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RESUMEN

El autor del presente trabajo, como egresado, determiné que existe la
posibilidad de instalar en la ciudadela centro vial, en el sector de la via
Duran Boliche una farmacia, debido a las buenas referencias encontradas
en la pre investigacion, se determina que Cruz Azul, cadena de DIFARE
S.A., puede ser la opcion precisa para invertir en este negocio. La
empresa DIFARE S.A., propone al mercado ecuatoriano el KNOW HOW
de la instalacién del negocio de farmacias, ellos por la cantidad de cinco
mil dolares, ponen perchas, mostrador, letrero, computador de caja,
software y la ensefianza de como manejar los inventarios, asi como la
posicién de las mercaderias en el lugar adecuado, manejo de lotes etc.
La esposa del autor de este trabajo, es licenciada en enfermeria y posee
amplios conocimientos en cuanto al pre cuidado de los enfermos asi como
de los tratamientos, l6gicamente sabe poner hipodérmicas y sueros, esto
se vio como una gran oportunidad para hacer estrategias de fidelizacion
en el sector, que aunque es poblado, las farmacias se han concentrado
en mucho lote y no en la via a Boliche donde esta ubicado Centro Vial, El
Dorado, Geénesis, la Gran Ciudad que albergan en total tres mil familias
segun datos obtenidos por el INEC. Se realizaron campafias de
fidelizacidén y unas estrategias para tener un valor agregado diferenciador,
el analisis financiero determind la factibilidad del negocio.

Impacto de la Estrategia de Zonas de influencia en Franquicias
publicidad fidelizacion el marketing



INTRODUCCION

La Farmacia cruz Azul quedaria ubicada en la avenida principal
de la ciudadela Centro Vial. Debido a la excelente calidad de
educacion recibida por parte del investigador en la FACSO, se decidi6
IMPLEMENTAR un negocio y dada a la naturaleza de la profesion de la
esposa, se decidid que este sea de tipo farmacias.

Se determind la importancia de la investigacion, se da en
conocer cientificamente el impacto que la publicidad tiene en los vecinos
y usuarios del sector de la cadena CRUZ AZUL y poder establecer
estrategias que permitan tener un mayor acercamiento a los clientes de
la zona de influencia, no sélo depender de lo que establezca Difare, sino
también conseguir un mayor grado de fidelizacion. En el capitulo | se
analiza el problema, en todo su entorno, asi como la ubicacion del

mismo, buscando encontrar una solucioén factible.

En el capitulo II, el investigador, utiliza varios textos para
establecer que el marco teérico de la investigacion y se basara en el
impacto de la publicidad, las estrategias de fidelizacién, franquicias y las
zonas de influencia de la farmacia investigada. EIl tercer capitulo Il
busca la forma correcta de hacer la investigacion, el tamafio de la
muestra y los paradmetros de la encuesta, herramienta que servira para

la investigacion.

En el capitulo IV del anteproyecto, se detalla un andlisis de lo
encontrado en las encuestas realizadas en busqueda de los objetivos
trazados en la investigacion. El capitulo V se detalla una campafia de
fidelizacion a los habitantes del sector, para diferenciar de las otras
farmacias del sector, inclusive las Cruz Azul del sector. El capitulo final,
el VI, se llegaran a la opcion financiera y a las conclusiones y

recomendaciones que la investigacion arrojara como resultado.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

Planteamiento del problema

Ubicacion del Problema en su contexto

El mercado de las farmacias se ha visto predominantemente
dominado por empresas franquiciantes como Sana Sana, Cruz Azul y
los grandes mayoristas ubicados entre las calles del centro de

Guayaquil.

El problema de investigacion se desarrolla alrededor de la zona de
influencia y de crecimiento de las ciudadelas de la via Duran Boliche
pretendiendo la implementacién de una farmacia en le sector, primero
analizar el efecto que esta ejerciendo la publicidad, que emite la
empresa Difare en ayuda de la comercializacion de los productos de la

cadena Farmacia Cruz Azul.

Se hace en el trabajo, una propuesta de estrategias de fidelizacién,
pues el investigador, determina que tiene los suficientes elementos de
juicio y valor, ademas de los conocimientos necesarios, para establecer
todo tipo de estrategias que ayuden y logren incrementar las ventas y

fidelizacién de los clientes del sector.



Situacion en conflicto

El conflicto presentado, surge del efecto de la publicidad en los
habitantes del sector investigado, por desconocimiento, el autor,
determina la necesidad de conocer a traveés de la investigacion, como

beneficiaria la publicidad emitida por Difare a la Farmacia en cuestion.

El investigador, no tiene datos exactos de la influencia de la
publicidad en la zona de influencia de la farmacia y empiricamente
determind que es necesario, saber si la zona de influencia de la farmacia
Cruz Azul esta delimitada, por lo que también delimitara la zona de

influencia en el sector alrededor de la futura farmacia investigada.

Causas del problema y sus consecuencias

Segun Francisco Rey, el buscar las causas y efectos del
problema ayuda para el diagndstico y solucién del problema por lo que
textualmente dice: (Rey, 2003) “esta técnica, muy apropiada para los
fallos de elementos o subconjuntos, nos permite construir secuencias
l6gicas de andlisis y revision de problemas y elaborar de esta manera,
gamas de revisién/diagnoéstico en diferentes niveles de intervencion”

(pag. 162). Para ello determinamos las siguientes causas y efectos:

Causas

1. No habia la necesidad de hacerlo
2. No se conocia la oportunidad de implementar el negocio

3. Falta de interés en la propuesta



Consecuencias

Revisaremos las consecuencias que estan relacionadas al problema

y a las causas del mismo:

1. Falla en la capacidad de emprender
2. No se desarrollaban los conocimientos del egresado
3. Temor a la implementacién de un proyecto

Delimitacién del problema

Campo: Publicidad

Area: Estrategias publicitaria

Aspecto: Impacto en consumidores

Problema: “No hay una farmacia en la Ciudadela centro Vial en Duran”
Delimitacion espacial: Duran, Ecuador

Delimitacion temporal: Enero del 2012

Formulacién del problema

¢,Como analizar si se debe implementar una farmacia en la Ciudadela

centro Vial en Duran?

Evaluacion del problema

Delimitado: delimita la zona donde se va a efectuar el analisis, esta en

la zona de influencia.

Claro: Ubicando el problema y la propuesta como variables de la
investigacion, de manera que el lector pueda entender a plenitud el

propésito de la investigacion



Evidente: Ya que la situacion del conflicto, no ha sido investigada en la
farmacia y no se cuenta con resultados de la publicidad de los

franquiciantes.
Original: Porque es inédita y Unica en .el entorno de esta cadena de
farmacias, no se encuentran registros de una investigacion previa a la

implementacion de una farmacia

Relevante: Porque el autor y la esposa, pueden tomar decisiones

estratégicas para posicionar su farmacia.

Factibilidad: Con el conocimiento del autor, podria establecer las

estrategias necesarias de fidelizacion de la farmacia en investigacion.

Objetivos de la investigacion

Objetivos generales

e Analizar el impacto de la publicidad generado por el franquiciante

cruz azul en la zona de influencia de la futura farmacia en Duran.

Objetivos especificos

e Analizar la publicidad de cruz azul
e Determinar el segmento atendido con la publicidad
e Encuestar a los vecinos de la zona de influencia, para medir la

recordacion de la publicidad de la cadena



Justificacién e importancia de la investigacion

La investigacion ha sido siempre la herramienta principal para las
estrategias del marketing y de la publicidad, nada se puede dejar al
azar, todo debe ser investigado y evaluado, bajo este designio, es facil
determinar que las personas que se dedican a estas labores, pueden
demostrar cientificamente si hay problemas que se desarrollan

alrededor de una empresa.

En este caso de la farmacia ubicada en Centro Vial Duran, cuyo
propietario y autor de esta investigacion, desconoce de la efectividad de
la estrategia publicitaria establecida por los propietarios de la franquicia
Cruz Azul, podra, luego de hacer el andlisis, establecer estrategias para
el incremento de las ventas y el crecimiento de la fidelizaciébn de los

clientes de la zona.

GRAFICO 1.1 Farmacias en Duran

BUIJUVEVA RLUL

e | |

DALULE
Guayaquil ¥ Velez 1797240
Piedrahita 5/n Y Bolivar 1797361
Piedrahita ¥ Sucre 17961
DURAM
Cdla Abel Gilbert Mz 42 Villa 1 2810694
Cdla. Rio Guayas Calle Suecia & 410 Mz 2 H 1808397
Cdla. Unidad Macional Mz # 55 5% 1 2866017
Maldonado Solar £43 Mz2 18 2810579
EL EMPALME

GUATAS Av_gquil 2344 Y Antonie J_suce 1940845

AZLAY

Fuente: (Farmacia Cruz Azul, 2011)



CAPITULO I
MARCO TEORICO

Antecedentes del estudio

Este estudio se basa en la necesidad de conocer lo que sucede
con el marketing y la publicidad de un local comercial dedicado a la
venta de productos farmacéuticos, ademas del derecho que tienen las
empresas franquiciadas a conocer el impacto de la publicidad de los
franquiciantes en los consumidores que estan en la zona de influencia

del local de ventas.

Fundamentacion Teodrica

La fundamentacion se hara en el respaldo cientifico del impacto
de la publicidad, las franquicias y su funcionamiento, la estrategia de

fidelizacion y las zonas de influencia.

Zona de influencias

(Merinero, 1997) “Para un farmacéutico es importante conocer
cuales son las caracteristicas econdmicas y sociales del area de
influencia donde esta ubicada su farmacia o bien donde va a instalar una

nueva farmacia” (pag. 26)

Para Merinero, la instalacion o manejo de la farmacia debe estar
tratado de la misma forma metodoldgica y rigor que cualquier empresa
comercial, pero para encontrar la informacién necesaria debe el
farmacéutico elaborar un sistema de referencias y andlisis que hara que
coherentemente se oriente el negocio en funcién del mercado delimitado

de la zona de influencia del local.



Por lo que (Merinero, 1997) propone, para desarrollar
eficientemente el entorno, descubrir los siguientes aspectos:

e Composicion de nuestra clientela.

e Composicion cualitativa de nuestra cartera de productos
y servicios.

e Evolucién demogréfica de la zona de influencia

e Conocimiento de los competidores, participacion,
actividades especificas  diferenciadas  de los
establecimientos iguales o similares de nuestra zona de
influencia. (pag. 27)

Con este andlisis podremos comprender que conociendo la
zona y nuestro mercado podremos desarrollar politicas comerciales
y ademas de los criterios de la psicologia de los clientes como moda,
informacion que tiene el cliente, cuando acciona la compra, porque
se decide a comprar y consecuentemente a todo esto, sus

motivaciones.

