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RESUMEN EJECUTIVO

El desarrollo de un plan promocional de ventas es de mucha importancia para el
crecimiento de la Farmacia “El Salto” ya que permitira cumplir objetivos a corto plazo
simples de medir y evaluar, tales como un incremento en las ventas o la realizacién de

una actividad especifica por parte de los propietarios y empleados de la farmacia.

Desde esta perspectiva el tema de investigacion se enmarca en plantear alternativas de
solucion frente al problema detectado como es la “Implementacion de un plan
promocional de ventas para incrementar ventas de la Farmacia “El Salto” en la ciudad
de Latacunga para el afio 20117, misma que servird para que la empresa en mencion
emprenda este plan promocional a nivel local aumentando asi sus ingresos econémicos,
ademas de proporcionar a sus empleados estabilidad laboral y a los consumidores
productos (medicamentos) de calidad a precios de costo; asi como también lograr

maximizar la participacion en el mercado farmacéutico.

Finalmente en la propuesta se plantea la implementacién de un plan promocional de
ventas en la Farmacia “El Salto”, misma que esta localizada en la ciudad de Latacunga,

especificamente en la calle Juan Abel Echeverria y Antonio Clavijo.

El plan promocional de ventas propuesto consta de estrategias, actividades,
responsables de la realizacion de las promociones y el costo que implica realizar las
mismas, con el objetivo de obtener la atencion de los consumidores y poder luchar
contra la competencia; asi como también se detallara como se debe realizar los cupones,
las rifas, los paquetes promocionales y como se llevara a cabo la entrega de premios a

los consumidores de la farmacia por compras realizadas en los meses promocionales.

XVii



INTRODUCCION.

La exigencia de calidad, economia y garantia de los productos (medicamentos) por parte
de los consumidores de la Farmacia “El Salto” motiva a seguir manteniendo estas
exigencias y a implementar estrategias de promocién que sean de interés y agrado para

el consumidor.

La tesis sobre las estrategias de promocion y su incidencia en las ventas de la Farmacia
“El Salto” en la ciudad de Latacunga se desarrolla en seis capitulos que engloban el
tema de investigacion asi como la respectiva propuesta de solucion al problema

detectado en la investigacion de campo.

En el capitulo 1, se encontrard la contextualizacion del problema, el analisis critico,
prognosis, formulacion del problema, preguntas directrices, se delimita el objeto de
investigacion, se formula los objetivos que se desean alcanzar con la investigacion. Para

de esta manera enfocarse en el tema en general.

En el capitulo I, consta el marco tedrico en el que se interpreta la necesidad de
desarrollar estrategias de promocion, basandonos en antecedentes investigativos de
otros autores; también se desarrollara la fundamentacion filoséfica, legal, categorias

fundamentales, la formulacion de la hipotesis y el sefialamiento de las variables.

En el capitulo 111, se hace referencia a la metodologia de trabajo utilizada en el campo
investigativo como: la modalidad de investigacion, tipos de investigacion, poblacion y
muestra, operacionalizacion de variables, plan de recoleccion de informacion y el plan

de procesamiento de la informacién sobre el tema objeto de estudio.

En el capitulo IV, trata sobre el analisis e interpretacion de resultados obtenidos en la
encuesta realizada a los consumidores y empleados de la farmacia y mediante el

programa SPSS 15.0 para Windows (poderoso sistema de andlisis estadistico y de



gestion de datos en un entorno gréafico) se elaboraron tablas y gréficos, la verificacion
de la hipétesis se realizarad mediante el método Chi-Cuadrado X?

En el capitulo V, se establece las conclusiones y recomendaciones pertinentes del

estudio realizado.

En el capitulo VI, consta la propuesta, sobre el desarrollo de un plan promocional de
ventas en el cual se desarrolla las herramientas promocionales como son: los cupones,
rifas, premios, paquetes promocionales que se realizaran en la Farmacia “El Salto” para

incrementar las ventas para el afio 2011.

Para el trabajo de investigacion, se tuvo la colaboracion de los propietarios y empleados

de la Farmacia “El Salto”.

El presente trabajo pongo a consideracion para autoridades, profesores, alumnos de la

Universidad Técnica de Ambato y publico en general, para futuras investigaciones.

La propuesta planteada no sera la definitiva, pues estard sujeta a cambios en lo
posterior, de acuerdo a las necesidades que a futuro vayan apareciendo, por lo que, se

espera tener aportes de los lectores.



CAPITULO I

1. EL PROBLEMA

1.1 TEMA DE INVESTIGACION

Estrategias de promocion y su incidencia en las ventas de la Farmacia “El Salto” en la

ciudad de Latacunga.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La carencia de estrategias de promocion decrementa las ventas de la Farmacia “El

Salto” en la ciudad de Latacunga.
1.2.1 Contextualizacion
Macro

En el Ecuador existe un gran numero de farmacias ocasionado que los consumidores se

enfrenten con una variedad de ofertas de productos y servicios similares, lo que conlleva



a una intensa competencia dentro de las farmacias, por lo que es necesario que la
Farmacia “El Salto” aplique estrategias de promocién en los productos (medicamentos)
para mejorar las ventas y por ende generar mayores ingresos para la misma. EI empleo
de promociones ayuda activar las ventas cuando estas se encuentran bajas o el cliente
necesita un estimulo adicional para poder adquirir un bien. Es por esta razén que las
organizaciones aplican los instrumentos promocionales con el prop6sito de producir una

respuesta mas intensa y rapida.

La promocion viene a marcar las ofertas de los productos y a revitalizar las ventas que
se encuentran en disminucion. Sus efectos son casi siempre de corta duracion y no

sirven para crear una preferencia prolongada.

De 61 empresas participantes en el area de calidad de servicio y medidas bajo los
parametros del indice Nacional de Satisfaccion al Cliente (INSC) las farmacias
obtuvieron la menor cantidad de quejas en servicio al cliente. Por ello se posicionaron,

“como las mejores empresas en la categoria de Servicios de Libre Compra”.

El primer puesto fue para la cadena de farmacias “Sana Sana”, el segundo para la
cadena farmacéutica “Cruz Azul”, mientras que en el tercer lugar estuvo Mall del Sol.
La farmacia “Sana Sana” mide todo el tiempo la satisfaccion del cliente, en este negocio
aumentar las ventas es tan importantes como el cliente. Segiin Renato Cumsille, gerente
de Mercadeo de la cadena de farmacias, "La combinacion de calidad, variedad, atencion
y precios bajos se traduce en una mejor compra del cliente”. Las estrategia de
promocion que aplica la farmacia “Sana Sana” son: ofertas (lleve3 pague 2), combos,

packs

En la farmacia “Cruz Azul” el eje del trabajo es la capacitacion al personal, para
Enrique Gordon, subgerente de la franquicia, “Las medicinas son iguales en toda
farmacia. Por ello es necesario buen precio y atencion™. Gordon asegura que una de las
diferencias con otras farmacias es que “Cruz Azul” no da tarjetas de descuento. "Hay la

fiebre de la tarjeta de fidelizacién y eso segmenta”, las estrategias de promocién que



aplica la farmacia “Cruz Azul” son: sorteos (bicicleta), ofertas (descuento en los

medicamentos).

Meso

En la provincia de Cotopaxi existen varias cadenas farmacéuticas por lo que la Farmacia
“El Salto” se enfrenta a una dura competencia misma que debe apoyar sus esfuerzos en
realizar estrategias de promocion que le permitan incrementar sus ventas. Entre las
cadenas farmacéuticas que se encuentran en el entorno de la Farmacia “El Salto”
tenemos la farmacia “Cruz Azul” misma que no realiza ninguna estrategia para
promocionar sus productos (medicamentos) ya que realizan una constante publicidad y
por ende es reconocida facilmente por los consumidores; la farmacia “Sana Sana” se
enfoca en realizar promociones mediante exhibidores de sus medicamentos en donde el

cliente elige el producto que desee y luego lo cancela en caja.

Es asi que en las farmacias de la ciudad de Latacunga las promociones en ventas
apoyaran los esfuerzos de comercializacién de los vendedores, aceptacion de los
comerciantes y aceleracion de las compras por parte de los consumidores. La
promocion, la presentacion de exhibidores, los estimulos, los incentivos de ventas
motivan a los vendedores a lograr mas pedidos y establecer mas y mejor puntos de
exhibicion de los medicamentos, con los cuales se pueden cubrir los objetivos

planteados por la farmacia.

Micro

La Farmacia “El Salto” inicia sus actividades en la ciudad de Latacunga en octubre de
1987 en un local ubicado en la calle Juan Abel Echeverria #302 y Antonio Clavijo junto
a la iglesia “El Salto” (Ver Anexo 2) administrado por sus propietarios Doc. José
Proafio y la Dra. Bertha Corrales (Ver Anexo 1), alcanza un gran crecimiento y por el
afio 1991 adquiere la razon social de farmacia “Santa Marianita”, en 1992 se conformo
la compaiia “CORPROMEDIC S.A” misma que se encargo de la administracion de la

farmacia; asi es como mas adelante son adquiridos los derechos de las farmacias



“Cotopaxi”, “Ecuador”, “San Francisco”, “Galeno”; adicionalmente se compraron las

acciones de la farmacia “Santa Isabel” del canton Pujili.

En al afio 2006 la compania “CORPROMEDIC S.A” enajena la farmacia “Santa Isabel”
a favor del Sr. Marco Villacis propietario de la farmacia “Cruz Azul” del canton Pujili.
En el afio 2008 se enajenaron las farmacias: “Santa Marianita”, “Cotopaxi”, “San

Francisco” y “Galeno”.

Actualmente la compafiia “CORPROMEDIC S.A” administra exclusivamente la
Farmacia “El Salto #1” (Ver Anexo 2) y la farmacia Ecuador (El Salto #5) (Ver Anexo

3) que ha sido traslada a la Av. Amazonas y Guayaquil.

Sin embargo, se ha notado que la Farmacia “El Salto” no aplican estrategias de
promocion ocasionando bajos ingresos en sus ventas; es opacada publicitariamente por
la competencia afectando a sus dos sucursales esto a pesar de que tiene productos
(medicamentos) a precios de costo por lo que el Gerente esta obligado a actualizarse
frente a la competencia, imagen de sus productos (medicamentos) y grado de

participacion en el mercado.

La Farmacia “El Salto” debe analizar detenidamente las estrategias de promocion que
deben aplicarse en la misma, para alcanzar un incremento en las ventas, poder competir
en el mercado logrando un posicionamiento mas estable y por consiguiente poder

enfrentar los riesgos y desafios del entorno y principalmente de la competencia.
1.2.2 Analisis critico
El principal problema que se ha detectado en la Farmacia “El Salto”, es el decremento

de ventas originado por un alto nivel de competencia, lo que ha ocasionado que la

empresa vaya perdiendo participacion en el mercado farmaceutico.



El desconocimiento de las estrategias de promocion por parte de los propietarios de la
farmacia sobre los resultados que se obtendran mediante la realizacién de promociones
impide gque se incremente el nivel de ventas de la farmacia y por ende los ingresos en

ventas son bajos.

La carencia de estrategias de promocion en la farmacia perjudica de manera especial al
no poder enfrentar a la competencia ya que existen otras cadenas farmaceuticas que

aplican estrategias de promocion para captar el mayor nimero de consumidores.

Otra de las causas que provoca el decremento de las ventas es la falta de liderazgo del
Gerente impidiendo el desarrollo de la farmacia y por ende cumplir con los objetivos
formulados; puesto que el Gerente es quien tiene plena participacion en el proceso
decisorio, ya que €l fija las metas, selecciona los medios para lograr los objetivos y

soluciona los conflictos.
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1.2.3 Prognosis

Analizado el problema se puede determinar que la Farmacia “El Salto” al no contar con
estrategias de promocion a futuro tendra una reduccion notable en sus ingresos por
ventas; y en el peor de los casos la desaparicion de la misma como tal, dando como
resultado la pérdida del capital y trabajo invertido, originando el despido de
empleados/as, por tanto, la baja de los ingresos econdmicos a familias completas,
ocasionando que se incremente el nivel de desempleo en el pais.

1.2.4 Formulacion del problema

(Como incide la carencia de estrategias de promocion en las ventas de la Farmacia “El

Salto” en la ciudad de Latacunga?

Variable independiente: Estrategias de promocion

Variable dependiente: Ventas

1.2.5 Preguntas directrices

¢ Cudles son las exigencias de los consumidores que permitirdn ampliar las ventas de la

Farmacia “El Salto”?

¢ Qué resultados se obtendran mediante la utilizacidn de estrategias de promocion en la

Farmacia “El Salto”?

¢ Qué estrategias de promocion deben dirigirse a los consumidores para incrementar las

ventas de la Farmacia “El Salto”?



1.2.6 Delimitacion del problema

Limite de contenido:

Campo: Marketing

Area: Promocion de ventas

Aspecto: Estrategias de promocion

Limite espacial: Farmacia “El Salto”, Latacunga

Limite temporal: ENERO 2010 - MARZO 2010

1.3 JUSTIFICACION

La presente investigacion se justifica en los siguientes criterios:

El tema de investigacion se torna interesante porque permite conocer la realidad en que
se encuentra la Farmacia “El Salto” en cuanto a acogida por el consumidor dentro de su

contexto local, asi como su incremento en ventas.

Desde el punto de vista tedrico la sociedad actual es y exige innovacién esto no implica
realizar grandes innovaciones tecnoldgicas, ni utilizar maquinarias y equipos muy
sofisticados, sino realizar cambios en el producto pero hay que tomar en cuenta que si se
hace siempre lo mismo, de la misma forma y se lo vende al mismo cliente de la misma

manera su competidor o competidores tomaran ventaja.

La novedad investigativa radica en dar a conocer un servicio mediante la planificacion
de estrategias de promocidn, siendo un mecanismo tan comun pero no utilizado por la
farmacia debido a su desconocimiento de planificacion ya que estratégicamente
emprendida permite a nivel empresarial crecer econdmicamente a través del incremento

en ventas.

La utilidad de la investigacion es conseguir que la Farmacia “El Salto” recupere la

imagen e identidad a nivel de su propia clientela, y 1o mejor, una vision innovadora con



proyecciones a futuro. Por su parte, el consumidor ganaré satisfaccion por un servicio
que desconocia existia dentro de su localidad, considerando que la promocion es
necesaria para mantener un adecuado nivel de ventas y requiere ser aprovechada para
que sobreviva la misma; tiene que realizarse en forma continua con una gran variedad
de estrategias, utilizar mensajes, apoyar a los vendedores, estas son solo alguna de las

maneras para estimular la demanda de los consumidores.

El impacto radica en que una estrategia de promocion bien elaborada permitira la
recuperacion en ventas asi como la imagen e identidad de una empresa como la
Farmacia “El Salto”, existente por muchos afios, pero desconocida por los

consumidores.

En definitiva, la investigacion es factible de realizacion porque se cuenta con libre
acceso a la fuente investigativa, en este caso la Farmacia “El Salto”, se cuenta con la
bibliografia relacionada al problema de investigacion, ademas de disponer de los
recursos, voluntad, motivacion, asesoria e interés necesario para llevar adelante esta
investigacién, saber sus causas para establecer soluciones efectivas aportando
positivamente con la entidad investigada.

1.4 OBJETIVOS

La presente investigacion pretende alcanzar los siguientes objetivos:

Objetivo general

% Investigar detalladamente las estrategias de promocion y su incidencia en las

ventas de la Farmacia “El Salto” en la ciudad de Latacunga.
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Obijetivos especificos

+ ldentificar las exigencias de los consumidores, mediante la investigacion de

campo, para incrementar las ventas de la Farmacia “El Salto” en la ciudad de

Latacunga.

¢+ Analizar los resultados de la investigacion de campo, a través de datos reales,

para incrementar las ventas de la Farmacia “El Salto” en la ciudad de Latacunga.

¢ Elaborar estrategias de promocion, utilizando promociones para el consumidor,

para incrementar las ventas de la Farmacia “El Salto” en la ciudad de Latacunga.

11



CAPITULO 1

2. MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

A continuacion ponemos a disposicion los siguientes antecedentes investigativos
relacionados al tema de investigacion sobre pequefias y medianas empresas que han sido
un ente productivo ya que han generado empleo y productividad en el pais y que han
permitido abastecer la demanda de productos y servicios de empresas nacionales e

industrias que mueven al Ecuador.

Segin SALAZAR, M. (2005). En su tema “Implementacién de un plan de estrategias
de publicidad y promocion para el restaurante “El Granjero” en la ciudad de
Ambato”. Plantea como objetivo determinar las principales estrategias de publicidad y

promocion que repercuten el desarrollo e incremento del nivel de ventas.

Por lo tanto es necesaria la aplicacion de estrategias de promocién que contribuyan a un

mejor desenvolvimiento en la comercializacion del producto, contando con eficiencia en
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hacer que los productos que se encuentran disponibles u accesibles en los mercados a

los cuales se dirigen las empresas sean acogidas por el mayor nimero de consumidores

Segun HARO, A. (2005). En su tema “Estrategias de comercializacion para
incremento de ventas para el almacén Pinturas Unidas en la ciudad de Ambato”.
Plantea como objetivo establecer que estrategias de comercializacion permitiran
incrementar las ventas en el almacén de pinturas Unidas. Ya que las ventas son el
corazén de cualquier negocio y fundamentales para el desarrollo del mismo, mediante
las promociones que se realicen en la farmacia se daran a conocer los productos
(medicamentos) que oferta la misma de forma directa y personal, ademéas de ofrecer

valores o incentivos adicionales para los consumidores.

Segin GALARZA, A (2005). En su tema “Propuesta de Planeacion Estratégica de
Marketing para incrementar las ventas de Autos Corea S.A4. en la ciudad de Ambato”.
Llega a la conclusion que los funcionarios de los diferentes departamentos de la
empresa, poseen la experiencia e iniciativa necesaria por lo que su participacion en la
elaboracion de estrategias de venta es vital para lograr el objetivo planteado y el
incremento de las mismas. En donde la opinion de los empleados es importante para
desarrollar estrategias de promocion que le permitan diferenciarse de la competencia y

tener mayor acogida por parte de los consumidores.

2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Para la ejecucion de la presente investigacion se ha seleccionado el paradigma critico

propositivo por las siguientes razones:

Fundamentacion ontoldgica
En la Farmacia “El Salto” al no disponer de estrategias de promocion para dar a
conocer el servicio que presta la misma, conlleva al desconocimiento de la variedad de

productos (medicamentos) con que cuenta la farmacia, ocasionando que los
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consumidores adquieran productos (medicamentos) de la competencia afectando asi la
economiay liquidez de la farmacia y por ende perdida de consumidores.

Fundamentacion epistemologica

El conocimiento se cimentara mediante la relacion directa con la farmacia, es decir se
realizara una investigacion de campo y una constante comunicacion con todos los
miembros de la farmacia para saber como esta afectando la carencia de estrategias de
promocion y las consecuencias que ha generado durante todo este tiempo el que los

propietarios de la farmacia no hayan dado la debida atencion.

Fundamentacion axiol6gica

Para el avance del proceso se aplicard la ética investigativa, es decir la informacion
obtenida se mantendra Unicamente como indagacion para el desarrollo de la
investigacion sin afan de perjuicio a la farmacia; se asumira el trabajo con
responsabilidad, con eficiencia al dar soluciones concretas al problema detectado en la

farmacia.

Fundamentacion metodoldgica

Para el desarrollo de la investigacion se recurrira a la investigacién bibliogréafica lo cual
nos permitira desplegar eficazmente la investigacion de campo es decir, involucrarnos
con la realidad del problema. En cuanto a los métodos investigativos se aplicara el
método hermenéutico-dialéctico, porque partiremos de las teorias cientificas referentes
al problema de investigacion dando a conocer las herramientas promocionales que
permitiran el mejoramiento de ventas en la farmacia. En el proceso metodolégico se
empleard la técnica de la encuesta a los consumidores y empleados; y la entrevista a los

propietarios de la farmacia, mismas que facilitaran la compilacién de la informacion.
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2.3 FUNDAMENTACION LEGAL

La presente investigacion esta respaldada en:

LEY DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR

CAPITULO VII

PROTECCION CONTRACTUAL

Art. 46.- PROMOCIONES Y OFERTAS.- Toda promocion u oferta especial debera
sefialar, ademas del tiempo de duracion de la misma, el precio anterior del bien o
servicio y el nuevo precio o, en su defecto, el beneficio que obtendria el consumidor, en
caso de aceptarla. Cuando se trate de promociones en que el incentivo consista en la
participacion en concursos o sorteos, el anunciante debera informar al publico sobre el
monto o nimero de premios de aquellos, el plazo y el lugar donde se podran reclamar.
El anunciante estard obligado a difundir adecuadamente el resultado de los concursos o

sorteos.
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2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

GRAFICON. 2
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2.4.1 Definicién de categorias.

Marketing Mix

“Es una mezcla o combinacion de recursos que en el presupuesto comercial se
establecen dentro de un plan de marketing (estos recursos pueden ser destinados al
producto, a los precios, a la distribucion, a la comunicacién o a la impulsacion).”

