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RESUMEN
Farmacia los Angeles es una pequefia empresa dedicada a la venta de

medicinas al por menor, con diez afios en el mercado farmacéutico del
canton el triunfo. En los ultimos tres afios (2016, 2017, 2018), se pudo
observar un decrecimiento en la afluencia de clientes y a su vez
ocasionando que las ventas se vean afectadas. Por tal motivo se
propone un nuevo plan de mejoras referente a las estrategias de ventas
que permitira un incremento en su cartera de clientes y a su vez generar
mas ingresos econdmicos para la empresa. Como estrategias principales
tenemos las siguientes; mejorar los precios en los productos, crear
promociones y descuentos. Por otro lado realizar campafias para
promocionar todos los productos que la farmacia posee y son de gran

necesidad para los clientes.

Palabras Claves: Ventas Clientes Estrategias
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ABSTRACT
Pharmacia los Angeles is a small company dedicated to the sale of retail

medicines, with ten years in the pharmaceutical market of Canton El
Triunfo. In the last three years (2016, 2017, 2018), there was a decrease
in the influx of customers and in turn causing sales to be affected. For this
reason, a new improvement plan is proposed regarding sales strategies
that will allow an increase in its client portfolio and at the same time
generate more economic income for the company. As main strategies we
have the following; improve prices on products, create promotions and
discounts. On the other hand, campaigns to promote all the products that
the pharmacy has and are of great need for customers.

Keywords: Sales Clients Strategies
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CAPITULO |
1. EL PROBLEMA
1.1. UBICACION EN UN CONTEXTO

La industria farmacéutica es un sector dedicado a la fabricacién y
distribucion de productos quimicos para la prevencion o tratamiento de las
enfermedades, este sector se ha venido consolidando a lo largo de los
afos teniendo un papel importante obteniendo asi un crecimiento fuerte
ya que actualmente es uno de los sectores que mas dinero genera a nivel

mundial.

Segun cifras de ProEcuador en el afio 2011 el sector farmacéutico
represento el 1.1% del PIB, con un crecimiento anual en ventas del 24%,
con un tamafo total de mercado, medido en transacciones, de USD 1.100
millones durante el mismo afio. Segun la calificadora de riesgo SCRL para
el afo 2014 el valor de estas transacciones alcanz6 los USD 1.3 mil
millones, mientras que ya para agosto de 2015 esta cuota alcanzaba los

1.35 mil millones.

La produccién farmacéutica de origen nacional representa una cuota de
mercado de entre el 15% y el 28% segun datos de la CEPAL, pero crece
a un ritmo anual de 16%, en comparacion con el 4.5% de crecimiento
anual de las firmas farmacéuticas de capital de origen extranjero.
(FARMA, 2016)

Las ventas de medicamentos de las empresas nacionales durante 2012
fueron de alrededor de 45 millones de unidades, equivalentes a mas de
US$164 millones de dolares, registrando un crecimiento del 17% en
términos de unidades vendidas y del 29% en valores monetarios durante
el periodo 2010 — 2012. (alfe-ecuador, 2013)

Los locales de farmacias independientes tienden a desaparecer por la

fuerte competencia de las cadenas farmacéuticas que ingresan al



mercado del canton El Triunfo, debido a esto se hace necesario la
revision de las estrategias que seran oportunas para lograr los objetivos

de ventas.

Tal como lo expresa Riquelme (2018) las estrategias de venta constituyen
un plan disefiado por la empresa o un negocio para vender sus productos
0 servicios y maximizar su beneficio. Es un pilar fundamental en cualquier
empresa a la hora de conseguir resultados econémicos positivos, debido
a que en ella de se definen las acciones para que la empresa alcance la
rentabilidad que contribuira al crecimiento de la misma. (Riquelme, web y

empresas , 2018)

1.2. SITUACION DE CONFLICTO

En el cantdn El Triunfo se encuentra ubicada actualmente Farmacia Los
Angeles con 10 afios de experiencia, en el sector farmacéutico se
encuentra en una etapa madurez logrando asi un buen posicionamiento
en el cantén. Sin embargo con el pasar del tiempo esta empresa se ve
amenazada por la fuerte competencia de cadenas farmacéuticas como:
Cruz Azul, Sana Sana, Farmacias 911 y farmacias Econ6mica, lo que
ocasiona que los clientes se vuelven cada vez mas infieles a la hora de
comprar las medicinas por las ofertas y promociones de los productos

gue realizan estas cadenas de Farmacias.