Anadlisis interno de la farmacia

Para medir la influencia primero debemos hacer un analisis de
la clientela, a pesar de que el farmacéutico, puede medir en nimero
de clientela, la cantidad por horas de ingresos y ventas, con simples
fichas técnicas, también debe tener en cuenta el tipo de clientela
que acude, en cuanto a edad, sexo, determinar una apreciacion de

la clase social y la actividad a la que se dedica.

Otro tipo de andlisis que nos debemos de hacer es porque
compré en nuestro local, que es grato para ellos que los hizo
comprar O regresar a comprar, esperando encontrar valores
importantes como la profesionalidad, la calidad de servicio y que no
sélo sea por la proximidad al local.

También podriamos deducir que las ventas sean logradas por

clientes de paso, productos exclusivos de la cadena o farmacia, e



incluso de los comentarios de los profesionales de los quimicos
farmacéuticos dependientes que animan al momento de la compra.

Andlisis del exterior de la farmacia

Para (Merinero, 1997) ya conocido el motivo de la compra, es
preciso ajustar al farmacéutico a la zona de equilibrio entre los
objetivos de la empresa, los competidores y los tipos de clientes con

los que contamos.

GRAFICO 2. 1 Zona de equilibrio

eCaracteristicas *Competidores
de la poblacién — activos

eFuentes de \_ /" *Segmentos
riqueza : % representados

Fuente: (Merinero, 1997, pag. 32)

Mercado Diana

Segun (Merinero, 1997) “Para saber cual es nuestro
mercado diana, estudiaremos un plano del lugar donde tenemos
ubicada nuestra farmacia, y sefialaremos la nuestra y la mas
proxima a nosotros.”(pag. 33), entonces nuestra investigacion debe

partir por esta planificacion en papel de la ubicacién (anexo 1)



La forma en la que debe estar realizada la traficacion

para observar el mercado diana sera:

GRAFICO 2. 2 Ubicacion de un Mercado Diana

MANZANA MANZANA (gl MANZANA
1

IVIANZAN A | IVIANZANA MANZANA
p 5 8

MANZANA MAN.ZANA MANZANA
3 4 9

Fuente: (Merinero, pag. 33)

Como podremos ver, la estrella verde se refiere a una
farmacia investigada y las rojas a otras farmacias que se encuentran
en la zona de influencia y que chocan entre si delimitando sus
mercados diana. Se le denomina manzana a una cuadra de la

ciudad de Duran.

Este trabajo podria ser muy dificil para un farmacéutico, sin
embargo para el investigador, que es la propietaria del
establecimiento, posee los conocimientos suficientes y necesarios,
para determinar este analisis para lograr el objetivo final de la

investigacion.
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Ahora tan sélo se deja establecido el marco teérico de la zona

de influencia para que pueda ser ejecutado en la investigacion.

Impacto de la publicidad

La mayoria de las encuestas de publicidad, reflejan un
resultado desalentador, parece que los consumidores, se
enorgullecen de decir que no son afectados por la publicidad, que
las compras las hacen basadas en sus necesidades y es lo Unico

que los motiva al final de terminar el proceso de compra.

Los especialistas en marketing y publicidad, sin embargo,
saben que esto no se acerca a la realidad escondida, es el mismo
sentimiento de las personas que hicieron sus votos en las urnas por

un candidato populista y los exit pull funcionan mal.

(kotler & Keller, 2006) Hacen referencias sobre el impacto de
la publicidad, partiendo de la decision sobre el alcance, la frecuencia

y el impacto en si.

Parten en su estudio desde la decisién del medio con el que
van a comunicar la publicidad, debiendo regularse primero el costo o
inversion del presupuesto publicitario, y el nUmero de exposiciones

gue deben realizarse para que realmente sea efectiva la publicidad.

Por ello (kotler & Keller, 2006) hacen la pregunta al
anunciante: “¢A qué nos referimos con el nimero de exposiciones
deseado? Se supone que el anunciante persigue un objetivo
publicitario y que espera una respuesta del mercado meta, por
ejemplo, un nivel determinado de prueba del producto.” (pag. 574)

Para poder determinar un indice que nos refleje un valor a
esta pregunta dependeremos de varios factores como el nivel de

conciencia de la marca o como esta posicionada en el consumidor.

11



Se debe considerar el alcance o numero de personas expuestas al
mensaje publicitario, la frecuencia o nimero de exposiciones que en
tiempo determinado un consumidor podria estar expuesto al
mensaje y por ultimo, el impacto o valor cualitativo de una exposicion

dentro de un medio especifico.

Segun (kotler & Keller, 2006) “el impacto sobre las ventas y
las utilidades es el método mas propicio” (P4g. 574), pero en esta
investigacion, se desea analizar la recordacion en la publicidad de

los compradores de la farmacia Cruz Azul en cuestion

NUmero total de exposiciones

Es una medida que sirve para identificar el impacto
causado por una campafa publicitaria .Se refiere al producto por del
alcance por la frecuencia; para (kotler & Keller, 2006) se enuncia
asi: E (numero total de exposiciones)= A (alcance) * F (frecuencia).
Y a este niumero también se lo conoce como alcance bruto o Gross
rating Points. (GRP).

(kotler & Keller, 2006) “Si un plan de medios, alcanza al 80%
de los hogares con una frecuencia promedio de tres
exposiciones, se dice que el alcance bruto es de 240 = (80
x 3). Siotro plan de medios tiene un alcance bruto de 300,
se dice que tiene mas peso, pero no se puede desglosar en
alcance y frecuencia.” (Pag. 575).

Para manejar una explicacion, el autor ha decido exponer en
esta investigacion un claro ejemplo de lo que esto significa, para ello

citamos:

(Gonzalo, 2006) Es importante decir aqui que no cuentan
aquellas personas que si ven el anuncio pero no forman
parte de tu publico, p.ej. niflos que ven un anuncio de un
Banco. Imagina que un anuncio en television va dirigido a
hombres y mujeres de clases sociales medio-bajo, media.-
media y medio-alto de edades comprendidas entre los 30 y
los 55 afios. Por hacerlo facil, vamos a imaginar que ese
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colectivo son 10 millones de personas. Has decidido poner
en TV 100 spots en diferentes cadenas.

El primer pase del anuncio lo ven, quizas, 1,8 millones de
personas de tu universo, es decir el 18%. El segundo
anuncio lo pueden ver 2,2 millones de personas, pero como
es légico unas cuantas ya lo han visto antes, vamos a
imaginar que 1,6 millones ya lo han visto antes y por tanto
tienes 600 mil personas nuevas. El tercer anuncio lo ven
1,7 millones pero de ellas 1,4 millones ya lo habian visto
antes (algunos 1 vez y otros dos) asi que ahora tenemos
cuatro grupos de personas: los que no lo han visto nunca,
los de 1 vez, los de dos y los que ya lo han visto tres veces.
(espero que todavia no te hayas suicidado).

Al final de la campafa, cuando hayas pasado los 100
anuncios, la mayoria de tu universo lo habréa visto al menos
una vez, vamos a pensar que un 85%, que sobre 10
millones de personas representan 8.500.000. Eso es la
cobertura. El porcentaje de gente que lo ha visto al menos
una vez. Asi que cobertura=85.

Ahora habria que saber cuantas veces de media lo han
visto cada una de esas personas, es lo que se llama OTS
(opportunity to see). Siguiendo con nuestro supuesto
vamos a suponer que de media cada persona de las
8.500.000 lo ha visto 17,2 veces. Eso es la frecuencia.

Al multiplicar 85 x 17,2 tendremos 1.462 GRP’s. ¢Lo has
pillado?

Ahora imagina una campafia en un periodico que soélo
consta de un anuncio. Mismo publico, etc. etc. Si ese dia la
audiencia del diario (siempre entre los lectores que te
interesan) es de 327.000 personas, obviamente la
cobertura es del 3,27% y la frecuencia la suponemos de 1
asi que obtienes 3,27 GRP’s.

Practicas de investigacion publicitaria

Todas las empresas tiene una especial preocupacion por el
impacto que causa la publicidad, los objetivos que tienen los
anuncios publicitarios pueden ser muchos, por lo que es importante
darle valoracién tanto cuantitativa como cualitativa y esta valoracion
puede darse antes o después de su exposicion, como es el caso de
esta investigacion, la valoracién que se persigue es pos activacion y
especificamente en el sector de influencia de la farmacia Cruz Azul

de Centro Vial Duran que se desea implementar.
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Segun (Dillon, Madden, & Firtle, 1997) los interrogantes

basicos en torno a la publicidad se centran en:

“Si el anuncio crea consciencia con respecto al producto.
Si el anuncio transmite los beneficios del producto.

Si el anuncio crea una predisposicién a la compra” (pag. 580).

A pesar de que la mayoria de las apreciaciones de los
objetivos de la publicidad tienden a las ventas no hay que dejar de
lado las campafias de reposicionamiento o de recordacién que
tienen singulares peculiaridades de sobre valorar las ventajas
competitivas que tienen en si los productos publicitados. Para ello se
deben de hacer ciertas preguntas, segun (Brown, 1984) las
preguntas son:

GRAFICO 2. 3 preguntas sobre la publicidad

Preguntas
sobre el

anuncio

;Lo ven?

¢ Lo entienden?

¢Les llega la imagen correcta?
¢ Los involucra?

Preguntas sobre la marca:

¢, Mejord su conocimiento?

¢Mejord / cambid su imagen?
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Estrategia de Fidelizacion

Las estrategias publicitarias son instrumentos de la
comunicacién y puede adoptar diferentes formas y sentidos, segun
los lineamientos de la estrategia del marketing, con miras de ayudar

al posicionamiento y a los objetivos de ventas.

En cuanto a publicidad, muchos autores, definen sus tipos de

estrategia pero (Garcia, 2008) en su libro nos dice: “...podemos
hablar de tres tipos de estrategias de publicidad: estrategia

competitiva, de desarrollo y / o de fidelizacion”. (pag. 255).

En nuestro caso, el autor, busca de alguna manera,
determinar un tipo especifico de estrategia para conjugar la zona de
influencia que tiene la farmacia Cruz Azul ubicada en José Mascote
y Cuenca y una planificacion que conlleve a crear un impacto
superior al realizado por la franquicia Cruz Azul de Difare S.A., pues
esta campafia se hara exclusivamente para el impacto del mercado
diana que posee la farmacia en cuestién y no sera realizado por la

cadena.