Enciclopedia de marketing y ventas (1995, p.10,)

“Se define como el conjunto de las herramientas operativas de marketing que la
empresa utiliza para obtener la respuesta deseada en el publico objetivo.” Kotler-

Armstrong (200, p.53)

Mezcla promocional

“Combinacion de ventas personales, publicidad, promocién de ventas y relaciones
publicas con la finalidad de ayudar a una organizacion a alcanzar sus objetivos de
marketing.” Stanton-Etzel (2007, p.724)

“La combinaciéon de uno o mas de los elementos promocionales que una empresa
emplea para comunicarse con los consumidores. Entre los elementos promocionales se
incluyen: publicidad, venta personal, promocién de ventas, relaciones publicas y

marketing directo.” Kerin-Berkowitz (2004, p.788)

Promocion

“Promocion es un elemento de la mezcla de marketing de una compafiia que sirve para
informar, persuadir y recordarle al mercado el producto o la organizacion que lo vende,
con la esperanza de influir en los sentimientos, creencias y comportamiento del
receptor.” Stanton (1999, p.17)

“Promocion son todas las actividades que inicia el vendedor para establecer canales de
informacion y persuasion encaminados a la venta de productos y servicios 0 a la
promocion de una idea.” Belch (2000, p.330)
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Estrategia
“Estrategia es un plan general de accion en virtud del cual una organizacion trata de

cumplir con sus objetivos.” Stanton-Etzel (2000, G-8)

Estrategias de promocién

“Estrategias de promocion es el restante componente tradicional que compone el
marketing-mix (junto con el producto, el precio y los canales de distribucion) lo
representa la promocion, cuya finalidad, en sentido amplio, no es otra que estimular el
consumo de los productos/servicios que se comercialicen.”
http://www.camaramadrid./dnnviveroempresas/Creaci%C3%B3deempresas/Plan
deempresa/MarketingyComercializaci% C3%B3n/EstrategiadePromoci%C3%B3
n/tabid/193/language/es-ES/Default.aspx el dia lunes 8/02/2010 a las 10:46 am

Publicidad

“Publicidad es un estilo especial de relaciones publicas que involucra comunicacion
referente a una organizacion, sus productos o politicas, la cual no es pagada por una
empresa patrocinadora. Todas las actividades requeridas para presentar a una audiencia
un mensaje impersonal pagado por patrocinador identificado a cerca de un producto u

organizacion.” Stanton (1999, p.17)

“Publicidad es una forma de presentacion remunerada y no personal que sirve para que
el patrocinador identificado promueva ideas, bienes o servicios.” Kotler-Armstrong

(1996, G-13)

“Publicidad se define como cualquier forma de comunicacion impersonal acerca de una
organizacion, producto, servicio o idea, pagada por un patrocinador identificado.”

Belch (2000, p.325)
Promocion en ventas

“Promocion en ventas son incentivos a corto plazo para fomentar la adquisicion o las

ventas de un producto o servicio.” Kotler (2003, p.12)
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“Promocién en ventas incluye una amplia gama de instrumentos: cupones, concursos,
descuento de dinero, premios y otros mas; todos ellos tienen muchas cualidades
singulares. Captan la atencion del consumidor y proporcionan informacion que puede
conducir a una compra, ofrecer muchos incentivos para comprar porque incluyen
atractivos o contribuciones que ofrecen més valor a los consumidores. Ademaés la
promocion en ventas invita a una respuesta rapida y la recompensa. Mientras que la
publicidad dice “compre nuestro producto”, las promociones de ventas dicen “cémprelo
ya”. Las promociones de ventas se pueden usar para representar las ofertas de productos

y revivir las ventas que bajan.” Kotler-Armstrong (1996, p.566)

Promocion de consumo

“Promocién de venta a los consumidores es una actuacion dirigida hacia los
consumidores para estimular la demanda de un determinado producto o servicio. Las
herramientas para alcanzar este fin son: muestras gratis, cupones, devoluciones de
dinero, paquetes de premios especiales, regalos, premios, pruebas gratuitas, cantidades

de productos gratis, descuento en el acto.” Diccionario de Marketing (1999, p.277)

“La promocion de consumo son ventas promocionales para estimular las adquisiciones
de los consumidores.”
http://www.monografias.com/trabajos/promoproductos/promoproductos.shtml el
dia viernes 5/02/2010 14:00 pm

Consumidor
“Consumidor es una unidad individual u organizacional que usa o consume un

producto.” Stanton (1999, p.5)

“Consumidor son individuos que hacen compras para su uso personal, familiar o

domestico.” Hasty-Reardon (1998, Gl 4)
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Consumidor final
“Consumidor final es una persona que compra bienes o servicios para su uso personal o
familiar, con el fin de satisfacer necesidades estrictamente ajenas a los negocios.”

Stanton (1999, p.5)

Premio

“Premio es un articulo diferente del producto original, que se da a los compradores de
un producto como un incentivo para que lo compren. Puede ser gratis con la compra
(por ejemplo: sobre el paquete, dentro del paquete o el contenedor del mismo) o estar

disponible con una prueba de compra y un pago” kleppner (2005, p.743)

“Premio es cualquier articulo o compensacion de otro tipo, como regalos o dinero, que
se recibe por agradecimiento.” http://es.wikipedia.org/wiki/Premios el dia martes
9/02/2010 a las 10:45 am

Paquetes promocionales (o descuentos)

“Precios rebajados directamente por el fabricante en la etiqueta o el paquete.”
http://www.monografias.com/trabajos/promoproductos/promoproductos.shtml el
dia martes 9/02/2010 a las 10:47am

Rifas

“Eventos promocionales que dan al consumidor la oportunidad de ganar algo por
suerte”’http://www.monografias.com/trabajos/promoproductos/promoproductos.sht
ml el dia martes 9/02/2010 a las 10:47am

Cupones
“Cupones son certificados que ofrecen a los compradores un ahorro cuando adquieren

un producto.” Kotler (2003, p.4)

“Cup6n es un certificado que da a los consumidores un descuento al adquirir un

producto especifico.” Kotler-Armstrong (2007, G-3)
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Relaciones publicas

“Las relaciones publicas son en el principio, el conjunto de medios utilizados por las
empresas a fin de crear un clima de confianza en su personal, en los medios con los
cuales tiene relacion, y generalmente en el publico, con vistas a sostener su actividad y
favorecer su desarrollo.” Rios (2006, p.13)

“Las relaciones publicas son el establecimiento de buenas relaciones con los diversos
publicos, que implican una publicidad favorable y la creacion de una imagen positiva de
la compairiia, es el instrumento menos utilizado de las principales herramientas de
promocion, aunque su potencial dar a conocer y hacer que se prefiera un producto es
mas grande. Las relaciones publicas implican la determinacion de objetivos, la eleccién
de los mensajes y vehiculos, la instrumentacion del plan y la evaluacion de los
resultados.”
http://www.monografias.com/trabajos/promoproductos/promoproductos.shtml el
dia viernes 5/02/2010 14:00 pm

“Las relaciones publicas abarca una amplia gama de actividades comunicativas que
contribuye a crear actitudes y opiniones positivas respecto a una organizacion y sus
productos. A diferencia de la publicidad y la venta personal, no incluye un mensaje
especifico de ventas. Los destinatarios de estas actividades pueden ser los clientes, los
accionistas, una dependencia gubernamental, o un grupo de interés especial.”
http://www.monografias.com/trabajos12/lapromo/lapromo.shtml?monosearch#ES
TRATEG el dia lunes 8 /02/2010 12:40 pm

Comercializacion

“La comercializacion es la introduccion de un producto nuevo al mercado.” Kotler

(2003, p.3)

“La comercializacion es un proceso por el cual, los productos pasan de los controles de
produccion a sus destinos de consumo, a través de diferentes fases u operaciones de

compra-venta de mayoristas o minoristas.” Diccionario de marketing (1999, p.57)
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“Desde el punto de vista del marketing, la comercializacion incluye, la planificacion y
control de los bienes y servicios que favorecen el desarrollo adecuado del producto, para
asegurar que el mismo este en el lugar adecuado, en el momento oportuno y en el precio
y en las cantidades requeridas, que garanticen ventas rentables a través del tiempo.”
http://www.mailxmail.com/curso-administracion-pequena-mediana

empresa/comercializacion-1 el dia martes 9/02/2010 a las 11:00 am

Direccion de ventas

“La direccion de ventas es la responsable de todo el esfuerzo de ventas de una
organizacion. Es decir, de la gestion de todos los recursos materiales y humanos
relacionados directamente con la venta. A eso se afiade la responsabilidad de contribuir
activamente a la perfecta coordinacion de su area de incumbencia, con el resto de
variables fundamentales del marketing: producto, precio, distribucién, servicio y el resto
de variables de comunicacion: publicidad, promocion y relaciones publicas, evitando
toda disonancia de ventas con respecto a los objetivos de marketing, asi como poniendo
de manifiesto toda disonancia del resto de variables en la consecucion de los objetivos
de ventas.” Manera (2000, p.73)

“La direccion de ventas es una actividad de marketing responsable de la planificacion,
organizacion, administracién y control del sistema y personal de ventas.”
http://www.elprisma.com/apuntes/curso.asp?id=13285 el dia martes 9/02/2010 a las
11:05 am

Estrategias de ventas

“La estrategia de venta es un plan disefiado para alcanzar los objetivos de venta. ES una
parte del plan de marketing y suele incluir los objetivos de cada vendedor, material
promocional a usar, presupuesto de gastos asignados al departamento de ventas,
promedio de visitas/dia a realizar por vendedor, tiempo de dedicacién a cada producto,

etc.” Diccionario de marketing (1999, p.131)
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“La estrategia de ventas es un tipo de estrategia que se disefia para alcanzar los
objetivos de venta. Suele incluir los objetivos de cada vendedor, el material
promocional a usar, el nimero de clientes a visitar por dia, semana o mes, el
presupuesto de gastos asignados al departamento de ventas, el tiempo a dedicar a cada
producto, la informacién a proporcionar a los clientes (slogan o frase promocional,

caracteristicas, ventajas y beneficios del producto), etc.

No se debe confundir estrategia de marketing con estrategia de ventas. Si bien, ambos
son parte del plan de marketing, sus objetivos y actividades son distintos. EI primero
establece un plan general, el segundo un plan operativo. Por ejemplo, la estrategia de
marketing incluye la seleccion del mercado meta al que se desea llegar; en cambio, la
estrategia de ventas establece el numero de clientes a los que el vendedor debe
contactar (por dia, semana 0 mes) para llegar a ese mercado meta. En todo caso, ambas
estrategias son necesarias.” http://www.marketing-free.com/glosario/estrategias-
ventas.html el dia martes 9/02/2010 a las 11:15 am

Ventas
“Ventas es la transferencia de la titularidad de un bien o bienes o el compromiso de
realizar un servicio a cambio de un pago efectivo.” Diccionario de Administracién y

Finanzas (s.f, p.531)

“Las ventas son el corazon de cualquier negocio, es la actividad fundamental de
cualquier aventura comercial. Se trata de reunir a compradores y vendedores, y el
trabajo de toda la organizacion es hacer lo necesario para que esta reunion sea exitosa.
Para algunos, la venta es una especie de arte basada en la persuasion. Para otros es mas
una ciencia, basada en un enfoque metodoldgico, en el cual se siguen una serie de pasos
hasta lograr que el cliente potencial se convenza de que el producto o servicio que se le
ofrece le llevara a lograr sus objetivos en wuna forma econOmica.

http://www.degerencia.com/tema/ventas el dia martes 9/02/2010 a las 11:25 am

25


http://www.marketing-free.com/glosario/estrategias-ventas.html
http://www.degerencia.com/tema/ventas

Venta a distancia

“La venta a distancia se trata de un método en el que no existe un contacto directo entre
el comprador y el vendedor.” http://www.promonegocios.net/venta/tipos-ventas.html
el dia martes 9/02/2010 a las 11:45 am

Venta por correspondencia

“La venta por correspondencia consiste en el envio de cartas de venta, folletos,
catalogos, videos, Cds y/o muestras del producto a los clientes potenciales mediante el
correo postal, pero con la caracteristica adicional de que se incluye un "formulario de
pedido™ para que la persona interesada pueda efectuar la compra, ya sea enviando el
formulario (también) por correo, realizando una llamada telefénica o ingresando a una
pagina web para hacer efectivo el pedido.”
http://www.promonegocios.net/venta/tipos-ventas.html el dia martes 9/02/2010 a
las 10:45 am

Venta Online

“Las venta online consiste en poner a la venta los productos o servicios de la empresa en
un sitio web en internet (por ejemplo, en una Tienda Virtual), de tal forma, que los
clientes puedan conocer en qué consiste el producto o servicio, y en el caso de que estén
interesados, puedan efectuar la compra "online", por ejemplo, pagando el precio del
producto con su tarjeta de crédito, para luego, recibir en su correo electrénico la factura,
la fecha de entrega y las condiciones en las que recibird el producto.”
http://www.promonegocios.net/venta/tipos-ventas.html el dia martes 9/02/2010 a
las 13:10 pm

Venta por teléfono

“Las ventas por teléfono consisten en iniciar el contacto con el cliente potencial por
teléfono y cerrar la venta por ese mismo medio. Segun Stanton, Etzel y Walker, los
productos que se pueden comprar sin ser vistos son idoneos para las ventas por teléfono.
Ejemplos de éstos son los servicios de control de plagas, las suscripciones a revistas, las

tarjetas de crédito y las afiliaciones a clubes deportivos.
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Existen dos tipos de venta por teléfono:

e La venta telefonica externa o de salida.- Consiste en llamar (por teléfono) a los
clientes potenciales para ofrecerles un producto o servicio con la intencion de cerrar
la venta en cada llamada. Dada sus complejidades, este tipo de venta telefonica
requiere de vendedores especializados para lograr resultados 6ptimos.

e La venta telefonica interna o de entrada.- Consiste en atender las llamadas de los
clientes para recibir sus pedidos (que pueden ser fruto de los anuncios en la
television o de publicaciones en periodicos o revistas, acciones de correo directo,
etc.). Este tipo de venta telefénica requiere, por lo general, de nimeros gratuitos
(como el 0800 o 0900) para que los clientes no corran con el gasto de la llamada.”
http://www.promonegocios.net/venta/tipos-ventas.html el dia martes 9/02/2010 a

las 13:10 pm

Venta personal

“La venta personal es una presentacion oral en una conversacion con uno o varios
posibles compradores con el propdsito de realizar ventas.” Kotler-Armstrong (1996,
p.554)

“La venta personal es una comunicacion personal de informacion para persuadir a
alguien de comprar algo, alternativamente, presentacion directa (cara a cara o por
teléfono) de un producto a un prospecto de cliente por un represente de la organizacién
que lo vende.” Stanton-Etzel (2007, p.724)

“La venta personal es la venta que implica una interaccion cara a cara con el cliente.
Dicho de otra forma, es el tipo de venta en el que existe una relacion directa entre el
vendedor y el comprador. ”http://www.promonegocios.net/venta/tipos-ventas.html

Venta interna
“La venta interna consiste en recepcionar los pedidos que hacen los clientes en el
"mostrador” de la empresa. Por ejemplo, las personas que atienden detras del mostrador

de almacenes, ferreterias y librerias, realizan este tipo de tarea porque los compradores
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acuden a ellos para hacerles sus pedidos. Por tanto, los productos le son comprados a
ellos, mas que vendidos por ellos.” http://www.promonegocios.net/venta/tipos-
ventas.html el dia martes 9/02/2010 a las 13:25 pm

Venta externa

“La venta externa es un tipo de venta personal en la cual el vendedor contacta a los
clientes por correo, teléfono o cara a cara.” Stanton-Etzel (2000, G-2)

“En la segunda clase de ventas personales, conocida como venta exterior, los

vendedores visitan al cliente. Hacen el contacto en persona o por teléfono. Por lo

regular, los venden a usuarios comerciales y no a consumidores domésticos”
http://www.scribd.com/doc/18014802/Ventas-Personales el dia martes 9/02/2010 a
las 13:25 pm

2.5 HIPOTESIS

La aplicacion de estrategias de promocion incrementara las ventas de la Farmacia “El

Salto” en la ciudad de Latacunga.

2.6 SENALAMIENTO DE VARIABLES DE LA HIPOTESIS

Variable independiente

X= Estrategias de promocién, cualitativa

Variable dependiente

Y= Ventas, cuantitativa
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CAPITULO 1l
3. METODOLOGIA
3.1 MODALIDAD DE LA INVESTIGACION
Las modalidades a aplicarse en la presente investigacion seran:
3.1.1 Investigacion bibliografica o documental
Porque se recurrird a teorias preexistentes referentes al problema de estudio como:
libros de Marketing, Mercadotecnia, Publicidad, Promocion de Ventas; revistas,
folletos, internet, tesis de grado mismos que nos permitiran ampliar los conocimientos y

profundizacién del contenido haciendo un analisis reflexivo y critico de la informacion

obtenida.
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3.1.2 Investigacion de campo

Para obtener veracidad en la informacion y de fuente confiable se recurrira a la
investigacion de campo pues se trasladara al lugar de los hechos es decir, donde se
origind el problema de la carencia de estrategias de promocion. Ademas porque las
técnicas como la entrevista y la encuesta se hardn directamente a los propietarios,

empleados y consumidores de la farmacia respectivamente.

3.2 TIPOS DE INVESTIGACION

Acorde al problema de investigacion se aplicaran los siguientes tipos de

investigacion:

3.2.1 Investigacion Exploratoria

Se aplicara la investigacion exploratoria porque nos permitira familiarizarnos con el
problema de investigacion es decir, conocer las razones por las cuales no se aplican
estrategias de promocion en la Farmacia “El Salto”. Ademdas de obtener informaciéon
real de cdmo esté afectando el problema objeto de estudio pues mediante el contacto del
investigador con la realidad permitira estudiar y reconocer el problema para obtener

datos que permitiran la formulacion de hip6tesis de investigacion.

3.2.2 Investigacion Descriptiva

A través de la utilizacién de técnicas de investigacion como: la entrevista a los
propietarios de la farmacia y la encuesta a los consumidores y empleados contribuiré a
obtener datos cuantitativos y cualitativos referentes al problema. Ademas de precisar la
informacién en torno al problema, estrategias a aplicarse y propuestas de solucion al

mismo.
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3.2.3 Asociacién de variables

La asociacion de variables se empleara con el afan de interrelacionar las variables de la

hipdtesis con la investigacion bibliografica y la investigacion de campo.

3.3 POBLACION Y MUESTRA

La poblacion sometida a investigacion en el presente proyecto estara constituida por
datos estadisticos de la poblacion econdmicamente activa del canton Latacunga segun
VI Censo realizado en noviembre del 2001.

RESUMEN DE LAS VARIABLES Y CATEGORIAS INVESTIGADAS EN

EL VI CENSO DE POBLACION NOVIEMBRE DEL 2001

TABLAN. 1
POBLACION TOTAL (%)
Poblacién total del cantén Latacunga 143 979 41.2
Poblacion Econdmicamente Activa 58 884 45.8
Numero de familias 14 362 4.1

Fuente: INEC
Elaborado por: Elva Abata

P.E.A = Poblacién Econdmicamente Activa

4.1 % =# de miembros que conforma la familia

, . P.EA

Numero de Familias = 21%
N 58 884

Numero de Familias = 41

NUmero de Familias = 14 362 familias
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PROYECCION DEL CRECIMIENTO ANUAL DE FAMILIAS

TABLAN. 2
TASA DE
CRECIMIENTO
POBLACIONAL
ANOS FAMILIAS ANUAL 1,8%
2001 14362 259
2002 14621 263
2003 14884 268
2004 15152 273
2005 15424 278
2006 15702 283
2007 15985 288
2008 16272 293
2009 16565 298
2010 16863 304

El tipo de muestreo a aplicarse en el proyecto seré el muestreo aleatorio o probabilistico
en virtud de que cada elemento de la poblacion tiene la misma probabilidad de ser
seleccionado como integrante de la muestra. En vista de que la poblacion es numerosa,

se aplicara la siguiente formula de calculo de la muestra:

_ PON
(N-1)E?/K2 +PQ

Simbologia:

n = tamafo de la muestra

PQ = constante de la varianza poblacion (0.25)
N = tamafo de la muestra

E = error maximo admisible (10%)

K

= coeficiente de correccién del error (2)
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_ (0.25)(16863)
(16863 —1)0.10% /22 +0.25

o 4216
(16862 )(0.0100) /4 +0.25
- 4216
(168.6200)/4 +0.25
o 4216
42.1550 + 0.25
4216
42.4050
N =99.4222

n = 99 consumidores

Se realizard 99 encuestas para los consumidores de la Farmacia “El Salto” en la ciudad
de Latacunga los mismos que serdn aplicados para obtener toda la informacion
necesaria sobre la carencia de estrategias de promocion y poder llegar a establecer una

propuesta de solucién para la misma.
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3.4 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Hipotesis: La aplicacion de estrategias de promocién incrementard las ventas de la Farmacia “El Salto” en la ciudad de Latacunga.