Farmacias Los Angeles es un empresa familiar obtuvo gran acogida y
notorio crecimiento por su variedad de medicinas y atencion
personalizada de las personas de atencion en el local lo que genero un

reconocimiento en esta localidad.

— Baja niveles de ventas en los productos Farmacéuticos.
— Falta de estrategias de Ventas en los productos Farmacéuticos.
— Ausencia de Promociones en los productos farmacéuticos de baja

rotacién de ventas para motivar la compra en los clientes.



— Escasa presencia de visita de las farmacéuticas para ejecutar

promociones en sus productos en la farmacia los Angeles.

1.3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

¢ Como mejorar las estrategias de ventas actuales que aplica la empresa
farmacia los angeles del canton el triunfo para incrementar la cartera de

clientes?

1.4. VARIABLES DE LA INVESTIGACION

e Variable independiente: Estrategias de ventas

e Variable dependiente: Cartera de clientes
Delimitacion del problema

e Campo: Administracion de Empresas

e Area: Ventas

e Aspecto: Estrategias de ventas / Cartera de clientes
e Periodo: 2019

1.5. OBJETIVOS DE INVESTIGACION

Objetivo general:

e Proponer estrategias de ventas que generen el incremento de la

cartera de clientes en la farmacia “Los Angeles” en el periodo 2019.
Objetivos especificos:

e Fundamentar los aspectos tedéricos relacionadas con estrategias de
ventas y cartera de clientes.

e Diagnosticar las estrategias actuales de ventas que aplica
farmacia los angeles y su relacion con la cartera de clientes.

e Disefiar estrategias de ventas que permitan a la empresa

incrementar la cartera de clientes y sus ventas.



1.6. JUSTIFICACION E IMPORTANCIA
El presente trabajo investigativo busca identificar las causas y motivos de

la desercion de clientes y baja de ventas de los productos que

comercializa farmacia Los Angeles.

En consecuencia, se busca redisenar las acciones comerciales en la

venta de productos de farmacos en el canton direccionado al incremento

de la cartera de clientes que adquieren los productos en el canton el

Triunfo.

Relevancia social La farmacia Los Angeles necesita implementar
estrategias de ventas para ampliar su cartera de clientes y de igual
manera le permita reforzar su posicionamiento e ingresos
econdmicos que han venido decayendo por el crecimiento de la
competencia en el mercado farmacéutico.

Implicacién practica Este trabajo servirh como método de guia al
propietario para que pueda implementar estrategias de ventas que
le permita tomar las decisiones adecuadas y poder solucionar los
problemas actuales que afronta el negocio. Este proyecto de
investigacién esta dirigido principalmente al propietario del negocio,
sirviéndole como pautas de qué manera debe realizar un estudio
para detectar las falencias que estan ocasionando problemas en
Su empresa y conocer qué tipo de estrategias debe de aplicar para
mejorar el crecimiento de su microempresa.

Utilidad metodolégica En esta se requiere conocer algunos
aspectos del entorno para lo cual se aplicaran las herramientas
mas apropiadas para obtener los mejores resultados. Para esto se
llevara a cabo otras investigaciones, lo cual nos permitira plantear
nuevas estrategias de ventas para cumplir sus metas de una

manera exitosa.



e Valor tedrico el desarrollo de esta investigacion tiene como
propésito aportar conocimientos tedricos de distintas fuentes

bibliograficas y servir como base para futuros estudios

CAPITULO I
2. MARCO TEORICO
2.1. ANTECEDENTES HISTORICOS

En la prehistoria, los seres humanos subsistian en base a la recoleccion,
la pesca y la caceria lo cual estos eran su Unica fuente de alimentos, en
esta época no conocian nada sobre artes y técnicas de la produccién
agricola, Durante este periodo de tiempo no existia el intercambio

comercial, debido a la muy poca poblacion de ese entonces.

