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PEQUENASFARMACIAS FARMACEUTICAS DE LA
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Autora: Haro Campoverde Monica Alejandra y Rodriguez Bustamante Estrella Divina
Tutor: Ing. Milton Manosalvas Tola, MAE

Resumen

El presente trabajo se realiz6 con la finalidad de recomendar un disefio de marketing
estratégico que de manera favorable beneficiara a las pequefias empresas farmaceuticas en la
ciudadela Kennedy en Guayaquil, ya que se ven enfrentadas con grandes empresas, las cuales
tienen mas experiencia, segmentacion, posicionamiento por la clientela que vive alrededor.
Se realizé un estudio de mercado, en el cual se seleccionaron tres empresas farmacéuticas
para determinar aquellos factores que favorecen o perjudican al marketing de este sector. Por
tanto, por medio de una investigacion de campo con la aplicacion de una encuesta, se puedo
establecer aspectos en los cuales cualquiera de las farmacias puede aplicar mas adun en los
actuales momentos que, la salud esta en tema de auge por la situacion del coronavirus. Como
resultado del presente estudio, se establecieron estrategias de marketing con las 4 P’s de Porter
para su respectiva aplicacion en el area.

Palabras Claves: Estrategias, marketing, posicionamiento, analisis de resultado
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“THE MARKETING STRATEGIES OF SMALL PHARMACIES INTHE

KENNEDYCIUDADELDEGUAYAQUIL”.

Authors: Haro Campo verde Monica Alejandra y Rodriguez Bustamante Estrella Divina

Tutor: Ing. Milton Manosalvas Tola, MAE

Abstract

This work was carried out to recommend a strategic marketing design that favorably benefits
small pharmaceutical companies in the Kennedy citadel in Guayaquil, since they are faced with
large companies, which have more experience, segmentation, positioning by the clientele that lives
around. A market study was carried out, in which three pharmaceutical companies were selected
to determine those factors that favor or harm the marketing of this sector. Therefore, through a
field investigation with the application of a survey, it is possible to establish aspects in which any
of the pharmacies can apply even more at the present time that health is on the rise due to the
situation of the coronavirus. As a result of this study, marketing strategies were established with
the 4 Ps of Porter for their respective application in the area.

Keywords: Strategies, Marketing, Positioning, Analysis of results



Introduccion

El sector farmacéutico ha venido desarrollandose de forma permanente en la ciudadela
Kennedy de la ciudad de Guayaquil, habiendo presencia de pequefias y grandes farmacias que
ocupan el mercado con su debido posicionamiento, mas aln que se encuentran alrededor de la
Clinica que lleva el mismo nombre. Ante la competitividad del sector, es importante que las
empresas farmacéuticas de menor tamafio logren un mejor posicionamiento y reconocimiento

por parte de quienes viven en sus alrededores y del pablico en general.

El disefio de estrategias de marketing tendrd como impacto favorecer de manera positiva a los
establecimientos de manera econdmica, dado que permitira el crecimiento en imagen, marca y
rentabilidad de cada uno de los establecimientos que se encuentran en la ciudadela mencionada,
ya que las mismas permitiran dar a conocer la calidad del servicio, promociones, beneficios de
los productos a la salud de los clientes, precios con accesibilidad y demas estrategias enfocadas a

fidelizar al cliente con las farmacéuticas respectivas.

Ademas, la aplicacion de la publicidad y demas estrategias, servirdn como propuesta en el
desarrollo del presente trabajo con el fin de atraer mayor cantidad de clientes y aumentar de

forma significativa la rentabilidad de las empresas seleccionadas.



CAPITULO I

EL PROBLEMA

1.1. Antecedentes del Problema

La industria farmacéutica es un sector de la economia, el cual se ha venido tomando espacio y
se ha consolidado a lo largo del tiempo, siendo una de las industrias mas rentables en el mundo.
El volumen de ventas que se ha manejado, la ha posicionado como uno de los sectores de mayor
ganancia a nivel mundial, dentro de la economia. La constitucion de estos sectores, vienen
formado por organizaciones publicas y privadas de gran poderio econdémico, las cuales estan
orientadas a descubrir, desarrollar, fabricar y comercializar medicinas para la salud humana

como el animal.

En el Ecuador, la inversion del sector farmacéutico ha tenido un gran interés por parte de las
compaiiias enfocadas a dicho sector, teniendo un crecimiento alto de la nacionalizacion de
medicamentos desde el afio 2009. Este sector se ha visto beneficiado por el incremento de las
ventas, gracias a las licitaciones que han incrementado esta industria, elevandose de categoria

que, como resultado se cuadruplicado sus utilidades.

El mercado farmacéutico se ha visto bajo una tendencia de crecimiento enfocado en los
precios, en el que los clientes evaltan diferentes alternativas para poder conseguir medicinas,
pudiéndose reflejar falta de fidelizacion de la marca con los mismos para comprar aquellos
productos en dichos lugares. Esta situacion de la industria ha convertido que el pais esté repleto
de distintas farmacias, lo que hace que no exista un lugar de preferencia Gnico para eleccion a la

hora de comprar medicamentos.



Ante este escenario, también se puede notar que, ante el auge de farmacias en la ciudad de
Guayaquil, no se ha podido detectar especificamente las estrategias publicitarias que las mismas
aplican para tener la mayor cantidad de clientes, por lo cual es necesario en primera instancia
detectar el nivel de marketing que manejan estos establecimientos a nivel local, evaluarlos y de

alguna forma, retroalimentar los procedimientos de marketing para captacion de clientes.

1.2. Planteamiento del problema

En el Ecuador las pequefias empresas tienen un papel fundamental como lo es

incitar a sus habitantes a incrementar su capacidad emprendedora, fomentando asi la
creatividad, el talento de diversificar las actividades generandole un valor agregado.

Las pequefias empresas farmacéuticas cuentan con grandes fortalezas que aportan en

la riqueza nacional, ya que no solo fomentan el desarrollo y la creacidn de plazas

de trabajo a nivel local, ademas la inclusién social se vuelve mas favorable para poder

alcanzar una vida digna para todos. Las empresas farmacéuticas son un sector econémico de
gran importancia para el pais, en el Ecuador hay pequefias empresas que cuentan con un
presupuesto limitado para los aspectos publicitarios el cual les dificultad que tengan el
crecimiento total de sus negocios, porque sin ese recurso su competitividad no puede hacerse
notar, es complicado que logren tener la fidelizacion de los clientes ya que si no cuentan con los
instrumentos necesarios dificilmente lograran captar su atencion.

Es indispensable el poder adquirir plataformas tecnoldgicas que incrementen su
productividad, pero en algunos casos aun existe el desconocimiento de los medios sociales, todos
estos factores no permiten que tengan el incremento esperado como por ejemplo el no poder

contar con sucursales.



Si las pequefias empresas farmacéuticas, no ejercen practicas publicitarias dificilmente
lograran atraer nuevos clientes potenciales, para poder obtener la segmentacion de su marca en el
mercado que tanto desean, ante la situacion anteriormente expresada, el presente trabajo de
investigacion respondera a la siguiente pregunta: ;Como influye el marketing digital en las
pequefias empresas farmacéuticas de la ciudadela Kennedy en Guayaquil?, la misma que se
responderd de forma sistematica, con las siguientes preguntas:

1) ¢Cuadles son las teorias del marketing digital que puedan contribuir al posicionamiento de
las pequefias empresas farmacéuticas?

2) ¢En qué situacion se encuentran las pequefias empresas farmaceéuticas de la ciudadela
Kennedy con respecto al marketing digital?

3) ¢Cuales son las principales estrategias e instrumentos tecnolégicos que se deben emplear
para ser aplicados al marketing de las pequefias empresas farmaceuticas de la ciudadela
Kennedy en Guayaquil?

1.3. Sistematizacién del Problema

1.3.1. Hipotesis de la Investigacion:

La aplicacion de estrategias de marketing incidira de forma positiva en la rentabilidad de las
pequefias empresas farmacéuticas de la ciudadela Kennedy en Guayaquil.

1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivo general:

Analizar la funcién que tiene el marketing digital como herramienta para el incremento en la

rentabilidad de las pequefias empresas farmacéuticas de la ciudadela Kennedy en Guayaquil.



1.4.2. Objetivos especificos

» Describir las teorias en base al marketing digital y como este puede contribuir al
posicionamiento de las pequefias empresas farmacéuticas.

> Examinar el estado actual de las pequefias empresas farmacéuticas de la ciudadela
Kennedy para conocer el grado de conocimiento y aplicacion del marketing.

> Especificar las principales estrategias e instrumentos tecnoldgicos aplicados en la
propuesta direccionado al marketing y a su dominio en las ventas.

1.5. Justificacion e importancia

La presente investigacion esta direccionada a las estrategias del marketing en las pequefias
empresas farmacéuticas de la ciudadela Kennedy en Guayaquil. actualmente, el acceso a las
nuevas tecnologias ha incrementado, sin embargo, estas grandes oportunidades no han sido
aprovechadas en su totalidad por parte de los pequefios empresarios, el marketing en las
pequefias empresas farmacéuticas incrementa las posibilidades de crecer, fidelizar clientes y
generar mas ingresos.

Por su tamafio, las pequefias empresas farmacéuticas cuentan con mayor flexibilidad para
acoplarse a los cambios existentes en el mercado, asi mismo para emprender proyectos
innovadores, sin embargo, es indispensable analizar todos los aspectos posibles, limitando el uso
de medios masivos tradicionales y tomando en consideracién los medios sociales mas
actualizados, en donde se obtendran més alternativas, beneficios e influencia sobre las ventas.

Es indispensable, ventajoso e interesante el poder comparar la realidad del funcionamiento y
desarrollo del marketing en las pequefias empresas farmacéuticas, que han surgido de manera

competitiva, generando una buena percepcién ante los consumidores logrando su fidelizacion.



1.6. Viabilidad del estudio

El estudio sera factible en cuanto al incremento de la rentabilidad de las empresas
farmacéuticas, disponiendo de los recursos financieros, humanos y materiales en cuanto a las

estrategias de marketing a establecerse.