Lo que se busca es la fidelizacion de los habitantes dentro del
mercado diana y a pesar de que se podran usar estrategias
competitivas, estas son mas relacionadas por los ejecutivos de
marketing de la cadena, pero no exclusivamente para los habitantes

del sector investigado.

Para lograr una correcta campafa de fidelizacién, nos dice
(Garcia, 2008):

Todos los elementos comentados se organizan en las tres
partes que componen la estructura de la agencia de
publicidad:

-La Copy strategy o Plataforma de Comunicacion, que
define el qué decir, esto es, la proposicién de compra.
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-La estrategia Creativa, que define como lo decimos.
Abarca la forma creativa de la proposicion de compra
adecuada de los medios seleccionados.

-La estrategia de medios, que define a través de qué
medios vamos a hacer llegar al publico objetivo ese “qué
creativo”. (pag. 260)

Tipos de estrategias de fidelizacidon

Estrategia de relaciones

Son las que se basan en la total satisfaccidon y relaciones estables
con los consumidores, de una manera continua y el valor esencial es el

percibido por el cliente.

(O.C.Ferrell & Hartline, 2006) “Durante la dltima década, los
mercaddlogos se han dado cuenta de que pueden aprender mas sobre
sus clientes y obtener mayores utilidades, si desarrollan con ellos

relaciones a largo plazo”. (pag. 12)

Las empresas que conocen a sus clientes, toman decisiones en
base a ello, pero llegar a una comprension total, tampoco es esperada,
la meta del marketing de transacciones, es esperar intercambios
discretos con los clientes individualmente, en cambio en el marketing de
relaciones, la meta es desarrollar y mantener acuerdos satisfactorios

para ambas partes por un largo periodo de tiempo.
Lo novedoso del marketing de relaciones, también esta en que
este se extiende a proveedores, empleados y socios de la organizacion,

dicho de otro modo a los stakeholder de la organizacion.

Estrategia de garantias

Van hacia las garantias que las empresas ofrecen a los compradores al

adquirir sus productos. Entre estas destacan principalmente:
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e Garantias de calidad sobre la produccién o manufactura.

e Garantias de la devolucion del dinero si no queda satisfecho.

e Garantias de devolucion de la diferencia pagada de mas o aborto
del servicio

e Garantias de calidad a través de certificaciones de normas
estandar

e Entre otras garantias.

Estrategia de recompensas

Consiste en recompensar a los clientes por su fidelidad a
comprar a través de premios de tipo econdmicos, especies, asociados

generalmente al producto de las compras realizadas.

Esta estrategia también es conocida como la de reconocimiento,

Ahora que se tiene muy claro, los preceptos publicitarios a poner
en forma durante una estrategia de fidelizacion, haremos un plan de
actuacion para dichos objetivos.

Muchos clientes pueden aseverar que la mejor recompensa en su
adquisicién es la verdad en los beneficios del producto por esto (Stinnett,
2005) nos dice:

“Los beneficios, sobre todo los econdmicos, se evalGan siguiendo
tres varemos distintos:

1. Cantidad. ¢ Cuantos beneficios son posibles?

2. Velocidad. ¢ Cuando se podran ver los beneficios?

3. Certidumbre. ¢Hay bastante posibilidades de obtener dichos

beneficios?” (pag. 51)

Lo que ahora se deberd hacer es cuantificar todo esto, es decir a

cuantificar la recompensa.
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Entre las mas utilizadas es la de descuentos en los precios, que

es facilmente detectable y medible por el consumidor, pero es apenas el

pago a regresar a gestionar las compras, aunque muy efectivo,

normalmente logra una guerra de precios que el Unico beneficiado es el

cliente, yendo en contra de los principios ganar-ganar que la modernidad

del managment y el marketing se dirigen.

Un punto de vista muy novedoso es el que los programas de

recompensas se Ve tres perspectivas: programas individuales,

programas con miembros adheridos y programas multisponsor.

(Barroso & martin, 1999) Programas individuales: son aquellos

gue corresponde exclusivamente a una empresa en
particular, estando destinado exclusivamente a los
consumidores gue realizan sus compras en la misma.

Programas con miembros adheridos: son programas
creados por una empresa para fidelizar a sus clientes, a los
gue posteriormente se pueden unir otras organizaciones que
son seleccionadas por la creadora del programa.

Programas multisponsor: son aquellas que estan formados
por un conjunto de empresas que ofrecen a sus clientes
ventajas reciprocas por la compra de productos o la
prestacion de servicios por parte de cada una de las
empresas que forman parte del programa. (pag. 209)

Plan de actuacidn para poner en marcha una estrategia de

fidelizacion

diferentes un plan de actuacion de una estrategia de fidelizacion,
esta division es la mejor teoria encontrada por el autor y se expresa

asi:

(Sainz, 2005) Menciona que se deben preparar en dos partes

Primera Fase: entender el cliente

Conocer bien como son los clientes es el punto de partida

para tomar una decision. Para ello deberemos hacer lo siguiente:
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1.- Estudio de nuestros clientes esencialmente es conocer las
caracteristicas socioecondémicas de nuestros clientes, sus habitos de
compra y sus deseos y expectativas

2.- Analisis de valor de nuestros clientes por segmentos. Identificar
el tipo de cliente, terrorista, rehén y apdéstol

3.- Diagnosticar la situacion identificando si lo que se quiere es

fidelizar o satisfacer mas a la clientela.

Segunda Fase: adoptar un programa de mejora continua

A través del reconocimiento de la calidad total en el servicio y
comprometer a los empleados de la farmacia a través de la mision y
vision propias a establecer una diferencia superior dia tras dia dentro

de la empresa.

La franquicia

Es wuna gran herramienta de mercadeo, ya que utiliza
un método inmediato y seguro de comercializacién a través dos partes
que toman el nombre de franquiciador y franquiciado, en pro
del desarrollo de un mismo negocio. Hoy en dia las franquicias son un
boom mundial. Para revisar este capitulo, el autor encontré el material
suficiente en (Bermudez, 2002), para ello narrard el autor los

antecedentes e historia de los principales procesos de franquicia.

Antecedentes

La franquicia es un fenémeno relativamente nuevo. A través de la
historia a las franquicias se las ha manejado como medio para la
prestacion de servicios publicos, Unicamente en este siglo han sido
utilizadas por el sector privado como un sistema de

mercadotecnia aplicado a bienes y servicios.

Desde los inicios del siglo XVI se desarrolla el concepto de

franquicias. No obstante, existen dos periodos que marcaron la evolucion
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de las franquicias como un sistema comercial y de negocios: el primer
periodo se dio a partir del siglo XIX y principios del siglo XX, luego el

segundo periodo que se dio desde la posguerra hasta la actualidad.

Antecedentes en la Edad Media. Originalmente la palabra
franquicia se remonta desde la edad media, época en donde un
soberano conferia un privilegio a sus subditos, y les era permitido
realizar actividades como la caza y la pesca, ya que estas solo eran
permitidas en determinadas zonas del reino. Estas autorizaciones
tomaban el nombre de "franc”. Del mismo modo en Francia, las ciudades
con "cartas francas" tenian privilegios especiales, en donde se les
garantizaban algunas libertades o autonomias, como estar exentos de

pagar los tributos al rey de la region.

De igual manera la iglesia catdlica otorgaba, a ciertos sefiores de
tierras, legalizaciones para asi poder proceder en su nombre, en la
recoleccion de los diezmos para a la iglesia, cediendo un porcentaje de

la cantidad para ellos a titulo de comision y lo demas para el Papa.

El inicio de la Franquicia en la Epoca Moderna. Las primeras
manifestaciones de franquicias en los Estados Unidos fue posiblemente
el permiso a particulares, de manera legal para el aprovechamiento de
algunos servicios publicos o "public utilities" como el caso de ferrocarriles

y bancos

No obstante, la autorizacion de estos derechos involucraba
vigilancia administrativa sobre la operacién de los servicios, el exclusivo
derecho de explotacibn que les permitia a los particulares obtener

significativas ganancias.

Asimismo, las franquicias efectuadas por el gobierno instituyeron
un medio para desplegar la prestacion de esos servicios de una manera

mas agil y sin la necesidad de utilizar el dinero del estado.
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Primeros Sistemas de Franquicias. La Singer Sewing Machine
Company durante la década de 1850 a 1860 en los estados unidos,
dispuso cambiar su estructura basica de funcionamiento, implantando
una red de concesionarios vendedores en la cual eran cobrados valores
de participacion por el derecho a comercializar sus maquinas de coser
en territorios determinados, puesto que resultaba muy costoso tener

vendedores que lo realizaran directamente.

Si bien Singer conservo este esquema por solo diez afios, hizo de
ella una de las marcas mas reconocidas dentro del territorio
norteamericano planto las bases del sistema de franquicias, habiendo
sido ésta, una Franquicia de Producto y Marca, originando los sistemas

de franquicias existentes en la actualidad.

El uso masivo de este sistema de franquicias se dio a partir de
1865, al término de la Guerra de Sucesién, como una manera
de expandir las actividades de los industriales del norte con Ila
colaboracion de viajeros y de los comerciantes de la zona sur y oeste. En
compafias manufactureras al no tener capital y el adecuado personal
capacitado para desarrollar y operar establecimientos minoristas,
conferian los derechos exclusivos de distribuciébn a comerciantes

independientes.

La General Motors también entrega concesiones en el afio 1928 al
no poder abrir puntos de comercializacién propios logrando un exitoso
sistema de expansion libre de capital y riesgos para aquellos afios Coca-
Cola después de haber hecho el andlisis de como entregar la formula de
su refresco genera la misma estrategia logrando expandirse a otros

paises del mundo.
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Recién para 1929 otras compafiias adoptan el modelo del
automotriz General Motors y buscando la aplicacibn de leyes
antimonopolio por parte de los fabricantes automotrices, disefio un
contrato que asociaba con mas libertad a los revendedores formando asi

el primer modelo de contrato de franquicia en los Estados Unidos.

En esta narracion de la historia de la franquicia hay que darle un
principal y especial interés a Ray Kroc, emprendedor y hombre de
negocios que a través de sus maquinas multimixer para producir
malteadas descubrié una asociacion de negocios la excelente calidad

gue ofrecen los hermanos Mac Donals en San Bernandino, California.

