTA ANITA LEON PONTON CASA 2 Y SEPARIO 49
N.2 JAPERAVI
FARMACIA VIDA NUEVA TENIENTE HUGO ORTIZ S-11194 Y ROSA 50
YEYA
FAR.SANASANA EL TENIENTE H.ORTIZ Y CARDENAL DE 51
CALZADO 3463 TORRE
FAR. SANTIAGO #1 URB.SANTIAGO MARISCAL SUCRE Y 52
CAMACARO
FAR.SANASANA EL CAMAL GUALBERTO PEREZ 514 Y GONZALO 53
3067 HIDALGO
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FAR.SANASANA S JUAN ALCAZAR 436 Y PEDRO CEPERO 54
ESQUINAS 3067
FAR.ECONOMICA 5 ESQ PEDRO CEPERO E590 Y JUAN DE 55
ALCAZAR

FAR. CRUZ AZUL S ESQ #2 BARTOLOME ALVES E5126 Y PEDRO 56
CEPERO

FARMACIA LAS VIOLETAS JHARMAN 552 Y MOCHA 57

FAR.GLOBALFARMA #83 ADRIAN NAVARRO 1356 Y JUAN CUEVA 58
GARCIA

FAR. ECONOMICA U.M.SUR

ADRIAN NAVARRO 1660 E HINOSTROZA

59

MERIZALDE JARAMILLO IVAN CUEVA GARCIA 359 Y ADRIAN 60

AIDA SALOME MEDICITY # NAVARRO
25

FAR.CRUZ AZUL UIO JUAN JUAN CUEVA GARCIA 432 Y ADRIAN 61
CUEVA GARCIA NAVARRO

GLOBALFARMA NO 8 TEODORO GOMEZ 115 Y THOMAS 62
GUERRA

FARMACIA INGLESA TEODORO GOMEZ DE LATORRE 63

BLOQUE C Y MANGLAR ALTO
BIOMARKET FARMA TEODORO GOMEZ DE LA TORRE 501 Y 64
MANGLAR ALTO

FARMACIA MAXIMILIANO ONTANEDA S/N Y JUAN 65
GLOBALFARMA # 3 DE VEGA

FAR.SANASANA HERMANDAD FERROVIARIA E511 -320 Y 66
FERROVIARIA GABRIEL

FAR.DEL DOCTOR ALIVIO | GABRILE NORONA 109 Y HERMANDAD 67

#1 FERROVIARIA
FARMACIA NARIZ DEL DIABLO S11-107 68
FERROFARMACIA
FAR.SANASANA SAN MALDONADO 51331 Y PALENQUE 69
BARTOLO 3078
FAR.MEDICITY #19 SAN BARTOLO -MALDONADO S1577 Y 70
CATARAMA

FARMACIA SAN BARTOLO PUNGALA 126 Y GRAL URDANETA 71

FARMACIA MONICA LUCHA DE LOS POBRES 72

GLOBALFARMA 72 SAN BARTOLO 73

FAR.ARGELIA CALUMA S19 249 Y CHARAPOTO 74

FAR.FARMARED'S #11

CDLA ARGELIA -CALUMA S1902 Y
CHACO EZ

75

FAR.LABOTICA PLUS 3463 AJAVI S/N'Y MARISCAL SUCRE 76

FUNDACION TIERRA AV.CARDENAL DE LA TORRE S/N'Y 77
NUEVA AJAVI

FAR.ECONOMICA TIERRA CARDENAL DE LA TORRE S15-232'Y 78
NUEVA AJAVI

FAR.FARMARED'S #29 CARDENAL DE LA TORRE S15208 Y 79
AJAVI

FARMACIA NATALY AV SOLANDA 1150 Y CARDENAL DE LA 80
TORRE

FAR.SANASANA LA ISLA LA ISLA-CARDENAL DE LA TORRE 52476 81

Y PSJE.J
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FAR.FARMARED'S #35

CARDENAL DE LA TORRE S2396 Y PSJE.