CAPITULO I1I

Marco Tedrico

2.1. Revisién de la Literatura

Carriel (2017)en el estudio denominado “Disefio de Plan Estratégico de Marketing para
dependientes y clientes de farmacias SANA SANA Los Rios A, en la localidad de Quevedo”,
demostro la insercion de sus laboratorios incluso dentro de la competencia, dando como
resultado el incremento sostenido de los ingresos por ventas, en correlacion con el aumento de
clientes. Con la aplicacion del Plan de Marketing para dichas compafiias, se pudo evidenciar
dichos resultados, aplicando las respectivas estrategias que contribuyeron al desarrollo de dicho

plan.

Pesantez y Rodas (2015) en su estudio demostraron que el modelo balanceado corecard como
parte de la gestion administrativa, es una buena herramienta que integra a todos los empleados en
todos los niveles y los hace participes del control de objetivos por medio de cuatro perspectivas,
con el fin de agregar valor en funcién de tomar mejores decisiones en el corto y largo plazo. Este
modelo fue disefiado exclusivamente para empresas farmacéuticas en la ciudad de Cuenca,
pudiéndose medir en tiempo real todos los avances y cumplimiento de cada uno de los objetivos

planteados, correlacionados debidamente con la misién y vision de las empresas.

Adanero(2015) en su respectivo estudio, considera la importancia sobre el aspecto cultural
referente la publicidad, tanto en la cultura global sobre el internet y lo necesario e influyente en
preparar las estructuras tanto culturales, legislativas, entre otras para admitir publicidad directa al
consumidor sobre medicamentos prescriptivos. El autor considera lo fundamental de que la

publicidad sea lo mas iddnea posible para vincularla con la alfabetizacion sanitaria de cada uno



de los habitantes. Cuando sea mayor, existird un mayor nivel de exigencia sobre la informacion
en cuanto a la salud, y, por tanto, conducira a una toma de decisiones acertada en esta area. El
mismo estudio revela la experiencia de los EE. UU. sobre la publicidad medicinal, siendo

criticos debido a su difusion inmediata, sin disipar cualquier efecto inmediato sobre la poblacién.
2.2. Marco Tedrico
2.2.1. Marketing

El marketing es una de las ramas que contiene su extensa diversidad, de manera que se enfoca
en el tipo de mercado, plataformas y de negocios centralmente de los evolutivos y dinamico
publico existente(Hernandez, 2020). Es el método que se encarga de examinar el proceder de los
mercados y del publico meta, su primordial objetivo es atraer, comprender, acaparar y fidelizar
los nuevos clientes, es decir, siempre busca incrementar las ventas de una marca o empresa
(Ortiz, 2020). Marketing que se declara en espafiol mercadotecnia, es una rama la cual permite,
indagar, entablar y servir mercados, de una manera la cual, el mercado meta se sienta satisfecho;
sin embargo, lo contundente aqui es darle una explicacién concreta en lo cual, el marketing o
mercadotecnia engloba servir, satisfacer, comprender y cuidar al cliente, para asi obtener su
fidelizacion.

2.2.1.1. Tipos de marketing

Los principales tipos de marketing son:

2.2.1.1.1. Marketing de contenidos

Es el proceso en el que se crea y se distribuye contenido de alta importancia, valor y brinde
respuestas inmediatas a las necesidades de los clientes, usuarios y publico objetivo(Wilcock,

2014). El proposito del marketing de contenidos es captar mayor cantidad de clientes hacia la



marca de forma natural, para que manifiesten su interés sobre los productos, servicios y se

fidelice dicha relacién.

2.2.1.1.2. Marketing Relacional

Este tipo de marketing esta enfocado en la creacion, mantenimiento y fortalecimiento de las
relaciones de la empresa con los potenciales clientes, con el propésito de maximizar los
beneficios para cada uno de los clientes(Lillo, 2015). Dentro del proceso del marketing
relacional, se identifican los clientes con mayor rentabilidad, conocer sus requerimientos y de
esta forma, evolucionar el producto para responder a las necesidades de cada uno de los

consumidores.

2.2.1.1.3. Neuromarketing

Es la ciencia que utiliza todas aquellas técnicas de la neurociencia para analizar las
emociones, atencion y memoria de cada uno de los clientes, en base a los estimulos ya sean
conscientes o inconscientes, para poder aplicar al marketing con el proposito de descubrir los

requerimientos que desea el consumidor(Coca Carasila, 2010).

2.2.1.1.4. Ambiente de marketing

El ambiente de marketing son todos aquellos elementos del entorno, los cuales sirven para la
transmision de la marca de manera creativa y potencial, integrandola en aquellos objetos de
manera original y con atencion distintiva que atraiga al consumidor(Pearson Educacion, 2013).
En este espacio, se transforman los elementos de la naturaleza para ser captados por los

potenciales clientes.
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2.2.1.1.5. Marketing de proximidad

Es una forma de aproximar el marketing a través de acciones que se realizan en un tiempo,
lugar y momento determinado, considerando la ubicacion respectiva del potencial
consumidor(Quiles Soler & Monserrat Gauchi, 2015). A través de él, se segmenta en funcién de
la posicion del pablico objetivo, y mediante la geolocalizacion se ofrece al target acciones
concretas adaptadas a cada punto de venta.

2.2.1.1.6. Email Marketing

El email marketing es una herramienta que consiste en enviar informacion a un grupo
establecido de clientes por medio del correo electronico (Bricio Samaniego, Calle Mejia, &
Zambrano Paladines, 2018). La garantia de esta herramienta es evitar el uso masivo y mas bien,
canalizar dicha herramienta por medio del permiso solicitado al consumidor con consentimiento
previo de recibir dichos envios.

2.2.1.1.7. Geomarketing

El Geomarketing es una técnica derivada del marketing la cual analiza el estado de un negocio
en la hora de la localizacion de sus puntos de ventas, clientes, competidores con exactitud, para
ajustar la oferta de manera local(Herrera, 2019). Con esta herramienta se estudian y se adaptan
las estrategias de produccion, comercializacién de productos, politicas de precios, promocion,
canales de venta, etc., para insertarlas al mercado meta, de acuerdo con su ubicacién geografica.

2.2.1.1.8. Social media marketing

El social media marketing SMM engloba algo mas que el marketing en las redes sociales. Por
supuesto que éstas son una parte muy importante pero el SMM tiene en cuenta mas elementos

muy importantes con los que hay que contar: Blogs, compartidores de contenidos,
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microblogging, etc. El social media marketing va de la mano con el concepto de la reputacion
online(Sanchez Guerrero, 2019). Es un tipo de marketing que estd muy expuesto a las reacciones
de los usuarios. Se basa en buena medida en conseguir la tan buscada vialidad, que se transmita
por el boca a boca.

2.2.1.1.9. Performance Marketing

El Performance marketing online performance marketing de resultados es una forma de
publicidad en el que el anunciante paga en funcién de los resultados que ha obtenido. De esta
manera el cliente se asegura unos resultados pactados previamente que, si no son cumplidos, no
tendra que hacer frente al desembolso economico (Mariduefia & Paredes, 2015). Ya no se basa la
campafia digital en los clics obtenidos o las impresiones efectuadas, si no las conversiones
conseguidas.

2.2.1.1.10. Marketing de Afiliacion

El marketing de afiliacion es un modelo de publicidad en el que una empresa paga una
comision a los que promocionan de alguna manera los productos y servicios de dicha empresa,
bien sea creando trafico hacia su sitio web o generando leads(Rodriguez, 2009). Estos se
conocen como afiliados y la comisién los incentiva a encontrar formas de promocionar la
empresa.

2.2.1.2. Mezclas del marketing

El concepto del Marketing viene desde los afios 1960, el cual se ha tratado de forma
tradicional con el concepto de las 4 P, pero que ha venido teniendo una transformacion de las 4
C, o las 4 E respectivamente. Jerome Mc Carthy es el autor de estas, quien ha venido dando un
significado de forma 6ptima el funcionamiento del marketing de manera integral, posicionando

al marketing mix(Botey, 2020).


https://www.javiramosmarketing.com/marketing-de-afiliacion/
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2.2.1.2.1. Producto

Botey (2020), indica que el producto es todo aquello que la empresa produce sea un bien o
servicio que se pone en el mercado con el fin de ser comprado y pueda satisfacer las necesidades
de este. Dentro de las estrategias que se aplican para vender, se responden a las siguientes

inquietudes:

e ;Qué vendo?

¢Qué necesidades satisface mi producto?

¢Cuales son las caracteristicas que tiene el producto?

¢Qué beneficios se obtendran de cada uno de ellos?

¢Cudl es el valor agregado que ofrecerd mi producto?

2.2.1.2.2. Precio

Es aquel valor que los negocios le dan a los bienes o servicios que producen mediante la
aplicacion de métodos respectivos (Boveda, Oviedo, & Yakusik, 2015). Segun con Botey (2020),

para definir un precio 6ptimo, se deben tomar en cuenta los siguientes puntos:

e Realizar estudios sobre la disposicion a pagar de los clientes potenciales,
e Estudiar los precios que fija la competencia para los bienes o servicios similares y
compararlos,

e Calcular los beneficios netos que se obtendra en cada precio.

2.2.1.2.3. Punto de Venta

Es el procedimiento en el cual se alcanza al cliente sea con un bien o servicio,

independientemente si es mayorista 0 minorista. Dependiendo del cliente que se desea alcanzar,
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se define el margen de utilidad (Botey, 2020). Los elementos por considerarse para la

distribucion son los siguientes:

e Almacenamiento,

e Transporte,

e Tiempo de la operacion,
e Costo de envio,

e Canales de distribucion.
2.2.1.2.4. Promocion

Son los medios que la empresa utiliza para dar a conocer el bien o servicio que ofrece al
mercado (Botey, 2020). Ante el nuevo escenario de la pandemia, quien ha cobrado vigencia
dentro del mercado son las ventas online, cuyo espacio ha incrementado, con bajo presupuesto y
diferenciando sus costos con la venta presencial. Los elementos que contribuyen a lograr nexos
comunicacionales entre empresa y consumidor de forma eficiente se detallan a continuacién
(Opera Global Business, 2017):

Identificacion del mercado meta: Se define el segmento del mercado al cual se quiere

alcanzar.