La visiéon de Kroc convencidé a los hermanos a reproducir a gran
escala todas las recetas y servicios entregados en sus restaurantes;
reduciendo todo a manuales operativos de manera que el franquiciado
obtuviera el proceso total repitiendo la calidad, convirtiendo a Kroc y su

modelo en el hoy conocido como “format bussines franchising”.
Tipos de franquicias

Segun (Bermudez, 2002) las mas distinguidas para Ila

investigacion son:

Franquicia de produccion: el franquiciador, productor vy
propietario de la marca, entrega el Know How al franquiciado para

reproducir los productos.

Franquicias de distribucion: El franquiciador actia como
seleccionador del producto fabricado por otras empresas, el objeto
principal es distribuir a través de una red de puntos homogéneos de
venta a productos seleccionados, para este tipo de franquicia podemos

encontrar tres modalidades que son:

Franquicias de producto y marca: En la que el franquiciador
cede al franquiciado la distribucion de sus productos con el derecho a

utilizar el nombre comercial.

Franquicia de formato de negocio: El franquiciador le ofrece al

franquiciado un negocio estandarizado hasta el mas minimo detalle y
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reducido a manuales que permitirAn operar de manera exacta como la

empresa original siendo un buen formato para las empresas de servicio.

Franquicia por conversion: Son aquellos acuerdos en los que un
negocio ya establecido accede a una cadena de franquicias adquiriendo

imagen nombre comercial y compartiendo los gastos de publicidad.

Estos son los principales modelos de franquicias empleados dentro de la

circunscripcion de la investigacion

Fundamentacion legal

(El nuevo empresario, 2009) Entrevista al ingeniero Enrique
Gordon, gerente de la Farmacia Cruz Azul de Difare S.A.

El ingeniero empieza diciéndonos que las franquicias en
Ecuador tiene un futuro prometedor, por eso ellos invierten en
preparar cada dia mas a los franquiciados. Y ahora que 240
de ellos se han graduado de microempresarios tienen metas y
una de ellas es crecer en un afio en 20%.

Dado el crecimiento de la franquicia en el Ecuador, le
preguntamos, si cree que la falta de ley aqui les representaria
algun problema. A lo cual con un tono de voz apacible nos
contesto: “La ley llega cuando hay algo que controlar, cuando
hay abuso, cuando hay injusticias de un lado u otro lado. En
las franquicias de Difare no existe eso. Obviamente tenemos
contratos que norman las obligaciones, deberes y derechos
de ambas partes y con eso funcionamos. Nuestro modelo de
franquicia tiene éxito, somos lo que somos en apenas 5 afos”.

Este articulo habla por si solo de la fundamentacion legal que
procede de esta franquicia, no estd muy alejado de la verdad que las
leyes no estan actualizadas, pero hay un contrato que regula esta

actividad, (Anexo 2).
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Variables de la investigacion

Se determinan las siguientes variables de la investigacion:

Variable independiente

Andlisis de la publicidad en las ventas de las farmacias cruz azul en la
zona de influencia de la farmacia que se desea franquiciar en Centro

Vial - Duran

Variable dependiente

Determinacién de la adquisicion de la franquicia en centro vial - Duran

Definiciones Conceptuales

GRP: (Gutierrez, 2005) “La suma de porcentajes de audiencia
alcanzada por un medio o conjunto de medios”. (pag. 159)

Brandz: (Gutierrez, 2005) “Método de analisis de marcas que

estudia su fuerza y relacién con los consumidores”. (pag. 41)
Emplazamiento especial: (Gutierrez, 2005) “Localizacion de un
anuncio fuera de los espacios habituales, sin que haya otros anuncios

cercanos a él, con el fin de aumentar el impacto publicitario”. (pag. 110)

Impacto: (Gutierrez, 2005) “Contacto de un anuncio por parte de
un individuo” (pag. 167)
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CAPITULO Il

METODOLOGIA
DISENO DE LA INVESTIGACION

El método cientifico constituye un mecanismo para acercar a los
investigadores a la realidad, mediante las técnicas y procedimientos, se
pueden crear criterios y evaluaciones como lo dicho por BUNGE (1959)
“las ciencias difieren solo en las tacticas que usan para la resolucion de

sus problemas particulares, pero todas comparten el Método Cientifico”.
(p. 23).

Modalidad de la investigacion

El autor encontré que la modalidad a aplicarse es la de proyecto
factible con investigacion de campo, que consiste en la investigar,
elaborar y el desarrollar una propuesta de un modelo operativo y viable
para la resolucion de un problema, que esta claramente descrito en el
capitulo uno. Segun (Festinger & Katz, 1992)....la mas importante
diferencia reside en que en la investigacion de campo se trata de
estudiar una Unica comunidad o0 a un Unico grupo en términos de

estructura social (pag. 68),

Tipo de investigacion

La presente investigacion es de modalidad de campo, explorativa
y descriptiva, pues explora lo que esta pasando dentro de la zona de

influencia de la farmacia y encuentra componentes generales que
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guiaran a la veracidad del estudio; y descriptivo porque se esta
registrando, analizando e interpretando la composicién de los procesos y

fendmenos para detallar una interpretacion correcta de los resultados.

(Sabino, 2005) Dice que en los estudios de campo, toda la
informacion se lleva a recabar de una forma directa de la realidad
mediante un trabajo concreto con los datos encontrados de primera

mano, es decir en su forma original.

Poblacién y Muestra

Poblacién

Para la evaluacién de la investigacion en cuanto a la poblacion,
(Ramirez, 2004) es un subconjunto del universo, estad conformado en
atencién a un nimero de variables que se van a estudiar, estas variables
se hacen en particular a un grupos de personas, teniendo similares
caracteristicas que lo denotan de otro, en este caso los pobladores de
Centro Vial y sus alrededores. La poblacion del &rea de influencia de la
farmacia ser4 tomada entre las personas que vivan en la zona de

influencia.

Muestra

La muestra sera tomada de la poblacion que cumpla esos
parametros establecidos en la poblacién, como la investigacion, la
proyeccién de la poblacién para Duran es de 155.949 ENTRE 15 Y 75
ANOS DE EDAD, todos en edad de capacidad de comprar en una
farmacia, estos datos los registra el (Inec, 2011), de estos datos
desprende que hay 1.345 soluciones habitacionales con un promedio de
3 adultos y adolescentes, que corresponden al 60% del total de las
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casa, entonces desprende que hay 6.725 personas viviendo en el sector

investigado y 4.035 adultos adolescentes.

TABLA 3. 1 Poblacion de Duran

AREA # 0907 DURAN
Grupos de edad Sexo
Hombre Mujer Total
De 15 a 19 afos 10,833 10,923 21,756
De 20 a 24 afos 9,851 10,467 20,318
De 25 a 29 afios 9,496 10,115 19,611
De 30 a 34 afos 8,968 9,702 18,670
De 35 a 39 afios 8,066 8,597 16,663
De 40 a 44 afos 7,007 7,756 14,763
De 45 a 49 anos 6,451 6,986 13,437
De 50 a 54 afos 5,247 5,335 10,582
De 55 a 59 afios 4,134 4,087 8,221
De 60 a 64 afios 2,814 2,769 5,583
De 65 a 69 afnos 1,860 1,914 3,774
De 70 a 74 afos 1,232 1,339 2,571
TOTAL 75,959 79,990 155,949

Fuente: (Inec, 2011)

TABLA 3. 2 Calculo de la muestra de la investigacion

Formula para hallar una poblacion FINITA

n= (2NPQ) /| (d2(N-1)+Z2P.Q)

LIEREADY Poblacién de Centro Vial Via Boliche entre 15y 75 afios seglin Inec 4,035
POTENCIAL N=
NIVEL DE CONFIANZA: 95.00%| |Z = 1.96
ERROR DE ESTIMACION: 5.00%| |d = 0.05
PROBABILIDAD DE EXITO: 50%| [P = 0.5
PROBABILIDAD DE FRACASO: 50%| |Q = 0.5
Muestra a ser tomada para la investigacion n = 351

Fuente: Elaboracion propia
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Instrumentos de investigacion

La encuesta serd el instrumento que se utilizara para la
recoleccion de datos en la investigacion estaran dirigidas a los clientes

de la zona de influencia y mercado diana ha reflejado

Recoleccion de la informacién

Todos los datos se tomaran de las encuestas, por lo que estas se
haran dentro de la ciudadela y sus alrededores de manera sistematica,

escogiendo al azar a los encuestados cara a cara.

Procesamiento de los datos y analisis

Los datos seran debidamente procesados en Excel, los criterios y
valores no estaran sesgados, sino que se haran estadisticamente para

evitar que la informacion se vea afectada.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

La encuesta se la realiz6 en el local Cruz Azul en investigacion,
en los horarios luego descritos entre los dias 5 y 10 de Noviembre del
2011.

En algunas preguntas se determind el grado o indice de
satisfaccion conocido como Top Two Box (TTB) y el indice de
insatisfaccion Bottom Two Box (BTB), tomando la técnica como

procedente para la percepcion del encuestado.

El indicador T.T.B. calificara como satisfactorio cuando este llegue

al 75% minimo para tomarlo como tendencia positiva,

SE uso6 en algunos casos la escala de Likert, como vemos en el ejemplo

siguiente:

TABLA 4. 1 Escala de Likert

1 Malo

2 Regular
3 Bueno

4 Muy bueno
5 Excelente

Fuente: Elaboracion propia

Se usO el programa Excel de Microsoft como herramienta de
tabulacion y graficas de los datos obtenidos, dando detalladamente una

explicacion de los resultados de los cuestionarios realizados.
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Andlisis del impacto de la publicidad de la farmacia Cruz
Azul en los compradores de CENTRO VIAL DURAN

Claro esta en esta investigacion que lo que se pretende saber es
si ha resultado efectiva para esta farmacia, las publicidades vy
promociones realizadas por la cadena Cruz azul, la franquicia es un buen
elemento para el crecimiento, pero con este estudio, se lograra
determinar si esta dando resultados y si no estan dando, por lo menos
saber como combatir estas falencias con estrategias de fidelizacion, por
lo que las preguntas fueron preparadas para determinar los resultados y
luego proponer una solucion al problema como se demostrard en el

capitulo nimero cinco.

TABLA 4. 2 Horarios de las encuestas

TAMANO DE LA MUESTRA
NUMERO DE ENTREVISTAS EFECTIVAS
REALIZADAS
FECHAS
Mafana Tarde Noche
(8HOO A 11H00)  13H00 A 15H00 19H00 A 23H00
5 noviembre 2011 20 12 20
6 noviembre 2011 20 12 20
7 noviembre 2011 20 12 20
8 noviembre 2011 20 12 20
9 noviembre 2011 20 12 20
10 noviembre 2011 20 11 20
TOTAL 140 71 140
Obijetividad sistematica 6 6 6
(minutos de la toma
muestral)

Fuente: Elaboracion propia
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Antecedentes técnicos del anédlisis e interpretacion de los

resultados.