Cuando se crearon los primeros conglomerados sociales se dio un nuevo
paso hacia el desarrollo de la agricultura Los historiadores estiman que
todo este hecho se dio en el Periodo Neolitico, la segunda etapa de la
Edad de Piedra hace aproximadamente 8.000 — 10.000 afios. En este
tiempo se empez6 con la cria de animales para aprovechar su carne y no

solo depender de la caceria.
Inicios del intercambio comercial. El trueque o permuta

El ser humano empezd a generar excedentes de produccién nace el
Trueque, una manera de intercambiar los productos que en ese
entonces era una técnica primitiva, la cual permitia hacer intercambios de
productos entre las personas. Uno de los problemas mas frecuentes era
encontrar participantes que estén interesados en el producto que se
ofrece, esta técnica es una de las mas antiguas para realizar el
intercambio comercial entre ellos asi como la rueda, la cual a su vez

habra facilitado el transporte de mercancias; luego de esto se crearon



nuevas formas de representar una paridad de valor entre las mercancias

entregadas y recibidas

Posteriormente, se inventaron formas de representar una paridad de valor
entre las mercancias entregadas y recibidas. Una de ellas era usando
metales preciosos, como oro, semillas de cacao, conchas marinas etc. Alli
surge la moneda como nuevo medio para dar facilidad al comercio de

esa época.
La Edad Media

Durante esta etapa, se comienza a formar el desarrollo comercial en los
paises europeos, pero los productos no se vendian de manera
frecuente, sino se entregaban al sefior feudal. Este era el duefio de toda
la produccion cultivados en su comarca, a cambio de proteccion militar a

sus vasallos.

Luego del crecimiento demografico se dio camino a la migracion a
centros urbanos. En consecuencia, comenzé a darse una division de

trabajo, empezaron a comprar los alimentos a cambio de un precio.
La Revolucién Industrial

Se origind en la segunda mitad del siglo XVIII una expansién gran
econdmica por todo el mundo. El invento de la maquina de vapor fue una
de las fuentes principales para la incrementar la produccion agricola

mecanizada.

Nacen los grandes telares, las locomotoras y los barcos transoceanicos
impulsados por motores a vapor. Las cantidades de producto se
incrementan. El transporte se acelera, Sin embargo la actividad de las
ventas era todavia labor de comerciantes y productores. Comenzaron los
esfuerzos por abastecer los mercados que cada vez eran mucho

mayores.

La Era de las Ventas



La primera mitad del Siglo XX, con dos guerras mundiales, un periodo
entreguerras  por el descalabro bursatii de Wall Street y la Gran
Depresion, golpe6é a las empresas productoras  provocando una
disminuciébn en los niveles de consumo, y los precios. Algunos
fabricantes, estadounidenses, tomaron como una tabla de salvacion la
Segunda Guerra Mundial, puesto que el gobierno de su pais aboco
virtualmente toda la produccion industrial al abastecimiento de sus tropas
en los campos de batalla. Lo que ayudo a mantener en pie su fuerza

laboral.

Los empresarios descubrieron una muy desagradable realidad. Que sus
mercados prosperos y abundantes habian desaparecido; casos, Aquellos
paises del continente europeo donde libraron grandes batallas, estaban
destruidos y deshabitados. De tal manera que no habia quien comprase
los productos, las fabricas estadounidenses contaban con una gran
capacidad productiva instalada de tal manera que las estrategias debian

dar un giro ahora se necesitaba vender.

He aqui el origen de las Ventas. Los empresarios necesitaban contratar
personas que visiten todo el mercado que tengan conocimientos en las
técnicas de ventas para asi tratar de llegar a sus posibles clientes, y dar
a conocer sus productos. Los requisitos que un vendedor necesitaba
poseer eran técnicas que le permitieran una buena presentacion,

Negociacién, Cierre y Manejo de Objeciones.