Mensaje y respuesta esperada: Se presenta la marca, novedad, producto, producto ampliado,

etc.

Medios de comunicacion: Son los medios que se utilizan para proyectar el producto, estos

pueden ser: correos, periddicos, revistas, redes sociales, radio, television, publicidad exterior, etc.
Retroalimentacion: Se detectan fallas, para correcciones futuras.

Como se muestra en la tabla 2, al considerar las 4 P’s en su evolucion, las mismas se las

puede sustituir por las 4 C y las 4 E, las cuales se muestran a continuacion (Botey, 2020):



14

Tabla 1

La evolucidn de las 4 P's del Marketing

4P’s 4C’s 4E's
Producto Consumidor Experiencia y emocidon
Precio Costo Exchange
Punto de Venta Conveniencia En cualquier lugar
Promocion Comunicacion Evangelizacion

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con las 4 C’s todas las 4 P’s toman un nombre distinto, por ejemplo, de producto
pasa a ser consumidor, el cual se expresan los deseos, requerimientos y necesidades, lo que la
empresa hace es enfocarse en el consumidor para satisfacer aquello. Esta conexion se logra con
la emocion y la experiencia que trasciende la satisfaccion de necesidad por parte del consumidor,
el cual quiere vivir algo distinto y Unico con la marca en un proceso que le dura un antes, durante

y después de la compra (Botey, 2020).

Citando a Botey (2020), el precio se cambia por el costo, porque se visualiza el proceso de
fabricacion del bien o servicio hasta llegar a destino final: el cliente. EI “Exchange ” involucra el
intercambio, lo cual implica que la venta se concreta cuando hay un traspaso de datos personales

y el tiempo destinado para aquello.

En cuanto al punto de venta se relaciona directamente con la conveniencia, la cual implica que
la decision de compra va mas alla de elegir un lugar de venta, sino que se enfoca en otros
aspectos de habitos de compra del consumidor; su relacion con la E “en cualquier lugar”, se
refiere a que, la venta puede darse en cualquier lugar, y por cualquier forma, sea personal o

virtual (Botey, 2020).
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En cuanto a la promocidn esta conectada con la comunicacion, la misma que se fundamenta
con el marketing digital como clave para alcanzar el mercado objetivo y se pueda interactuar de
forma efectiva con el cliente, para el cual se busca una comodidad ligandose con la
“Evangelizacion”, cuya referencia esta en que el cliente se queda muy satisfecho con la marca
que, él mismo empieza a recomendar, dar muy buenas referencias del producto, siguiendo donde
quiera la empresa vaya. Este marketing de atraccion se denomina inbound marketing(Botey,

2020).

2.2.2. Marketing digital

El mismo se define como la aplicacion de tecnologias digitales para contribuir a las
actividades de marketing dirigidas a lograr la adquisicion de rentabilidad y retencion de clientes,
a través del reconocimiento de la importancia estratégica de las tecnologias digitales y del
desarrollo de un enfoque planificado(Bricio Samaniego, Calle Mejia, & Zambrano Paladines,
2018).La estrategia de marketing digital es principalmente una estrategia de canal de marketing
la cual define como debe establecer una empresa los objetivos especificos para un canal y
desarrollar una propuesta diferencial de canal y comunicaciones especificas de canal coherente

con las caracteristicas del canal y los requerimientos del usuario final.

Tabla 2

Diferencias entre el marketing tradicional vs el marketing digital

Marketing Tradicional Marketing Digital
La segmentacion El mensaje va direccionado Se estudian los intereses,
a las masas, en donde se conducta en redes sociales y

examinan los aspectos caracteristicas demograficas



La comunicacién

El posicionamiento

La rentabilidad

generales referentes a la edad,
sexo, ubicacion, salario, entre

otros.

Es unidireccional y directo.

El cliente es paciente y no
posee el talento de causar una

respuesta para la empresa.

La figura de una marca se
debe al manejo de los medios
tradicionales como la radio, la
television, la prensa, los
anuncios, las conferencias,
entre otras.

Los empresarios buscan
anuncios publicitarios en los
medios de comunicacion en
donde las principales
inversiones son el tiempo y el

dinero
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mas comunes, el cual el
mensaje va direccionado a
segmentos seleccionados.

Es bidireccional y
participativo. Interactuan las
empresas con los clientes.
Fomentan la fiabilidad de los
consumidores.

La figura de una marca se
da por el internet y el manejo
de los medios digitales como
las redes sociales, las paginas
web, los blogs, las aplicaciones
entre otras.

Los empresarios buscan a
una agencia de marketing
digital que creen propuestas de
acuerdo con su presupuesto y

negocio.



La fidelizacién El programa de actividades
y las estrategias van dirigidas a
sus ventas, su interés es basado
en incitar su mision y vision,
dejando de lado las
recomendaciones de los
clientes.

Fuente: Elaboracion Propia

2.2.3. Microentorno
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La marca pasa a ser un
segundo plano, su
preocupacion es atender las
necesidades de su sociedad
para de esa manera mejorar la

conexion que tienen con ellos.

Segun Cuaical(2020), ” El analisis de microentorno nos permitird conocer las condiciones de

funcionamiento y desarrollo de su mercado”’(pag. 15). En cuanto Casado y Sellers (2010) citado

por Cornejo (2014), “Denominamos microentorno al conjunto de elementos del entorno que

tienen un impacto especifico en la actividad comercial de una empresa en funcion,

exclusivamente, de las caracteristicas particulares de dicha empresa”(pag. 44).

Por tanto, el microentorno permitird conocer aquellos elementos que son de suma importancia

en las actividades de las organizaciones propias de cada una, y de esa manera poder diferenciarse

del resto.

2.2.4. Las 5 fuerzas competitivas

Una organizacion de cualquier indole a través de las fuerzas propuestas por Porter puede

realizar un autoanalisis para delinear las estrategias adecuas a seguir, si se considera que a una

empresa no siempre le tocara competir en un mercado atractivo, con barreras de entrada muy
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altos, con proveedores débiles, clientes atomizados, pocos competidores y sin sustitutos

importantes. (Then et al., 2014).

Es necesario, comprender el funcionamiento del entorno, asi como la medida en que sus
fuerzas se relacionan con las organizaciones y afectan sus formas de operar. Al considerar los
resultados de la empresa internamente se ponen en evidencia muchas caracteristicas de su
entorno y su tolerancia, por lo que puede confrontarlo y administrarlo eficientemente, ya lo
menciona (Porter, 1982) “la esencia de la formulacion de una estrategia competitiva consiste en

relacionar a una empresa con su medio ambiente”.

Porter presenta un marco basado en la teoria economica que permite evaluar la competencia
enfocandose en cinco fuerzas (el poder de negociacion de los compradores, el poder de
negociacion de los proveedores, la amenaza de las nuevas entradas, la amenaza de los sustitutos

y la intensidad de la rivalidad).

2.2.4.1. Poder de negociacion de los proveedores

Moscoso (2012) citado por Costa (2018)dijo:

La variedad de productos y su presentacion depende en su mayoria de los proveedores
que tenga la empresa y si la relacion con estos es la adecuada; mejor sera el acercamiento
con los clientes. A través del poder de negociacidn con los proveedores se puede

aumentar precios o reducir la calidad de productos o servicios (pag. 23).

Esto implica que:



19

1. Se enfoca en una estrategia genérica de costos, la cual se aplica mayoritariamente en
empresas nacionales, que busca eficiencia en los procesos y generar economias de escala
que permitan tener un producto a menor precio.

2. Constituye una estrategia de enfoque aplicada a un segmento de mercado, en lo cual se
consideran los requerimientos especificos de este nicho de clientes.

3. Se fundamenta una estrategia de diferenciacion, que se caracteriza por ofrecer a los
clientes productos con valor agregado tomando en cuenta: disefio, funcionalidad y

servicio.

2.2.4.2. Poder de negociacion con respecto a los clientes

Segun Wheelen y Hunger (2007) indica que: “el poder de negociacion de los clientes
establece la capacidad que tiene el mismo para reducir precios, solicitar mas calidad o

servicios”. Por otro lado, Baeda et al, (2003:64) afirma que:

la competencia de un sector industrial se define en parte por el poder de negociacion que
tienen los clientes con las organizaciones que producen el bien, y a la vez se sujeta a
multiples elementos asociados que son aplicados a la industria objeto de estudio (Hinojosa
et al., 2019, pag. 25)

En cuanto al poder de negociacidn, se debe a la capacidad que ellos tienen a la hora de influir
en precios para demandar calidad, servicio y de alguna forma influye en la decision a la hora de

comprar algun bien o servicio.

2.2.4.3. Amenaza de productos sustitutos

Como sefala Porter (1982) citado por Costa (2018) afirma que:

la presion ejercida por productos sustitutos se refiere al nimero de productos capaces de
satisfacer la necesidad cubierta por el producto del sector en estudio; en general, suelen
realizarse comparaciones en términos de precios y desempefio, puesto que, mientras mas
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cercano es el valor de este indice, mas cercana es la posibilidad de sustitucion entre los
productos(pég. 27).

Ademas, Lopez Carre & Trujillo Ledn (2012:156) citado por Costa (2018) indica que: “La
existencia de sustitutos depende, basicamente, de la capacidad de las empresas para satisfacer
necesidades del consumidor de nuevas maneras, donde suelen jugar un papel muy importante la

tecnologia y el desarrollo econémico” (pag. 27).