Naturaleza de la Investigacién: Investigacion de campo cuantitativa,

concluyente transversal de naturaleza relacionada al problema y su

solucioén.

Las publicidades de Cruz azul investigadas, fueron pautadas en la

siguiente cronologia:

Promocioén todos los 20, desde junio por radio, volantes.
Promociones de 1 de julio al 15 de agosto, en afiches colgantes,
habladores de mostradores, vibrines, las promos eran las de
blusas por toallas kotex, vasos por productos colgates, pafalin,
Kinatopic y suncare.

Promocion de ventiladores, material pop (afiche, volantes y
anfora) mes de junio

Promocién de la copa América, material pop. hasta el 29 de julio.

Pedaleate que es una promocién para ganarse bicicletas
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Analisis de los datos tabulados

CUADRO 4. 1 Edad del encuestado

EDAD

De 15 a 19 afios 11 11 3.13% 3.13%
De 20 a 24 afios 45 56 12.82% 15.95%
De 25 a 29 afios 98 154 27.92% 43.87%
De 30 a 34 afios 55 209 15.67% 59.54%
De 35 a 39 afios 45 254 12.82% 72.36%
De 40 a 44 afios 34 288 9.69% 82.05%
De 45 a 49 afios 33 321 9.40% 91.45%
De 50 a 54 afios 21 342 5.98% 97.44%
De 55 a 59 afios 5 347 1.42% 98.86%
De 60 a 64 afios 2 349 0.57% 99.43%
De 65 a 69 afios 1 350 0.28% 99.72%
De 70 a 74 afios 1 351 0.28% 100.00%
TOTAL 351 100.00%

GRAFICO 4. 1 Edad del encuestado

EDAD

® De 152 19 affos
B De 20 a 24 affos
H De 25 a 29 afios
® De 30 a 34 aflos
B De 35a 39 afios
B De 40 a 44 affos
H De 45 a 49 afios
B De 50 a 54 aiios
= De 55a 59 afios
B De 60 a 64 affos

B De 65 a 69 afios

W De 70 a 74 afios

Fuente: Elaboracion propia

La encuesta empieza por la edad de los encuestados, se puede observar
gue la mayoria fueron entre las edades de 20 y 39 afos por lo que se
puede presumir que las respuestas son muy maduras. Esto fue de forma
aleatoria después de ir de puerta en puerta preguntando a vecinos del

sector.
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CUADRO 4. 2 Sexo del encuestado

SEXO
masculino 209 209 59.54% 59.54%
femenino 142 351 40.46% 100.00%
TOTAL 351 100.00%

GRAFICO 4. 2 Sexo del encuestado

SEXO

W masculino

m femenino

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar en la pregunta de las edades, fue apenas un

10% de diferencia entre sexos escogidos en las encuestas, la mayoria de

las veces las amas de casa estaban ocupadas y no pudieron colaborar lo

gque desbalanceo un poco los resultados hacia los varones.
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CUADRO 4. 3 Usted ha visto u oido una publicidad de Cruz Azul en:

¢Usted ha visto u oido una publicidad de Cruz Azul en?

Radio 71
tv 222
prensa 41
revista 81
otro 81
folletos volantes afiches 351

GRAFICO 4. 3 Usted ha visto u oido una publicidad de Cruz Azul en:

Usted ha visto u oido una publicidad de Cruz Azul en?
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Fuente: Elaboracién propia

Las respuestas fueron multiples por eso que los resultados de las mismas
son superiores a la suma total de 351, los afiches, volantes y folletos,
fueron los medios mas vistos por la comunidad, luego fue la television, la

revista y el radio, pero da buenas sefiales de los analisis revisados.
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CUADRO 4. 4 Usted relaciona esta farmacia Cruz Azul con:

Usted relaciona esta farmacia Cruz Azul con:
Precios convenientes 78% 273
Atencion especializada 49% 171
Mercaderia variada 50% 174
Horarios adecuados 32% 111

GRAFICO 4. 4 Usted relaciona esta farmacia Cruz Azul con:

Usted relaciona esta farmacia Cruz Azul con:
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Fuente: Elaboracién propia

Las personas encuestadas relacionaban mayormente a cruz azul con
precios convenientes en un 78%, seguidos por la variada mercaderia en
un 50% vy la atencion especializada en el 49%, el 32% decia que horarios
adecuados, esta pregunta podia ser respondida varias veces por lo que

los resultados no suma 351 en el total.
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CUADRO 4. 5 ¢ Usted cree que podria salir favorecida en una promocion
de cruz Azul?

¢Usted cree que podria salir favorecida en una promocion de cruz Azul?

Desacuerdo 1 1" 0.28% 0.28%

Poco de acuerdo 22 23" 6.27% 6.55%

Ni de acuerdo ni desacuerd 54 77" 15.38% 21.94%

Muy de acuerdo 122 199" 34.76% 56.70%

Totalmente de acuerdo 152 351" 43.30% 100.00%
351 100.00%

GRAFICO 4. 5 ¢ Usted cree que podria salir favorecida en una promocion
de cruz Azul?

¢Usted cree que podria salir favorecida en una promocion de cruz
Azul?
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Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar se puede apreciar que los encuestados tienen
mucha confianza en la cadena Cruz Azul en cuanto a promociones
implementadas, por lo que 82% cree que puede ser favorecido con alguna

de ellas.
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CUADRO 4. 6 ¢Usted llamaria para utilizar el servicio a domicilio de
existir una farmacia en el sector?

¢Usted llamaria para utilizar el servicio a domicilio de existir una farmacia en el
sector?

Desacuerdo 11 11 3.13% 3.13%
Poco de acuerdo 3 14 0.85% 3.99%
Ni de acuerdo ni desacuerd 3 17 0.85% 4.84%
Muy de acuerdo 103 120 29.34% 34.19%
Totalmente de acuerdo 231 351 65.81% 100.00%
TOTAL 351 100.00%

GRAFICO 4. 6 ¢ Usted llamaria para utilizar el servicio a domicilio de
existir una farmacia en el sector?
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Fuente: Elaboracion propia

Una aceptacién muy buena obtuvo la pregunta de servicio a domicilio y su
aceptacion, el 95% acept6 esta propuesta de servicio, se debe de
recordar que los sectores estan cercanos pero se debe pasar medio
kilbmetro entre una ciudadela y otra, sin embargo se indica que todo el

sector esta falto de servicio de farmacias.
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CUADRO 4. 7 ¢ Usted desearia que en la farmacia apliquen inyecciones y

sueros?

¢Usted desearia que en la farmacia apliquen inyecciones y sueros?

Desacuerdo 2 2 0.57% 0.57%
Poco de acuerdo 1 3 0.28% 0.85%
Ni de acuerdo ni desacuerg 0 3 0.00% 0.85%
Muy de acuerdo 117 120 33.33% 34.19%
Totalmente de acuerdo 231 351 65.81% 100.00%
TOTAL 351 100.00%

GRAFICO 4. 7 ¢ Usted desearia que en la farmacia apliquen inyecciones y
sueros?

¢Usted desearia que en la farmacia apliquen
inyecciones y sueros?
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Fuente: Elaboracion propia

En la pregunta sobre si desearian que los encuestados tengan en la
farmacia un lugar referente donde aplicar sueros e inyecciones, tuvo una
aceptacion del 99%, se tiene claro que salir del sector al recreo esta muy
lejos como para aplicarse este tipo de servicios, por lo que ayudaria al
posicionamiento de la farmacia del sector asi como la fidelizacion.
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CUADRO 4. 8 ¢ Usted ha tenido buena atencion de las Farmacias Cruz
Azul que ha visitado?

¢Usted ha tenido buena atencion de las Farmacias Cruz Azul que ha visitado?
Desacuerdo 11 11 3.13% 3.13%
Poco de acuerdo 2 13 0.57% 3.70%
Ni de acuerdo ni desacuerg 5 18 1.42% 5.13%
Muy de acuerdo 190 208 54.13% 59.26%
Totalmente de acuerdo 143 351 40.74% 100.00%
TOTAL 351 100.00%

GRAFICO 4. 8 ¢ Usted ha tenido buena atencién de las Farmacias Cruz
Azul que ha visitado?

¢Usted ha tenido buena atencion de las Farmacias
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Fuente: Elaboracién propia

En la pregunta sobre el servicio brindado por otras farmacias cruz azul
visitadas por los encuestados, la percepcion positiva llegé al 95% del
total. Esta pregunta realza la importancia que sea la eleccién correcta la
de tomar una franquicia.
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CUADRO 4. 9 Si hubiera la posibilidad de instalar una farmacia en el

sector PARA USTED esta seria:

Si hubiera la posibilidad de instalar una farmacia en el sector PARA USTED esta seria:
Independiente 11 11 3.13% 3.13%
Cruz Azul 141 152 40.17% 43.30%
Sana Sana 91 243 25.93% 69.23%
Fybeca 66 309 18.80% 88.03%
Pharmacys 31 340 8.83% 96.87%
Del Barrio 11 351 3.13% 100.00%
TOTAL 351 100.00%

GRAFICO 4. 9 Si hubiera la posibilidad de instalar una farmacia en el

sector PARA USTED esta seria:
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Fuente: Elaboracion propia

La decision es secundada con la farmacia Sana Sana pero muy lejano a

la de Cruz Azul, por un 14%, esto refleja que en la mente del consumidor

esta mas posicionada la marca pensada en la franquicia.
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CUADRO 4. 10 ¢Esta de acuerdo con que la farmacia que se instale
tenga el dispositivo de medir la presién como el que le presentamos en la

foto?

¢Esta de acuerdo con que la farmacia que se instale tenga el dispositivo de medir la
presién como el que le presentamos en la foto?

Desacuerdo 11 11 3.13% 3.13%
Poco de acuerdo 21 32 5.98% 9.12%
Ni de acuerdo ni desacuerg 11 43 3.13% 12.25%
Muy de acuerdo 167 210 47.58% 59.83%
Totalmente de acuerdo 141 351 40.17% 100.00%
TOTAL 351 100.00%

GRAFICO 4. 10 ¢Esta de acuerdo con que la farmacia que se instale
tenga el dispositivo de medir la presién como el que le presentamos en la

foto?
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Fuente: Elaboracién propia

Los encuestados estuvieron de acuerdo con que la farmacia tenga
modernos dispositivos que se presentaron en fotos que sirve para medir la

presion.
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Interpretacion de los graficos

La encuesta empieza por la edad de los encuestados, se puede
observar que la mayoria fueron entre las edades de 20 y 39 afios por lo
que se puede presumir que las respuestas son muy maduras. Esto fue
de forma aleatoria después de ir de puerta en puerta preguntando a

vecinos del sector.