82

C.
FARMACIA AJAVI AV. AJAVI 813 &3
FARMACIA COMISARIATO AJAVI"E" 26 Y MARISCAL SUCRE 84
SALUD N2
FARMACIA PISIS CLL ESPINDOLA 403 85
MARU 2 SOLANDA 86
CAROLITO SOLANDA 87
FARMARED 20 SOLANDA JOSE MARIA ALEMAN 88
FAR.SANASANA SOLANDA | BONIFACIO AGUILAR Y JULIAN ALZATE 89
#1
FAR.SANASANA SOLANDA B. ESTANDOQUE E/S. BRAVO Y S. 90
#2 GUERRA
FAR.ECONOMICA LA J SOLANDA S§23-05 C.17 91

FAR.CRUZ AZUL SOLANDA
#2

CDLA SOLANDA IVMZ 2 S.D

92

FAR.CRUZ AZUL SOLANDA

CDLA SOLANDA-BONIFACIO AGUILAR

93

OE42-64Y A
FAR.COMUNITARIA AJAVI | CDLA SOLANDA SCT.2 AJAVI E IGNACIO 94
#1 VALENCIA
FAR. GLOBALFARMA #43 JOSE MARIA ALEMAN Y CALLE J- 95
SOLANDA
FARMACIA SANTIAGO MARISCAL SUCRE Y CAMACARO S/N 96
FARMARED'"S # 18 OLALLA MARISCAL SUCRE 940 Y DIEGO 97
ZAPATA ANA ELIZABETH CESPEDES
FARMACIA CAROLINA MARISCAL SUCRE 3421Y AJAVI 98
N2/QUITO-SUR
FARMACIA JESSICA AV.MARISCAL SUCRE 22 99
FARMACIA CTRO.DE LA CUSUBAMBA Y AV. MARISCAL SUCRE 100
SALUD S/IN
FAR.FYBECA ATAHUALPA | MARISCAL ANTONIO JOSE DE SUCRE S 101
3074
FAR.SANASANA MARISCAL SUCRE S/N'Y LOAIZA 102
ATAHUALPA

FAR.CRUZ AZUL MARICAL SUCRE E/CAPIRO Y CA 103
CC.ATAHUALPA

FAR.SANASANA MENA 3463 MARISCAL SUCRE Y TOACAZO L.41 104

FAR.LONDRES# 5 AV. MARISCAL SUCRE S17-22' Y 105

ANGAMARCA
FAR.GLOBALFARMA #49 MARISCAL SUCRE S19-100Y 106
ANGAMARCA
FARMACIA TARQUI ALONSO BASTIDAS 14 Y BALTAZAR DE 107
OSORIO

FAR.FARMARED'S #30

MARISCAL SUCRE 623-41 Y PILALO

108

FARMACIA SANA SANA LA ISLA-CARDENAL DE LA TORRE 109
CARDENAL DE AL TORRE
PARROQUIA AV.CUSUBAMBA S/NY BALZAR 110
ECLESIASTICA SANTA
RITA
FARMACIA MARILU N2 CUSUBAMBA 246 Y APUELA STA RITA 111
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FAR.SANASANA GUAJALO MALDONADO E/CUSUBAMBA 10049 Y 112
3078 LAS LAJAS
FAR.SANASANA TNTE. HUGO ORTIZ Y CUSUBAMBA 113
TURUBAMBA
FAR.SANASANA STA RITA CUSUBAMBA 26-27 Y PIEDRAS 114
FARMACIA MARU MOROMORO OE3110 Y HUGO ORTIZ 117

FAR. FARMARED'S # 43

CDLA TURUBAMBA -MORO MORO PSJE
6CS.OE2207

116

FARMACIA MARU MOROMORO OE3110 Y HUGO ORTIZ 117
FARMACIA TURUBANBA TURUBAMBA BAJA SUPER MZ D DPJ-16 118
FARMACIA SANTA FE MALDONADO 527-227 Y RIO ZABALETA 119