Los productos o bienes que vende una determinada empresa estan normalmente amenazados
por otros que pueden ser satisfechos por otros dentro del mercado, por lo que es un desafio para
las empresas satisfacer a los clientes de varias formas, cuyos bienes/servicios se vean los mas

insustituiblemente posible, considerando la tecnologia y desarrollo econémico.
2.2.4.4. Amenaza de nuevos competidores

La amenaza de nuevos competidores depende de las barreras de entrada y de las reacciones de
las organizaciones, que ya estan posicionadas en el sector, frente a los recién llegados, se ha

identificado las siguientes barreras de entradas(Costa, 2018):

» [Economia de escalas

» Curva de experiencia

» Requisitos de capital

» Costo al cambiar de proveedor
» Acceso a insumos

» Acceso a canales de distribucion
» Identificacion de marca

>

Diferenciacion de producto



> Barreras estatales

2.2.5. Diagnostico empresarial

Segun Portugal (2017), es una herramienta que tiene como finalidad conocer la realidad de

una organizacion y aquellos problemas que no permiten sus progresos. El diagnostico
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empresarial se lo puede por cuatro fases, en el cual cada uno tiene sus caracteristicas especiales,

las cuales son:

Tabla 3

Clases de Diagndstico Empresarial

Clases de diagnostico
Diagnostico Integral

Especifico

Diagnostico funcional

Diagnostico cultural

Caracteristicas

Aplicabilidad de variables empresariales que
les permite medir la competitividad, un
analisis FODA entre otras.

Supervisa cada uno de los procesos
estudiando algunos aspectos tales como:
estados financieros, mercadeo, gestion de la
produccion.

Determina los factores que inciden en la
comunicacion organizacional, para lo cual se
utilizan los cuestionarios, entrevistas,
focusgroup para identificar los mecanismos
comunicacionales de la organizacion.
Observa los aspectos que caracterizan al
clima organizacional de acuerdo con los
valores y principios que se comparte en cada
uno de los miembros de las empresas.

Fuente: Portugal (2017)

Como se plantea en la tabla 3, en funcién de lo que cada empresa requiera se hace un

diagndstico para evaluar la situacién en la cual se encuentra la misma y de esta manera tomar las

decisiones que le permitan tomar correctivos, mejorar y afirmar los procesos bien aplicados.
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2.2.5.1. Posicionamiento

Como afirma Coca Carasila(2007), en funcion a lo manifestado por Kotler y Armstrong
(2001:228) y (2003:260), el posicionamiento es la forma de cdmo los consumidores perciben los
productos de acuerdo con cada una de sus cualidades o atributos, es decir el lugar en el cual
ocupan dentro de la mente de los clientes relacionados directamente con los que ofrece la
competencia. El posicionamiento como tal, hace que el producto ocupe un lugar Unico, diferente
del resto y de eleccion inmediata a la hora de escoger con respecto a la competencia, teniendo un

lugar preferencial en la mente de los consumidores potenciales.

Esta variable puede medirse y ser calificada, por lo que las empresas realizan sus
investigaciones de mercado respectiva a fin de identificar la posicion del producto que ofrecen'y

las estrategias que se pueden aplicar para llegar a aquello.
2.2.5.2. Diferenciacion

La diferenciacion, es, por tanto, una estrategia de marketing que trata de resaltar las
caracteristicas del producto, sustanciales o accesorias, que puede contribuir a que se perciba
como Unica, para asi crear una situacion de monopolio en el mercado(Apodaca Del Angel,
Maldonado Radillo, & Maynez Guaderrama, 2016). Una forma de diferenciarse de la
competencia es ofrece al mercado un productor que atienda las necesidades de cada cliente, a
través de una respuesta rapida y flexible, ofreciendo asi una capacidad de personalizacion casi

imposible de igualar por la competencia.

2.2.6. Comportamiento del Consumidor
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Castillo y Zambrano (2015) indican que el comportamiento del consumidor comprende
aquellas manifestaciones al momento de analizar o visualizar algin producto, con el fin de
satisfacer alguna necesidad en particular. El analisis que realiza cada uno de ellos es fundamental
para la toma de decisiones a la hora de escoger un producto o servicio, tomando en cuenta
variables de decision tales como: el tiempo, recursos econémicos y el esfuerzo. Ademas, el
comportamiento del consumidor se liga directamente con todos aquellos actos que los individuos

vinculan directamente con la adquisicién de bienes o servicios.

Figura 1

Modelo de Comportamiento del Consumidor

Estimulos del mercado
Producto
Precio
Distribucién
Comunicaciones

Otros Estimulos
Econémicos
Tecnolégicos
Politicos
Culturales

Psicologia del Consumidor

Motivacion
Percepcion
Aprendizaje
Memoria

v

Caracteristicas del consumidor
Culturales
Sociales’
Personales

Proceso de Decision de Compra

Reconocimiento del problema
Busqueda de informacion
Evaluacion de alternativas

Decision de Compra

Comportamiento post - compra

Decision de Compra
Eleccion del Producto

Eleccion de Marca
Eleccion del vendedor
Cantidad de la compra
Momento de la compra

Meétodo de pago

Fuente: Castillo & Zambrano (2015)

Acorde a la figura 1, el consumidor responde al estimulo — respuesta, el cual pueden ser
detectados por parte del marketing, asi como del entorno que rodea y se inserta en la mente de

los consumidores potenciales, en base a un conjunto de procesos psicolégicos, los cuales se
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combinan dentro del individuo y son determinantes para la generacién de procesos y decisiones

al momento de hacer una compra.

2.2.7. Factores internos que influyen en los procesos de compra

2.2.7.1. Factores culturales, sociales y personales

De acuerdo con el punto de vista de, Kotler& Keller (2012) citado por Castillo y Zambrano
(2015), existen factores que inciden de forma directa al comportamiento del consumidor dentro
de los cuales se clasifican en: culturales, sociales y personales. Los factores culturales son
aquellos que estan formados por las creencias y costumbres intrinsecas de cada individuo, las
cuales vienen desde el hogar y son influyente desde la sociedad, los cuales crean lazos de
identidad con el individuo, caracterizandose dentro de la comunidad y se relacionan de forma
diferente. Estos factores determinan posiciones y jerarquias dependiendo del nivel
socioecondmico, intereses y comportamientos similares, los cuales se detallan de la siguiente

manera.

Figura 2:

Niveles jerarquicos de grupos sociales
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Clase Alta Superior

Clase Alta Inferior

Clase Media Superior

Clase Media

Clase Obrera

Clase Baja Superior

Clase Baja inferior

\

Fuente: Castillo & Zambrano (2015)

En lo referente a los factores sociales, son aquellos que hacen que los individuos se
identifiquen de forma directa a un grupo en particular, para influir a la hora de comprar un bien o

servicio. Estos grupos se clasifican de la siguiente manera:

Figura 3

Grupos sociales



Grupos de Pertenencia:

N NN NN NN NN NN NN N
Primarios: grupos que se conecta informal y de forma continua >

Secundarios: Son aquellos donde no hay tanta interaccion pero
existe la formalidad.

Z /S L /S L /S L /S L /S L /S L /

Grupos de Aspiracion

N SN SN SN SN AN SN N

Grupos en los cuales los individuos desean participar >

Z /S L /S L /S L /S L /S L /S L /

Grupos disociativos

N NN NN NN NN NN NN N
Son aquellos en los que los individuos descarta y

rechaza por conductas y comportamientos no deseables
Z / L / L / L / L /S L / L /

Fuente: Castillo & Zambrano (2015)
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En cuanto a los factores personales, la demografia de cada consumidor influye directamente a

la hora de decidir una compra, contando con variables tales como: la edad, género, ciclo de vida,

actividades laborales, profesion, etc.

2.2.7.2. Motivacion de compra por parte de los consumidores

Castillo & Zambrano (2015), menciona cuatro teorias referentes a la compra, las cuales son

las siguientes:

e Motivacion inherente: Es aquella que hace referencia a aquellas necesidades o instintos

propios del ser humano, es decir, las decisiones son atribuidas a comportamientos internos

del consumidor.

e Motivacion de compra aprendidos: Son aquellos que son resultado de lo que el individuo

ha aprendido, es decir intervienen otros factores que influenciaran el proceso de compra de

este.
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e Motivos emocionales: Estas compras se realizan cuando se lo hace de forma inconsciente,
sin tomar en cuenta un analisis previo del producto o servicio. Son actos de impulsividad
que conectan emociones a la hora de comprar sin analizar variables tales como el precio.

e Motivos racionales: Son aquellas compras que se las realiza luego de un anélisis
exhaustivo y racional por parte del individuo antes de realizar una compra, invirtiendo el

dinero en algun bien o servicio que pueda traer bienestar a su vida.
2.2.8. Perfil del consumidor

Para poder ofrecer los bienes o servicios de una empresa, es necesario conocer algunas
caracteristicas de los potenciales clientes, entre ellas estan: domicilio, estatus economico, gustos,
preferencias y demas variables seleccionadas para fines del estudio en cuestion. Esta informacion
sera relevante al momento de realizar las segmentaciones del mercado para ubicar el sector al
cual la empresa quiera dirigirse, analizando la necesidad que los clientes sienten ante el bien o
servicio ofrecido, sus percepciones antes de comprarlo, y aun su nivel de satisfaccion después de

haber pasado el proceso de compra (Opera Global Business, 2017).

Para conocer el perfil del posible consumidor, los factores que influyen en el proceso de
compra y el de decidir qué producto escoger para que la compafiia 0 emprendimiento pueda
responder ante el consumidor a los estimulos comerciales, se deben considerar los siguientes

aspectos:

1) Quién decide, quién compra, quién pagay quién consume. En esta fase, debe analizarse
si quien realiza todos estos procesos, son una 0 varias personas, y en base a aquella

informacion, se tomara en cuenta, quién o quiénes son, como valoran, analizan, etc.
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2) Qué se compray por qué. En esta fase, se realiza la eleccion del producto en base a las
caracteristicas tales como calidad, imagen, marca, etc., y las razones que conllevan a la
compra.

3) Cuando se compray con qué frecuencia. Se analiza la frecuencia con la que el producto
se adquiere en funcién del tiempo u ocasion especial.