Como se puede observar en la pregunta de las edades, fue
apenas un 10% de diferencia entre sexos escogidos en las encuestas, la
mayoria de las veces las amas de casa estaban ocupadas y no pudieron

colaborar lo que desbalanceo un poco los resultados hacia los varones.

Las respuestas fueron multiples por eso que los resultados de
las mismas son superiores a la suma total de 351, los afiches, volantes y
folletos, fueron los medios mas vistos por la comunidad, luego fue la
television, la revista y el radio, pero da buenas sefiales de los andlisis

revisados.

Las personas encuestadas relacionaban mayormente a cruz
azul con precios convenientes en un 78%, seguidos por la variada
mercaderia en un 50% y la atencion especializada en el 49%, el 32%
decia que horarios adecuados, esta pregunta podia ser respondida

varias veces por lo que los resultados no suma 351 en el total.

Como se puede observar se puede apreciar que los
encuestados tienen mucha confianza en la cadena Cruz Azul en cuanto
a promociones implementadas, por lo que 82% cree que puede ser

favorecido con alguna de ellas.

Una aceptacibn muy buena obtuvo la pregunta de servicio a
domicilio y su aceptacion, el 95% aceptd esta propuesta de servicio, se
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debe de recordar que los sectores estan cercanos pero se debe pasar
medio kildbmetro entre una ciudadela y otra, sin embargo se indica que

todo el sector esta falto de servicio de farmacias.

En la pregunta sobre si desearian que los encuestados tengan
en la farmacia un lugar referente donde aplicar sueros e inyecciones,
tuvo una aceptacion del 99%, se tiene claro que salir del sector al recreo
esta muy lejos como para aplicarse este tipo de servicios, por lo que
ayudaria al posicionamiento de la farmacia del sector asi como la

fidelizacion.

En la pregunta sobre el servicio brindado por otras farmacias
cruz azul visitadas por los encuestados, la percepcion positiva llegé al
95% del total. Esta pregunta realza la importancia que sea la eleccion
correcta la de tomar una franquicia.

La decision es secundada con la farmacia Sana Sana pero muy
lejano a la de Cruz Azul, por un 14%, esto refleja que en la mente del

consumidor esta mas posicionada la marca pensada en la franquicia.

Los encuestados estuvieron de acuerdo con que la farmacia
tenga modernos dispositivos que se presentaron en fotos que sirve para
medir la presion.

Finalmente se concluye en que la poblacién referente esta de
acuerdo con la implementacion de una farmacia en el sector, tienen una
excelente percepcion de lo que significa la cadena Cruz Azul, y lo facil
que seria la penetracion el el sector perteneciendo a una firma ya
establecida, sin embargo, dos servicios se van a implementar una vez
corroborados en la investigacion, la puesta de inyecciones y la maquina

de mantenimiento de la presion y el peso que se ubica en las farmacias.
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CAPITULO V

IMPLEMENTACION DE UNA ESTRATEGIA PUBLICITARIA DE
FIDELIZACION DEL SECTOR
Luego de haber hecho el analisis de las encuestas, sobre el
impacto de la publicidad de Cruz Azul en el punto de venta, el autor
minuciosamente detalla la propuesta realizada en el presente proyecto
de investigacion, las hipotesis de la variable dependiente ya se

encuentra confirmada con los resultados obtenidos de la tabulacion.

Como se analizé en el marco tedrico la fidelizacion de los
clientes del mercado diana se basa exclusivamente en la calidad del bien
y del servicio de ventas dado. Las estrategias a realizarse van
encaminadas a incrementar los servicios ofrecidos dentro de la farmacia,
para establecer una fidelizacion en la post compra y de esta manera
obtener una relacion con el cliente, diferenciada no solo a las farmacias

Cruz Azul restantes, sino también a la de las cadenas de la competencia.

Estrategia 1: Cuidado de presion arterial

A pesar que esta estrategia ha sido utilizada por otras cadenas,
la observacion empirica del autor logré denotar dentro de las visitas
realizadas durante la investigacion que los dependientes, no ayudan o
tienen el conocimiento de cémo funciona un equipo de presion arterial o

bien no es del interés del vendedor.
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El dispositivo cotizado es el Keito 8, cuyo valor es de 1.800

ddlares, valor CIF Ecuador, este dispositivo puede ser amortizado hasta

en 5 afios segun el fabricante las caracteristicas principales del mismo

son:

Segun el fabricante (Keito Corp., 2009) , el producto tiene las

siguientes caracteristicas y especificaciones:

Descripcion de Keito 8

Fruto de la experiencia de los
equipos Keito K6y Keito K7 se
ha desarrollado el modelo Keito
K8, que dispone de la mas
moderna tecnologia electronica
con componentes SMD.

En este equipo las mediciones
de peso, estatura, indice de
grasa Yy presion arterial se
efecthtan aldn con  mayor
fiabilidad que en los equipos
predecesores.

Las grandes novedades del
equipo Keito K8 radican en:

e Su mantenimiento, que es
mucho mas sencillo y econémico
para el cliente, con mejoras
significativas en el mufiequero y
disefio del cuerpo.

e Un sistema de
reconocimiento biométrico que
se conecta via internet a Keito
Vital System, de modo que los
usuarios pueden efectuar un
seguimiento de la evolucion de
sus medidas por medio de la
Web.

El equipo Keito K8 puede
funcionar con monedas, fichas o
mediante el sistema de
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identificacion biométrica. También dispone de panel
publicitario.

La medida de presion arterial se efectia en la mufieca
izquierda, y la estimacion del indice de grasa mediante
unos contactos integrados en el cuerpo.

Igual que sus equipos predecesores, al finalizar el
proceso de medicion se entrega al usuario un ticket de
papel térmico cortado.

Tiempo empleado en realizar las medidas (aproximado)

Peso + Estatura + Ticket: ~ 20 seg.

Peso + Estatura + indice de grasa + Ticket: ~ 40 seg.

Peso + Estatura + Presion + Ticket: ~ 90 seg.

Peso + Estatura + Presion + Ritmo cardiaco + indice de
grasa + Ticket: ~ 120 seg.

Caracteristicas técnicas

Alimentacion: 220-240 V / 50 Hz.
Consumo: 0,160 A @ 230 V.

Fusible principal: 2 A.

Ancho: 50 cm.

Fondo: 58 cm.

Alto: 221 cm.

Peso: de 40 a 45 kg segun versiones.

TABLA 5. 1 Rangos de mediday divisiones

Rangos Divisiones
Pesabebés 0al1l0kg 109
Peso 10 a 150 kg 100 g
Estatura 0a205cm lcm
Pres!on 0 a 300 mmHg 1 mmHg
arterial
Indice de 12 75%
grasa

Fuente: (Keito Corp., 2009)
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Tactica 1: Cuidado de presiéon arterial

El dispositivo estarda ubicado cerca del counter del servicio al
cliente y luego de la facturacion el cajero indicara las bondades del
mismo y que la evaluacion que el keito 8 hard sera gratuito, la Unica
condicidn que se necesitara sera sellar la factura (sello que dira prueba
realizada), el keito 8 emite un documento con los datos del diagnostico

realizado.

Este diagndstico sera revisado por el dependiente de la farmacia
que previamente capacitado, lograr ayudar en las observaciones del

mismo al cliente, esto es un indice cardiaco, masa y peso.

Estrategia 2: Aplicacion de hipodérmicas

Esta estrategia ya la tienen algunas cadenas que poseen
convenios con laboratorios, que estan anexos a los locales de la
competencia. Consiste en la aplicacion de las hipodérmicas como
servicio adicional a las ventas, no por la busqueda de un nuevo producto
de venta, sino como un beneficio para los usuarios de la farmacia
investigada. Cabe acotar, que esta estrategia no esta siendo

implementada en el sector.

Tactica 2: Aplicacion de hipodérmicas

En el caso de la farmacia investigada, el servicio lo dard un
dependiente de la cadena por el precio de un ddlar, valor representativo
que servira para cubrir costos de guante, alcohol y algodon. Asi como la

adecuacion del area para la puesta de a hipodérmica.

Estrateqgia 3: Servicio a Domicilio

Esta estrategia es utilizada por otras cadenas, sin embargo, luego
del analisis realizado en los puntos de ventas mas cercanos, ninguno de

ellos tienen el servicio mencionado.
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Tactica 3: Servicio a Domicilio

Se considera contratar a un motorizado para el servicio propuesto
en esta estrategia, el costo de entrega a domicilio sera de 0.50 centavos
y serd comunicado en las facturas de los clientes, anexando el detalle en
la misma. Se debera hacer un letrero exterior, conseguir una linea de
facil recordacion y la designacién de los contestadores de las llamadas

de los pedidos en la linea de teléfono.

A continuacion, veremos una matriz comparativa con la

competencia para magnificar la estrategia planteada:

Disefios publicitarios propuestos para las estrategias

GRAFICO 5. 1 Afiche campaiia del cuidado del peso y presion arterial

JGratisl

@ Estatural
@ ndice de grasa

@ Presion arterial
®Peso a bebes

J

3
b

4
HQ A
Fuente: Elaboracion propia
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GRAFICO 5. 2 Afiche dela aplicacion de inyecciones

pplcaten e nyeccones
@050

® Presentando su factura

® Sin factura $1
. “

Fuente: Elaboracién propia

GRAFICO 5. 3 Anuncio de servicio a domicilio

Fuente: Elaboracion propia
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GRAFICO 5. 4 Montaje de fachada del lado de Este

Fuente: Elaboracion propia
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GRAFICO 5. 5 Montaje de fachada del lado de Norte
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CAPITULO VI

VIABILIDAD ECONOMICA Y FINANCIERA

CUADRO 6. 1 Retorno de inversion en ventas de productos

Producto

Costo

FRANQUICIA
2%

Suma

Ganancia 20%

MERCADERIAS PARA LA VENTA

$

21,741

S 435

$

22,176

$ 5,000

27,176

VALOR DE LA FRANQUICIA

$

5,000

5,000

5,000

FRANQUICI,

SUMAN

$

26,741

$ 435

$

27,176

$ 5,000

$

32,176

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede analizar, para que se recupere la inversion en la

franquicia, se debe llegar al volumen de ventas de $21.741, eso incluye

el valor por comisién de franquicia que se registra en la facturacién, este

valor segun los registros de Difare dice que se promedian en 2.85 las

ventas en visita por cliente y al mes estan entre 500 y 1500 visitas como

escenario bajo y alto.