FARMACIA FAMILIAR #1/
QUITO DRA. CARMITA
VILLACF

PASAJE 7116 Y PASAJE H

120

FARMACIA LIA N2

AV MALDONADO (ENTRADA LUCHA DE
LOS POBRES) 9811 Y LAS LAJAS

121

FAR. FARMARED'S #24

MALDONADO 9066 Y LASLAJAS KM.7 1/2
-GUAJALO

122

FAR. FARMARED'S #32

LUCHA DE LOS POBRES MZ.AE L.8

123

FARMACIA SU SALUD #3 - EG DIAGONAL AL RETEN 527-127Y 124
QUITO SUQI GUANUCHI BARRIO LUCHA DE LOS POBRES
CARMEN

FAR.SANASANA MARISCAL SUCRE S3091 Y MORAN 125
CHILLOGALLO 3085 VALVERDE

FAR.FARMARED'S #199 MARISCAL SUCRE S3011-5 Y MORA 126
VALVERDE

FAR. FARMARED'S #111 MALDONADO 9022 Y MORAN 127
VALVERDE

FYBECA CC QUICENTRO MORAN VALVERDE Y QUITUMBE 128

SUR

FAR- FARMARED'S #177 QUITUMBE INAN OE 31 14 Y CORONEL 129
PEDRO CON

FAR. EMILY CDLA QUITUMBE 130

FAR. QUITUMBE QUITUMBBE NAN Y AMARU NAN - 131

LC.103
FAR. MARTHITA SANTA ROSA I-CHILLOGALLO 132
FAR. FARMARED'S #139 SAN LUIS CHILLOGALLO 133

FARMACIA CHILLOGALLO CARLOS FREIRE 1293 Y CONFORTE 134

FARMARED 47 CHILLOGALLO MARISCAL SUCRE 135

CRUZ AZUL FRANCISCO CHILLOGALLO 136

FAR.FARMAHORRO#32 EL TRANSITO Y JUAN ESTRELLA- 137

CHILLOGALLO
FARMACIA BRIGETTE JOAQUIN DE RUALES 1541 Y MARCOS 138
ESCORZA

FARMACIA MARTITHA - OEIlIH Y S-32] 139

QUITO DEFAZ PILLAJO
MARTHA CEC
FARMACIA EL GIRON AV CARLOS FREILE OE10-238 Y GARCIA 140

VALVERDE
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FARMACIA CRISTO CARLOS FREILE S N'Y RAMON 141
SALVADOR CABRERA
FARMACIA SU SALUD MARTHA BUCARAN S43-143 Y JUAN 142
VASQUEZ
PROFESSIONAL MARTHA BUCARAN $43-143 143
FAR.SANASANA COLA. MARTHA BUCARAM S3929 Y 6TA. 144
IBARRA 3088

FAR. GABRIELA #3

ONA. 1888 Y MARTHA BUCARAM

145

FAR. PROFESIONALES #1

MARTHA BUCARAM 1022 Y 8 DE
FEBRERO CDLA IBARRA

146

FAR. FARMARED'S #59

MARTHA BUCARAM 42 E INES JIMENEZ

147

FAR.REINA DEL CISNE

CDLA EJERCITO-OE3138 E/AV.JOSE
GALLARDO

148

FARMACIA FARMA AV.JOSE GALLARDO 799 Y CALLE D 149
EJERCITO
FARMACIA ANA DANIELA AV. GRAL. JOSE GALLARDO OE3167 Y 150
CALLE D
FAR. VERBO DIVINO CDLA. LA ARCADIA -AV. PEDRO 151
VICENTE MALDONADO
FAR. FARMARED'S # 174 CDLA PUEBLO SOLO PUEBLO -CALLE F 152
OE11 S4218
FAR. SOLIDARIDAD CALLE K L.745Y SUSAN LETOR - 153
GUAMANI
FARMACIA AMADITA N 1 AV. LA ECUATORIANA S/N'Y IGNACIO 154
LECUMBERRI
FARMACIA VERBO DIVINO LA ECUATORIANA CALLE PRINCIPAL 155
FAR.SANASANA LA AV. LA ECUATORIANA OE5-48 Y 156
ECUATORIANA AMADEO IZQUIETA
FAR.FARMARED'S #4 LA ECUATORIANA OE148 Y JOAQUIN 157
JATIVA
FARMACIA BELLA CALLE PRINCIPAL S/N 158
FAR. CELINA PANAMERICANA SUR 129 Y LA E-LA 159
VICTORIA BAJA
FAR. FARMARED'S #151 MALDONADO S5219 Y LEONIDAS 160
DOUBLE
FARMACIA GUAMANI AV. MALDONADO 4018 Y NICOLAS 161
ZINGLES
FAR.SANASANA GUAMANI MALDONADO 3901 Y PASAJE A 162
3086
FAR.SANASANA MALDONADO 7875 Y LAC 163
PANAMERICANA SUR
FAR.SANASANA EL PEDRO V.MALDONADO S/N'Y 164
BEATERIO YANAYACU
FAR.SANA SANA NUEVA NUEVA AURORA Y L.YA 4 -LA ME 165
AURORA /MALDONADO Y M.C
FAR.CRUZ AZUL GUAMANI PEDRO VICENTE MALDONADO S-N'Y 166
LUCIA ALBAN
FARMACIA SANTA LUCIA # TENIENTE HUGO ORTIZ S23-310 Y 167
3 QUIMIAG
FAR.CRUZ AZUL UIO MARISCAL SUCRE 2414 Y RODRIGO DE 168
MARISCAL SUCRE CHAVEZ
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FARMACIA NOVARTIS - MARISCAL SUCRE N15A'Y PASAJE 169