4) Dobnde se compra. Es importante ver el lugar donde se localiza el producto, ya que existen
razones por las que los clientes acuden sin dificultad alguna.

5) Cuénto se compra. Se refiere a la cantidad del bien ofrecido sea en envases pequefios o

grandes, el namero de veces que se lo adquiere para su consumo compra.

Castillo & Zambrano (2015), especifica que el potencial cliente puede tener hasta tres

funciones, las cuales son: comprador, pagador o usuario.

1. El consumidor es aquel que consume el bien/servicio y es el beneficiario como tal.

2. El pagador es quien cancela el producto por cualquier forma de pago.

3. El comprador, es quien realiza la compra del producto o servicio en el mercado.

Vale recalcar que, dentro de las funciones del consumidor, de acuerdo con mercaddélogos
especializados, existen algunas especialidades dentro del rol a asumir, las cuales son las
siguientes: 1) el usuario es comprador y pagador; 2) el usuario no es ni comprador ni

pagador; 3) el usuario es el comprador, pero no es el pagador.
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Figura 4

Tipos de funcion de los Clientes

Comprador

Cliente : :
individual Usuario/consumidor

— Pagador

Cliente —

—  Comprador

— Usuario

Cliente industrialH

— Decisor

— Filtros

Fuente:Castillo & Zambrano (2015)
2.2.9. Andlisis FODA

El analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas), es una herramienta
gue permite conocer la situacion interna y externa de una compariia, cuyo proposito es identificar
oportunidades dentro del mercado meta, contrarrestando las amenazas que pueden existir en él,
con el uso eficiente de las fortalezas, neutralizando las debilidades de la compafiia (Bdveda,

Oviedo, & Yakusik, 2015).

Los componentes del FODA son los siguientes:
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1) Entorno interno: Representan las debilidades y fortalezas que son parte del emprendimiento
0 empresa, que influyen en el éxito de una estrategia determinada.

2) Entorno externo: Son aquellas oportunidades y amenazas que surgen en el contexto, es
decir todo aquello que estd en lo exterior de los negocios. Vale indicar que, estos
acontecimientos no pueden ser determinados ni influenciados, es decir se dan de forma

independiente (Boveda, et al.,2015; p.14).
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CAPITULO I

MARCO METODOLOGICO

3.1. Disefio de la investigacion

El Disefio de la investigacidn es el plan que se establece para la recopilacion de la
informacién que se aspira a obtener con el propdsito de dar una respuesta o solucion al
planteamiento del problema de investigacion. El objetivo consiste en la deteccion de las distintas
causales, efectos o consecuencias, los factores que inciden en el origen del problema, y cuéles
son los caminos para llegar a la solucion de aquello (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, &

Baptista Lucio, 2014).

El enfoque que presentd el siguiente trabajo fue cualitativo y cuantitativo, dado que se
pudieron conocer las opiniones referentes al marketing de cada una de las farmacias

seleccionadas para el analisis de sus respectivas estrategias y sus apreciaciones sobre las mismas.

El enfoque cuantitativo se baso en la obtencidn de datos de caracter numérico en cuanto a la
calificacion del grado de percepcion sobre las preguntas planteadas, mientras que a la vez fue
cualitativo porgque permitioé conocer el grado de percepcidn que tiene cada encuestado sobre el
tema en cuestion. El procedimiento para la recoleccion de datos del presente estudio de caso se

realiz6 comprendiendo las siguientes fases:
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Figura 5

Etapas de Recoleccion de datos

Fasel:
Recopilacion
de informacién

Planteamiento Meto((jjé)logm

del Problema investigacion

Fuente: Elaboracion Propia

3.2. Tipos de investigacion

Los tipos de investigacion pueden ser de campo y documentales (Hernandez Sampieri,
Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014). Para la aplicacion de las encuestas, se elaborard un
cuestionario con opciones multiples, los cuales seran ingresados para su tabulacion y de esta
manera, tener las respectivas observaciones. Dentro de las técnicas documentales a utilizarse,
seran las siguientes fuentes: articulos cientificos, tesis, ensayos, libros y demas fuentes que

sirvan de referencia para el estudio respectivo.

3.2.1. Investigacion Documental

Para efectos del estudio, se aplicara la investigacién documental, ya que se analizara
documentacion respectiva sobre las estrategias de marketing en el campo farmaceéutico, articulos

cientificos y todo lo referente a estudios que precedieron a la investigacion.

3.2.2. Investigacién Descriptiva
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De acuerdo conSanca(2011), en este tipo de investigacion se analiza mediante la descripcion
de los datos para luego registrar e interpretar los hallazgos respectivos. Esta investigacion es util
para la observacion del objeto de estudio con criterios definidos, y de esta manera se clasifique,

agrupe o se sintetice los resultados de acuerdo a la plantacion de la problemética planteada.

3.2.3. Investigacion de Campo

Para la presente investigacion, la informacion es de orden primario por medio de la aplicacién
de una encuesta que, con dicha informacién que se obtuvo, se realiz6 un andlisis de acuerdo con

el problema planteado.

3.2.4. Investigacion Estudio de Casos

Este tipo de investigacion toma en cuenta una o varias unidades objeto de estudio dentro de la
poblacion y se identifica por el estudio profundo de dichas unidades, considerando parametros
debidamente estructurados, los cuales seran Gtiles para la investigacion respectiva. En el presente
trabajo, se seleccionaron como unidad de estudio 3 farmacias de la ciudadela Kenneddy
perteneciente a la ciudad de Guayaquil, como parte del andlisis en lo referente a las estrategias

farmacéuticas aplicadas en la actualidad (Sanca, 2011).

En el trabajo realizado, la metodologia sera de campo debido a que los investigadores
acudieron a las farmacias que son objeto de estudio, lugares en los cuales se dieron los
acontecimientos para la recopilacion de datos e informacion que van alineadas a los objetivos del

presente estudio. Dentro de la técnica aplicada fue la encuesta.
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3.3. Poblacién y Muestra

La poblacion consiste en el nimero de personas u objetos de estudio seleccionados para
alinearse a lo que demanda la investigacion (Arias Gomez, Villasis Keever, & Miranda, 2016).
En cuanto a la muestra, es un subconjunto de la poblacién que forma parte de la investigacion a
darse. Dentro de lo referente a la muestra, se la puede obtener de manera empirica o por medio
de formulas estadisticas. Como poblacion, se escogieron las farmacias de la Ciudadela Kennedy

de la ciudad de Guayaquil, referente al tema de investigacion tratado.

3.4. Técnicas de recoleccion de datos

En lo que respecta a la recopilacion de datos, se consideré la encuesta, la cual es un
instrumento destinado a recoger informacion sobre la percepcion de las estrategias de marketing
que utiliza cada farmacia seleccionada para la captacion de clientes. Este instrumento sera
dirigido hacia los administradores de las farmacias seleccionadas, quienes estan a cargo en lo
referente al funcionamiento de estas. Su validacion se lo realizo en funcion a la calificacion de

expertos en el area, considerando las tematicas respectivas para su analisis en cuestion.

El nimero de farmacias seleccionadas fueron tres, las cuales se detallan a continuacion:

e DISPRODELSA
e Farmacias San José

e Farmacias ICRECED

El personal encuestado se lo detalla de la siguiente manera:



Tabla 4

Personas encuestadas de las farmacias

Puesto que ocupa
Administrador
Vendedores
Otros

Total

Elaboracion: Autoras

3.5. Analisis de Resultados

Namero de Encuestados

3

3.5.1. Resultados de Encuesta sobre estrategias de marketing en farmacias

3.5.1.1. Cargo que desempefia en la farmacia

Tabla s

Cargo que desempefia en la farmacia

Opciones Numero  Porcentaje
Administrador 3 60%
1 Vendedor 1 20%
Otro 1 20%
Total 5 100%

Fuente: Google Forms
Elaborado por: Autoras
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Figura 6

Cargo que desempefia en la farmacia

Pregunta 1

= Administrador
= Vendedor

™ Otro

Fuente: Google Forms
Elaborado por: Autoras

Dentro de los cargos de los encuestados, la mayor parte de ellos son administradores en un
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60% vy el restante 40% son colaboradores y vendedores de las unidades de estudio seleccionadas.

3.5.1.2. Género del Encuestado

Tabla 6

Género del Encuestado

Opciones Numero  Porcentaje
2 Masculino 3 60,00%
Femenino 2 40,00%
Total 5 100%

Fuente: Google Forms
Elaborado por: Autoras
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Figura 7

Género del Encuestado

Pregunta 2

B Masculino

= Femenino

Fuente: Google Forms
Elaborado por: Autoras

En la encuesta realizada, se pudo observar que en un 60% de los encuestados pertenecen al
género femenino, mientras que el restante 40% corresponde al sexo masculino. Esto implica una
equidad de género en los puestos laborales de las farmacéuticas, lo cual hace ver la apertura para

ambos sexos en ocupar areas dentro de las mismas.
3.5.1.3. Percepcion sobre el mercado de las farmacéuticas en el Ecuador

Tabla 7

Percepcion sobre el mercado de las farmacéuticas en el Ecuador

Opciones Numero  Porcentaje
Excelente 3 60,00%
3 Bueno 1 20,00%
Regular 1 20,00%
Total 5 100%

Fuente: Google Forms
Elaborado por: Autoras
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Figura 8

Percepcion sobre el mercado de las farmacéuticas en el Ecuador

Pregunta 3

= Excelente
M Bueno

Regular

Fuente: Google Forms
Elaborado por: Autoras
La percepcion del mercado de las farmacéuticas es de gran apertura entre un 80% dividido en
60% excelente y 20% bueno, mientras que el restante 20% considera que es regular. Vale resaltar
el hecho de que este segmento de mercado cobré auge durante la pandemia debido a la alta
demanda que tuvo el sector frente a la situacidn critica que vivio el pais, mas ain en los primeros

meses del 2020, donde la atencion médica por causa del coronavirus se increment6 de forma

exponencial.