Se prefiere trabajar con un escenario moderado de 1.000 visitas a

$2.85 se dir4 entonces que se recaudan $2,865.00 en ventas cada mes
por lo tanto el retorno de inversion MERCADERIA/INVERSION es en 9

meses y 15 dias aproximadamente.

Ahora de debe tener en cuenta los demas valores de inversidon en activos

fijos y demas para tener una vision holistica del negocio.
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CUADRO 6. 2 Presupuesto de ingresos y gastos

Presupuesto de Ingresos

Ingresos Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total US$
DIAS LABORABLES DEL MES 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00
MERCADERIA PARA LA VENTA 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00
PVP promedio 2.85 2.85 2.85 2.85 2.85 2.85 2.85 2.85 2.85 2.85 2.85 2.85
Total 4,275.00 4,275.00 4,275.00 4,275.00 4,275.00 4,275.00 4,275.00 4,275.00 4,275.00 4,275.00 4,275.00 4,275.00 51,300.00
Total Ingresos US$ 4,275.00 4,275.00 4,275.00 4,275.00 4,275.00 4,275.00 4,275.00 4,275.00 4,275.00 4,275.00 4,275.00 4,275.00 51,300.00

Presupuesto de Costos

Costos Directos Cantidad Costo Unit. Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total US$
MERCADERIA A LA VENTA 1,500.00 1.85 2,718.75 2,718.75 2,718.75 2,718.75 2,718.75 2,718.75 2,718.75 2,718.75 2,718.75 2,718.75 2,718.75 2,718.75 34,846.85
Total Costos Directos US$ 1,500.00 1.8525 2,718.75 2,718.75 2,718.75 2,718.75 2,718.75 2,718.75 2,718.75 2,718.75 2,718.75 2,718.75 2,718.75 2,778.75 34,846.85

Presupuesto de Gastos de Personal

Gastos de Personal Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total US$
Gerente propietario 1 264 264 264 264 264 264 264 264 264 264 264 264 264 3,168.00
Asistente de ventas 1 264 264 264 264 264 264 264 264 264 264 264 264 264 3,168.00
DECIMOS 132.00 0.00 132.00
IESS 58.87 58.87 58.87 58.87 58.87 58.87 58.87 58.87 58.87 58.87 58.87 58.87 706.46
Total Gastos de Personal US$ 2 586.87 586.87 718.87 586.87 586.87 586.87 586.87 586.87 586.87 586.87 586.87 586.87 7,174.46

Fuente: Elaboracién propia



CUADRO 6. 3 Gastos y activos fijos

Presupuesto de Gastos Administrativos

Gastos Administrativos Costo Mes Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
ENERGIA ELECTRICA 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21
AGUA 1 11 1 1 11 11 1 11 1 11 1 11 11
INTERNET, TELEFONIA Y TVCABLE 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
Caja Chica 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10
Total Gastos Administrativos US$ 81.55 81.55 81.55 81.55 81.55 81.55 81.55 81.55 81.55 81.55 81.55 81.55

Presupuesto de Activos Fijos

Activos Fijos Cantidad Costo Hist. Total AF eSS o DEREE:
Deprec. Mensual Anual
MUEBLES DEL ALAMACEN 1.00 1,800.00 1,800.00 60.00 30.00 360.00
EQUIPO DEMMEDICION ARTERIAL 1.00 1,800.00 1,800.00 60.00 30.00 360.00
COMPUTADOR 1.00 406.00 406.00 36.00 11.28 135.33
IMPRESORA MATRICIAL POV 1.00 213.00 213.00 36.00 5.92 71.00
FRANQUICIA 1.00 5,000.00 " 5,000.00 36.00 138.89 1,666.67
SILLAS DE ESCRITORIO 2.00 21.00 42.00 36.00 1.17 14.00
Total Activos Fijos US$ 9,240.00 9,261.00 217.25 2,607.00
Presupuesto Inversion Inicial
us$
Activos Fijos 9,261
Gastos Administrativos 1 82 82
Inversién en Publicidad 1 r -
Capital de trabajo 1 2,779 2,779
Total Presupuesto Inversion Inicial US$ 12,121
Inversion Propia 50% 6,061
Financiamiento en Bancos 50% 6,061
Financiamiento en Bancos Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total US$
Gastos Financieros 153.90 153.90 153.90 153.90 153.90 153.90 153.90 153.90 153.90 153.90 153.90 153.90 1,846.81

Fuente: Elaboracién propia
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CUADRO 6. 4 Estado de resultados y flujo de caja

Estado de Resultados Proyectado

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total US$
Ingresos 4,275.00 4,275.00 4,275.00 4,275.00 4,275.00 4,275.00 4,275.00 4,275.00 4,275.00 4,275.00 4,275.00 4,275.00 51,300.00
(-) Costos Directos 2,778.75 2,778.75 2,778.75 2,778.75 2,778.75 2,778.75 2,778.75 2,778.75 2,778.75 2,778.75 2,778.75 2,778.75 33,345.00
Margen Bruto 1,496.25 1,496.25 1,496.25 1,496.25 1,496.25 1,496.25 1,496.25 1,496.25 1,496.25 1,496.25 1,496.25 1,496.25 17,955.00
Gastos Operacionales
Gastos de Personal 586.87 586.87 718.87 586.87 586.87 586.87 586.87 586.87 586.87 586.87 586.87 586.87 7,174.46
Gastos Administrativos 81.55 81.55 81.55 81.55 81.55 81.55 81.55 81.55 81.55 81.55 81.55 81.55 978.60
Depreciacion 217.25 217.25 217.25 217.25 217.25 217.25 217.25 217.25 217.25 217.25 217.25 217.25 2,607.00
Gastos Financieros 153.90 153.90 153.90 153.90 153.90 153.90 153.90 153.90 153.90 153.90 153.90 153.90 1,846.81
Total Gastos Operacionales 1,039.57 1,039.57 1,171.57 1,039.57 1,039.57 1,039.57 1,039.57 1,039.57 1,039.57 1,039.57 1,039.57 1,039.57 12,606.87
Margen Neto 456.68 456.68 324.68 456.68 456.68 456.68 456.68 456.68 456.68 456.68 456.68 456.68 5,348.13
Flujo de Caja (Cash Flow)

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total US$
Saldo inicial Caja 12,121.30 12,795.23 13,469.15 14,011.08 14,685.01 15,358.94 16,032.86 16,706.79 17,380.72 18,054.65 18,728.57 19,402.50 12,121.30
Ingresos
Cobranzas 4,275.00 4,275.00 4,275.00 4,275.00 4,275.00 4,275.00 4,275.00 4,275.00 4,275.00 4,275.00 4,275.00 4,275.00 51,300.00
Total Ingresos 4,275.00 4,275.00 4,275.00 4,275.00 4,275.00 4,275.00 4,275.00 4,275.00 4,275.00 4,275.00 4,275.00 4,275.00 51,300.00
Egresos
Costos Directos 2,778.75 2,778.75 2,778.75 2,778.75 2,778.75 2,778.75 2,778.75 2,778.75 2,778.75 2,778.75 2,778.75 2,778.75 33,345.00
Gastos de Personal 586.87 586.87 718.87 586.87 586.87 586.87 586.87 586.87 586.87 586.87 586.87 586.87 7,174.46
Gastos Administrativos 81.55 81.55 81.55 81.55 81.55 81.55 81.55 81.55 81.55 81.55 81.55 81.55 978.60
Gastos Financieros 153.90 153.90 153.90 153.90 153.90 153.90 153.90 153.90 153.90 153.90 153.90 153.90 1,846.81
Total Egresos 3,601.07 3,601.07 3,733.07 3,601.07 3,601.07 3,601.07 3,601.07 3,601.07 3,601.07 3,601.07 3,601.07 3,601.07 43,344.87

Fuente: Elaboracién propia



CUADRO 6. 5 Evaluacién econémica

Evaluacion Econémica Financiera

TASA DE CRECIMIENTO 8% 8% 8% 8%

ANO 0 1 2 3 4 5 Total

Inversion Inicial (12,121)

Ingresos 51,300 55,404 59,836 64,623 69,793 300,957

() Costos Directos 34,847 37,635 40,645 43,897 47,409 204,433

(=) Margen Bruto 16,453 17,769 19,191 20,726 22,384 96,524
Inflacion % 7% 7% 7%

Gastos Operacionales

Gastos de Personal 7,174 7,677 8,214 8,789 9,404 41,258

Gastos Administrativos 979 1,047 1,120 1,199 1,283 5,628

Depreciacion de Act. Fijos 2,607 2,789 2,985 3,194 3,417 14,992

Gastos Financieros 1,847 1,847 1,847 1,847 1,847 9,234

Total Gastos Operacionales 12,607 13,360 14,166 15,028 15,951 71,112

Margen Operacional 3,846 4,409 5,025 5,698 6,433 25,412

Part. Trabajadores 15% 577 661 754 855 965 3,812

Impuesto a la Renta 15% 577 661 754 855 965 3,812

Margen Neto 2,692 3,087 3,517 3,989 4,503 17,788

(+) Depreciacion 2,607 2,789 2,985 3,194 3,417 14,992

Flujo de Efectivo Neto 5,299 5,876 6,502 7,182 7,921 32,780

(12,121) 5,299 5,876 6,502 7,182 7,921

Valor Actual del Flujo de Efectivo 4,732 4,684 4,628 4,564 4,494 23,103

Tasa Requerida 12%

Resumen de la Evaluacién

Total Valor Actual del Flujo de Efectivo 23,103

Inversion Inicial (12,121)

Valor Actual Neto 10,982 Esviable el Proyecto

Tasa Interna de Retorno 42% La tasa de rendimiento que genera el presente proyecto Sl es

adecuaday S| cumple las espectativas de los inversionistas

Fuente: Elaboracién propia
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CUADRO 6. 6 Punto de equilibrio

Calculo del Punlo de Equilitxio

VENTIAS PROMENO 0] 80000 2B000| 068.00| 1,06480] 117128| 128841| 1A1725| 155857 171487

COSTO IO 103057 | 103957 103957 | 1,03057| 1,03957| 103957| 103857 103057| 103957 | 103957

COSTO VARIRELE _ 148200 153020 1,793.22| 1,97254| 216980 238678 | 262545 283800 317680

NGRESOS TOTALES 0| 228000 250800 2,758.80| 3,03468 333815| 357196| 403916| 444307 | ASST3E

COSTOS TOTALES 1030957 | 252157 | 2669.47| 283279 | 301211 | 320937 | 342635| 366503 | 392757 | 421637
1,04218 Unidades

E—

6,000.00

5,000.00

4,000.00

3,000.00

2
o
]
-
-]
3
&=
=

2,000.00

1,000.00

800.00 880.00

PUNTO DE EQUILIBRIO

968.00

1,064.80

1,171.28 1,

2

2
&i

Fuente: Elaboracion propia

297021 Ventas

COSTOS TOTALES»d 21637

COSTO VARIAB

88. 1417.25

COSTOFNG;1,039.57

1,714.87
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

A través de este estudio se ha logrado determinar que la
publicidad de Cruz Azul se observa mayormente en medios televisivos,
pero sobre todo como coletillas publicitarias, que ayuda de una manera
considerable para la recordaciéon de la marca, luego los consumidores
manifestaron que ademas observan publicidad en revistas y volantes que
son material publicitario de la franquicia, entregado en el punto de venta.