Variable independiente: Estrategias de Promocion CUADRON. 1
TECNICAE
CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMES INSTRUMENTO
-Entrevista semi-
Estrategias de Promocién Herramientas promocionales | Publicidad (A través de qué | estructurada  a los

Son herramientas
promocionales que permiten
alcanzar los objetivos de
informar 'y persuadir al
consumidor para comprar
un producto.

Consumidor

Promocién en ventas
Relaciones publicas

Frecuente
Ocasional

herramientas promocionales
se incrementara el nivel de
ventas de la Farmacia “El
Salto”?

(A qué consumidores se
dirigird las estrategias de
promocion de la Farmacia
“El Salto”?

propietarios de la
Farmacia “FEl Salto”. -
-Encuesta  mediante
preguntas previamente
elaboradas a  los
empleados de la
farmacia.

Encuesta mediante
preguntas previamente
elaboradas a  los
empleados de la
Farmacia “El Salto”.
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Hipotesis: La aplicacion de estrategias de promocidn incrementard las ventas de la Farmacia “El Salto” en la ciudad de Latacunga.

Variable dependiente: Ventas CUADRON. 2
TECNICAE
CONCEPTUALIZACION | CATEGORIAS INDICADORES ITEMES INSTRUMENTO
Ventas Clientes Frecuentes ¢Dentro de que categorias de | Encuesta a través de un
Ocasionales cliente se considera usted. ? cuestionario previamente
La venta es la consecuencia elaborado a los
del trabajo empresario o de consumidores de la
negocio para captar clientes Farmacia “El Salto”.
(consumidores) que  estén
dispuestos a pagar por el | Producto Calidad , garantia, precio | ¢Qué cualidades deben tener los | Encuesta a través de un

servicio o producto ofrecido,

Genéricos

Marca

productos que prefieren los

consumidores?

cuestionario previamente
elaborado a los
consumidores de la

Farmacia “El Salto
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3.5 PLAN DE RECOLECCION DE INFORMACION.

CUADRON. 3

PREGUNTAS BASICAS

EXPLICACION

1.- ¢Para qué?

Para conocer el problema identificado
poder dar solucion al mismo y por ende

alcanzar los objetivos de la investigacion.

2.- ¢A qué personas o sujetos?

Propietarios
Empleados

Consumidores

3.- ¢ Sobre qué aspectos?

Sobre estrategias de promocion y ventas

4.- ¢ Quién?

La investigadora: Elva Abata

5.- ¢Cuando?

Arfio 2010

6.- ¢Lugar de recoleccion
informacion?

de

la

Farmacia “El Salto” en la ciudad de

Latacunga.

7.- ¢ Cuantas veces?

Las veces que sean necesarias para poder

recolectar toda la informacion.

8.- ¢ Qué técnica de recoleccion?

Entrevista (Ver Anexo 6)
Encuesta (Ver Anexo 7-8)

9.- (Con qué?

Cédula de entrevista

Cuestionario

10.- ¢ En qué situacion?

Al momento de que el consumidor

adquiera el producto (medicamento).
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3.6 PLAN DE PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA INFORMACION.

Para el procesamiento y andlisis de la informacion se aplicard la técnica de la encuesta
dirigida a los empleados y consumidores de la farmacia, misma que sera elaborada con
su respectiva codificacion y sus posibles alternativas de solucion para facilitar y ahorrar

tiempo en el proceso de tabulacion de la encuesta.

Una vez aplicadas las técnicas de investigacion como: la entrevista y la encuesta se
procedera a analizar y verificar las respuestas alcanzados con la finalidad de detectar
encuestas incompletas, preguntas en blanco y de esta manera obtener resultados
precisos, confiables y veraces. La tabulacion de la informacion se la desarrollara de
forma manual y mediante los resultados obtenidos utilizaremos el sistema SPSS 15.0
para Windows (es un poderoso sistema de andlisis estadistico y de gestion de datos en
un entorno grafico) el cual nos facilitara la elaboracion de las tablas y gréaficos. Los
gréaficos tipo pastel se utilizaran cuando se traten de preguntas con dos alternativas de
respuesta; y para las preguntas con mas de dos alternativas de respuesta aplicaremos los
gréficos de barras mismos que nos facilitaran la interpretacion de los resultados
obtenidos. Analizado los resultados para la interpretacion se tomara el porcentaje mas
alto en virtud del cual se deducira el problema evidenciado.
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Para el respectivo analisis de los datos obtenidos a través de las encuestas realizadas a
los empleados (Ver Anexo 7) y consumidores (Ver Anexo 8) de la Farmacia “El Salto”,
se elabor6 tablas y graficos estadisticos mediante el programa estadistico SPSS 15.0
para Windows mismo que nos permitid obtener informacion sobre el tema de

investigacion y las estrategias de promocion aceptadas por el consumidor.

4.2 INTERPRETACION DE DATOS

Luego del analisis se procedi6 a la interpretaciébn de cada una de las preguntas
realizadas en las encuestas a los empleados y consumidores de la Farmacia “El Salto”,

puesto que cada una de estas preguntas tienen sus propios resultados, mismos que para

una mejor visualizacion fueron representados mediante graficos.
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EMPLEADOS DE LA FARMACIA “EL SALTO”

Pregunta 1. ¢La farmacia realiza estrategias de promociones de sus productos

(medicamentos)?

TABLAN. 3
ESTRATEGIAS DE PROMOCION
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  ALGUNAS VECES 2 11,1 11,1 111
NUNCA 16 88,9 88,9 100,0
Total 18 100,0 100,0
Fuente: Encuesta 2010
Elaborado por: Elva Abata
GRAFICO N. 5
ESTRATEGIAS DE PROMOCION
ESTRATEGIAS

DE PROMOCION

[l ALGUNAS VECES|
CINUNCA

11,11%
ALGUNAS
VECES

Fuente: Encuesta 2010
Elaborado por: Elva Abata

INTERPRETACION:

De la Tabla N.3 y Gréfico N. 5 se determina la siguiente informacidn con respecto a si
la farmacia realiza promocion de sus productos (medicamentos) en donde 2 empleados
que corresponden al 11.11% sefialaron que algunas veces se realizan promociones,
mientras que 16 empleados que corresponden al 88.89% respondieron que nunca se
realizan promociones, lo que nos permite determinar que es necesario efectuar

promociones con el fin de mejorar los ingresos para la farmacia.
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Pregunta 2. ; Qué tipo de productos (medicamentos) se venden con mayor frecuencia?

TABLAN. 4
PRODUCTOS (MEDICAMENTOS) VENDIDOS CON MAYOR FRECUENCIA
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos ANALGESICOS 4 22,2 22,2 22,2
ANTIBIOTICOS 3 16,7 16,7 38,9
ANTISEPTICOS 1 5,6 5,6 44,4
ANTIINFLAMATORIOS 3 16,7 16,7 61,1
CREMAS 2 11,1 111 72,2
PRODUCTOS DE ASEO 5 27,8 27,8 100,0
Total 18 100,0 100,0
Fuente: Encuesta 2010
Elaborado por: Elva Abata
GRAFICO N. 6

PRODUCTOS (MEDICAMENTOS) VENDIDOS CON MAYOR FRECUENCIA

| MEDICAMENTOS
30 VENDIDOS CON MAYOR
FRECUENCIA

[ ANALGESICOS

W ANTIBIOTICOS

[] ANTISEPTICOS

Il ANTINFLAMATORIOS
[]cREMAS

[l PRODUCTOS DE ASED

5]
=}
1

Porcentaje

[22,22%

=
1

16,67% 16,67%
16,67%] 16,67%)

11,11%

T
ANTISEPTICOS
ANTIBIOTICOS ANTINFLAMATORIOS PRODUCTOS DE ASEO

MEDICAMENTOS VENDIDOS CON MAYOR FRECUENCIA

Fuente: Encuesta 2010
Elaborado por: Elva Abata

INTERPRETACION:

De la Tabla N. 4 y Gréafico N. 6 se determina los siguientes porcentajes con respecto al

T 1
ANALGESICOS CREMAS

tipo de producto (medicamentos) vendidos con mayor frecuencia en donde tenemos: 5
empleados que corresponde al 27.78% sefialaron los productos de aseo, 4 empleados
que representan al 22.22% sefialaron los analgésicos, 3 empleados que representan al
16.67% sefalaron los antibidticos al igual que los antiinflamatorios, 2 empleados que
corresponde al 11.11% marcaron las cremas y 1 empleado que corresponde al 5.56%
sefialo los antisépticos, por lo tanto se deben efectuar promociones en los productos de
aseo ya que los mismos son los de mayor aceptacién por parte de los consumidores de

la farmacia.
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Pregunta 3. ;Cuéndo los productos (medicamentos) de la farmacia tendrian mayor

acogida?
TABLAN. 5
PROMOCIONES DE CONSUMO
Frecuen | Porcentaj | Porcentaje Porcentaje
cia e valido acumulado
Validos RIFAS 2 11,1 11,1 11,1
PAQUETES
PROMOCIONALES 1 5.6 5.6 16,7
ENTREGA DE CUPONES 1 5,6 5,6 22,2
OBSEQUIO DE PREMIOS 4 22,2 22,2 44,4
TODAS LAS ANTERIORES 10 55,6 55,6 100,0
Total 18 100,0 100,0

Fuente: Encuesta 2010
Elaborado por: Elva Abata

GRAFICON. 7
PROMOCIONES DE CONSUMO

PROMOCIONES DE

80 CONSUMO

W RIFAS

[JPAQUETES
PROMOCIONALES

[ ENTREGA DE
CUPONES

[J9BSEQUIO DE
PREMIOS

[ TODAS LAS
ANTERIORES

S0

=
=]
1

Porcentaje
g

201

ENTREGA DE CUPONES | TODAS LAS ANTERIORES
PAQUETES PROMOCIONALES OBSEQUIO DE PREMIOS
PROMOCIONES DE CONSUMO

Fuente: Encuesta 2010
Elaborado por: Elva Abata

INTERPRETACION:
De la Tabla N.5 y Grafico N.7 se ha llegado a determinar los siguientes porcentajes con

respecto a cuando los productos (medicamentos) de la farmacia tendrian mayor acogida

en donde tenemos 10 empleados que corresponde al 55.56% sefialaron que tendrian
mayor acogida si se realizan toda clase de promociones, 4 empleados que corresponde
al 22.22% sefialaron mediante la entrega premios, 2 empleados que corresponde al
11.11% respondié mediante la realizacion de rifas, 1 empleado que corresponde al
5.6% sefalo paquetes promocionales y 5.6% que corresponde a un empleado sefialo que
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mediante la entrega de cupones la farmacia tendria mayor acogida de los productos

(medicamentos) que ofrece la misma.

Pregunta 4. ;Por qué medio de comunicacion la farmacia promociona sus productos

(medicamentos)?

TABLAN. 6
MEDIOS DE COMUNICACION
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vaélidos RADIO 2 11,1 111 11,1
NINGUNO 16 88,9 88,9 100,0
Total 18 100,0 100,0
Fuente: Encuesta 2010
Elaborado por: Elva Abata
GRAFICON. 8
MEDIOS DE COMUNICACION
MEDIOS DE
COMUNICACION
1 11% W RADIO
R}’\DIC‘; CIninGUNG

88,89%
NINGUNO

Fuente: Encuesta 2010
Elaborado por: Elva Abata

INTERPRETACION:

De la Tabla N. 6 y Grafico N. 8 se determina el siguientes porcentajes con respecto a si
la farmacia utiliza algin medio de comunicacion para promocionar sus productos
(medicamentos) en donde tenemos que 16 empleados que corresponde al 88.89%
respondieron que la farmacia no realiza promociones en ningin medio de comunicacion
mientras que 2 empleados que corresponden al 11.11% sefialaron que habian escuchado

promocionar los productos (medicamentos) en la radio.
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Pregunta 5. ;Cree usted que con la aplicacion de estrategias de promocion se

incrementara las ventas de la farmacia?

TABLAN. 7
INCREMENTO EN VENTAS
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Sl 15 83,3 83,3 83,3
NO 3 16,7 16,7 100,0
Total 18 100,0 100,0
Fuente: Encuesta 2010
Elaborado por: Elva Abata
GRAFICON. 9

INCREMENTO EN VENTAS

INCREMENTO
EN VENTAS
s

[ [{e)

Fuente: Encuesta 2010
Elaborado por: Elva Abata

INTERPRETACION:

De la Tabla N.7 y Grafico N. 9 se determina los siguientes porcentajes con respecto a si
los empleados creen que con la aplicacion de estrategias de promocidn se incrementara
las ventas de la farmacia en donde tenemos 15 empleados que corresponde al 83.33%
sefialaron que si se incrementara las ventas, mientras 3 empleados que corresponden al
16.67% sefalaron que no se incrementara las ventas, por lo que se hace necesario
aplicar estrategias de promocién ya que se cuenta con total apoyo y colaboracion del

mayor nimero de empleados de la farmacia.
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Pregunta 6. ¢ La calidad de servicio que usted ofrece al consumidor es?

TABLAN. 8
CALIDAD DE SERVICIO
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos MUY BUENO 15 83,3 83,3 83,3
BUENO 3 16,7 16,7 100,0
Total 18 100,0 100,0
Fuente: Encuesta 2010
Elaborado por: Elva Abata
GRAFICO N. 10
CALIDAD DE SERVICIO
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15+ SERVICIO
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|
MUY BUENO
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Fuente: Encuesta 2010
Elaborado por: Elva Abata

INTERPRETACION:

De la Tabla N. 8 y Gréafico N. 10 se determina los siguientes porcentajes con respecto a
la calidad de servicio que el empleado brinda a los consumidores y tenemos que 15
empleados que corresponde el 83.33% sefialaron que el servicio que ellos proporcionan
a los consumidores es muy bueno, 3 empleados que representan el 16.67% sefialaron
que la atencion ofrecida a los consumidores de la farmacia es bueno; por lo tanto se
deberia premiar a los empleados de la farmacia por el buen trato que proporcionan a los

consumidores ya que esta politica garantiza que el consumidor regrese a futuro para

realizar nuevas compras.
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Pregunta 7. ;Con que clase de consumidores cuenta la farmacia actualmente?

TABLAN. 9
CLASE DE CONSUMIDORES
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Véalidos FRECUENTES 6 33,3 33,3 33,3
OCASIONALES 12 66,7 66,7 100,0
Total 18 100,0 100,0

Fuente: Encuesta 2010

Elaborado por: Elva Abata

GRAFICON. 11
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INTERPRETACION:

De la Tabla N. 9 y Grafico N. 11 se determina los siguientes porcentajes con respecto a
la clase de consumidores con el que cuenta la farmacia en donde tenemos 6 empleados
que corresponden al 33.33% sefialaron que los consumidores son frecuentes; y 12
empleados que representan el 66.67% sefialaron que los consumidores son ocasionales,
lo que permite establecer que al no realizar estrategias de promocion hace que la

farmacia sea desconocida por su entorno. Puesto que la competencia ofrece todo lo que

Fuente: Encuesta 2010
Elaborado por: Elva Abata

la Farmacia “El Salto” no brinda a la comunidad latacungueiia.

45




CONSUMIDORES DE LA FARMACIA “EL SALTO”
Pregunta 1. ¢Como calificaria Usted la atencion que le brindan los empleados de la

farmacia?
TABLAN. 10
ATENCION DE LOS EMPLEADOS

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Validos MUY BUENO 43 43,4 43,4 43,4

BUENO 30 30,3 30,3 73,7

REGULAR 26 26,3 26,3 100,0

Total 99 100,0 100,0

Fuente: Encuesta 2010
Elaborado por: Elva Abata

GRAFICON. 12
ATENCION DE LOS EMPLEADOS
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ATENCION DE LOS EMPLEADOS
Fuente: Encuesta 2010
Elaborado por: Elva Abata

INTERPRETACION:

De la Tabla N.10 y Grafico N. 12 se determina los siguientes porcentajes con respecto a
la atencion recibida por los empleados de la farmacia en donde tenemos que 43
consumidores que representa el 43.43% sefialaron que la atencion en la farmacia es
muy buena, 30 consumidores que corresponde el 30.30% sefialaron que la atencion es
buena y 26 consumidores que equivalen al 26.26% sefialaron que la atencién es regular,
por lo que brindar un servicio de calidad a los consumidores permitira atraer el mayor

numero de consumidores logrando su satisfaccion y fidelidad.
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Pregunta 2. ;Conoce usted si la farmacia realiza promociones de sus productos

(medicamentos)?

TABLAN. 11
PROMOCIONES DE LA FARMACIA
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  SI 20 20,2 20,2 20,2
NO 79 79,8 79,8 100,0
Total 99 100,0 100,0

Fuente: Encuesta 2010
Elaborado por: Elva Abata

GRAFICON. 13
PROMOCIONES DE LA FARMACIA
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Fuente: Encuesta 2010
Elaborado por: Elva Abata

INTERPRETACION:

De la Tabla N.11 y Gréafico N. 13 se determina los siguientes porcentajes con respecto a
si los consumidores conocen si la farmacia realiza promociones de sus productos
(medicamentos) en donde 20 consumidores que corresponden al 20.20% sefialaron que
si conocen la realizacion de promociones y 79 consumidores que equivale al 79.80%
sefialaron que no conoce la realizacion de promociones en la farmacia. Por lo tanto la
farmacia al no contar con estrategias de promocion origina que los consumidores sean
ocasionales y por ende genera un desconocimiento de la variedad de productos

(medicamentos) que ofrece la farmacia.
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Pregunta 3. ;Esta de acuerdo con las promociones que plantea la farmacia en relacion
con la compra de los productos (medicamentos)?

TABLAN. 12
NIVEL DE ACEPTACION DE LAS PROMOCIONES

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos MUY DE ACUERDO 62 62,6 62,6 62,6
DE ACUERDO 22 22,2 22,2 84,8
NI EN ACUERDO, NI
DESACUERDO 15 15,2 15,2 100,0
Total 99 100,0 100,0

Fuente: Encuesta 2010
Elaborado por: Elva Abata

GRAFICON. 14
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Fuente: Encuesta 2010

Elaborado por: Elva Abata
INTERPRETACION:
De la Tabla N.12 y Grafico N. 14 se determina los siguientes porcentajes con respecto a
la aceptacion de los consumidores sobre las promociones que plantea la farmacia en
donde tenemos que 62 consumidores que corresponden al 62.63% estdn muy de
acuerdo, 22 consumidores que corresponden al 22.22% estan de acuerdo y 15

consumidores que representan el 15.15% no estan ni en acuerdo ni desacuerdo, por lo
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tanto las estrategias de promocion motivaran la compra y la farmacia se dara a conocer

a nivel local por sus consumidores.

Pregunta 4. ; Cuando usted busca un medicamento (producto) los prefiere?

TABLAN. 13
PREFERENCIA DE MEDICAMENTOS (PRODUCTOS)
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos GENERICOS 39 394 39,4 39,4
MARCA 60 60,6 60,6 100,0
Total 99 100,0 100,0
Fuente: Encuesta 2010
Elaborado por: Elva Abata
GRAFICO N. 15
PREFERENCIA DE MEDICAMENTOS (PRODUCTOS)
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Fuente: Encuesta 2010
Elaborado por: Elva Abata

INTERPRETACION:
De la Tabla N. 13 y Grafico N. 15 obtenidos de la encuesta realizada a los consumidores

de la farmacia con respecto a la preferencia que tienen a la hora de adquirir un
medicamento (producto) y tenemos que 60 consumidores que corresponde al 60.61%

prefieren medicamentos de marca y 39 consumidores que representan el 39.39%

prefieren medicamentos genéricos.
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Pregunta 5. (En que se fija al momento de adquirir un producto (medicamento) de la

farmacia?
TABLAN. 14
PREFERENCIAS DEL CONSUMIDOR

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Vélidos  CALIDAD 22 22,2 22,2 22,2

GARANTIA 18 18,2 18,2 40,4

PRECIO 25 25,3 25,3 65,7

PROMOCIONES 34 34,3 34,3 100,0

Total 99 100,0 100,0

Fuente: Encuesta 2010
Elaborado por: Elva Abata

GRAFICO N. 16
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Fuente: Encuesta 2010
Elaborado por: Elva Abata

INTERPRETACION:

De la Tabla N.14 y Gréfico N. 16 se determina los siguientes porcentajes con respecto
a la preferencia que tiene el consumidor al momento de adquirir un producto
(medicamento) en donde 22 consumidores que corresponden al 22.22% se fijan en la
calidad, 18 consumidores que corresponden al 18.18%, se fijan en la garantia, 25
consumidores que representan el 25.25% se fijan en el precio y 34 consumidores que
corresponden al 34.34% se fija en las promociones que se estén realizando en el

momento de la compra.
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Pregunta 6. ¢Los precios de los productos (medicamentos) que ofrece la farmacia son?