3.5.1.4. Evolucién del Marketing Farmacéutico en el pais

Tabla 8

Evolucion del Marketing Farmacéutico en el pais

Opciones NUmero Porcentaje
Excelente 3 60%
4 Regular 1 20%
Bueno 1 20%
Total 5 100%

Fuente: Google Forms
Elaborado por: Autoras
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Figura 9

Evolucion del Marketing Farmacéutico en el pais

Pregunta 4

= Excelente
M Regular

Bueno

Fuente: Google Forms
Elaborado por: Autoras

De acuerdo con la evolucion del marketing farmacéutico en el pais, los encuestados
consideran en su gran mayoria entre excelente y bueno en un 80%; mientras que el restante 20%
lo considera irregular. Esta situacion se clarifica mas aun con el tiempo actual en el que vive la
sociedad, convirtiéndose en muy atractiva por la aparicién del COVID - 19, ya que cada
producto que sirve para la prevencidn de este virus, su publicidad se expande de forma masiva, y

los consumidores compran dicho producto para evitar adquirir esta enfermedad mortal.

3.5.1.5. Dificultad de aplicar el Marketing Farmacéutico en el Ecuador

Tabla 9

Dificultad de aplicar el Marketing Farmacéutico en el Ecuador

Opciones Numero Porcentaje
5 Sl 1 20,00%

NO 4 80,00%

Total 5 100%6

Fuente: Google Forms
Elaborado por: Autoras



Figura 10

Dificultad de aplicar el Marketing Farmacéutico en el Ecuador

Pregunta 5

HS|
= NO

Fuente: Google Forms
Elaborado por: Autoras

Dentro de las respuestas emitidas por los encuestados, el 80% considera que no es dificil
aplicar el marketing farmacéutico en el pais, ya que segun se considera que estrategia efectiva
puede aplicarse para saber llegar a los clientes; el aprovechamiento de las plataformas digitales
para poder llegar a todos los usuarios, y mas aun en esta época que se convirtié en un negocio

rentable por la aparicion del coronavirus.
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3.5.1.6. Estrategias de marketing de mayor éxito en el sector

Tabla 10

Estrategias de marketing de mayor éxito en el sector
Opciones Numero Porcentaje
Promocion 2 40,00%

6 Beneficios al paciente 1 20,00%

Alianzas estratégicas 1 20,00%
Enfoque en necesidades de médicos y pacientes 1 20,00%
Total 5 100%

Fuente: Google Forms
Elaborado por: Autoras
Figura 11

Estrategias de marketing de mayor éxito en el sector

Pregunta 6

m Promocion
m Beneficios al paciente
Alianzas estratégicas

Enfoque en necesidades de médicos
y pacientes

Fuente: Google Forms
Elaborado por: Autoras

Dentro de las estrategias para tener éxito en las ventas dentro de las farmacias, se considera
mayoritariamente en un 40% las promociones, seguidas en un 20% para cada una aquellas
estrategias que se dirigen a los beneficios del paciente, las alianzas estratégicas y lo que sea
enfocado en las necesidades de médicos y pacientes. Cada una de estas estrategias ha dado

resultados positivos en cuanto al marketing farmacéutico, lo cual deberia ser ideal armar un plan
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que integre todas ellas y aplicarlas de manera eficiente para la captacion de clientes y tener

rentabilidad en el negocio.

3.5.1.7. Grado de satisfaccion sobre estrategias de marketing que aplica la farmacia

donde usted trabaja

Tabla 11

Grado de satisfaccion sobre estrategias de marketing que aplica la farmacia donde usted
trabaja

Opciones Namero  Porcentaje
Muy Satisfecho 3 40,00%
7 Relativamente Satisfecho 3 40,00%
Insatisfecho 1 20,00%
Total 7 100%,

Fuente: Google Forms
Elaborado por: Autoras

Figura 12

Grado de satisfaccion sobre estrategias de marketing que aplica la farmacia donde usted
trabaja

Pregunta 7

® Muy Satisfecho
B Relativamente Satisfecho

® Insatisfecho

Fuente: Google Forms
Elaborado por: Autoras
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Dentro del nivel de satisfaccion que existe por parte de los colaboradores hacia las estrategias
de marketing aplicadas por la empresa a la cual representan, el 40% indica que esta muy
satisfecho, al igual que el nivel de relativamente insatisfecho, mientras que el restante 20%
considera que la farmacia no aplica de forma satisfactoria las estrategias respectivas. Esto
implica que, debe hacerse una revision por parte de los departamentos de marketing de cada una
de las empresas para replantear objetivos y enfocarse de forma especializada en el mercado meta

al cual desean cubrir.
3.5.1.8. Estrategias de Marketing alineadas a los parametros del Ministerio de Salud

Tabla 12

Estrategias de Marketing alineadas a los parametros del Ministerio de Salud

Opciones Numero  Porcentaje
8 Sl 5 100,00%

NO 0 0,00%

Total 5 100%

Fuente: Google Forms
Elaborado por: Autoras
Figura 13

Estrategias de Marketing alineadas a los parametros del Ministerio de Salud

Pregunta 8

msl
= NO

Fuente: Google Forms
Elaborado por: Autoras
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El 100% de los encuestados manifestd que todas las estrategias de marketing estan alineadas a
todas las disposiciones dictaminadas al Ministerio de Salud Publica del Ecuador, lo cual implica
que existe una regulacion y control en toda aquella publicidad de medicinas emitidas en medios
de comunicacidn y digitales. Este escenario hace ver la preocupacion existente por la entidad
gubernamental en el cuidado que se debe tener en las medicinas que se promocionan, las cuales

deben cumplir con los pardmetros nacionales e internacionales de salud humana.
3.5.1.9. Nivel de Inversion en Estrategias de Marketing en el Ecuador

Tabla 13

Nivel de Inversion en Estrategias de Marketing en el Ecuador

Opciones Ndamero Porcentaje
Alta 2 40,00%
9 Medianamente alta 2 40,00%
Baja 1 20,00%
Total 5 100%

Fuente: Google Forms
Elaborado por: Autoras



Figura 14

Nivel de Inversion en Estrategias de Marketing en el Ecuador

Pregunta 9

m Alta
B Medianamente alta

¥ Baja

Fuente: Google Forms
Elaborado por: Autoras

De acuerdo a la encuesta, la inversion en marketing farmacéutico es alta en un 40%, al igual
que relativamente alta en un mismo porcentaje, y el restante 20% en baja. Debido a los
escenarios actuales que vive el Ecuador y el mundo, las empresas farmacéuticas se han visto en
la necesidad de replantear su marketing, segmentar el mercado meta y aplicar estrategias
diferenciadas para vender sus productos respectivos, por lo que la inversion ha sido necesaria

para lograr dichos objetivos.
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3.5.1.10. Sector farmacéutico, estratégico para generar sostenibilidad, competitividad y

desarrollo econémico

Tabla 14

Sector farmaceéutico, estratégico para generar sostenibilidad, competitividad y desarrollo
econémico

Opciones Numero  Porcentaje
10 Sl 5 100,00%

NO 0 0,00%

Total 5 100%

Fuente: Google Forms
Elaborado por: Autoras

Figura 15

Sector farmacéutico, estratégico para generar sostenibilidad, competitividad y desarrollo
econémico

Pregunta 10

S|
= NO

Fuente: Google Forms
Elaborado por: Autoras

Uno de los sectores de mayor rentabilidad durante la pandemia fue el farmacéutico, el cual

incremento sus utilidades en gran manera, por lo que ayudo directamente al desarrollo



econodmico y pudo generar sostenibilidad en cuanto al empleo, debido a que pudo satisfacer

aungue con dificultades la demanda existente que se vio incrementada por las razones antes

expuestas.

3.5.1.11. Medios publicitarios para aplicacién del marketing por parte de la farmacia

Tabla 15

Medios publicitarios para aplicacion del marketing por parte de la farmacia

Opciones Numero  Porcentaje
1 1 Redes Sociales 4 80,00%

Otros 1 20,00%

Total 5 100%

Fuente: Google Forms
Elaborado por: Autoras

Figura 16

Medios publicitarios para aplicacion del marketing por parte de la farmacia

Pregunta 1l

B Redes Sociales

m Otros

Fuente: Google Forms
Elaborado por: Autoras



En lo referente a esta pregunta, el 80% manifestd que la forma para aplicar publicidad por
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parte de la farmacia son las redes sociales tales como: Facebook, Twitter, Instagram y demas. En

la actualidad, la tecnologia es una herramienta de gran ayuda que ha permitido dar a conocer

productos a escala mundial y a bajo costo ante las multitudes, por lo que el publicitar productos

farmacéuticos no es la excepcion.

3.5.1.12. Ambiente competitivo por la existencia de otras farmacias

Tabla 16

Ambiente competitivo por la existencia de otras farmacias

Opciones Numero  Porcentaje
Muy favorable 2 40,00%
12 Favorable 1 20,00%
Diferencial 2 40,00%
Total 5 100%

Fuente: Google Forms
Elaborado por: Autoras

Figura 17

Ambiente competitivo por la existencia de otras farmacias

Pregunta 12

Fuente: Google Forms
Elaborado por: Autoras

M Favorable

Diferencial

B Muy favorable
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Debido a la cantidad de farmacias que existen, el 80% de los encuestados consideran que las

estrategias de marketing actuales son muy favorables y marcan una diferencia entre las

farmacias, lo cual indica que cada empresa trabaja para posicionarse en el mercado, poniendo en

ejecucion las estrategias que el marketing les ofrece.