Los mercados, estaban saturados con productos alternativos, nace la
competencia tanto nacional, como internacional. Surgen fabricantes
japoneses, con productos de bajo costo y buena calidad, mejorando su
nivel cualitativo industrial y comercial, logrando posicionar sus productos

entre los de mayor prestigio y ventas a nivel mundial.
La Era de la Mercadotecnia

Dos décadas atras, la demanda superaba a la oferta a tal punto que los

compradores hacian comparaciones entre precios y la calidad del



producto, tomando en cuenta a sus expectativas elegian lo mas
adecuado para ellos. Quedando asi abundante inventario rezagado,

ocasionando grandes pérdidas econdmicas para muchos fabricantes.

Nace entonces el Marketing, o Mercadotecnia. Varios profesionales
tuvieron la dificil tarea de comenzar a buscar en el mercado, cuéles eran

los gustos y preferencias de los consumidores.
La Era de la Informacion

Hoy en la actualidad los consumidores tienen acceso a cantidades
enormes de informacién lo cual produce una sobreoferta informativa, la
cual en muchos casos en vez de facilitar la toma de decisiones, termina
con entorpecerlas, hoy en dia ya los compradores no tienen la necesidad
de citarse con el vendedor, simplemente tienen la facilidad de requerir sus

productos de manera virtual. (Mejia, 2012)

2.2. ANTECEDENTES REFERENCIALES

Hoy en dia, las empresas se enfrentan a clientes mas exigentes y con
demandas mas especificas. La globalizacién ha permeado en las ventas a
tal grado que, se requiere plantear estrategias bien definidas para un
mercado en donde cada dia existe una mayor competencia y
consumidores que esperan obtener altos beneficios por el mismo precio.
(Mejia, 2012, pag.34)

De la Parra (2005) en su libro de estrategias de ventas y negocion nos
indica que “Ventas es la ciencia que se encarga del intercambio entre un
bien y/ 0 servicio por un equivalente previamente pactado de una unidad
monetaria, con el fin de repercutir, por un lado, en el desarrollo y plusvalia
de una organizacién y nacién y, por otro, en la satisfaccion de los

requerimientos y necesidades del comprador

Para ello se basa, en una serie de técnicas de comunicacion, psicologia y
conocimientos técnicos; para informar de los beneficios y conveniencia

del intercambio a favor de a ambas partes” (De La Parra, 2005, p.33)



Importancia de las ventas

Las ventas son un pilar fundamental en toda organizacion u empresa ya
gue es una parte permanente de estar en contacto con los clientes y
ademas no olvidemos que los clientes son el principal activo de una

empresa ya que sin ellos no se podria subsistir.

Podemos afiadir con Pérez (1996), que ademas, ventas es la Unica
funcion que dire4ctamente genera ingresos, todas las funciones y
actividades de la empresa, 0o generan ingresos pero de forma directa
(marketing), o la mayoria son gastos. Lo cual esto no podria gustar a los

representantes de las otras funciones empresariales.

De tal manera como sefiala también Peter Drucker que el propoésito
principal de un negocio es el de “crear clientes”, también Artal (1997) nos
aporta una interesante idea la cual es que “si piensa que hay algo mas
importante que un cliente, por favor, vuelva a pensar”. Yo jsi creo que lo

mas importante de una empresa son sus clientes (Bobadilla, 2009)
Planificacion de las ventas

Planificar las ventas es relevante ya que ademas de su funcién principal
(la de vender), facilita el desarrollo de nuevos negocios y obtener

informacion de los productos y servicios que ofrece la competencia.
Objetivos de ventas

Si bien es cierto que existen muchos posibles objetivos de ventas y que
su manera de formularlos es muy variable, se enlistaran los mas

relevantes:

¢ Vender: se fija el volumen de ventas que se desea obtener.

e Obtener una cuota importante del mercado: se fija un porcentaje
del mercado total que se desea captar.

¢ Rentabilidad: estos objetivos se pueden definir por los beneficios o

rentabilidad.