TABLAN. 15
PRECIOS DE LOS PRODUCTOS (MEDICAMENTOS)
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos = ECONOMICOS 60 60,6 60,6 60,6
ALTOS 39 39,4 39,4 100,0
Total 99 100,0 100,0

Fuente: Encuesta 2010
Elaborado por: Elva Abata

GRAFICON. 17
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Fuente: Encuesta 2010
Elaborado por: Elva Abata

INTERPRETACION:

De la Tabla N.15y Grafico N. 17 se determina los siguientes porcentajes con respecto
al precio de los productos (medicamentos) en donde tenemos 60 consumidores que
representan el 60.61% lo consideran econdmicos, 39 consumidores que representan el
39.39% lo consideran altos. Por lo que podemos llegar a la conclusidon que pese a que
los productos (medicamentos) de la farmacia son econdmicos no se venden en gran
parte debido al desconocimiento de la farmacia y a la falta de estrategias de promocion

en los productos (medicamentos) que ofrece la misma.
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Pregunta 7. ; Qué tipo de promociones le gustaria que se realicen en la farmacia?

TABLAN. 16
PROMOCIONES ACEPTADAS POR EL CONSUMIDOR

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vaélidos RIFAS 17 17,2 17,2 17,2
PAQUETES
PROMOCIONALES 15 15,2 15,2 32,3
ENTREGA DE CUPONES 13 13,1 13,1 45,5
OBSEQUIO DE PREMIOS 20 20,2 20,2 65,7
TODAS LAS ANTERIORES 34 34,3 34,3 100,0
Total 99 100,0 100,0
Fuente: Encuesta 2010
Elaborado por: Elva Abata
GRAFICON. 18
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INTERPRETACION:

De la Tabla N. 16 y Grafico N. 18 se determina los siguientes porcentajes con respecto a
las promociones que le gustaria a los consumidores que se realicen en la farmacia en
donde tenemos que 17 consumidores que corresponden al 17.17% sefialaron rifas, 15
consumidores que corresponden al 15.15% tienen una aceptacion de los paquetes
promocionales, 13 consumidores que representan un 13.13% sefialaron los cupones, 20
consumidores que corresponden al 20.20% sefialaron en el obsequio de premios y 34

consumidores que corresponden al 34.34% respondid que seria bueno que se realice
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toda clase de promociones para que de esta manera la farmacia llegue a ser una de las

empresas lideres en el &rea farmaceutica.

Pregunta 8. ¢ Le gustaria que la farmacia brinde servicio a domicilio?

TABLAN. 17
SERVICIO A DOMICILIO
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  SI 88 88,9 88,9 88,9
NO 11 11,1 11,1 100,0
Total 99 100,0 100,0

Fuente: Encuesta 2010
Elaborado por: Elva Abata

GRAFICO N. 19
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Fuente: Encuesta 2010
Elaborado por: Elva Abata

INTERPRETACION:

De la Tabla N. 17 y Grafico N. 19 se determina los siguientes porcentajes con respecto a
si los consumidores les gustaria que la farmacia les brinde servicio a domicilio en donde
11 consumidores que corresponden al 1.11% respondieron que no y 88 consumidores
que representan un 88.89% sefialaron que si. Por lo que ofrecer un servicio de este tipo
permitird a la farmacia obtener consumidores frecuentes y por ende crecer en el

mercado farmacéutico y diferenciarse de la competencia.
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411 MATRIZ DE RESULTADOS - EMPLEADOS

CUADRON. 4

Grafico

Resultado

Observacion

N. 5

El 88.9% corresponde al porcentaje
de empleados que sefialaron que en
la farmacia nunca se realizan

estrategias de promocion.

El 11.1% corresponde al porcentaje
de empleados que sefialaron que en
la farmacia algunas veces se

realizan estrategias de promocion.

El 88.9%
empleados de la Farmacia “El Salto”

que representa a 16
sefialaron que nunca se han realizado

estrategias para promocionar los

productos (medicamentos).

El 11.1%

empleados de la Farmacia “El Salto”

que representa a 2

sefialaron que algunas veces se
realizan estrategias para promocionar

sus productos (medicamentos).

N. 6

El  27.78%

porcentaje de

corresponde  al
productos
(medicamentos)  vendidos  con
mayor frecuencia en la Farmacia “El

Salto”.

El  22.22%

porcentaje de medicamentos como

corresponde  al

los analgésicos que con frecuencia
son vendidos en la Farmacia “El

Salto”.

El  16.67%

porcentaje de medicamentos como

corresponde  al

El 27.78%

empleados

que representa a b5

sefialaron  que  los

productos de aseo son los que tienen

mayor acogida por parte de los
consumidores de la Farmacia “El
Salto”.

El 22.22% que representa a 4
empleados  sefialaron  que  los

analgésicos son los medicamentos que

tienen acogida por parte de los
consumidores de la farmacia después

de los productos de aseo.

El 16.67%

empleados

que representa a 3

sefialaron  que  los
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los antibidticos que con frecuencia
son vendidos en la Farmacia “El

Salto”.

El  16.67%

porcentaje de medicamentos como

corresponde  al

los antiinflamatorios que con
frecuencia son vendidos en la

Farmacia “El Salto”.

El 11.11%
porcentaje de productos como las

corresponde  al

cremas que con frecuencia son

vendidos en la Farmacia “El Salto”.

El 5.56 % corresponde al porcentaje
de productos como los antisépticos
que con frecuencia son vendidos en

la farmacia “El Salto”.

antibidticos son los medicamentos que
también tienen acogida por parte de

los consumidores de la farmacia.

El 16.67% que representa a 3
empleados  sefialaron  que  los
antiinflamatorios son los

medicamentos que al igual que los
antibidticos tiene la misma acogida
por parte de los consumidores de la
farmacia.

El 11.11% que representa a 2
empleados sefialaron que las cremas
son los productos que tienen poca
acogida por parte de los consumidores
de la farmacia por lo que se hace
necesario realizar promociones en
estos producto para de esta manera
generar

mayores ingresos para la

farmacia.

El 5.56 % que representa a 1 empleado
sefial6 que los antisépticos son los
productos que tienen poca acogida
por parte de los consumidores de la

farmacia.
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N. 7

El  11.11%  corresponde al

porcentaje de empleados que

sefialaron  que mediante la
realizacion de rifas los productos
(medicamentos) de la farmacia

tendran mayor acogida.

El 5.56% corresponde al porcentaje
de empleados que sefialaron que
mediante la realizacion de paquetes
promocionales  los  productos
(medicamentos) de la farmacia

tendran mayor acogida.

El 5.56% corresponde al porcentaje
de empleados que sefialaron que
mediante la entrega de cupones los
productos (medicamentos) de la

farmacia tendran mayor acogida.

El  22.22%

porcentaje de

corresponde  al
empleados que
sefialaron que mediante el obsequio
de premios los  productos
(medicamentos) de la farmacia

tendran mayor acogida.

El 11.11% que representa a 2 empleados

sefialaron que  mediante las
promociones de consumo como las
rifas, los productos (medicamentos) de
la Farmacia “El Salto” tendran mayor

acogida por parte de los consumidores.

El 5.56% que representa a 1 empleados
sefialo que mediante las promociones
como los

de consumo paquetes

promocionales, los productos
(medicamentos) de la Farmacia “El
Salto” tendran mayor acogida por parte

de los consumidores.

El 5.56% que representa a 1 empleado
sefiald6 que mediante las promociones
de consumo como la entrega de cupones
para canjearlos

por premios, los

productos  (medicamentos) de la
Farmacia “El Salto” tendran mayor

acogida por parte de los consumidores.

El 22.22% que representa a 4 empleados

sefialaron que  mediante las
promociones de consumo como el
obsequio de premios, los productos
(medicamentos) de la Farmacia “El
Salto” tendran mayor acogida por parte

de los consumidores.
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El  55.56%

porcentaje de

corresponde  al
empleados que

sefialaron  que mediante la

realizacion de todas las
promociones de consumo los
productos (medicamentos) de la

farmacia tendran mayor acogida

El  55.56%

empleados sefialaron que si se realizan

que representa a 10

estrategia para promocionar  sus

productos (medicamentos), la Farmacia
“El Salto” tendra mayor acogida y
aceptacion de los

por parte

consumidores.

N. 8

El  88.89%

porcentaje de

corresponde  al
empleados que
sefialaron que la farmacia no
promociona sus productos
(medicamentos) en ningun medio

de comunicacion.

El  11.11%

porcentaje  de

corresponde  al
empleados que

sefialaron que la  farmacia

promociona sus productos
(medicamentos)  mediante  un
medio de comunicacion como es la

radio.

El 88.89%
empleados sefialaron que la Farmacia
“El Salto”

invierte en

que representa a 16

no a puesto interés de
algbn  medio  de
comunicacion para promocionar sus
productos (medicamentos) lo que ha
ocasionado farmacia

que la sea

desconocida por la colectividad.

El 11.11% que representa a 2 empleados
sefialaron que la Farmacia “El Salto” ha
invertido una

minima parte para

promocionar sus productos
(medicamentos) por un solo medio de

comunicacion como es la radio.

N.9

El  83.33%

porcentaje de

corresponde  al
empleados que
sefialaron que las ventas de la
“El

Farmacia Salto” se

incrementaran si se realizaran

estrategias de promocion.

El 83.33%

empleados sefialaron que la Farmacia

que representa a 15
“El Salto” al realizar estrategias de
promocion incrementara Sus ingresos

por ventas diarias que se realicen.
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El  16.70%

porcentaje de

corresponde  al
empleados que
sefialaron que las ventas de la
“El

Farmacia Salto” no se

incrementaran si se realizaran

estrategias de promocion.

El 16.70%

empleados sefialaron que la Farmacia

que representa a 3
“El Salto” al realizar estrategias de
promocidn no incrementara sus ingresos

por ventas diarias que se realicen.

N.10 |EL 83.33% corresponde al |EL 83.33% que representa a 15
porcentaje de empleados que | empleados de la Farmacia “El Salto”
sefialaron que la calidad de | sefialaron que la calidad de servicio que
servicio que ellos ofrecen a los | ellos brindan a los consumidores es muy
consumidores de la farmacia es | bueno.
muy bueno.
EL 16.67% corresponde al | EL 16.67% que representa a 3
porcentaje de empleados que | empleados de la Farmacia “El Salto”
sefialaron que la calidad de | sefialaron que la calidad de servicio que
servicio que ellos ofrecen a los | ellos brindan a los consumidores es
consumidores de la farmacia es | bueno.
bueno.

N.11 |EL 33.33% corresponde al |EL 33.33% que representa a 6

porcentaje  de  consumidores
frecuentes con el que cuenta la

Farmacia “El Salto”.

EL 66.67%

porcentaje  de

corresponde  al
consumidores
ocasionales con el que cuenta la

Farmacia “El Salto”

empleados sefialaron que la Farmacia
“El Salto” cuenta con consumidores
frecuentes por lo que se hace necesario
la realizacibn de estrategias de
promocion.

EL 66.67%

empleados sefialaron que la Farmacia

que representa a 12
“El Salto” cuenta en su mayoria con
consumidores ocasionales por lo que se
realizacion de

hace necesario la

estrategias de promocion.
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4.1.2 MATRIZ DE RESULTADOS - CONSUMIDORES

CUADRO N. 5
GRAFICO Resultado Observacion
N. 12 El 43.43% corresponde al | EI 43.43% que representa a 43
porcentaje de consumidores que | consumidores  sefialaron que la
sefialaron que la atencion | atencion recibida por parte de los
recibida en la farmacia es muy | empleados de la Farmacia “El Salto”
buena es muy buena.
ElI 30.30% corresponde al | EI 30.30% que representa a 30
porcentaje de consumidores que | consumidores  sefialaron que la
sefialaron que la atencién | atencidén recibida por parte de los
recibida en la farmacia es buena. | empleados de la Farmacia “El Salto”
es buena.
ElI 26.26% corresponde al | EI 26.26% que representa a 26
porcentaje de consumidores que | consumidores  sefialaron que la
sefialaron que la atencién | atencién recibida por parte de los
recibida en la farmacia es | empleados de la Farmacia “El Salto”
regular. es regular.
N. 13 EL 79.80% corresponde al | EL 79.80% que representa a 79

porcentaje de consumidores que

no conocen de la realizacion de

promociones en la Farmacia
“El Salto”.
EL 20.20% corresponde al

porcentaje de consumidores que
conocen de la realizacion de
promociones en la Farmacia

“El Salto”.

consumidores sefialaron que

desconocen la realizacion de

promociones de los  productos
(medicamentos) que ofrece la farmacia
al publico en general.

EL 20.20%

consumidores sefialaron que conocen

que representa a 20
la realizacién de promociones de los
productos (medicamentos) que ofrece

la farmacia al pablico en general.
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N. 14

EL 62.63%

porcentaje de consumidores que

corresponde  al

estin muy de acuerdo con la
realizacién de promociones en

la Farmacia “El Salto”.

EL 22.22%

porcentaje de consumidores que

corresponde al

estan de acuerdo con la
realizacion de promociones en

la Farmacia “El Salto”.

EL 15.15%
porcentaje de consumidores que

corresponde al
no estdn ni en acuerdo, ni
desacuerdo con la realizacion
de promociones en la Farmacia

“El Salto”.

EL 62.63% que

consumidores sefialaron que estan muy

representa a 62

de acuerdo con las promociones

planteadas por la Farmacia “El Salto”.

EL 22.22% que

consumidores sefialaron que estan de

representa a 22

acuerdo con las promociones

planteadas por la Farmacia “El Salto”.

EL 15.15% que

consumidores sefialaron que no estan

representa a 15

ni en acuerdo, ni desacuerdo con las
promociones  planteadas por la

Farmacia “El Salto”.

N. 15

EL 60.61%

porcentaje de preferencia que

corresponde al

tienen los consumidores por
adquirir medicamentos de
marca.

EL 39.39% corresponde al

porcentaje de preferencia que

tienen los consumidores por
adquirir medicamentos
genericos.

EL 60.61% que representa a 60

consumidores de la Farmacia “El

Salto”  sefialaron que  prefieren
medicamentos de marca a la hora de
realizar sus compras.
EL 39.39% que representa a 39
consumidores de la Farmacia “El

Salto”  sefialaron que  prefieren
medicamentos genéricos a la hora de

realizar sus compras.
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N. 16

EL 22.22% es el porcentaje de
los consumidores que se fijan en
la calidad de los productos
(medicamentos) al momento de

adquirirlos.

EL 18.18% es el porcentaje de
los consumidores que se fijan en
la garantia de los productos
(medicamentos) al momento de

adquirirlos.

EL 25.25% es el porcentaje de
los consumidores que se fijan en
el precio de los productos
(medicamentos) al momento de

adquirirlos.

EL 34.34% es el porcentaje de
los consumidores que se fijan en
las  promociones de los
productos (medicamentos) al

momento de adquirirlos.

EL 22.22% que representa a 22

consumidores de la Farmacia “El
Salto” sefialaron que al momento de
adquirir un productos (medicamentos)
se fijan en la calidad
EL 18.18% que representa a 18
consumidores de la Farmacia “El
Salto” sefialaron que al momento de
adquirir un productos (medicamentos)
se fijan en la garantia.

EL 25.25% que representa a 25
consumidores de la Farmacia “El
Salto” sefialaron que al momento de
adquirir un productos (medicamentos)
se fijan en el precio.
EL 34.34% que representa a 34
consumidores de la Farmacia “El
Salto” senialaron que al momento de
adquirir un productos (medicamentos)
se fijan en las promociones que se

estén realizando en la farmacia.
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N. 17

EL 60.61%

porcentaje de consumidores que

corresponde al

sefialaron que el precio de los
productos (medicamentos) de la

farmacia es econémico.

EL 39.39%

porcentaje de consumidores que

corresponde  al

sefialaron que el precio de los
productos (medicamentos) de la

farmacia es alto.

EL 60.61%

consumidores consideran que el precio de

que representa a 60
los medicamentos (productos) ofertados

en la Farmacia “El Salto” son

econodmicos.

EL 39.39%

consumidores consideran que el precio de

que representa a 39

los productos (medicamentos) ofertados

en la Farmacia “El Salto” son altos.

N. 18

El 17.17%
porcentaje de preferencia de los

corresponde  al
consumidores en que se realicen

rifas en la farmacia.

El 15.15%

porcentaje de preferencia de los

corresponde  al

consumidores en que se realicen

paquetes promocionales para

adquirir productos

(medicamentos) de la farmacia.

El 13.13%
porcentaje de preferencia de los

corresponde  al
consumidores en que se

entreguen cupones para

canjearlos por premios por la
compra de productos

(medicamentos).

El 17.17%

consumidores consideran que mediante la

que representa a 17
realizacién de rifas los mismos se sentiran

motivados para adquirir  productos

(medicamentos) de la farmacia.

El  15.15%

consumidores consideran que mediante la

que representa a 15
realizacion de paquetes promocionales los

mismos se sentirdn motivados para
adquirir productos (medicamentos) de la

farmacia.

El  13.13%

consumidores consideran que mediante la

que representa a 13
entrega de cupones para determinados
premios los mismos se sentiran motivados
para adquirir productos (medicamentos)
de la farmacia.
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El  20.20%

porcentaje de preferencia de los

corresponde  al
consumidores en que se
entreguen premios adicionales
por la

compra  productos

(medicamentos).

El 34.34%
porcentaje de

corresponde  al
aceptacion que
tiene los consumidores para que
se realicen promociones de

consumo en la farmacia.

El  20.20%

consumidores consideran que mediante el

que representa a 20
obsequio de premios por productos en
promocion los mismos se sentiran atraidos
por adquirir productos (medicamentos) de

la farmacia.

El  34.34%

consumidores consideran que mediante la

que representa a 34
realizacion de toda clase de promociones
se obtendrd& mayor  atencion de los

consumidores.

N. 19

El 11.11% corresponde al
porcentaje de consumidores que
no estan de acuerdo con el
servicio a domicilio que ofrece

la farmacia.

El 88.89%

porcentaje de consumidores que

corresponde  al

estan de acuerdo con el servicio
a domicilio que ofrece la

farmacia.

El 11.11% que representa a 11
consumidores no acogen de buena manera
que la farmacia brinde servicio a domicilio
ya que la misma es desconocida en el
mercado por lo que se hace necesario la
realizacion de publicidad y promocion de

sus productos (medicamentos)

El 88.89%

consumidores acogen de buena manera

que representa a 88
que la farmacia brinde servicio a domicilio
ya que esto atraerd la atencion  del
consumidor y permitird diferenciarse de

la competencia.
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4.2 VERIFICACION DE HIPOTESIS

VERIFICACION #1

Para la respectiva verificacion de la hipotesis se aplicara la prueba ji Cuadrada misma
que es una prueba estadistica para evaluar hipdtesis acerca de la relacion entre dos
variables-categorias.

Formulacion de la hipotesis
Ho = Hipdtesis nula
H; = Hipdtesis alterna

Ho = La aplicacidn de estrategias de promocion no permitird incrementar las ventas de

la Farmacia “El Salto” en la ciudad de Latacunga.

H; = La aplicacion de estrategias de promocion permitira incrementar las ventas de la

Farmacia “El Salto” en la ciudad de Latacunga.

Nivel de significancia.

El nivel de significacion escogido para la investigacion es de 5%

Eleccién de la prueba estadistica
Para la verificacion de la hipétesis se escogié la prueba Chi Cuadrado, cuya formula es

la siguiente:
X* =3 (fo—fe)?
fe
Simbologia:

fo = frecuencia observada

fe = frecuencia esperada
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Pregunta 1. (Encuesta Consumidores)
1. ¢Cbémo calificaria Usted la atencion que le brindan los empleados de la

farmacia?

1.1 Muy bueno [ ]
1.2 Bueno [ ]

1.3 Regular |:|

Pregunta 3. (Encuesta Consumidores)
3. (Esta de acuerdo con las promociones que plantea la farmacia en relacion

con la compra de los productos (medicamentos)?
3.1 Muy de acuerdo |:|

3.2 De acuerdo |:|

3.3 Ni en acuerdo, ni desacuerdo |:|

TABLAN. 18

MATRIZ DE FRECUENCIAS OBSERVADAS

PREGUNTA
ENCUESTA BUENO BUENO REGULAR TOTAL
Servicios 43 30 26 99
NI EN
MUY DE DE ACUERDO, NI | TOTAL
ACUERDO | ACUERDO | DESACUERDO
Promociones 62 22 15 99
Total 105 52 41 198

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Elva Abata

Zona de aceptacion y rechazo
Grado de libertad (gl) = (Filas—1) (Columnas - 3)
@) = (F-1) (C-1)
@) =(2-1) 3-1)
gh = (@) @
gl) =2
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El valor tabulado de X? con 2 grado de libertad (gl=2) y un nivel de significacion de
0,05esde 5,991 (Ver Anexo 9)

GRAFICON. 20
ZONA DE ACEPTACION

ZONA DE RECHAZO

| | | | | il
| |
5,991

CALCULO MATEMATICO
Célculo de ji-Cuadrado X?