A pesar de existir competencia de farmacias independientes,
los consumidores relacionan a la Franquicia investigada por sus precios
convenientes, asi también por su atencion especializada y un amplio

stock de mercaderia.

Se logré determinar que a la mayoria de consumidores les
interesa mucho recibir promociones convenientes y se muestran muy

positivos en participar en ellas.

Otro factor de mucha importancia que se logré identificar es el
gran interés que poseen los clientes de poder gozar de un servicio a
domicilio. También se identificé que uno de los principales motivadores
de compra de esta Farmacia son sus precios, asi también como la
cercania y el prestigio de la marca Cruz Azul, también se determin6 que
deben de realizar estrategias de fidelizacion de los habitantes de la zona
gue tienen opciones de compra dentro del mercado diana de Cruz Azul

gue ventajosamente estan lejos de la posible ubicaciéon de la farmacia.
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Recomendaciones

Elaborar un presupuesto a la inversion que se realizara, que
detalle la adecuacion del local,

Implementar las estrategias adecuadamente

Contratar un numero de linea de facil recordacion, servicio
ofrecido por Telmex (Claro telefonia fija).

Implementar las conexiones necesarias con el banco de fomento

y con los franquiciantes de Cruz Azul.
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ANEXOS
ANEXO 1

INVESTIGACION DE GRADO
Egresante: Miguel Moreno
Facultad de Comunicacion social
Fecha:

El fin de esta encuesta es incrementar las promociones de este local, agradecemos de
antemano su ayuda.

SEXO
masculino 209 209 59.54%
femenino 142 351 40.46% 100.00%
TOTAL 351 100.00%

EDAD
De 15 a 19 afios 11 11 3.13% 3.13%
De 20 a 24 afios 45 56 12.82% 15.95%
De 25 a 29 afios 98 154 27.92% 43.87%
De 30 a 34 afos 55 209 15.67% 59.54%
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De 35 a 39 afios 45 254 12.82% 72.36%
De 40 a 44 afos 34 288 9.69% 82.05%
De 45 a 49 afios 33 321 9.40% 91.45%
De 50 a 54 afios 21 342 5.98% 97.44%
De 55 a 59 afios 5 347 1.42% 98.86%
De 60 a 64 afios 2 349 0.57% 99.43%
De 65 a 69 afios 1 350 0.28% 99.72%
De 70 a 74 afos 1 351 0.28% 100.00%
TOTAL 351 100.00%

¢Usted ha visto u oido una publicidad de Cruz Azul

en?
Radio 71
tv 222
prensa 41
revista 81
otro 81
folletos volantes afiches 351

Usted relaciona esta farmacia Cruz Azul con:
Precios convenientes 78% 273
Atencion especializada 49% 171
Mercaderia variada 50% 174
Horarios adecuados 32% 111

¢Usted cree que podria salir favorecida en una promocion de cruz Azul?
Desacuerdo 1 1 0.28% 0.28%
Poco de acuerdo 22 23 6.27% 6.55%
Ni de acuerdo ni desacuerdo 54 77 15.38% 21.94%
Muy de acuerdo 122 199 34.76% 56.70%
Totalmente de acuerdo 152 351 43.30% 100.00%

351 100.00%

¢Usted llamaria para utilizar el servicio a domicilio de existir una farmacia en el sector?

Desacuerdo | 11] 11 3.13% 3.13%
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Poco de acuerdo 3 14 0.85% 3.99%
Ni de acuerdo ni desacuerdo 3 17 0.85% 4.84%
Muy de acuerdo 103 120 29.34% 34.19%
Totalmente de acuerdo 231 351 65.81% 100.00%
TOTAL 351 100.00%

¢Usted desearia que en la farmacia apliquen inyecciones y sueros?

Desacuerdo 2 2 0.57% 0.57%
Poco de acuerdo 1 3 0.28% 0.85%
Ni de acuerdo ni desacuerdo 0 3 0.00% 0.85%
Muy de acuerdo 117 120 33.33% 34.19%
Totalmente de acuerdo 231 351 65.81% 100.00%
TOTAL 351 100.00%

¢Usted ha tenido buena atencion de las Farmacias Cruz Azul que ha visitado?

Desacuerdo 11 11 3.13% 3.13%
Poco de acuerdo 2 13 0.57% 3.70%
Ni de acuerdo ni desacuerdo 5 18 1.42% 5.13%
Muy de acuerdo 190 208 54.13% 59.26%
Totalmente de acuerdo 143 351 40.74% 100.00%
TOTAL 351 100.00%

Si hubiera la posibilidad de instalar una farmacia en el sector PARA USTED esta seria:
Independiente 11 11 3.13% 3.13%
Cruz Azul 141 152 40.17% 43.30%
Sana Sana 91 243 25.93% 69.23%
Fybeca 66 309 18.80% 88.03%
Pharmacys 31 340 8.83% 96.87%
Del Barrio 11 351 3.13% 100.00%
TOTAL 351 100.00%
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¢Estd de acuerdo con que la farmacia que se instale tenga el dispositivo de medir la presion

como el que le presentamos en la foto?

Desacuerdo 11 11 3.13% 3.13%
Poco de acuerdo 21 32 5.98% 9.12%
Ni de acuerdo ni desacuerdo 11 43 3.13% 12.25%
Muy de acuerdo 167 210 47.58% 59.83%
Totalmente de acuerdo 141 351 40.17% 100.00%
TOTAL 351 100.00%
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Promociones de Cruz Azul

llustracion 1 promocién Colgate Pafialin

Una hermosa sonrisa estd esperando
ser descublerta

E5taen tus MANGs 3 QU NINGS Con O IPoMe
ancusntrn s sonsa

Parts 89 L vertas da procuctos Colgate Oparacidn Sanrea,
SOr300NIE X AN 3 ANGE Mo LG Reuroa

Por lacompra de 2 productos =y
participantes te obsequiamos 4
como simbolo de tu contribucon

o Cofgate

REC OMSEMOADL POR DDONTOLDCOS

farmacias
cruz azul.

Conﬂdnza siempre atu OICOHCE
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COMUNICADO INTERNO

llustracion 2 promocién Copa América

Eﬂ

Siente la pasmn del futbol
con Cruz Azul

) Por cada US$4.00 de compra en productos MK, Tecnoquimicas y Cure Band,
reclama un cupdn l'ena tus datos personales y participa en el sorteo de estos
FABULOSOS PREMIOS.

4 SI €S UN PRODUCTO NUEVO, tienes derecho 2l doble de cupenes v mis
oportunidades de CANAR. jPreguntale al dependiente!

Deposita tus cupones EL SORTED SE
en el anfora ubicada REALIZARA EL 29 DE
en el punto de venta JULIO DE 2011

@fgnnnqgs

Hazte fan: facebook @ snrnprec'}t’uza(l’c?lg!
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llustracion 3 promocion Arma tu Kit

@ COLGATE-PALMOLIVE;

O
cruz azul.

Por la Compra de
1 producto Colgate-Palmolive*
llévate GRATIS
1Vaso o
1' Portacepillo

*Cualquiera de sus variantes excepto
Crema dental de 22 ml y Cepillo Premier Clean/ Kids

Promocion valida del 1.al 31 de Julio del
2011 ylé hasta agotar stock.

Valido para Farmacias Cruz Azul,

Colgore R
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llustracion 4 promocion Dia de la madre

Querida familia:
Aunque agradecemos tu confianza en nosofros,

sabemos que hay cosas que solo se viven
junto a mamd...

)ik
%} Ueon

G

Por compras iguales o mayores a $5 que incluya una o més marcas
auspiciantes, ﬁeno tus datos personales al reverso de tu factura y
participa en el sorfeo de cocinas y cocinefas para tu hogar.

@ farmacias
cruz azul.
Y CERmNIA Confianza siempre a tu alcance

&,
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llustracién 5 promocién Pafalin Angelino

I o

paguete x24 TZatalin G
1shampoo Angelino
cualguier tamano recibe
1 raspadita donde
puedes ganar

69



COMUNICADO INTERNO

llustraciéon 6 promocion Cruzi 20

cruzilsfa[promocion_

Que nadie te lo cuente

vive el

[iki20%

Tu veinte del ahorre

azol (Mgmeds

El 20 de cada mes, te otorgamos
desde el 20% de descuento
en todas tus compras

Aplica restricciones: Birm, Leches y Telefonia celular.
"Cumplimos con la ley: receta requerida para productos de venta restringida.

(e)frnedas
cruz azul.

Hazte fan: facebook @
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llustracién 7 promocion Brisas

@fgrmg;ig5

kdiind —l/117 Irisa
e premios!

Fv’ 3 i

r

Por cada 55 délares de

compra, llena tus datos, y
participa para llevarte a casa
un ventilador de pedestal.

P e iTu y tu familia pueden
e ser los ganadores!

r Llena bus datod al reverio '1:..

de |a factura y depasitala.
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llustracién 8 promocién Suncare

recibe gratis un

obsequio

—

L B e i i i s
wam s slegited. com.ec
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llustracién 9 promocion Kotex

Bomein (O ==

*Sujetas a disponibilidad, tallas dnicas. Promaocion valida del 1 al 31 de julio de 2011 o hasta agotar stack.
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llustracion 10 promocioén Kinatopic

KINATOPIC

SUSTITUTO DEL JABON

Por la compra
de cualquier presentacidn de
= KINATOPIC
recibe gratis un
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llustracién 11 Pedaland

iTrabaija, eiercitnt% y salva el Planeta! 3

B T

@fgrmggigg
cruz azul.

Siempre a tu ealcance
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