¢ Imagen: se relaciona con la imagen que se pretende dar en el
marcado del producto o servicio.

e Beneficios: se refiere a que el producto o servicio que se ofrece
tenga beneficios adicionales (Mejia, 2012, pag.39)

Estrategias de ventas

Tal como nos indica Ruiz (2018) en el estudio “Propuesta de estrategias
de ventas para el incremento de las ventas de la empresa de Geladitto
s.a. en Daule”. (Tesis de tecnologia en administracion de empresas).
Instituto superior tecnoldgico bolivariano de tecnologia nos sefiala que
Pride (1992) define las estrategias de ventas como las acciones de la
organizacién dirigidas a crear las entradas principales de una empresa,
representadas por los ingresos por ventas de servicios/productos, sin un

ingreso por ventas adecuado, los negocios no pueden sobrevivir.

De acuerdo con Pride las estrategias de ventas son primordiales en una
empresa, porque sin ellas no hay ingreso por ventas y el negocio no
podria perdurar. Esta definicion nos reafirma la importancia de nuestra
propuesta, ya que sin estrategias no se pueden generar ingresos. (Ruiz,
2018)

Citado por Ancin (2001) Galea conceptualiza la estrategia como un
conjunto consiente, racional y coherente de decisiones sobre acciones a
emprender y recursos a utilizar, que permite alcanzar objetivos finales de
la empresa u organizacion, teniendo en cuenta las decisiones que en el
mismo campo toma o puede tomar la competencia y también las
variaciones externas tecnoldgicas, econdmicas y sociales. (Ancin, 2001,
p.296)

Thompson (2009) nos sefala que una estrategia de ventas es un tipo de
estrategia que se disefia para alcanzar los objetivos de venta. Suele
incluir los objetivos de cada vendedor, el material promocional a usar, el
namero de clientes a visitar por dia, semana o mes, el presupuesto de

gastos asignados al departamento de ventas, el tiempo a dedicar a cada

10



producto, la informacion a proporcionar a los clientes (slogan o frase
promocional, caracteristicas, ventajas y beneficios del producto).

Segun Macmillan y Tampoe (2000), estos elementos son esenciales en

una estrategia.

1. la prueba piloto de un intento estratégico, la cual provee la
respuesta a la pregunta ¢a dénde se dirige la empresa?,

2. la evaluacion de la estrategia, la cual contesta a la pregunta ¢en
donde se encuentra la empresa ahora?, y

3. la estrategia escogida, que responde a la pregunta ¢,qué opciones
elige la empresa para ir a donde se desea, del lugar donde se

encuentra en este momento?

Cada una de estas actividades se relaciona entre si. En un proceso de
estrategia eficaz, las actividades se ajustan dentro de un todo de una
forma coherente y en balance. De acuerdo con Macmillan y Tampoe
(2000), la estrategia debe ser sostenible y tener éxito, dando como
resultado la mezcla de las capacidades de la empresa y las oportunidades

de satisfacer las necesidades del cliente (Jalla, 2014,pag.33)
TIPOS DE ESTRATEGIA DE VENTAS

Tipologia de Porter

Distincidn: crear algo que en toda la industria se perciba como unico.
Proporciona aislamiento contra la rivalidad de la competencia en razén de
la fidelidad por la marca y menor sensibilidad a los precios resultantes.
Vender beneficios ajenos al precio, generar pedidos y brindar un servicio
de gran calidad al cliente, que responda a sus necesidades.

Nicho (o punto focal): sirve a un mercado objetivo concreto y elaborar
cada politica funcional con este mercado en mente. Aun cuando la
participacion de mercado de la industria sea baja, la empresa domina un
segmento dentro de ella. Volverse experto en las operaciones y

oportunidades con el mercado objetivo
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Tipologia de Miles y Snow

Prospectador: intenta por ser el primero en desarrollar un
mercado para el producto. Ofrecer una linea de productos que
cambian con frecuencia y estar dispuesto a sacrificar utilidades a
corto plazo para conseguir un bastion fuerte, de largo plazo, en sus
mercados.

Defensor: ofrece una linea de productos limitada y estable a un
mercado predecible. Por lo general, los mercados estan en la
ultima fase de crecimiento o en la primera de madurez del ciclo del
producto. Conservar la base de clientes, casi no requieren que se
busquen nuevos clientes. Hacer hincapié en el servicio a clientes y
a una mayor penetracion en las cuentas.