QUITO GRANDA RAMON

ELVA NOEMI
FARMACIA CRISFER PURUA 452 Y CALLAHUAZO 170
FARMA AHORRO QUITUS Y MOROCHA 171
FAR. FARMARED'S #105 MALDONADO Y EL TABLON 172
FAR. PHARMACY MAGDALENA 173
FARMARED 103 VIRACOCHA Y PURUHA - LA 174
MAGDALENA

FAR.CRUZ AZUL
MAGDALENA

HUAYAPAMBA S10C

175

FAR. SANA SANA ALVEAR

MADGALENA ALTA'Y P ALVEAR

176

Fuente: Cesar F.Proafio C
Elaborado por: Alejandra Proafio
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ANEXO B

Tabla 2- 22 Matriz de Sustitos

. PUNTO DE
CENTROS NATURISTAS DIRECCION REFERENCIA
MEDICINA NATURAL CYG MALDONADO Y CALVAS A
NATURE GARDEN NAPO Y BOBONAZA B
CASA NATURISTA NAPO Y GUALLABAMBA C
CENTRO NATURISTA ANAHI NAPO Y CASITAGUA D
NATU'S LIFE CASITAGUA 581 E
CENTRO NATURISTA BELLA .
PRIMAVERA EL CORAZON'Y CASITAGUA F
RODRIGO DE CHAVEZ Y ALONZO
CALEDULA MENDOZA G
CENTRO NATURISTA RODRIGO DE CHAVEZ Y FRANCISCO H
GOMEZ
LEVER VIVE SALUDABLE GALTE Y RODRIGO DE CHAVEZ I
CENTRO Nl;{IiRNISTA VITAL AJAVI'Y PEDRO VAZQUEZ J
CALISTE DEL PINO Y JOSE MARIA
MEDICAL HEALTH IMPORT ALEMAN K
CENTRO NATURISTA NUEVA PEDRO VENAVERTE Y BONIFACION L
ERA DEL SUR AGUILAR
CASA NATURISTA HORCHATA MARTHA BUCARAN Y PASAIJE 133 M
CENTRO NATURISTA ALOE CLEMENTE CONCHA Y N
VERA ECUATORIANA
CLEMENTE CONCHA' Y
PLANTAS DE JORDAN ECUATORIANA (0]
CENTRO NATURISTA ELENA 2 MALDONADO S27-178 P
CENTRO NATURISTA
SOBREVIVIR MALDONADO S2-279 Q
NUTRI SALUD RODRIGO DE CHAVEZ OE2-42 R
CENTRO NATURISTA MARIANO GUERRA Y MALDONADO S
CENTRO NATURISTA SANY MALDONADO S9-424 T
CENTRO NATURISTA MALDONADO S9-454 U
CENTRO NATURISTA EL EDEN MALDONADO S9-482 \Y%
CENTRO NATURISTA VIDA MALDONADO S9-487 w
SANA
CENTRO NATURISTA
ADONAHI MALDONADO S17-56 X
CENTRO NATURISTA ALFA'Y
OMEGA MARISCAL SUCRE 9-950 Y
NATURALISTA MARISCAL SUCRE Y GUALLETURO V4
HIERBABUENA SU CASA
NATURISTA ALONSO DE ANGULO OE1-203 AA
SOBREVIVIR PRODUCTOS ALONSO DE ANGULO S§9-353 Y FCO AB
NATURALES GOMEZ
CENTRO NATURISTA GABY BENANCIO ES&?E\I?IA QUE S16-33 ¥ AC
CENTRO NATURISTA VIDA MORO MORO OE3-358 Y TNTE HUGO AD
PLENA ORTIZ
CENTRO NATURISTA TENIENTE HUGO ORTIZ S26-126 AE

TURUBAMBA
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NATURE GARDEN TENIENTE HUGO ORTIZ S25-243 AF
HERMANDAD FERROVIARIA S11-423

FUENTE DE SALUD Y BELLEZA Y LUIS CHIRIBOGA AG

CENTRO l\éi{%l:)ISTA ECO- JUAN DE ALCAZAR E4-132 AH

Elaborado por: Alejandra Proafio
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ANEXO C

Grifico 2- 6 Mapa de Competencia y Sustitutos
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Elaborado por: Alejandra Proafio
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