TABLAN. 19
FRECUENCIAS ESPERADAS

fo fe (fo-fe) | (fo-fe)’ | (fo-fe)¥fe
43 (105*99)/198= 52,50 | -9,50 90,25 1,72
30 (52*99)/198= 26,00 | 4,00 16,00 0,62
26 (41*99)/198= 20,50 | 5,50 30,25 1,48
62 (105*99)/198=52,50 | 9,50 90,25 1,72
22 (52*99)/198= 26,00 | -4,00 16,00 0,62
15 (41*99)/198= 20,50 | -5,50 | 30,25 1,48
Fuente: Encuetas

Elaborado por: Elva Abata X? 7,64

Decision:

X2 - valor tabulado; X?c = valor calculado;

El valor de X% = 5,991 < X?c = 7,64. Por consiguiente se acepta la hipétesis alterna,
es decir, que la aplicacion de estrategias de promocion permitira incrementar las ventas

de la Farmacia “El Salto” en la ciudad de Latacunga y se rechaza la hipotesis nula.
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VERIFICACION # 2

Formulacion de la hipotesis
Ho = Hipdtesis nula

H; = Hipdtesis alterna

Ho = La aplicacion de estrategias de promocion no permitira incrementar las ventas de

la Farmacia “El Salto” en la ciudad de Latacunga.

H; = La aplicacion de estrategias de promocion permitird incrementar las ventas de la

Farmacia “El Salto” en la ciudad de Latacunga.

Nivel de significancia.
El nivel de significacion escogido para la investigacion es de 5%

Eleccion de la prueba estadistica

Para la verificacion de la hipétesis se escogid la prueba Chi Cuadrado, cuya formula es

la siguiente:
X* =3 (fo—fe)?
fe
Simbologia:

fo = frecuencia observada

fe = frecuencia esperada

Pregunta 2. (Encuesta Consumidores)

2. ¢Conoce wusted si la farmacia realiza promociones de sus productos

(medicamentos)?

2.16i [ ]
2.2 No [ ]
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Pregunta 6. (Encuesta Consumidores)

6. ¢Los precios de los productos (medicamentos) que ofrece la farmacia son?
6.1 Econdmicos

[ ]
6.2 Altos |:|

MATRIZ DE FRECUENCIAS OBSERVADAS

PREGUNTA
Sl NO TOTAL
ENCUESTA

Promociones 20 79 99

ECONOMICOS | ALTOS | TOTAL

P@cios 60 39 99

" Total 80 118 198

4
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Elva Abata

Zona de aceptacién y rechazo

Grado de libertad (gl) = (Filas—1) (Columnas - 3)
g = (F-1) (C-1)
@9 = (2-1) (2-1)
g = (1) (1)
@gh) =1

El valor tabulado de X? con 1 grado de libertad (gl=1) y un nivel de significacion de
0,05 es de 3,841 (Ver Anexo 9)
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ZONA DE ACEPTACION

ZONA DE RECHAZO

CALCULO MATEMATICO

Célculo de ji-Cuadrado X?

FRECUENCIAS ESPERADAS
fo fe (fo-fe) (fo-fe)2 (fo-fe)?/fe
20 |(80*99)/198=40 -20 400 10,00
79 (118*99)/198=59 20 400 6,78
60 |(80*99)/198=40 -20 400 10,00
39 (118*99)/198=59 20 400 6,78
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Elva Abata X? 33,56

Decisién

X2 - valor tabulado; X?c = valor calculado

El valor de X% = 3,841 < X% =

alterna, es decir, que la aplicacion de estrategias de promocidn permitira incrementar las

33.56. Por consiguiente se acepta la hipétesis

ventas de la Farmacia “El Salto” en la ciudad de Latacunga y se rechaza la hipotesis

nula.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES
» Se concluye que los propietarios de la Farmacia “El Salto” debido al
desconocimiento de las estrategias de promocion no han puesto ninguna

atencion en realizar promociones de sus productos (medicamentos).

» Se ha llegado a concluir que la Farmacia “El Salto” carece de estrategias de
promocion como: rifas, paquetes promocionales, entrega de cupones, obsequio
de premios; por lo que se hace necesario realizar este tipo de promociones para

de esta manera lograr la atencién y acogida por parte de los consumidores.

» Segln la encuesta realizada a los consumidores de la farmacia se ha llegado a
concluir que mediante la aplicacién de estrategia de promocidn se incrementara
las ventas, también permitira contar con consumidores frecuentes que asistiran a
realizar compra de sus productos (medicamentos) por las promociones que se

realicen en la farmacia.
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» Se puede concluir que los consumidores de la farmacia estan muy de acuerdo en
que se realicen promociones para de esta manera atraer el mayor nimero de

consumidores y llegar a ser una de las empresas lideres en el area farmacéutica.

» Segln la encuesta realizada a los consumidores de la farmacia se ha llegado a
concluir que la mayor parte de los consumidores se fijan en las promociones
antes de realizar sus compras, sin embargo también existen consumidores que se

fijan en la calidad, garantia y precio.

5.2 RECOMENDACIONES
» Informar a los propietarios de la Farmacia “El Salto” que las estrategias de
promocion son una excelente tactica para vender sus productos (medicamentos)

y atraer la atencion del mayor nimero de consumidor.

» Se recomienda a la Farmacia “El Salto” la realizacion de promociones de
consumo con el proposito de motivar la compra y satisfacer todos los

requerimientos y necesidades del consumidor.

» Se recomienda la realizacién de estrategias de promocién en los productos

(medicamentos), con el fin de lograr el crecimiento sostenido de las ventas.

» Se sugiere la pronta realizacion de promociones en la farmacia ya que los
resultados obtenidos en la encuesta muestran que es una excelente estrategia
para mejorar los ingresos por ventas y conseguir el reconocimiento por parte de

los consumidores.

» Se recomienda a la farmacia adquirir medicamentos (productos) de calidad que
ofrezcan todas las garantias de salud y estén al alcance del consumidor puesto
que la salud constituye un sector de vital importancia para el desarrollo socio-

economico del pais.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1 DATOS INFORMATIVOS

Titulo:

“Implementacion de un plan promocional de ventas para incrementar ventas de la

Farmacia “El Salto” en la ciudad de Latacunga para el afio 2011

Institucién ejecutora:

Farmacia “El Salto” de la ciudad de Latacunga.

Segun el VI Censo de poblacién realizado por el INEC en Noviembre del 2001
tenemos:

Poblacion economicamente activa del canton Latacunga: 58 884 habitantes

Numero de familias: 14362 familias

Tasa de crecimiento poblacional: 1.8% anual
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Beneficiarios:

Los beneficiarios de la implementacion del plan promocional de ventas seran

los
propietarios de la Farmacia “El Salto”

Ubicacion:

La Farmacia “El Salto” esta ubicada en la calle Juan Abel Echeverria y Antonio Clavijo
de la ciudad de Latacunga.
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Tiempo estimado para la ejecucion:

Fecha de Inicio: Septiembre 2010 Fecha Final: Septiembre 2011
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Equipo técnico responsable:

CUADRO N. 6

NOMBRES FUNCION

Dr. José Proario, Dra. Bertha Corrales Propietarios
1 | Acosta Proafio Ana Fabiola Atencion al cliente

2 | Alban Norofia Christian Omar Bodeguero
3 | Caguano Bario Luis Bladimir Atencion al cliente
4 | Carate Ronquillo Mery Azucena Atencion al cliente

S | Changoluisa Quishpe Sara Roci6 Contadora
6 |Freire Vela Inés Carmela Atencion al cliente
7 | Guashima Carchipulla Jessica Alexandra Atencion al cliente
8 | Huilcamaigua Shingon Blanca Sofia Atencion al cliente
9 | Maigualca Guamushig Wilma Ester Atencion al cliente
10 | Lépez Guayaquil Luis Felipe Atencion al cliente
11 | Muso Cando Myrian Janeth Atencion al cliente
12 | Pacheco Pacheco Mayra Alejandra Atencion al cliente
13 | Sevillano Sevillano Jessica Isabel Atencion al cliente
14 | Singafa Chasi Sandra Salomé Atencion al cliente
15 |Solano Narvaez Norma Inés Atencion al cliente
16 | Travez Osorio Diego Ivan Atencion al cliente
17 | Veintimilla Veintimilla Byron Adrian Atencion al cliente
18 |Veloz Sangoquiza Narcisa De JesUs Atencion al cliente

6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

La Farmacia “El Salto” estd ubicada estratégicamente en la plaza del mismo nombre,
donde se concentra la mayor cantidad de personas ya sea por las ferias o por ser un
sector eminentemente comercial, pese a esto la farmacia no oferta sus productos

(medicamentos) a los posibles consumidores a través de las estrategias de promocion.

Ademas, desarrollada la investigacion de campo se ha llegado a determinar que en la
Farmacia “El Salto” desconocen la aplicacion de estrategias de promocion mismas que
permitiran incrementar las ventas, puesto que los paquetes promociones, las rifas, los

cupones y los premios por la compra de un producto (medicamento), atraeran la
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atencion de los consumidores permitiendo que estos se vendan y tengan mayor acogida,

generando un incremento en los ingresos diarios de la farmacia.

A pesar, de que los productos (medicamentos) son econémicos, no son adquiridos por
los consumidores debido a la falta de promociones en la farmacia, misma que vende
pero no se compara con la competencia que ofrece promociones constantes de sus
productos (medicamentos) lo que deberia ser motivo de interés para que los propietarios
de la farmacia implementen un plan promocional de ventas que les permita diferenciarse

de la competencia.

En la farmacia no existe inversion en planes promocionales, puesto que el recurso
econdémico obtenido por las ventas se destina para rubros como pagos de sueldos
minimos, gastos béasicos: de energia eléctrica, agua, teléfono y consumo personal,
descuidando la importancia que tiene realizar promociones en la farmacia ya que las
mismas permitiran tener mayor acogida de consumidores y ser reconocida dentro de la

localidad.

En definitiva la Farmacia “El Salto” necesita implementar un plan promocional de
ventas el cual debe enfocarse en la realizacion de promociones de consumo como:
paquetes promocionales, rifas, obsequio de premios por compras realizadas, entregar
cupones para luego canjearlos por premios; para de esta manera poder ser el centro de
atencion y alcanzar un reconocimiento comercial entre sus consumidores, asi como

contender con la competencia.

Cabe mencionar que la implementacion de las estrategias de promocién han sido de
utilidad para los negocios tal es el caso que el restaurante “El Granjero” de la ciudad de
Ambato implemento un plan de estrategias de publicidad y promocién lo que le
permitio satisfacer de manera eficiente las necesidades de sus clientes; la Farmacia “La
Merced” de la ciudad de Latacunga realiza como estrategia de promocioén sorteos
mensuales en donde el consumidor recibe un boleto por la compra de 5 délares lo cual

atrae masivamente la atencién de los consumidores.
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6.3 JUSTIFICACION

Frente al problema de la carencia de estrategas de promocion por parte de la Farmacia
“El Salto” se plantea desarrollar un plan promocional de ventas que involucren paquetes
promocionales, rifas, cupones y obsequio de premios a los consumidores que realicen

sus compras en la farmacia.

El impacto de este plan promocional de ventas se enmarcara en primer lugar en dar a
conocer la existencia de la Farmacia “El Salto” y como consecuencia obtener un
incremento en las ventas debido a que los consumidores se sentiran atraidos por realizar

sus compras en la farmacia debido a las promociones que ofrece la misma.

Considerando que el plan promocional de ventas permitird emprender procedimientos
de marketing posibles de alcanzar a corto plazo se debe implementar este plan ya que el
mismo ayudara a la farmacia a convertirse en el centro del mercado de ventas en el area
de productos farmacéuticos, ademas que el plan sera especificamente en promocion,
detallando las acciones de mercadeo que se debe implementar en la farmacia, siendo la
unica forma de contribuir al desarrollo econémico y al reconocimiento de los

consumidores a nivel local.

Por lo tanto es importante elaborar un plan promocional de ventas para la farmacia,
mismo que detallard los pasos de como se debe realizar una rifa, un paquete
promocional, cuando se entregara cupones a los consumidores, y cuando se obsequiaran
premios por compras que se realicen en la farmacia; generando ingresos, sin perjudicar

la ganancia que percibe la farmacia.

Los beneficiarios del disefio del plan promocional de ventas seran los propietarios de la
Farmacia “El Salto”, los empleados que obtendran un incentivo por ventas realizadas y
los consumidores al gozar de economia y calidad en los productos (medicamentos).
Como beneficiarios indirectos las casas farmacéuticas que tendran mayores pedidos de

los medicamentos (productos) que distribuyen.
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Por lo expuesto la propuesta del plan promocional de ventas es factible de realizacion
y de aplicacion en la Farmacia “El Salto” por la operatividad y eficiencia en los

resultados que se obtendran a corto plazo.

6.4 OBJETIVOS

6.4.1 Objetivo General

+ Disefiar un plan promocional de ventas, utilizando herramientas promocionales,

para incrementar las ventas de la Farmacia “El Salto” en la ciudad de Latacunga.

6.4.2 Objetivos Especificos

+ Elaborar estrategias de promocion, utilizando promociones de consumo, para

incrementar las ventas de la Farmacia “El Salto” en la ciudad de Latacunga.

¢+ Seleccionar los productos (medicamentos) que se consideraran 6ptimos, para la
aplicacion de la estrategia de promocién, tomando como referencia los datos

obtenidos de la encuetas realizada a los consumidores de la farmacia.

+ Determinar el incremento de ventas, a través de la hoja de célculo de ventas
diarias, para saber si se han incrementado las ventas mediante la realizacion de

estrategias de promocion en la Farmacia “El Salto”.

6.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD

Considerando que el plan de promocion de ventas es un instrumento que permite
alcanzar objetivos, se plantea desarrollarlo en la Farmacia “El Salto”, partiendo de que
la misma tiene como politica “Trabajar en equipo para el logro de los objetivos”, desde
esta perspectiva el plan es posible porque existira el trabajo en equipo. Propietarios de

la farmacia, empleados y colaboradores en general.
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Los propietarios de la Farmacia “El Salto” aportaran con el aspecto econémico, la parte
contable (contadora) serd la encargada de realizar el calculo de costos que implicara
realizar el plan promocional, los empleados contribuiran en la promocion verbal del
producto (medicamentos). Y los colaboradores como las casas farmacéuticas quienes

facilitaran medicamentos a precio de costo.

En el aspecto tecnologico, se cuenta con un sistema computarizado (Neptuno) de
facturacion y control de medicamentos existentes en bodega lo cual hace posible
implementar el plan promocional de ventas porque permitird controlar los productos

(medicamentos) que no se vendian y cuantos se venderan a través de la promocién.

En el aspecto econdmico se contara con el aporte directo de los propietarios de la
farmacia y de los socios minoritarios (hijos de los duefios) para emprender y desarrollar

el plan promocional de ventas

En el aspecto legal porque no se estad violando la ley del consumidor y se sujetara a lo
que expresa en el Art. 46.- PROMOCIONES Y OFERTAS.- Toda promocion u oferta
especial debera sefialar, ademas del tiempo de duracion de la misma, el precio anterior
del bien o servicio y el nuevo precio o, en su defecto, el beneficio que obtendria el
consumidor, en caso de aceptarla. Cuando se trate de promociones en que el incentivo
consista en la participacién en concursos o sorteos, el anunciante debera informar al
publico sobre el monto o nimero de premios de aquellos, el plazo y el lugar donde se
podran reclamar. El anunciante estara obligado a difundir adecuadamente el resultado

de los concursos o sorteos.
Ademaés en la parte subjetiva existe el interés y predisposicion de los propietarios de la

farmacia para aplicar este plan de promocién de ventas ya que contribuira a crecer como

empresa.
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6.6 FUNDAMENTACION CIENTIFICA-TECNICA

Mision
La mision es un enunciado breve y sencillo que describe la razon de ser o el fin Gltimo

de una organizacion dentro de su entorno y en la sociedad en general.

Caracteristicas basicas de la mision.
¢ Que exprese el que hacer fundamental. Se recomienda iniciar con un verbo en
infinitivo.
¢ Que sea trascendente y duradera.
¢+ Que sea inspiradora.
¢+ Que sea sencilla'y comprensible.

¢+ Que indique la repercusion o beneficio social.

MISION = RAZON DE SER

Vision
La vision representa el ideal que la institucion quiere alcanzar, para servir a sus
usuarios. Es el suefio alcanzable a largo plazo, el futuro aspirado por el usuario interno y

externo.

Caracteristicas basicas de la vision.
¢+ Formada por los lideres.
++ Comparada por los colaboradores.
+¢+ Guiada por valores.
+ Positiva y alentadora.

+ Que orienta la transicion de que es a lo que debe llegar a ser una institucion.

VISION = FUTURO DESEADO
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Valores empresariales
Los valores son el conjunto de principios, creencias, reglas que regulan la gestion de la
organizacion, constituyen la filosofia empresarial y el soporte de la cultura

organizacional.

VALORES = PRINCIPIOS, CREENCIAS, NORMAS

Politica

Las politicas son las directrices generales para la toma de decisiones, establece los
limites de las decisiones, especificando aquellas que pueden tomarse y excluyendo los
qgue no se permite, de este modo canaliza el pensamiento de los miembros de una

empresa para gque sea compatible con los objetivos de la misma.
LAS FUERZAS COMPETITIVAS DE PORTER

El punto de vista de Porter es que existen cinco fuerzas que determinan las
consecuencias de rentabilidad a largo plazo de un mercado o de algun segmento de éste.
El andlisis de las fuerzas competitivas se logra por la identificacion de 5 fuerzas
competitivas fundamentales que son:

Amenaza de GRAFICO N. 22

nuevos
competidores

l

Poder de Rivalidad entre Poder de

negociacion de : negociacion de
—_— competidores —
los proveedores B teries los compradores

T

Amenaza de
productos y
servicios
sustitutos

Elaborado por: Elva Abata
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1. Amenaza de entrada de nuevos competidores
Hace referencia al deseo que tiene una empresa de ingresar al mercado con el fin de

obtener una participacion en él.

2. Larivalidad entre los competidores existentes

Esta fuerza consiste en alcanzar una posicion de privilegio y la preferencia del cliente
entre las empresas rivales. La rivalidad competitiva se intensifica cuando los actos de un
competidor son un reto para una empresa o cuando esta reconoce una oportunidad para

mejorar su posicion en el mercado.

3. Poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacion de los proveedores en una industria puede ser fuerte o débil
dependiendo de las condiciones del mercado en la industria del proveedor y la
importancia del producto que ofrece. Los proveedores tienen un poder en el mercado
cuando los articulos ofrecidos escasean y los clientes generan una gran demanda por
obtenerlos, llevando a los clientes a una postura de negociacion mas débil, siempre que
no existan buenos sustitutos y que el costo de cambio sea elevado. El poder de
negociacion del proveedor disminuye cuando los bienes y servicios ofrecidos son

comunes y existen sustitutos.

4. Poder de negociacion de los compradores

Los clientes que componen el sector industrial pueden inclinar la balanza de
negociacion a su favor cuando existen en el mercado productos sustitutos, exigen
calidad, un servicio superior y precios bajos, lo que conduce a que los proveedores

compitan entre ellos por esas exigencias.

5. Amenaza de productos Yy servicios sustitutos

“Dos bienes son sustitutos si uno de ellos puede sustituir al otro debido a un cambio de
circunstancias” (Nicholson, 1997:113). En un sector el sustituto del bien o servicio
puede imponer un limite a los precios de estos bienes; esto genera que muchas empresas

enfrenten una estrecha competencia con otras debido a que sus productos son buenos
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sustitutos. La disponibilidad de sustitutos genera que el cliente este continuamente
comparando calidad, precio y desempefio esperado frente a los costos cambiantes.
Cuando el competidor logra diferenciar un bien o servicio en las dimensiones que los

clientes valoran puede disminuir el atractivo del sustituto.

Plan de monitoreo

El sistema de monitoreo y evaluacién es un componente clave del financiamiento
basado en el desempefio. A través del monitoreo y evaluacion se pueden medir los
resultados programaticos a todos los niveles (impacto, efecto, resultado, proceso y
entrada) a fin de establecer la base para la responsabilidad y una toma de decisiones

informada en el ambito de politicas y de programas.

PLAN PROMOCIONAL

Plan de promociones, mercadeo o marketing (Plan de Marketing) es un documento,
escrito que detalla las acciones necesarias para alcanzar un objetivo especifico de

mercadeo. Puede ser para un bien o servicio, una marca o una gama de producto.

También puede hacerse para toda la actividad de una empresa. Su periodicidad puede
depender del tipo de plan a utilizar, pudiendo ser desde un mes, hasta 5 afios (por lo

general son a largo plazo).

Para Lambin (1998, p.482) el plan promocional es una secuencia de esfuerzos
promocionales, disefiadas cuidadosamente alrededor de untemacomdn dirigido a
objetivos especificos. Por otro lado, a pesar de que en el desarrollo de un plan
promocional se pueda establecer politicasy muchas especificaciones el principal
elemento en esta estrategia es la creatividad; jugando un papel esencial en el desarrollo
de un plan promocional, representando de esta manera un desafio para los

mercaddlogos.
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Segln Stanton (1996, p.322) un plan promocional comprende el establecimiento
y desarrollo de elementos promocionales (publicidad, promocién de ventas, ventas
personales, propaganda y relacionas publicas) que se aplica sobre el producto
y/o servicio, bien sea para su lanzamiento, posicionamiento o reposicionamiento, segun

sean los requerimientos o presupuestos de la empresa.