Analizador: elegir mercados de gran crecimiento y al mismo
tiempo sostenerse a mercados maduros. Los analizadores son un
tipo intermedio de empresa, hacen menos cambios
en el mercado de productos y a menos velocidad que los
prospectadores, pero estdn menos comprometidos con la
estabilidad y la eficiencia que los defensores. Equilibrar los
diversos papeles (servir a los clientes existentes, buscar posibles
clientes nuevos, descubrir nuevas aplicaciones, mantener la
distribucion de productos maduros y apoyar las campafias de
productos nuevos). (Marshall, 2009, pag 79)

Tipos de ventas

Desde hace mucho tiempo, el método de venta personal era el mas

primordial y de manera continua se podia ver a los vendedores ofertando

sus productos de casa en casa. De manera Consecutiva las ventas de

multinivel empezaron a tener gran importancia y esto conlleva a la nueva

generacion de vendedores acompafiados, de manera usual por un

catalogo en el cual daba informacion sobre sus productos. Las ventas a

distancia por lo general se comenzaron a manejar por correspondencia,
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teniendo un avance tan evidente, dando paso que hoy en la actualidad

sea uno de los medios mas eficaces de comercializacion es el internet.

e Venta a distancia: Este es un método en el que “no existe un
contacto directo entre el comprador y el vendedor”. Lo cual se
clasifica en ventas por correspondencia, ventas por teléfono,
ventas electronicas y ventas por television.

e Venta por correspondencia: Este tipo de venta se lo realiza por
medio de un catalogo que son enviados al correo postal o se
deposita directamente en los buzones. También se puede utilizar
en tal manera en anuncios, en revistas o periddicos. Una de las
ventajas de utilizar este método es que se da detallado toda la
informacion del producto o servicio que se ofrece describe la
informacion del producto o servicio, sin embargo este tipo de
ventas por correspondencia se han reducido en medida que ha

aumentado el correo electronico.

e Ventas electrdnicas: En términos generales, este tipo de venta se
la puede definir como la transferencia electronica de un producto o
servicio previo al pago convenido entre vendedor y comprador que
se sustenta en la transmision de datos en redes de comunicacion

electrénica como Internet.

e Ventas por televisién: Este tipo de venta es también conocida
como televenta, consiste en dar a conocer los productos o
servicios de una forma detallada y siempre destacando sus
beneficios como: precio o ventajas competitivas. Generalmente se
transmiten de manera diaria

e Venta personal: Este tipo de venta se lo realiza en el contacto
directo entre vendedor y comprador en donde se busca realizar un

proceso de intercambio de producto.
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Venta interna o Venta externa o
dentro del fuera del
establecimiento establecimiento

Figura 2. 1: Tipos de Venta Personal

‘JD ﬁ} y

Venta |

personal |

Fuente. (Mejia, 2012, pag.73:77)

Las ventas internas, se clasifican en:

Venta directa: el posible comprador entra a un establecimiento y es
atendido por un vendedor que se encarga de atenderlo de forma
personal.

Venta en libre servicio: son las que se efectian en tiendas de
autoservicio y en donde los consumidores entran para comprar un
producto(s) elegido y evaluado por ellos mismos.

Venta en ferias, salones y exhibiciones: en este tipo de venta las
empresas tienen manifestaciones comerciales exponiendo sus
productos o servicios a compradores potenciales. Por lo regular se

efectlan en espacios especiales o en salones de hoteles.

Las ventas externas, se subdividen en:

Ventas a Domicilio: se realiza en el domicilio del comprador y por lo
regular en ese momento se levanta la orden de compra y
posteriormente se entrega el producto o servicio. Estas ventas

pueden realizarse bajo las siguientes modalidades:
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Figura 2. 2: Clasificacion de las ventas a domicilio

Venta de puerta
en puerta

enta por

Venta en

cita en el
lugar de -
. domicilio del
trabajo
comprador

Fuente: (Mejia, 2012, pag.73:77)

Venta Ambulante: esta venta se caracteriza porque no tiene un
espacio fijo. Se ofrecen todo tipo de productos pero
lamentablemente no queda garantizada la calidad de lo que se
vende.