3.5.1.13. Tipos de medicamentos que escogen los pacientes para ir a la farmacia

Tabla 17

Tipos de medicamentos que escogen los pacientes para ir a la farmacia

Opciones Numero Porcentaje
13 Originales 5 100,00%
Genéricos 0 0,00%
Total 5 100%
Fuente: Google Forms
Elaborado por: Autoras
Figura 18
Tipos de medicamentos que escogen los pacientes para ir a la farmacia
Pregunta 13
M Originales

Fuente: Google Forms
Elaborado por: Autoras

m Genéricos
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En lo que respecta a los medicamentos a seleccionarse al momento de la compra, la mayoria
de los encuestados manifestaron que los pacientes compran productos 100% originales y por
ningun concepto los genéricos. Esto se debe a que la zona donde estan ubicados, la gran mayoria
de las personas es de clase econdmica pudiente, lo cual escogen siempre medicamentos de

calidad y de laboratorios reconocidos, para asegurar su medicacion respectiva.
3.5.1.14. Factores que incluyen en la decisién de compra por parte de los pacientes

Figura 19
Variables que influyen en el proceso de compra
Precio 4 (80%)
Asasoramisnto
Atencion 4 (80%)
Ubicacidn
Infraestructura

Variedad

Fuente: Google Forms
Elaborado por: Autoras

La mayoria de los encuestados manifestaron en un 80% que el precio y la atencion son
variables determinantes para la seleccién de compra de cualquier medicina, mientras que el 60%
de ellos indicaron que, el asesoramiento es otra de las variables que impulsa a los pacientes a
realizar las compras respectivas; finalmente estan la infraestructura y variedad con un 20% cada

una. Es importante tomar en cuenta estas variables, las cuales ayudan a definir la estrategia de
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marketing respectiva para captar mas clientes e incrementar los ingresos correspondientes a la

empresa.
3.5.1.15. Factores que influyen al momento de asesorar clientes

Tabla 18

Factores que influyen al momento de asesorar clientes

Opciones NUumero  Porcentaje
Confiabilidad 2 40,00%
15 Experiencia 2 40,00%
Amabilidad 1 20,00%
Total 5 100%

Fuente: Google Forms
Elaborado por: Autoras

Figura 20

Factores que influyen al momento de asesorar clientes

Pregunta 15

H Confiabilidad
M Experiencia

= Amabilidad

Fuente: Google Forms
Elaborado por: Autoras
Conforme a esta pregunta, los encuestados manifestaron en un 80% que la confiabilidad y la

experiencia son determinantes para recibir el asesoramiento de compra de medicinas en la
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farmacia, seguido en un 20% por la amabilidad en el trato de estos. Estas tres variables se
vinculan directamente con la atencion al cliente para lograr fidelizacién con la empresa y de esta

manera generar confianza para la satisfaccion de sus necesidades.

3.5.2. Discusion de Resultados

En lo referente a los resultados de la encuesta, se puede percibir de forma mayoritaria que, el
mercado de las farmacéuticas esta en estado regular, debido a que ha venido creciendo en los
ultimos afios cuyo auge se debid a la pandemia que en la actualidad se esta viviendo. Este
escenario hace que, para las empresas, se vea atractivo el mercado, pero para lograr aquello, debe
aplicarse tecnicas de marketing de forma eficiente para llegar al mercado meta, mas aun con el
aprovechamiento de las redes sociales y plataformas digitales que a bajo costo, se puede alcanzar

un sinnumero de personas.

Los resultados mostraron que las promociones son la técnica mas exitosa que se ha dado en el
marketing farmacéutico, seguido de las alianzas estratégicas con beneficios al paciente y
enfocarse a las necesidades de los profesionales y los pacientes en si. Esto enmarca que, para
posicionar una empresa de esta indole, debe hacerse un estudio minucioso de mercado que
permita identificar esas necesidades y estructurar promociones que les permita asentar los
productos ofrecidos. Pese a las limitaciones pandémicas y propias de cada farmacia, el 80% de
los encuestados manifiesta entre muy satisfecho y satisfecho, lo cual concuerda con el hecho de
que deben aplicarse estrategias de marketing efectivas para expandir mas la empresa
farmacéutica en la cual laboran, siempre y cuando se cumplan con los pardmetros del Ministerio

de Salud.
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Otro de los aspectos considerados fue el nivel de inversion en estrategias de marketing que
para los encuestados esta entre alta y relativamente alta. Esta situacion debe mantenerse y a la
vez ampliarse, mas aun que consideran que el sector farmacéutico es estratégico para la
sostenibilidad, competitividad y desarrollo del pais, cuyo escenario permite expandir su cuota de
mercado que les permita obtener ingresos suficientes, donde la salud es prioridad para todos los
individuos. Estos elementos deben enfocarse de acuerdo con los encuestados en las redes
sociales, dado que es el medio de interaccion en la que los individuos permanecen gran parte del
tiempo, por lo que las empresas al lanzar una estrategia publicitaria 6ptima, da a conocerse en un

ambiente altamente competitivo debido a la variedad de farmacias que existe en la zona.

Es importante tomar en cuenta que, dentro de la zona se valora mas los medicamentos
originales que los genéricos, debido a la clase social que vive en el sector y por el
posicionamiento del mercado que tienen los laboratorios a nivel mundial que, en contraste con
los ecuatorianos no existe la confianza debida. Ademas, vale acotar que, para adquirir dichos
medicamentos, el precio y la atencion son determinantes para que los pacientes adquieran algan
medicamento que, acompafiado con un buen asesoramiento basado en la confianza, experiencia y
amabilidad, son influyentes para fidelizar al cliente con la empresa y augurar una rentabilidad en

la empresa farmacéutica, producto de las estrategias del marketing.
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CAPITULO IV

LA PROPUESTA

4.1. Titulo de la Propuesta

Estrategias Del Marketing de las Pequefias Empresas Farmacéuticas de la Ciudadela Kennedy

en Guayaquil.
4.2. Justificacion de la Propuesta

Las empresas farmacéuticas tienen algunos afos en el mercado ecuatoriano, las cuales cuentas
con divisiones de negocios, en las cuales estan la distribucion de medicamentos, farmacias y
productos que han convertido a las empresas poderse mantener en el mercado. Debido a la alta
competencia, en el sector norte de la ciudad de Guayaquil en especial en la Ciudadela Kennedy,
existe un sinnimero de farmacias, por lo cual se evidencia la necesidad de establecer estrategias
de marketing que permita incrementar la frecuencia de compra de medicamentos hacia dichas

farmacias.
4.3. Objetivos de la Propuesta
4.3.1. Objetivo general de la propuesta

e Implementar estrategias de marketing que permitan posicionar a las empresas

farmacéuticas de la ciudadela Kennedy de la ciudad de Guayaquil.
4.3.2. Objetivos Especificos de la Propuesta

e Definir lineamientos en los cuales se fundamenta las estrategias de marketing.
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e Definir un plan de accion y control para las estrategias de marketing que se enfocaran
en el crecimiento de la frecuencia de adquisicién de productos farmacéuticos.
e Estructurar el presupuesto de inversidn que se ejecutara para poner en funcionamiento

las estrategias de marketing planteadas.

4.4, Contenidos y flujo de propuesta

Las estrategias de marketing de las empresas farmacéuticas seleccionadas estaran planteadas a
través de cuatro fases que contienen las acciones que se ejecutaran para que los negocios
seleccionados se vean favorecidos, incrementando el flujo de clientes a la ciudadela Kennedy de

la ciudad de Guayaquil.

Figura 21

Contenidos y Flujo de Propuesta

Analisis del Entorno
FODA PORTER

I

Objetivos Estratégicos

Marketing \entas

N\

Formulacion Estratégica

Segmentacion de Mercado Mercado Meta

I

Marketing Mix
Producto Precio Plaza Promocién

Elaborado por: Autoras



56

4.5. Desarrollo de la propuesta

4.5.1. Andlisis del entorno

4.5.1.1. Anélisis FODA

FORTALEZAS

e Sinnamero de farmacias en la zona de estudio
e Trayectoria reconocida en el mercado nacional
e Personal capacitado y con amplia experiencia en los cargos que ocupan tanto

administrativos y operacionales.

Oportunidades

e Farmacias propias siendo intermediarios entre el distribuidor y el consumidor

final.

e Alianzas estratégicas con otros negocios.

Debilidades

Poco posicionamiento en el mercado de las farmacias seleccionados.

Pocas sucursales en la ciudad de Guayaquil.

Insatisfaccion con los planes de marketing aplicados

Baja frecuencia de uso de redes sociales.

Amenazas

e Competencia en el mercado

e Precios de medicamentos en aumento.
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¢ Nuevas ofertas en medicamentos.

4.5.2. Andlisis de las Fuerzas de Porter

Figura 22

Analisis de las fuerzas de Porter
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grandes Bajo

Elaboracién: las autoras

4.5.2.1. Amenaza de ingresos de nuevos competidores (Medio)

El ingreso de nuevos competidores dentro del sector farmacéutico es probable, debido a que el
sector estd en auge y la salud es una de las areas en la cual su demanda esta en crecimiento, por

lo que hay expectativa alta en el ingreso de nuevas farmacias.
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Competidores actuales (Medio)
La rivalidad entre competidores es general, debido a la influencia de variables tales como precio,
demanda, calidad, publicidad e innovacion. Los competidores de mayor peso en el sector son las
cadenas farmacéuticas mas grandes tales como Fybeca, Pharmacy, Difare ya que cuentan con

locales propios siendo intermediarios fuertes para llegar los productos a los clientes.
4.5.2.2. Poder de negociacion de los proveedores (Bajo)

Las farmacéuticas cuentan con proveedores fijos dado su posicionamiento en el mercado, lo

cual no representa riesgo actual, debido a que tienen un acuerdo por muchos afios establecido.

4.5.2.3. Productos sustitutos

De acuerdo con lo manifestado por los encuestados, la fuerza de los productos sustitutos es
bajo debido a que la mayoria de los clientes en la zona prefieren consumir productos originales

de laboratorios reconocidos a nivel mundial, por lo que la presencia de genéricos es nula.
4.5.3. Objetivos Estratégicos
4.5.3.1. Ventas

e Incrementar los ingresos de los medicamentos de las farmacéuticas de las distintas
marcas en un 10% para el primer trimestre del afio 2021.

e Incrementar la rentabilidad del negocio de las farmacéuticas en un 25%, como
resultado de la aplicacion de las estrategias del marketing.

e Fidelizar a los clientes y consumidores potenciales a través de incentivos.