CONTENIDO DE UN PLAN DE PROMOCION

a) Determinar objetivos. Nada sirve en ventas si no se fijan unos objetivos previos. Si

se puede deberan fijarse tanto objetivos cuantitativos como objetivos cualitativos.

Cuantos mas objetivos se pretendan conseguir mas dificil sera realizar la promocién de
ventas y, podemos caer en el riesgo de no alcanzar ninguno. Es mejor intentar alcanzar
un objetivo correctamente que varios sin contundencia, porque pueden quedar

disminuidos y el efecto de la promocion desaparecer entre los objetivos.

Para definir el objetivo deberemos saber cuél es el problema que queremos resolver o la
situacion que estamos interesados en provocar. Para definir los objetivos sera necesario
considerar determinados parametros de la comercializacion, caracteristicas del producto,
etapa en el ciclo de vida en que se encuentra el producto, acciones potenciales de la

competencia, otras promociones anteriores, tipologia del consumidor, etc.

b) Una vez que tengamos definidos los objetivos tendremos que definir los
consumidores a los que vamos a dirigir la promocion. Sus caracteristicas

demograficas, su perfil psicografico, su estilo de vida, etc.

También tendremos que definir si la promocion la realizamos en el canal, en la fuerza
de ventas o la dirigimos hacia el consumidor. Por supuesto podemos hacerla mixta,

entonces tendremos que configurar en qué proporcion asignamos los recursos para cada

grupo.
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¢) Una vez definidos los pasos anteriores tendremos que definir los medios que
podemos destinar a la promocion. Estos medios siempre son limitados en lo
econdémico sin embargo son ilimitados en cuanto a medios-herramientas que podemos
utilizar. La combinacién de los medios estara en funcién de lo que queramos conseguir

con la promocion y del grupo objetivo al que nos dirijamos.

Es aconsejable destinar una parte del presupuesto promocional para realizar un test
previo antes de lanzar toda la promocion. Este test nos permitird conocer los resultados
antes de entrar en la promocion totalmente. Corrigiendo si fuera necesario las

desviaciones que se nos presenten.

d) Deberemos disponer de al menos dos alternativas para comparar los resultados de
una y otra. Inclusive la promocion debe de estar inmersa en el plan de promociones de
la empresa, encadenando una y otra. También deberd tener en cuenta otras posibles
acciones comerciales como puede ser la publicidad para desarrollar un calendario de
acciones publi-promocionales. Deberemos evaluar también los medios de comunicacion
que acompafiaran a la promocion extendiéndose mas lejos de la propia comunicacion en

el envase del producto.

e) Ejecucion del programa promocional.- Es necesario para el correcto desarrollo de
la campafia promocional, un riguroso control de su ejecucion y la necesaria

coordinacion. Las demoras en la ejecucién pueden ser muy caras.
f) Control.- Las campafas promocionales deben tener un control riguroso como todas

las actividades de la empresa. Deberemos recurrir a los objetivos fijados y compararlos
con los resultados alcanzados, analizar las posibles desviaciones y sus causas.
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GARAFICO N. 23

ESQUEMA DEL PLAN PROMOCIONAL

DETEEMINAE OBIETIVOS

SELECCIONAFE TARGET

DEFINIE. MEDIOS

ATTERNATIVA ALTERNATIVA ATTERNATIVA
(1) (2) (3)
OPTIMA

EJECUCION/CONTEROL

Fuente: Grupo Cultural
Elaborado por: Elva Abata

LIMITE DE LA PROMOCION DE VENTAS

Falta de adaptacion del producto. La promocién de ventas no es una varita
magica que lo pueda solucionar todo, si el producto no responde a las
expectativas del consumidor la promociédn de ventas sera un rotundo fracaso.
Fidelidad a la marca. La promocién de ventas por su propia naturaleza, no es
util para fidelizar a los clientes.

Para solucionar los problemas estructurales de la empresa (a largo plazo).
Compensar una mala fuerza de ventas no se puede hacer con la promocion de
ventas.

Cambiar la distribucion del producto radicalmente.
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PRESUPUESTO PARA LA PROMOCION

A continuacion se describen cuatro métodos comunes que se utilizan para establecer el

presupuesto total de promocion:

EL METODO DE LO PERMISIBLE

Muchas compafiias utilizan el método de lo permisible: esto quiere decir que definen el

presupuesto de promocion segun lo que piensan que se puede permitir la compafiia.

Un ejecutivo ha explicado este método de la siguiente manera:

"Es muy sencillo. Lo primero que hago es subir a preguntarle al contralor cuanto puede
darme este afio. EI me dice que un millon y medio. Luego, el jefe viene y me pregunta
cuanto debemos gastar, y yo le digo 'Pues, aproximadamente un millon y medio’. Por
desgracia, este método para definir los presupuestos ignora por completo el efecto de la
promocion sobre los volumenes de ventas. Ademas, asi el presupuesto anual para
promocion es algo incierto, lo cual dificulta la planificacion a largo plazo del mercado.
Este método puede provocar un gasto excesivo en publicidad, pero lo mas frecuente es

que la cantidad sea insuficiente.

METODO DEL PORCENTAJE DE VENTAS

Muchas compaiiias utilizan el método del porcentaje de ventas, esto es, definen su
presupuesto de promocién segin un porcentaje de las ventas actuales o previstas. O
también pueden calcular para el presupuesto un porcentaje del precio de venta.

Las compafiias automotrices, por ejemplo, suelen presupuestar para promocion un
porcentaje fijo que se basa en el precio definido para el auto. Las compaiiias petroleras,
por su parte, establecen el presupuesto como una fraccion de centavo por cada galon de

gasolina que se vende con su marca.
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Ventajas:

» El gasto promocional variara segin lo que pueda “permitirse” gastar la
compafiia.

« Facilita el que la administracion piense en la relacion entre el gasto promocional,
el precio de venta y la ganancia por unidad.

» Finalmente, se supone que crea una estabilidad competitiva, ya que las empresas
que estan en competencia tienden a gastar en promocion mas 0 menos el mismo
porcentaje de sus ventas. Sin embargo, a pesar de estas supuestas ventajas, el
método del porcentaje de ventas no tiene mucha justificacion. En efecto, su error
es que considera las ventas como la causa de la promocion, y no como su

resultado.

El presupuesto se basa en la disponibilidad de fondos y no en las oportunidades. Puede
incluso impedir que haya el incremento de gastos que se requiere para revertir un
desplome en las ventas. Ademas, como el presupuesto varia con las ventas de cada afio,
resulta dificil una planificacién a largo plazo. Por ultimo, este método no proporciona
ninguna base para elegir un porcentaje especifico, fuera de lo que se ha hecho en el

pasado, o lo que realizan en ese momento los competidores.

METODO DE PARIDAD COMPETITIVA

Otras compafiias utilizan el método de paridad competitiva, que consiste en definir su
presupuesto de promocion de manera que esté a la altura del de sus competidores.
Observan su publicidad u obtienen estimaciones de los gastos en promocién dentro de
su ramo en publicaciones o asociaciones gremiales, y luego definen su presupuesto

segun el promedio de las industrias afines.
Son dos argumentos los que apoyan este método.

o EIl primero es que el presupuesto de los competidores representa el punto de

vista colectivo del ramo.
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e El segundo es que al gastar lo mismo que los competidores, se evitan las guerras

promocionales.

Desgraciadamente, ninguno de ellos es valido. Para empezar, no hay ninguna razon para
creer que la competencia tiene mejor idea de lo que se debe gastar que la propia
compafiia. En efecto, las compafias son muy diferentes entre si, y cada una tiene sus
propias necesidades promocionales. Ademas, no existen pruebas de que los

presupuestos basados en una igualdad competitiva eviten las guerras promocionales.

METODO DE OBJETIVO Y TAREA

La forma maés légica de definir un presupuesto es el método de objetivo y tarea. En él,

los mercaddlogos calculan sus presupuestos promocionales

(1) Definiendo objetivos especificos.
(2) Definiendo las tareas que deben llevarse a cabo para alcanzarlos.

(3) Calculando los costos que implica realizar estas tareas.

La suma de estos tres costos es el presupuesto promocional que se propone.

El método de objetivo y tarea obliga a que la administracidn especifique sus supuestos
sobre la relacion entre el capital que se gasta y los resultados de la promocién. Pero es
también el método mas dificil de utilizar. En efecto, a menudo resulta dificil definir qué
tareas especificas serviran para alcanzar objetivos determinados. Con el método de
objetivo y tarea, la compafia establece un presupuesto basado en lo que quiere lograr

con la promocion.
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6.7 METODOLOGIA MODELO OPERATIVO

6.7.1 FILOSOFIA

6.7.1.1 ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

La Farmacia “El Salto” inicia sus actividades en la ciudad de Latacunga en octubre de
1987 en un local ubicado en la calle Juan Abel Echeverria #302 y Antonio Clavijo junto
a la iglesia “El Salto” administrado por sus propietarios Doc. José Proafio y la Dra.
Bertha Corrales (Ver Anexo 1), alcanza un gran crecimiento y por el afio 1991 adquiere
la razén social de farmacia “Santa Marianita”, en 1992 se conformo la compafiia
“CORPROMEDIC S.A” la misma que se encargo de la administracion de las farmacias;
asi es como mas adelante son adquiridos los derechos de las farmacias “Cotopaxi”,
“Ecuador”, “San Francisco”, “Galeno”; adicionalmente se compraron las acciones de la

farmacia “Santa Isabel” del canton Pujili.

En al afio 2006 la compainia “CORPROMEDIC S.A” enajena la farmacia “Santa Isabel”

a favor del Sr. Marco Villacis propietario de la farmacia “Cruz Azul” del canton Pujili.
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En el afio 2008 se enajenaron las farmacias: “Santa Marianita”, “Cotopaxi”, “San

Francisco” y “Galeno”.

Actualmente la compafiia “CORPROMEDIC S.A” administra exclusivamente las
farmacias EIl Salto #1 (Ver Anexo 2) y farmacia Ecuador (El Salto #5) (Ver Anexo 3)
que ha sido traslada a la Av. Amazonas Y Guayaquil

6.7.1.2 MISION

“Somos una empresa dedicada a mantener la satisfaccion de nuestros consumidores
innovando y comercializando productos farmacéuticos con precios accesibles y con una

excelente atencién a los consumidores.”

6.7.1.3 VISION

Trabajamos en equipo mejorando cada dia para: “Ser reconocida por la comunidad

como la farmacia de mayor confianza y mejor calidad de servicio.”

6.7.1.4 VALORES EMPRESARIALES

Los valores que guiaran las actividades de la farmacia son:

« Honestidad.- En todo y entre todos quienes forman el equipo de trabajo de la
farmacia.

« Puntualidad.- Con la prontitud, disciplina y exactitud en hacer las cosas a
tiempo.

« Calidad de servicio.- En la atencion que se le brinda a los consumidores que
asisten a la farmacia.

* Respeto al consumidor.- En la opinién y criterio de los consumidores.
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« Responsabilidad.- Este valor es fundamental puesto que la farmacia esta
comprometida con su clientela asumiendo las consecuencias que se presenten

ante cualquier circunstancia.

6.7.1.5 POLITICAS EMPRESARIALES

Entre las politicas de la farmacia tenemos:
e Tener un buen trato hacia los consumidores.
e Comprometernos con la calidad de nuestros medicamentos.
e Trabajar con excelencia en el servicio.
e Hacer que el cliente se sienta en confianza.
e Trabajar en equipo para el logro de los objetivos.
e Todo el personal tendra cursos de capacitacion.
e No discriminamos a ninguno de los consumidores ni trabajadores.
e Estar sujetos a todas las dudas y comentarios (medicamentos) de los
consumidores.

e Siempre recibir a los consumidores con una sonrisa y un saludo cordial.

6.7.2 ANALITICA

6.7.2.1 ANALISIS SITUACIONAL

El andlisis situacional comprende el estudio del impacto del entorno y de la capacidad
de la empresa, con respecto a las expectativas sobre las futuras estrategias a aplicarse; es
evaluar la posicion de la empresa en relacién con los recursos que cuenta y si estos se

sujetan al entorno en donde se desenvuelve.

6.7.2.1.1 ANALISIS DEL ENTORNO INTERNO

El andlisis interno de la Farmacia “El Salto” tiene por objeto conocer y priorizar las

fortalezas, debilidades y limitaciones que existen en toda la empresa, por tanto es
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importante determinar los aspectos positivos y negativos que a continuacion se

expondrén en cada uno de los diferentes departamentos con que cuenta la farmacia.

AREA ADMINISTRATIVA

La seccion administrativa representa el elemento central de la farmacia, tiene una doble
responsabilidad: asegurar relaciones equilibradas con su medio ambiente y armonizar
las interrelaciones entre los diferentes componentes internos, a traves de las cinco
funciones principales de administracion que son: planificacion, organizacion, direccion,
control, evaluacion. En lo que tiene que ver con la capacidad directiva el gerente de la
farmacia no es efectivo al momento de tomar decisiones. La gerencia moderna obliga al
gerente a estar capacitado para el desempefio en su area de trabajo y el manejo global de

la empresa.

AREA FINANCIERA

El area de contabilidad de la Farmacia “El Salto” es manejado por una sola persona,
misma que cuenta con los requisitos basicos y la experiencia necesaria para el
desempefio de las funciones dentro de esta area, es la persona que integra toda la
informacién contable de la farmacia, es la principal area con la que cuenta la parte
administrativa para la toma de cualquier decisiones financiera, ademas es el nexo

directo con la bodega y con el area de comercializacion.

AREA DE COMERCIALIZACION

El area de comercializacion de la Farmacia “El Salto” cuanta con las siguientes
fortalezas: empleados capacitados, buena atencion al consumidor, diversidad de
productos (medicamentos); también existe debilidades como: falta de motivacion a los
empleados, no existe el trabajo en equipo por lo que las debilidades de esta area seran
superadas mediante el plan promocional de ventas el cual incluird estrategias de

incentivo a los empleados por la venta de los productos promocionales, lo cual también
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permitira emprender la capacidad de liderazgo de los empleados (as) para vender el
producto (medicamento).

AREA DE BODEGA

La Farmacia “El Salto” cuenta con una variedad de productos (medicamentos); los
mismos que son proveidos por los diferentes distribuidores farmacéuticos (Ver Anexo
18 ) la bodega esta en constante integracion con el departamento de comercializacion y
con el departamento de contabilidad puesto que debe enviar los reportes necesarios para
el normal desenvolvimiento de la farmacia, la bodega esta a cargo de una persona que
tiene la experiencia necesaria en el area farmacéutica misma que velara por la seguridad

y el buen estado de los medicamentos.

AREA DE RECURSOS HUMANOQOS

La Farmacia “El Salto” cuenta con 18 empleados (Ver Anexo 5) que poseen un buen
nivel académico con experiencia en lo que se refiere a su trabajo convirtiéndolos en

personas idoneos para la realizacién de tareas y actividades de su responsabilidad.

LAS FUERZAS COMPETITIVAS DE PORTER

El modelo de las cinco fuerzas de Porter nos permitira conocer el sector empresarial
incluye elementos de competencia, como el ingreso potencial de nuevos competidores,
la rivalidad entre los competidores, la amenaza de productos sustitutos, el poder de
negociacion de los proveedores y el de los compradores o clientes. Todas y cada una de
estas fuerzas configuran un marco de elementos que inciden en el comportamiento,

como en el resultado de la empresa y a su vez en los desarrollos estratégicos.
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GRAFICO N. 24
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Farmacias Populares

Farmacia “La Merced”

PROVEEDORES

ADISA
BIOINSUFARMA
DIFARE
DIVENSA
DIZOCENTRO
ECUABIRM
ECUAQUIMICA
FARMAYALA
JABOCENTRO
PHARMA BRAN

|

RIVAL

Empresa farmacéutica

COMPRADORES

|

A

SUSTITUTOS

Centros naturistas
Medicina natural

6.7.2.1.2 ANALISIS DEL ENTORNO EXTERNO

Clase media
Clase alta
Clase Baja

Las fuerza externas a la empresa estan fuera de control de la gerencia pero no por ello

debe renunciarse a un andlisis racional, con el propésito de descubrir con prontitud las

amenazas Y detectar las nuevas oportunidades. Es por esta razon que se debe entender

que el entorno es la Unica fuente de la que brotan las oportunidades y no se debe temer

al cambio; sino estudiarlo para lograr el éxito de los negocios.
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FACTOR POLITICO

Entre las fuerzas que afectan la empresa la gestion del gobierno junto con el marco
constitucional son las mas poderosas para cambiar el curso de las empresas. Son los

instrumentos para poder generar riqueza o pobreza de una nacion.

Regulacion y leyes del gobierno

El gobierno afecta a los negocios por medio de la politica econémica, fiscal y social,
ellas pueden ser una bendicion o maldicién para las actividades productivas del pais,
cualquier regulacion sino es bien estudiada traerd consecuencias nefastas para la

supervivencia de las empresas.

FACTOR ECONOMICO

La situacion economica de la poblacion afecta directamente la demanda de los
productos (medicamentos) que ofrece la Farmacia “El Salto” ya que al no ser productos
de primera necesidad pero si primordiales para la conservacion de la vida, la demanda
se ve afectada ya que en algunos casos los consumidores prefieren o esta convencidos
de que la medicina alterna es el mejor remedio para curar sus enfermedades y dolencias

y ademas esta al alcance del bolsillo de la poblacion.

Toda empresa debe analizar los factores econémicos que engloban la situacién general
del pais para no dejar de estar informados de las variables que afectan el normal
desenvolvimiento de una institucién; ya que estas constituyen la base fundamental para
el crecimiento sostenido de un pais, razon por la cual analizaremos cuatro variables que

afectan el normal funcionamiento de nuestra empresa.

Poblacion econdmicamente activa (PEA)
La poblacion economicamente activa (PEA) de la provincia de Cotopaxi es de 141.062
personas segun V1 Censo realizado por el INEC en el afio 2001, y en el caso del canton

Latacunga la PEA es de 58.884 personas que participan en la produccion econémica del
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cantdn, y al cual nos vamos a dirigir para dar a conocer la existencia de la Farmacia “El

Salto”.

GRAFICO N. 25

PROVINCIA DEL COTOPAXI
POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA DE 5 ANIOS Y MAS DE EDAD, POR SECTORES
ECONOMICOS, SEGUN CANTONES. Censo 2001
CANTONES TOTAL SECTOR SECTOR SECTOR NO TRABAJADOR
N UMERO % PRIMARIO SECUNDARIO | TERCIARIO ESPECIFIC. NUEVO

PROVINCIA 1000 | 71614 | 22416 | 41645 | 4862 525
LATACUNGA 53.884 M7 | 257 | 11242 | 23288 | 2524 303
LA MANA 12.385 88 6.398 1386 3788 767 4
PANGUA 8763 62 5893 1636 1051 170 13
PUIILI 23.200 164 14797 | 3223 4667 462 51
SALCEDO 21.121 15,0 1710 | 335 5356 623 78
SAQUISILi 8.527 60 4710 862 2690 236 29
SIGCHOS 8.182 58 6579 712 806 80 5
PORCENTAJE POR
SECTORES ECONOMICOS 1000 50,8 159 29,5 34 0.4
DEL TOTAL PROVINCIAL

Fuente: INEC

Tasa de inflacion.
La inflacion afecta el valor que tiene el dinero en el tiempo, ya que existen variaciones
en la capacidad de comprar que el dinero tiene hoy comparada con la que tendré en el

futuro.
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TASADE INFLACION
FECHA VALOR

Julio-31-2010 3.40%
Junio-30-2010 3.30%
Mawvo-31-2010 3.24% A
Abril-30-2010 321% GRAFICO N. 26
Marzo-31-2010 3.35%
Febrero-28-2010 4.31% INFLACION - Ultinos dos afios s
Enero-31-2010 444%
Diciembre-31-2009 431 %
Noviembre-30-2009 102% .
Octubre-31-2009 3.50%
Septiembre-30-2009 3.29%
Agosto-31-2009 333% .
Julio-31-2009 385%
Junio-30-2009 454 %
Mayo-31-2009 541% .
Abril-30-2000 6.52% Naxing = 10,021
Marzo-31-2009 7.44 % Hinimo = 3.21%
Febrero-28-2009 7.85%
Enero-31-2009 836%
Diciembre-31-2008 883%
Noviembre-30-2008 9.13 %
Octubre-31-2008 985 %
Septiembre-30-2008 9.97 %
Agosto-31-2008 10.02 %

Fuente: Banco Central del Ecuador

Como podemos observar la inflacion en este afio ha ido bajando por lo que se han
mantenido los precios haciendo que el consumidor pueda adquirir lo que necesite y por

ende seguir manteniendo la economia del mercado.