AutoVenta: en este caso las empresas establecen rutas para llevar
a los consumidores productos que por lo regular se consumen
diariamente y son perecederos. El vendedor sigue la ruta que le ha
sido encomendada y entrega la mercancia a clientes que casi
siempre son establecimientos minoristas.

Venta Multinivel: Bajo esta modalidad de venta, “se construye una
red de vendedores independientes, a diferentes niveles, que a
cambio de una comisién comercializan diferentes productos". Este
tipo de ventas suelen ser muy efectivas para los consumidores y
para los vendedores tienen implicitos estimulos que les resultan

muy atractivos. (Mejia, 2012, pag.73:77)
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Clientes

El cliente es la persona que adquiere un bien o un servicio para su uso
propio o ajeno a cambio de un proceso determinado por la empresa y
aceptado socialmente, constituye un elemento fundamental por y para el

cual se crean productos en las empresas. (Boubeta, 2006)

Citando a Thompson (2009) indica la siguiente definicion sobre Cliente es
la persona, empresa u organizacion que adquiere o compra de forma
voluntaria productos o servicios que necesita o desea para si mismo, para
otra persona o para una empresa u organizacion; por lo cual, es el motivo
principal por el que se crean, producen, fabrican y comercializan
productos y servicios. El cliente es el mayor activo de toda Institucion y
por ello debemos conocer su perfil, sus habitos de consumo y aquellos
factores que le hacen tomar la decisién de compra (Mejia, 2012, pag.27)

Importancia de los clientes en la empresa

Alvario & Barberan (2015) “estudio de la capacidad comunicativa y su
influencia en la captacién de clientes por parte de las pyme de servicios
del cantén milagro, 2013-2015.”. (Proyecto de grado de ingenieria

comercial). Universidad estatal de milagro

Un cliente es una persona o entidad que compra los productos (bienes o
servicios) que una empresa pone en el mercado. Por ello, se puede
afirmar que el cliente es el agente mas importante para una empresa. Ya

gue una empresa solo sobrevive si sus productos se demandan.

En ocasiones, las empresas parecen olvidar este hecho en la creencia de
que los clientes van a compran por inercia siempre en su empresa o que
llegado el momento siempre habréa otros que reemplacen a los que no
vuelven. También olvidan que en el mercado actual suelen competir
empresas que ofertan productos similares y que el cliente cuando elige
comprar a una firma en concreto esta haciéndole un verdadero regalo, la

elige, deposita en ella su confianza y, por supuesto, su dinero.
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En la actualidad existe una cierta unanimidad en que el atributo que
contribuye, fundamentalmente, a determinar la posicién de la empresa en
el largo plazo es la opinién de los clientes sobre el producto o servicio que
reciben. Resulta obvio que, para que los clientes se formen una opinidon
positiva, la empresa debe satisfacer sobradamente todas sus
necesidades y expectativas. Es lo que se ha dado en llamar calidad del
servicio por tanto; si satisfacer las expectativas del cliente es tan
importante como se ha dicho, entonces es necesario disponer de
informacion adecuada sobre los clientes que contenga aspectos
relacionados con sus necesidades, con los atributos en los que se fijan

para determinar el nivel de calidad conseguido. (Barberan, 2015)

Se llegé a la conclusién con toda esta informacion si un cliente tiene una
mala experiencia con algin producto o servicio, tiende a comunicar su
insatisfaccion a un grupo de personas Yy por ende se transmitira malas
referencias de la empresa donde adquiri6 el producto o servicio y esto
provocara una pérdida de clientes e ingresos econdmicos para la

empresa.
Tipos de Clientes.