4.5.3.2. Marketing

e Establecer estrategias publicitarias que permitan dar a conocer los productos

beneficiosos de cada una de las farmacéuticas a través de las redes sociales.

4.5.4. Formulacion estratégica

4.5.4.1. Segmentacion de mercado

Tabla 19

Segmentacion del mercado
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SEGMENTACION GEOGRAFICA

Pais Ecuador
Ciudad Guayaquil
Sector Norte

Lugar Cdla. Kennedy
Poblacion 12.445
SEGMENTACION DEMOGRAFICA

Pais Ecuador
Ciudad Guayaquil
Sector Norte

Lugar

Cdla. Kennedy
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SEGMENTACION PSICOGRAFICA

Clase social Media - alta

Estilo de vida Jovenes, adultos, nifios, tercera edad

Elaboracion: Autoras

4.5.4.2. Mercado meta

El mercado meta enfocado para la aplicacion de las estrategias del marketing seré la ciudadela
Kennedy del Norte de Guayaquil, dirigido a las distintas edades cuyo nivel socio econémico es

media alta.
4.5.5. Marketing Mix
45.5.1. Producto

Las farmacéuticas estudiadas cuentan con varias marcas de laboratorios reconocidas, las
mismas que estan representadas en el pais como marcas de acuerdo con las alianzas estratégicas

que tiene en la actualidad.

Estrategia de Producto: Fidelizar a los consumidores a través de incentivos emocionales.

e Acciones por aplicarse:

a) Por la compra de productos de cualquiera de las marcas, participa en el sorteo de
electrodomésticos del hogar.

b) Felicitar mediante tarjetas digitales animadas en la fecha de los cumpleafios via correo

electrénico.
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c) Acumulacién de puntos por cada dolar de consumo y pueda obtener articulos o

medicamentos gratuitos.
4.5.5.2. Precio

Los precios de las marcas de los productos varian de acuerdo con la presentacion y ubicacion,

cuyas estrategias a aplicarse son las siguientes:

Estrategia de Precio: Captar la mayor cantidad de clientes a través de descuentos por

namero regular de visitas y montos de compra.

e Acciones por aplicarse:

a) Por la compra al por mayor de productos de cualquier marca, recibe el 25% de
descuento, si el valor de tu factura es mayor a $100.

b) En la segunda compra de los clientes potenciales, recibiran un 10% descuento por su
compra en la farmacéutica.

c) Contactar mediante redes sociales o por otro medio de contacto sobre el beneficio
obtenido, presentando su cédula de identidad.

d) Ofrecer muestras gratis a los clientes por la compra de productos dentro de las

farmacéuticas.

455.3. Plaza

Tomando en cuenta la zona geografica que es la ciudadela Kennedy de la ciudad de

Guayaquil, se plantearan las siguientes estrategias y acciones:

Estrategia de Plaza: Aumentar la cobertura en ventas dentro de la zona.

e Acciones por aplicarse:
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a) Aplicar mediante sorteo por volumen de compra, la seleccion de clientes que
tengan una membresia fija con un 25% de descuento en todos los productos
ofrecidos en las farmacias.

b) Llevar a cabo campafias de salud y prevencion puerta a puerta que permita la
promocidn de medicamentos de acuerdo con el momento de salud que se esta
viviendo en la ciudad.

c) Servicio motorizado para envio de mercaderias, en el cual si es en los alrededores

sera gratis, mientras que fuera de la ciudadela dependera de la distancia.

4.5.5.4. Promocion

Para el aumento de la frecuencia de los clientes debe llevarse a cabo acciones de promocion
de los productos de las medicinas que las farmacias ofrecen dentro de la ciudadela Kennedy de la

ciudad de Guayaquil.

Estrategia de promocion: Dar a conocer las distintas promociones y descuentos que ofrece

la farmacéutica a través del marketing estratégico y por medios de comunicacién masiva.

e Acciones:

a) Auspicios en television
b) Auspicios en radio

c) Auspicios en prensa

d) Difusion de publicidad en redes sociales.

4.5.6. Presupuesto

El impacto que tendra el desarrollo de las estrategias de marketing aplicadas en las

farmacéuticas seleccionadas sera positivo, por lo cual se espera incrementar el flujo de



compradores de cada una de ellas en la ciudadela Kennedy de la ciudad de Guayaquil. Los

beneficios seran:

e Aceptacion y reconocimiento en el mercado.

e [ncremento en las ventas.

e Aumento de la rotacién de los productos ofrecidos.

Tabla 20

Presupuesto de estrategias de marketing
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Acciones Costo/Pauta  NUmero de Inversion Meses de Total de
Pauta Mensual Inversion inversion
anual
1. Disefios $250 1 $250 1 $250
publicitarios
2. Auspicio TV $150 3 $450 3 $1350
3. Auspicio $20 4 $80 3 $240
Radio
4. Auspicio $800 1 $800 3 $2400
Prensa
5. Publicidad
Redes $100 1 $100 3 $300
Sociales
6. Pagina web $500 1 $500 1 $500
Total $5040

Elaborado por: Autoras

El presupuesto promedio para la aplicacién de las estrategias para incrementar el flujo de

compradores de las farmacéuticas en promedio esta alrededor de $5040 en un lapso de 3 meses

para inversion por parte de cada una de ellas.
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4.5.7. Cronograma de Actividades

Tabla 21

Cronograma de Actividades

Actividades SEMANA
6 7
1. Disefios
publicitarios
2. Auspicio TV

3. Auspicio Radio

4. Auspicio Prensa
Escrita

5. Publicidad Redes
Sociales

6. Pagina web

Elaborado por: Autoras

El cronograma de actividades esta planificado para el primer trimestre del 2021, en el cual se
destaca la publicidad permanente en TV, radio, prensa y redes sociales las cuales permitiran una

difusion mayor de los productos ofrecidos por las farmacéuticas en promedio.
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CONCLUSIONES

Dentro de las farmacias seleccionadas, los factores influyentes para incrementar las ventas
esta el precio y el producto provenga de laboratorios originales, pero que por la falta de
aplicacion de estrategias de marketing no se ha obtenido resultados esperados. Ademas, para que
las farmacéuticas puedan tener mayor acogida deben considerar los puntos clave revelados en la

encuesta para poder posicionarse en el mercado y tener los resultados esperados.

Dentro de las estrategias a aplicarse estan las estructuradas en funcion de las fuerzas de
Porter, las cuales giran en producto, precio, plaza y promocion siendo determinantes a la hora de
dar a conocer las farmacias dentro del sector de la ciudadela Kennedy de la ciudad de Guayaquil,
con la finalidad de fidelizar los clientes del area asignada y méas ain expandirse a otras areas

fuera de ella.

Para llevar a cabo las estrategias publicitarias, se consideraron los canales de comunicacion
masivos, entre ellos la TV, prensa escrita, radio y méas aun las redes sociales, para lo cual se
busca dar a conocer los productos que ofrecen las farmacias con sus respectivos beneficios y de

esta manera incentivar la compra en cualquiera de ellas.
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RECOMENDACIONES

Direccionar la publicidad en los beneficios que el producto le ofrece, haciendo pasar por
desapercibido el precio y lograr que el cliente compre por calidad y beneficios por salud.
Las promociones se las haga de forma constante para que el pablico fidelice con la farmacia
y de esta manera se incremente la afluencia de pablico a la misma.

Incrementar la presencia de las farmacias en medios masivos para darse a conocer en el
mercado.

Estructurar alianzas comerciales con laboratorios y médicos para que puedan expandirse los
medicamentos que ofrecen las farmacéuticas.

Poner atencion a cada una de las acciones que lleve a cabo la competencia para aplicar

estrategias que le permita disipar los efectos y el impacto de nuevos competidores al sector.
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APENDICE 1

Encuesta

1. Segun su criterio, ¢cudl es la percepcién sobre el mercado de las farmacéuticas en el

Ecuador?

Excelente

Bueno

Regular

Malo

2. ¢Segun su criterio como ha sido la evolucion del marketing farmaceéutico en el pais?

Excelente

Bueno

Regular

Malo

3. ¢Considera Usted que es dificil aplicar el Marketing Farmacéutico en nuestro Pais?

Si

No

4. Segln su experiencia en el sector, ¢qué estrategias de marketing han sido exitosas?
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Precio

Promocién

Alianzas estratégicas

Beneficios al paciente

Enfocarse a las necesidades de los médicos y los
pacientes

5. ¢Cuél es el grado de satisfaccion que usted siente frente a las estrategias de marketing
que aplica la farmacia a la cual usted trabaja?

Muy satisfecho

Relativamente

satisfecho

Indiferente

Insatisfecho

6. Segun su criterio, ¢las estrategias de marketing en la industria farmacéutica cumplen con

la reglamentacion actual del Ministerio de Salud del pais?

Si

No
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7. ¢(Cuénto considera usted que es el nivel de inversion en estrategias de marketing

farmacéutico en el Ecuador?

Muy Alta

Alta

Medianamente
alta

Relativamente

baja

Baja

8. ¢Segun su percepcion, el sector farmacéutico es estratégico para generar sostenibilidad,

competitividad y desarrollo econémico?

Si

No

9. ¢Cuadles son los medios publicitarios que aplica la farmacia para el marketing respectivo?

Redes sociales

Television, radio y prensa

Volantes

Otros
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10. Cuando se aplica las estrategias de marketing, la competitividad empresarial por la

existencia de tantas farmacias crea un ambiente:

Muy
favorable

Favorable

Diferencial

Desfavorable

11. Segun su percepcion, ¢Por cual tipo de medicamentos se inclinan los pacientes al ir a su

farmacia?

Originales

Genéricos

12. ;Cuales de los siguientes factores cree usted que influye en la de compra en su empresa

por parte de los pacientes? (Seleccione las mas influyentes)

Precio

Asesoramiento

Atencién

Ubicacion

Infraestructura




7l

Variedad

13. ¢Cual cree usted que es el factor importante que define el asesoramiento de la persona

que lo atienda en la visita a la farmacia?

Confiabilidad

Experiencia

Amabilidad

Seguridad
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