Nivel de ingreso

La Constitucion de la Republica del Ecuador, consagra como principio fundamental del
derecho al trabajo, que "La remuneracién sera justa, con un salario digno que cubra al
menos las necesidades béasicas de la persona trabajadora, asi como la de su familia" y
que "EIl Estado fijara y revisara anualmente el salario basico establecido en la ley, de

aplicacion general y obligatoria.”
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A partir del 1 de enero del 2010, los siguientes sueldos o salarios basicos unificados de
los trabajadores del sector privado:

- Trabajadores en general, incluidos los trabajadores de la pequefia industria,
trabajadores agricolas y trabajadores de maquila: USD 240,00 (DOSCIENTOS
CUARENTA 00/100 DOLARES) mensuales.

- Trabajador/a del servicio doméstico: USD 240,00 (DOSCIENTOS CUARENTA
00/100 DOLARES) mensuales.

- Operarios de artesania y colaboradores de la microempresa: USD 240,00
(DOSCIENTOS CUARENTA 00/100 DOLARES) mensuales.

Tasa de desempleo.

El desempleo es el paro forzoso o desocupacion de los asalariados que pueden y quieren
trabajar pero no encuentran un puesto de trabajo. En las sociedades en las que la
mayoria de la poblacion vive de trabajar para los demas, el no poder encontrar un
trabajo es un grave problema. Debido a los costes humanos derivados de la privacion y
del sentimiento de rechazo y de fracaso personal, la cuantia del desempleo se utiliza
habitualmente como una medida del bienestar de los trabajadores. La proporcion de
trabajadores desempleados también muestra si se estan aprovechando adecuadamente

los recursos humanos del pais y sirve como indice de la actividad econémica.

Causas del desempleo.

v" En el momento que se da una situacion en la que el nimero de personas que
demanda empleo sobrepasa las ofertas de trabajo existentes, debido a que los
elevados salarios reales atraen a un mayor numero de desempleados a buscar
trabajo e imposibilitan a las empresas ofrecer mas empleo.

v" Cuando en ciertas regiones o industrias donde la demanda de mano de obra
flucttia dependiendo de la época del afio en que se encuentren.

v Cuando se dan cambios en la estructura de la economia, como aumentos de la
demanda de mano de obra en unas industrias y disminuciones en otras, que

impide que la oferta de empleo se ajuste a la velocidad que deberia.
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v Adicionalmente esta situacion se puede dar en determinadas zonas geograficas y
por la implantacién de nuevas tecnologias que sustituyen a la mano de obra.
Cuando por causas ajenas a la voluntad del trabajador impide su incorporacion

al mundo laboral.

TASADE DESEMPLEO
FECHA VALOR
Septiembre-30-2010 744 % ;
Torio 302010 T71% GRAFICO N. 27
Marzo-31-2010 010 %
Diciembre-31-2009 700 %
Septiembre-30-2009 0.06 %
Junio-30-2009 234 %
Marzo-31-2009 260 %
Diciembre-31-2008 7.50 %
Moviembre-30-2008 701% || V1T 1T "N~V 11"
Octubre-31-2008 266 %
Septiembre-30-2008 727 %
Agosto-31-2008 6.60 %
Julio-31-2008 6.56 %
Junio-30-2008 706 %
Mayo-31-2008 6.90 %
Abnl-30-2008 783 %
Marzo-31-2008 6.57 %
Febrero-29-2008 737 %
Enero-31-2008 6.71%
Diciembre-31-2007 6.34 %
Moviembre-30-2007 6.11 %
Octubre-31-2007 7.50 %
Septiembre-30-2007 7.00 %
Agosto-31-2007 020 %

Fuente: Banco Central del Ecuador

FACTOR SOCIO-CULTURAL
Los factores socio-culturales que rodean a la empresa surgen del ambiente social

enmarcado en las actitudes, deseos, expectativas, educacion, creencia y costumbres que

forman parte de la gente y esta a su vez de la sociedad o mercado al cual nos dirigimos.
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Para desarrollar con éxito las actividades en el pais se esté introduciendo la cultura de la
calidad total, que permita al consumidor buscar productos de mejor calidad para su
consumo. De ahi que los habitos y costumbres de los consumidores han cambiado

notablemente ya que existe la preocupacion de mejorar la calidad de vida.

FACTOR TECNOLOGICO.

Para poder brindar rapidez y comodidad una de las alternativas es la implementacién de
modernos sistemas computarizados que permitan una accion rapida y eficiente en la
atencion a los consumidores; en lo que se refiere a la contabilidad de la farmacia
proporcionando informacién confiable y oportuna para la toma de decisiones por parte
de los propietarios de la farmacia; y en el area de bodega tener una actualizacion

constante de las existencias de los medicamentos con los que cuenta la farmacia.

6.7.2.2 ANALISIS FODA

El anélisis FODA es una herramienta que permite conformar un cuadro de la situacion
actual de la empresa para obtener un diagnostico preciso que permita en funcién de ello

tomar decisiones acorde con los objetivos y politicas formuladas.

El termino FODA es una sigla conformada por las primeras letras de las palabras
(Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas) esto es, cuales son los recursos con
los que se cuenta, que dan la posibilidad de llegar al objetivo; y por otra parte cual es el
impacto de las debilidades asi como de las amenazas y oportunidades que el medio
ofrece. Un andlisis de estos factores permite que se defina con claridad las diversas
actividades y por tanto las metas necesarias que se deberan establecer para alcanzar los

objetivos planteados.
De entre estas cuatro variables, tanto fortalezas como debilidades son internas de la

empresa, por lo que resulta posible actuar directamente sobre ellas; en cambio las

oportunidades y las amenazas son externas por lo que resulta dificil poder modificarlas.

100



Por lo tanto, deben analizarse las condiciones del FODA institucional en el siguiente
orden: 1) Fortalezas; 2) Oportunidades; 3) Amenazas; y 4) Debilidades. Al detectar
primero las amenazas y debilidades la empresa tendra que poner atencién a las primeras
y desarrollar las estrategias convenientes para contrarrestarlas, y con ello ir
disminuyendo el impacto de las debilidades. Al tener conciencia de las amenazas la
organizacion aprovechara de una manera mas integral tanto sus fortalezas como sus

oportunidades.

Las fortalezas y las oportunidades estan constituidas como los puntos fuertes de la

organizacion ya que de ellos dependera el éxito de las mismas.

Fortalezas: Son atributos internos, propios de la empresa que contribuyen y apoyan al
logro de objetivos.

Oportunidades: Son factores externos, del entorno que pueden facilitar o beneficiar la

actividad de la empresa.

Debilidades: Son falencias internas de la empresa que dificultan su desarrollo o causan

problemas.

Amenazas: Son factores externos del entorno que pueden dificultar o limitar el

desarrollo de la empresa

El FODA como técnica de planeacion permitird contar con informacion valiosa
proveniente de personas involucradas con la administracion de la empresa y que con su
conocimiento pueden aportar sus ideas inestimables para el futuro organizacional. Es
necesario sefialar que la intuicién y la creatividad de los involucrados es parte
fundamental del proceso de analisis ya que, para los que una determinada situacion
parece ser una oportunidad, para otros puede pasar desapercibida; del mismo modo esto

puede suceder para las amenazas, fortalezas y debilidades que sean examinadas.
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La empresa debe estar al tanto de las fuerzas economicas, tecnoldgicas, politicas y
legales que puedan afectar el negocio y considerar al mismo tiempo sus clientes y
competidores; es importante identificar debilidades, oportunidades, fortalezas, amenazas
que conducen a la empresa al analisis FODA, el cual permitira definir estrategias para
aprovechar sus fortalezas, revisar y prevenir debilidades, anticiparse y prepararse para

aprovechar las oportunidades y prevenir el efecto de las amenazas.

Estrategias FO.- Es aprovechar las oportunidades externas utilizando las fortalezas

internas.
Estrategias DO.- Es vencer las debilidades internas aprovechando las oportunidades
externas.
Estrategias FA.- Es usar las fortalezas de la empresa para vencer las amenazas

externas.
Estrategias DA.- Es reducir al minimo las amenazas y debilidades de la empresa.

6.7.2.3 MATRIZ DE IMPACTO

TABLA N. 20
FORTALEZAS ALTA | MEDIA | BAJA

Buena infraestructura fisica. X

Ubicacion de la farmacia. X

Confianza del consumidor. X

Diversidad de productos (medicamentos). X

Buena atencion al consumidor. X

Empleados capacitados. X

Empresa seria en el pago de obligaciones a X

sus distribuidores farmaceuticos.

Elaborado por: Elva Abata
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TABLAN. 21

OPORTUNIDADES ALTA | MEDIA | BAJA

Poner sucursales. X

Reconocimiento en el mercado. X
Precios bajos y accesibles. X

Crecimiento de la poblacion. X

Convenios con instituciones publicas y X

privadas.

Invertir en promocion-publicidad. X
Atraer nuevos consumidores. X

Elaborado por: Elva Abata
TABLAN. 22
DEBILIDADES ALTA | MEDIA | BAJA

Falta de liderazgo del Gerente X

No existe inversion en promocion vy X

publicidad.

Falta de motivacion a los empleados X

No se realiza promociones de los productos X

(medicamentos).

No existe evaluacion del desempefio X

Falta de trabajo en equipo X

Falta de incentivos a los empleados X

Elaborado por: Elva Abata
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TABLAN. 23
AMENAZAS ALTA | MEDIA | BAJA

Incremento del nimero de cadenas de X

farmacéuticas.

Inestabilidad economica del pais X

Falta de cultura  medica, hay X

automedicacion.

Uso de medicina alternativa sin sustento X

cientifico

Creacidn de nuevas leyes X

Estrategias de promocionales aplicados en X

los productos (medicamentos) de la

competencia.

Elaborado por: Elva Abata

6.7.2.4 MATRIZ DE PONDERACION O EVALUACION

6.7.2.4.1 MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS (PCI)

Para la calificacion de los factores de fortalezas y debilidades de la Farmacia “El Salto”

hemos considerado las siguientes calificaciones:

1=MUY NEGATIVO
2 =NEGATIVO

3 =POSITIVO

4 = MUY POSITIVO
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TABLAN. 24

FACTORES PESO | CALIFICACION | PONDERADO
FORTALEZAS
Buena infraestructura fisica 0,15 4 0,60
Ubicacion de la farmacia. 0,15 4 0,60
Buena atencion al consumidor 0,10 3 0,30
Empleados capacitados. 0,10 3 0,30
DEBILIDADES
Falta de liderazgo del Gerente 0,15 4 0,60
Falta de motivacion a los empleados 0,10 3 0,30
No se realiza promociones de los 0,15 4 0,60
productos (medicamentos).
Falta de trabajo en equipo 0,10 3 0,30
TOTAL 1 3,60

Elaborado por: Elva Abata

El resultado de promedio obtenido es de 3,60 es decir que esta sobre la media que es de
2.50 esto significa que en un 1.10 la farmacia debe aprovechar sus Fortalezas y seguir

trabajando en estrategias para responder a sus Debilidades.

6.7.2.4.2 MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS (POAM)

Para la calificacion de los factores de oportunidades y amenazas de la Farmacia “El

Salto” hemos considerado las siguientes calificaciones:

1=MUY NEGATIVO
2 =NEGATIVO
3=POSITIVO

4 = MUY POSITIVO
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TABLAN. 25

FACTORES PESO | CALIFICACION | PONDERADO
OPORTUNIDADES
Poner sucursales. 0,15 4 0,60
Precios bajos y accesibles. 0,10 3 0,30
Convenios con instituciones publicas y
privadas. 0,10 3 0,30
Invertir en promocion y publicidad. 0,15 4 0,60
AMENAZAS

Incremento del nimero de cadenas de
farmacéuticas. 0,15 4 0,60
Falta de cultura medica, hay
automedicacion. 0,10 3 0,30
Uso de medicina alternativa sin sustento
cientifico 0,10 3 0,30
Estrategias de promocionales aplicados
en los productos (medicamentos) de la
competencia. 0,15 4 0,60

TOTAL 1 3,60

Elaborado por: Elva Abata

El resultado de promedio obtenido es de 3.60 es decir que esta sobre la media que es de

2.50 esto significa que en un 1.10 la farmacia debe aprovechar sus Oportunidades y

trabajar en estrategias para responder a sus Amenazas
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6.7.2.5 MATRIZ FODA

CUADRO N. 7

INTERNO

FORTALEZAS

DEBILIDADES

v Buena infraestructura fisica. v’ Falta de liderazgo del Gerente
v Ubicacién de la farmacia. v Falta de motivacion a los empleados
EXTERNO v Buena atencién al consumidor v No se realiza promociones de los

v" Empleados capacitados. productos (medicamentos).

v Falta de trabajo en equipo.

ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO
OPORTUNIDADES v Creacién de sucursales en un lugar v Tomar decisiones oportunas por parte

v" Poner sucursales. comercial. de la Gerencia.

v" Precios bajos y accesibles. v Realizar promociones mensuales en la v Elaborar un programa de incentivos
v Convenios con instituciones publicas farmacia. para los empleados de la

y privadas. v Brindar un trato personalizado en la farmacia.(\Ver Anexo 17)
v Invertir en promocién y publicidad. atencion medica a los empleados de v"Implementar un plan promocional de

las instituciones publicas y privadas. ventas.

v’ Establecer el presupuesto necesario v" Realizar reuniones con los empleados
para la realizacion de las de la farmacia para fomentar el
promociones. compafierismo y la solidaridad entre

los comparieros de trabajo.

AMENAZAS ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA
v Incremento del nimero de cadenas de v' Posicionar la farmacia en el mercado a v Mantener la diversidad y precio de los
farmacéuticas. través del buen servicio y trato que productos (medicamentos) de la farmacia.
v Falta de cultura medica, hay reciben los consumidores que asisten a la v Orientacion a los consumidor sqbre_!as
automedicacion. v I\r/ln;‘g;:} la calidad de servicio al cong_emienmas e t Iaﬁ[ autom_(idlt_:gcm(; ’
v Uso de _me,d_lcma alternativa ~ sin coanumidor, a través de un trato :22 elrirg)leealtjjgi dceolnaS fi?niagg?am ween
v SI‘EUS?[E?;O.C'en“f'CO . personalizado. _ _ v' Seleccionar  las mejores estrategias

fateglas de promocionales v" Ofrecer productos de calidad y a precios promocionales para la farmacia.

aplicados  en los  productos de costo. v’ Elaborar un plan promocional de ventas
(medicamentos) de la competencia. v' Aprovechar al maximo las capacidades de luchar contar la

los empelados para ser competitivos.

que nos permita
competencia.
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6.7.3 OPERATIVA

ESTRATEGIA DE LAS 4PS

ESTRATEGIAS DE PRODUCTO

DIAGNOSTICO ACTUAL.

La Farmacia “El Salto” comercializa una variedad de productos (medicamentos) por lo

que es necesario establecer estrategia que permitan diferenciarse de la competencia.

ESTRATEGIAS

>
>

Mejorar la calidad de servicio al cliente, a través de un trato personalizado.
Elaborar folletos, muestrarios para que el consumidor pueda observar las
promociones mensuales que realiza la farmacia.

Capacitar al personal en cuanto a técnicas de ventas.

Disefar un logo para que la farmacia pueda ser identificada facilmente por los
consumidores. (Ver Anexo 15)

Disefar fundas con el logo de la farmacia. (Ver Anexo 16)

ESTRATEGIAS DE PRECIO

DIAGNOSTICO ACTUAL.

Un precio razonable y competitivo es un requisito vital para ganar participacion en el

mercado farmacéutico.

ESTRATEGIAS

>
>
>

Mantener los precios de los medicamentos (productos)
Trabajar con politicas de crédito para los consumidores mas frecuentes.
Realizar descuentos por la venta de cierta cantidad de productos

(medicamentos).
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ESTRATEGIAS DE PLAZA-DISTRIBUCION

DIAGNOSTICO ACTUAL.

La Farmacia “El Salto” no cuenta con canales de distribucion ya que es una empresa
pequefia en donde los consumidores adquieren los productos (medicamentos) en la
misma farmacia por lo que no hay manipulacion ni costos agregados al producto

(medicamentos).

ESTRATEGIA
» Establecer el servicio a domicilio para los consumidores de la farmacia.
» Realizar convenios con empresas tanto publicas como privadas para la atencién
medica a sus empleados (as) asi como para la adquisicion de los medicamentos

en la farmacia.

ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD Y PROMOCION

DIAGNOSTICO ACTUAL.
La Farmacia “El Salto” requiere de una inversion en publicidad y promocioén para
adquirir una fuerte imagen de confianza y seriedad de la farmacia y en el servicio que

brinda la misma.

ESTRATEGIAS
» Realizar promociones de forma permanente.
» Realizar sorteos mensuales para motivar a los consumidores de la farmacia.
» Entregar premios a los consumidores por la compra de productos promocionales
del mes.
» Realizar paquetes promocionales para captar la atencion de los consumidores.
» Entregara cupones por la compra de productos (medicamentos) promocionales

para canjearlos por premios.
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6.7.3.1 PLAN PROMOCIONAL DE VENTAS

CUPONES (Ver Anexo 10)
Objetivo:
Lograr la atencion de los consumidores, a través de la entrega de cupones, para

incrementar las ventas de la Farmacia “El Salto”.

Ventajas:
v' Atrae la atencion de los consumidores hacia el producto en oferta.
v" Equivalen a dinero y son aceptados como efectivo por los comerciantes.

v Se pueden usar los cupones para promover la compra de una marca.

Desventajas:
v' La distribucién es limitada, pues solo llega a los usuarios que adquieren el

producto que se encuentra en promocion.

RIFAS (Ver Anexo 11)
Objetivo:
Atraer mayor numero de consumidores, mediante rifas mensuales, para incrementar las

ventas de la Farmacia “El Salto”.

Ventajas:
v Todo consumidor puede ser acreedor a los premios.
v’ Atrae laatencion del consumidor.

v"Incremento de ventas a corto plazo

Desventajas
v' La empresa debe contar con presupuesto suficiente para la realizacion de
grandes rifas.
v" Consumidores que no se enteran que ha sido ganadores de los premios de la

rifa.
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v Premios no atractivos para el consumidor.

v Consumidores que extravien sus boletos.

PAQUETES PROMOCIONALES (Ver Anexo 12)
Objetivo:
Motivar a los consumidores para que adquieran los productos (medicamentos),
mediante la realizacion de paquetes promocionales, para mejorar las ventas de la

Farmacia “El Salto”

Ventajas:
v" Ahorro de dinero por la compas de paquetes promocionales realizadas en la
farmacia.

v" Llevan productos complementarios a los adquiridos.

Desventajas:

v' Falta de informacion sobre los paquetes promocionales del mes.

PREMIOS (Ver Anexo 13)
Objetivo:
Estimular a los consumidores, mediante la entrega de premios por la compra de
productos (medicamentos) que se encuentran de promocion, para incrementar las ventas

de la Farmacia “El Salto”.

Ventajas:
v" Incentivar a los consumidores para que realicen sus compras en la farmacia.

v" Lograr la atencién del consumidor.
Desventajas:

v Costo de los premios

v Premios limitados para una cierta cantidad de consumidores.
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MES: ENERO 2011

ESQUEMA PROMOCIONAL 2011

PRODUCTOS-PROMOCION
CUPONES
SEMANA PRODUCTO PROMOCION
Primera Shampo 350ml + acondicionador 3 cupones
Segunda Pasta dental+ jabon de tocador 2 cupones
Tercera Cremas de la linea Lubriderm, Nivea 2 cupones
Cuarta Papel higiénico (12 unidades) 1 cupon
PREMIOS DE CUPONES
NUMERO DE PREMIOS
CUPONES
15 Gorras, camisetas
20 Peluche
25 Mochila
30 Triciclo
COSTO PROMOCIONAL CUPONES
CANTIDAD
DE PREMIOS COSTO COSTO
PREMIOS A UNITARIO | TOTAL
ENTREGAR
10 Gorras 5 50
10 Camisetas 8 80
10 Peluches 10 100
5 Mochilas 10 50
2 Triciclo 30 60
Total $ 340
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MES: FEBRERO 2011

PRODUCTOS-PROMOCION

RIFAS
SEMANA PROMOCION
Primera Por el mes del amor y la amistad si el consumidor
Segunda adquiere mas de $5 en productos de la farmacia se
Tercera hace acreedor a un boleto para la rifa de fin de
Cuarta mes.
PREMIOS DE LA RIFA
LUGAR PREMIOS
1 Cena para 2 personas
2 Peluche
3 Premio sorpresa
COSTO PROMOCIONAL RIFA
CANTIDAD
DE PREMIOS PREMIOS COSTO COSTO
A UNITARI | TOTAL
ENTREGAR O
1 Cena para 2 personas 50 50
1 Bolso 20 20
1 Premio sorpresa (peluche) 15 15
Total $85
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MES: MARZO 2011

PRODUCTOS - PROMOCION

PAQUETES PROMOCIONALES

SEMANA PRODUCTO DESCUENTO
Primera Toallas higiénicas (Nosotras, Stayfree)+ Protectores 4%
diarios.
Segunda Desodorante (Axe, Lady Speed)+ Gel 5009 3%
Tercera Pafales (Pequefiin, Huggies)+ Pafitos himedos 2%
(100 unidades)
Cuarta Vitamina C (MK) 500mg. Lleva3 y paga 2
MES: ABRIL 2011
PRODUCTO-PROMOCION
PREMIOS
SEMANA PRODUCTO PREMIO
Kit de brochas para
Primera Por la compra de productos NIVEA maquillaje
Por la compra de 2 productos de la linea | Cintillos
Segunda Nosotras Bolso Cosmetiquero
Por la compra de productos de la linea | Gorras
Tercera SEDAL + acondicionador Camisetas
Por la compra de productos Gillette + | Gafas
Cuarta Protector solar (Suncare, Lubriderm) Toallas de bafio
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COSTO PROMOCIONAL PREMIOS
CANTIDAD DE
PREMIOS A COSTO COSTO
ENTREGAR PREMIOS UNITARIO | TOTAL
Kit de brochas

5 para maquillaje 10 50

5 Cintillos 2 10

3 Bolso 5 15

Cosmetiquero

5 Gorras 5 25

5 Camisetas 8 40

5 Gafas 10 50

5 Toallas de bafio 7 35

Total $ 225
MES: MAYO 2011
PRODUCTOS-PROMOCION
CUPONES
SEMANA PRODUCTO PROMOCION

Primera Shampo 350ml + acondicionador 3 cupones
Segunda Pasta dental+ jabon de tocador 2 cupones
Tercera Cremas de la linea Lubriderm, Nivea | 2 cupones
Cuarta Papel higiénico (12 unidades) 1 cupo6n

115




PREMIOS DE CUPONES

NUMERO DE PREMIOS
CUPONES
30 Plancha para el cabello
25 Secadora de cabello
20 Torta
COSTO PROMOCIONAL CUPONES
CANTIDAD
DE COSTO COSTO
PREMIOS A PREMIQOS UNITARIO TOTAL
ENTREGAR
3 Plancha para el cabello 35 105
2 Secadora de cabello 25 50
2 Torta 10 20
Total $175

MES: JUNIO 2011

PRODUCTOS-PROMOCION

RIFA
SEMANA PROMOCION
Primera
Segunda Pensando en el mes de papa la farmacia entrega
Tercera boletos para una rifa de fin de mes si el consumidor
Cuarta realiza compras superiores a $5.
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PREMIOS DE LA RIFA

LUGAR PREMIOS
1 Reloj para caballero
2 Colonia de caballero
3 Billetera
COSTO PROMOCIONAL RIFA
CANTIDAD
DE PREMIOS A PREMIOS COSTO COSTO
ENTREGAR UNITARIO | TOTAL
1 Reloj para caballero 50 50
1 Colonia de caballero 30 30
1 Billetera 15 15
Total $95
MES: JULIO 2011
PRODUCTOS-PROMOCION
CUPONES
SEMANA PRODUCTO PROMOCION
Primera Pafiales (Huggies, Pequefin) 2 cupones
Segunda Pasta dental+ jabdn de tocador 2 cupones
Tercera Protector solar 2 cupones
Cuarta Papel higiénico (12 unidades) 1 cupo6n
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PREMIOS DE CUPONES

NUMERO DE PREMIQOS
CUPONES
30 Panalera
25 Gorras, camisetas
20 Peluche

COSTO PROMOCIONAL CUPONES

CANTIDAD PREMIOS COSTO COSTO
UNITARIO TOTAL

4 Panaleras 15 60

3 Gorras 5 15

2 Camisetas 8 16

1 Peluche 10 10

Total $101

MES: AGOSTO 2011

PRODUCTOS - PROMOCION

PAQUETES PROMOCIONALES

SEMANA PRODUCTO

Primera

Segunda | Por compras realizadas en este mes en productos de la

Tercera farmacia recibe un descuento del 2% en todas sus

Cuarta compras
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MES: SEPTIEMBRE 2011

PRODUCTOS-PROMOCION
PREMIO

SEMANA PRODUCTO PREMIO
Primera Cepillo+ Pasta +Jabon de bafio Toalla de bafio
Segunda Por compras superiores a $10 en

productos de la farmacia llévese una | Mochila escolar

mochila por tan solo $5
Tercera Cepillo+ Pasta +Jabon de bafio Toalla de bafio
Cuarta Por compras superiores a $10 en

productos de la farmacia llévese una | Mochila escolar

mochila por tan solo $5

COSTO PROMOCIONAL PREMIOS
CANTIDAD
DE PREMIOS | PREMIOS COSTO COSTO
A ENTREGAR UNITARIO TOTAL
5 Toalla de 7 35
bafio
8 Mochila 10 80
escolar
Total $ 115

119




MES: OCTUBRE 2011

PRODUCTOS-PROMOCION
CUPONES
SEMANA PRODUCTO PROMOCION
Primera Pafiales (Huggies, Pequefiin) 2 cupones
Segunda Pasta dental+ jabon de tocador 2 cupones
Tercera Protector solar 2 cupones
Cuarta Papel higiénico (12 unidades) 1 cupdn
PREMIOS DE CUPONES
NUMERO DE PREMIQOS
CUPONES
30 Pafalera
25 Gorras, camisetas
20 Peluche
COSTO PROMOCIONAL CUPONES
CANTIDAD
DE PREIOS A | PREMIOS COSTO COSTO
ENTREGAR UNITARIO TOTAL
4 Pafaleras 15 60
3 Gorras 5 15
2 Camisetas 8 16
1 Peluche 10 10
Total $ 101
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MES: NOVIEMBRE 2011

PRODUCTO-PROMOCION

ENTREGA DE PREMIOS

SEMANA PRODUCTO PREMIO
Primera Por la compra de productos NIVEA Bolso Cosmetiquero
Por la compra de 2 productos de la linea | Llaveros de celular
Segunda Nosotras
Por la compra de productos de la linea | Tintes de cabello
Tercera SEDAL + acondicionador
Por la compra de productos Gillette + | Espuma de afeitar
Cuarta Protector solar (Suncare, Lubriderm)
COSTO PROMOCIONAL PREMIOS
CANTIDAD
DE PREMIQOS PREMIOS COSTO COSTO
A ENTREGAR UNITARIO | TOTAL
5 Bolso Cosmetiquero 5 25
5 Llaveros de celular 3 15
3 Tintes de cabello 5 15
2 Espuma de afeitar 4 8
Total $63

121




MES: DICIEMBRE 2011

PRODUCTOS-PROMOCION

RIFA
SEMANA PROMOCION
Primera
Segunda Por temporada navidefia la farmacia “El Salto”
Tercera entregara a todos sus consumidores boletos para una
Cuarta rifa de fin de mes
PREMIOS DE LA RIFA
LUGAR PREMIOS
Celular (Nokia 1100)
Pavo
Canasta navidefia (productos de la
farmacia )
COSTO PROMOCIONAL RIFA
CANTIDAD PREMIOS COSTO COSTO
UNITARIO | TOTAL
1 Celular 70 70
1 Pavo 50 50
1 Canasta navidefia 25 25
(productos de la farmacia )
Total $ 145
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PROMOCIONES PARA LOS MEDICAMENTOS ADQUIRIDOS CON RECETA

X/
L X4

MEDICA (Ver Anexo 14)

Por la compra de medicamentos (analgésicos, antibidticos) cuyo valor supere
$15 el consumidor se hace acreedor a un boleto para rifas mensuales que se
realizaran en la farmacia.

Por compra de medicamentos recetados por el Dr. José Proafio médico de la
farmacia recibe un 5% de descuento en la compra.

Por la compra de medicamentos (antiinflamatorios) y su valor supere los $25
reclame un cupon para obtener una consulta médica gratis con el Dr. José
Proafio propietario de la Farmacia “El Salto”.

Una limpieza dental gratis con el Dr. Emilio Proafio socio-propietario de la

Farmacia “El Salto”.

PROMOCIONES PARA LOS MEDICAMENTOS DE LIBRE EXPENDIO

Por compra de medicamentos de libre expendio recibira:

>

vV V V V V

Descuentos

Vitamina C

Complejo B

Consulta dental gratis (cupones)

Premios (gorras, camisetas, mochilas, peluches)

Boletos par rifas mensuales
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6.7.3.2 PRESUPUESTO ANUAL DE LAS PROMOCIONES (2011)

CUADRON. 8
) INVERSION
MES PROMOCION EN
PREMIOS

$

Enero CUPONES 340
Febrero RIFA 85
Marzo PAQUETES PROMOCIONALES 100
Abril PREMIOS 225
Mayo CUPONES 175
Junio RIFA 95
Julio CUPONES 101
Agosto DESCUENTOS 50
Septiembre PREMIOS 115
Octubre CUPONES 101
Noviembre PREMIQOS 63
Diciembre RIFA 145

TOTAL $1.595

COSTO TOTAL DE LA PROMOCION EN VENTAS

COSTO
PROMOCION EN VENTAS ANUAL($)
Promocién en cupones 717
Promocion en rifas 325
Promocion en premios 403
Promocidn en paquetes promocionales 150
Elaboracion de boletos($45), cupones($60) 105
Total de Promociones Anual $1.700
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VENTAS MENSUALES DE LA FARMACIA “EL SALTO”

CUADRO N. 9

ANO MES VENTAS($)
2009 | JULIO 4231,44
2009 | AGOSTO 3970,32
2009 | SEPTIEMBRE 3860,03
2009 | OCTUBRE 3452,07
2009 | NOVIEMBRE 3344,92
2009 | DICIEMBRE 3204,09
2010 | ENERO 3059,71
2010 | FEBRERO 2816,92
2010 | MARZO 2561,59

Fuente: Farmacia “El Salto”
Elaborado por: Elva Abata

Promedio de ventas mensuales (PVM) Farmacia “El Salto”

PVM = (4231,44 + 3970,32 + 3860,03 + 3452,60 + 3344,92 + 3204,09 + 3059,71 +
2816,92 + 2561,59) / 9

PVM=§ 3 389,01

Venta Anual Farmacia “El Salto”

$3 389,01 *12 Meses = $40 668,12

Venta Anual = $ 40 668,12
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6.7.3.3 PLAN OPERATIVO FARMACIA “EL SALTO”

CUADRO N. 10

MEDIO DE RESULTADO

OBJETIVO ESTRATEGIAS ACTIVIDADES RESPONSABLE | COSTO VERIFICACION ESPERADO FECHA
Lograr la | -Entregar cupones | -Hacer los cupones (300
atencion de los | alos consumidores | x 4 mes=1200 cupones). | Propietarios y 4d laborad Incrementar el | ENERO
consumidores, a | por la compra de | Costo $60 empleados de la € cupones elaborados 25% en ventas al | MAYO
través de  la | productos -Adquirir los premios. | Farmacia “gl | $777 # de cupones entregados | o5 JULIO
entrega de | promocionales. Costo $717 Salto” OCTUBRE
cupones, para | -Mantener el | -Motivar a los
incrementar las | precio de los | empleados que realicen
ventas de la | productos(medica | mayor venta de los
Farmacia “El | mentos) productos
Salto”. -Informar a los | promocionales.

consumidores

sobre las

promociones  del

mes.
Atraer mayor | -Realizar rifas por | -Adquirir boletos (300 x | Propietarios y Capturar un 15%
namero de | el mes del amor y | 3meses=900 boletos) | empleados de la # de boletos elaborados de consumidores | FEBRERO
consumidores, la amistad, dia del | para rifas por el dia del | Farmacia “El | $370 mediante la | JUNIO
mediante  rifas | padre 'y  por | amor y la amistad, dia | Salto” # de boletos entregados realizacion  de | DICIEMBRE
mensuales, para | navidad. del padre y navidad. rifas.

incrementar las
ventas de la
Farmacia “El
Salto”

-Exhibir en las
instalaciones de la

farmacia los
premios de la
rifa.

Costo $45

-Adquirir  los premios
para las rifas.
Costo $ 325
-Entregar boletos a los
consumidores que
realicen  una compra

superior a $5

- Realizar las rifas de fin
de mes en las
instalaciones de la
farmacia.
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PLAN OPERATIVO FARMACIA “EL SALTO”

MEDIOS DE RESULTADO
OBJETIVO ESTRATEGIAS | ACTIVIDADES | RESPONSABLE | COSTO | VERIFICACION ESPERADO FECHA
Motivar a los | -Realizar paquetes | -Delegar a los Mejorar la adquisicion
consumidores promocionales en | empleados de la | Propietarios y Combos aceptados de los productos | MARZO
para que | la farmacia “El | farmacia la | empleados de la $150 por el consumidor (medicamentos) de la | AGOSTO
adquieran  los | Salto” difusion de las | Farmacia “El Combos no farmacia en un 10%
productos -Informar a los | promociones Salto” aceptados por el
(medicamentos), | consumidores sobre | mensuales. consumidor
mediante la | los descuentos vy | -Realizar las
realizacion de | ofertas de los | ofertas y los
paquetes productos descuentos
promocionales, | promocionales. correspondientes
para mejorar las | -Exhibir en las | por la compra de
ventas de la | instalaciones de la | producto del mes.
Farmacia  “El | farmacia los
Salto paquetes
promocionales del
mes.
. Atraer la atencién de | ABRIL
Estimular a los | Entregar premios a | -Encargar a los | Propietarios vy $403 | _# total de premios los consumidores en un | SEPTIEMBRE
consumidores, | los  consumidores | empleados de la | empleados de la # de premios 6% mediante la entrega | NOVIEMBRE
mediante la | por la compra de | farmacia la | Farmacia “El entregados de premios por compras
entrega de | productos difusion de las | Salto” realizadas en la
premios por la | promocionales del | promociones farmacia.
compra de | mes. mensuales.
productos -Informar a los | -Adquirir los
(medicamentos, | consumidores las | premios
para promociones  del | Costo $403
incrementar las | mes. -Entregar premios
ventas de la al consumidor
Farmacia  “El
Salto”.
COSTO TOTAL DEL PLAN OPERTIVO $1.700
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6.7.3.4 EVALUACION FINANCIERA DEL PLAN OPERATIVO

TABLAN. 26
PROMOCION EN VENTAS
COSTOS VALOR
CUPONES 717,00
RIFAS 325,00
PREMIOS 403,00
PAQUETES PROMOCIONALES 150,00
COSTO DE LOS BOLETOS, CUPONES 105,00
OTROS COSTOS 10% 170,00
TOTAL DEL COSTO PROMOCIONAL ANUAL | $1 870,00

VENTAS ANUALES FARMACIA “EL SALTO”
VA=$ 40 668,12

RESULTADO ESPERADO
$ 40 668,12 *25% =10 167,03
$ 40 668,12*15% = 6 100,22
$ 40 668,12*10% = 4 066,81
$ 40 668,12*%6% = 2 440,09

PROMOCION EN VENTAS

BENEFICIOS ANUALES VALOR
Incrementar el 25% en ventas al afio 10 167,03
Capturar un 15% de consumidores mediante la realizacion 6 100,22
de rifas.
Mejorar la adquisicion de los productos (medicamentos) de 4 066,81
la farmacia en un 10%.
Atraer la atencion de los consumidores en un 6% mediante 2 440,09
la entrega de premios por compras realizadas en la farmacia.

TOTAL BENFICIO ANUAL $22774,14
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RAZON COSTO BENEFICIO

COSTOS ) 1870.00 | _ o ourn MESES
BENEFICIOS | 227744 |7

RCB=0.96
RCB= La inversion de implementar el plan promocional de ventas en la Farmacia “El

Salto” de la ciudad de Latacunga se recuperarad en un meses.

6.7.4 CONCLUSIONES

» Se ha llegado a la conclusion de que los planes promocionales de venta son un
medio de comunicacion y se les considera como algo complementario de la

Publicidad y medios de promocion en toda receta del Marketing

» Se ha llegado a determinar que el plan de promocién de ventas ayudara a la

Farmacia “El Salto” a mejorar sus ingresos y a luchar contra la competencia.

» Se puede concluir que las promociones de venta tienen la ventaja de producir
resultados de venta inmediatos de esta manera se puede corregir 0 mejorar las

estrategias utilizadas en la promocion de ventas de la farmacia.

> Se ha llegado a la conclusion que a través del plan promocional se puede dar a
conocer productos nuevos en el mercado, se puede recordar la existencia del

mismo o posicionarlos en la mente de los consumidores.

» Se puede concluir que el plan promaocional es un factor fundamental en cualquier
empresa, para ofrecer informacion acerca de laofertade un producto a
los clientes potenciales, asi como también para persuadir a los consumidores

cuando la competencia ofrece productos similares.
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6.7.5 RECOMENDACIONES

» Se recomienda que se tome en consideracion este proyecto de tesis ya que a
través de la implementacion del plan promocional de ventas, se podra
diferenciarse de la competencia, incrementar las ventas, satisfacer al consumidor

y lograr el reconocimiento de la empresa.

» Se recomienda a la Farmacia “El Salto” la ejecucion del plan promocional de
ventas para mejorar sus ingresos y tener mayor aceptacion de los consumidores;
por lo que informar de una manera eficiente las promociones mensuales que se

realiza en la farmacia permitira llegar a la mente de los consumidores.

» Los empleados de la Farmacia “El Salto” deberan colaborar con Ia
implementacién del plan promocional de ventas ya que ellos seran los
encargados de comunicar a los consumidores sobre las promociones mensuales

que se realizaran en la farmacia.

» Se recomienda examinar periddicamente las promociones que realiza la
competencia con el fin de mejorar las promociones que se efectlen en la
Farmacia “El Salto” e incentivar a los consumidores mediante la entrega de

premios.

» Se recomienda actualizar el plan promocional de ventas de acuerdo a los
cambios que se presenten en el medio ambiente a fin de disefiar o acoplar nuevas

estrategias que conlleven al cumplimiento de los objetivos.
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6.8 ADMINISTRACION DE LA PROPUESTA

La propuesta de implementar un plan promocional de ventas estara respaldada por el
Gerente de la farmacia y por todos los empleados quienes colaboraran y pondran todo
su esfuerzo para que este plan se lleve a cabo de la mejor manera para el bienestar de

todos quienes conforman la Farmacia “El Salto”.

Organigrama Estructural

Farmacia “El Salto” ORGANIGRAMA N. 1
GERENCIA
DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO BODEGA
FINANCIERO COMERCIALIZACION
Contadora Ventas
Nivel de Jerarquia Clave o Elaborado | Aprobado
Simbolos
Directivo
Por: Por:

Auxiliar-Operativo Gerente Gerente
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ORGANIGRAMA FUNCIONAL

FARMACIA “El Salto” ORGANIGRAMA N. 2
Nivel de Clave o Elaborado | Aprobado GERENTE
Jerarquia Simbolos Planificar, organizar y controlar las adquisiciones
Por. Por. de medicamento (productos)
Gerente | Gerente Ser el representante legal de la empresa
Auiliar Operativa Mantener contacto directo con los proveedores
P E farmacéuticos
Estable politicas internas en la empresa.
CONTADORA EMPLEADOS

Llevar registro de proveedores,
priorizado por criterios de calidad de
productos, oportunidad de despacho y
precios.

Llevar un registro actualizado de
Orden de Compra, para ser entregado
a bodega en el momento de la llegada
de mercaderia.

Llevar la contabilidad de la empresa

Elaborar informes financieros

BODEGUERO

al consumidor.
e Asesorar al consumidor.

la farmacia.
e Transmitir la imagen de
empresa

e Atender de forma personalizada

e Mantener el orden y limpieza de

la

Ubicara la mercaderia recibida en el
lugar correspondiente de la bodega.
Mantendra ordenada y limpia las
bodegas.

Almacenara y rotara la mercaderia
de acuerdo a fecha de vencimiento.
Ordenar y mantener los productos en
almacenamiento de acuerdo a las
condiciones de cada uno de ellos.
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6.9 PLAN DE MONITOREO Y EVALUACION DE LA PROPUESTA
CUADRO N. 11
PREGUNTAS BASICAS EXPLICACION

. ¢Quiénes solicitan evaluar?

Propietarios de la Farmacia “El Salto”

. ¢ Por qué evaluar?

Para saber si las ventas de la farmacia se han
incrementado mediante la implementacion del plan

promocional de ventas.

. ¢ Para queé evaluar?

Obtener  informacion  confiable,  relevante,
actualizada y oportuna sobre la implementacion del
plan promocional de ventas, con el propoésito de
mejorar las promociones que se realizan en la
farmacia, para lograr mayor acogida de los

consumidores.

. ¢Qué evaluar?

Los objetivos establecidos en la propuesta.
Promociones que han tenido mayor acogida por

parte de los consumidores.

. ¢, Quién evalta?

Propietarios de la Farmacia “El Salto”

. ¢Cuando evaluar?

El tiempo estimado para la evaluacion de la
propuesta es de un afio tiempo en el cual se
realizaran las diferentes promociones con el apoyo
y colaboracién de todos los empleados de la

farmacia.

. ¢Coémo evaluar?

La evaluacion se la realizara mediante una reunién

de los propietarios y empleados de la farmacia.

. ¢Con qué evaluar?

La forma de evaluacién de la propuesta se realizara
mediante los estados financieros luego de haber
cumplido el periodo de implementacion de las

promociones.
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