Thompson (2006) clasifica a los clientes, en un sentido general, como
clientes actuales y clientes potenciales, los cuales define y clasifica de la

siguiente manera:
Clientes actuales

Son aquellos (personas, empresas u organizaciones) que le hacen
compras a la empresa de forma periédica o que lo hicieron en una fecha
reciente. Este tipo de clientes es el que genera el volumen de ventas
actual, por tanto, es la fuente de los ingresos que percibe la empresa en
la actualidad y es la que le permite tener una determinada participacion en

el mercado.
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Clientes potenciales

Son aquellos (personas, empresas u organizaciones) que no le realizan
compras a la empresa en la actualidad pero que son visualizados como
posibles clientes en el futuro porque tienen la disposicion necesaria, el
poder de compra y la autoridad para comprar. Este tipo de clientes es el
qgue podria dar lugar a un determinado volumen de ventas en el futuro (a
corto, mediano o largo plazo) y por tanto, se los puede considerar como la

fuente de ingresos futuros.
También se los puede clasificar segun los criterios siguientes:
Segun su frecuencia de compra:

e Clientes de compra frecuente
¢ Clientes de compra habitual

e Clientes de compra ocasional
Segun el volumen de compras:

e Clientes de alto volumen de compras
¢ Clientes de volumen de compras promedio

¢ Clientes de bajo volumen de compras
Segun su grado de satisfaccion:

¢ Clientes complacidos
e Clientes satisfechos

¢ Clientes insatisfechos
Segun su grado de influencia:

¢ Clientes altamente influyentes
e Clientes de influencia regular

e Clientes de influencia familiar

Para el presente estudio se consideran los clientes potenciales segun su

grado de influencia, volumen de compra y frecuencia de compra.
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Cartera de clientes

Jenny Mena y Evelin Vargas (2014) “andlisis de la cartera de clientes de la
empresa lidia Mendieta gallardo s.a., l.m.g (cobranzas. Marketing, Courier,
legal) para el desarrollo de estrategias aplicadas a la captacién de nuevos
clientes aflo 2014”. (Tesis de ingeniera comercial). Universidad laica

Vicente Rocafuerte de Guayaquil.

Una base de datos o documento estructurado usado para registrar todos

los clientes — customer - de un proveedor de servicio”.

La base de clientes es el grupo de clientes que repetidamente compran
los bienes o servicios de una empresa, los mismos son la principal fuente
de ingresos para una empresa. La base de clientes se puede considerar
el mercado objetivo del negocio, donde los comportamientos de los
clientes se conocen bien a través de estudios de mercado o de la
experiencia pasada

Una cartera de clientes es un registro de actuales compradores y de los
posibles (potenciales) clientes, que nos brinda informacion de cada cliente
para saber quiénes son y donde encontrarlos, su direccion, su correo y

sus posibilidades que tienen de realizar una compra.
Importancia de la cartera de clientes

Todos los negocios tienen un comienzo sin ningun cliente, sin embargo,
la empresa posteriormente comienza a ganar usuarios. Los clientes
satisfechos se convierten en compradores debido a la repeticién y se
convierten en el ndcleo de la empresa y este es el proceso que crea la
base de clientes. A medida que los productos adquieren mayor
participacion en el mercado, la empresa gana clientes que demuestran
mayor interés en el producto, ya que alcanza los niveles mas altos de
funcionalidad, uso o valor. A medida que se les da mayor prioridad a
estos clientes, comienzan a ser una fuente mas de ingresos para la
comparfiia, y se convierten poco a poco en la base principal y al cual el

negocio presta mas importancia. Generalmente, los vendedores
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investigaran a sus compradores para aumentar el conocimiento sobre los

mismos y ampliar su cartera existente.

Es de vital importancia contar con una cartera de clientes en las empresas
PYMES, porque suelen existir temporadas de ventas bajas o cuando la
competencia empieza a hacerse mas fuerte, esta servirA como una
herramienta primordial para lograr superar las dificultades en periodos de

ventas bajas.
Técnicas paraincrementar la cartera de clientes

Muchas organizaciones han comenzado a gestionar su cartera de clientes
como un activo estratégico fundamental para conseguir los objetivos
perseguidos, y lograr una ventaja competitiva sostenible en el tiempo.
Esta vision de futuro de la gestion apunta, ademéas de a comprender y
conocer el valor del cliente, con el objeto de mantener relaciones
duraderas, a maximizar el valor del tiempo de vida de los clientes,

basando su gestién en el concepto del cliente como un activo.

Conocer al cliente: El conocimiento es poder, y saber exactamente a
quién esta apuntando el negocio le pondra un paso por delante de los
competidores. Antes de salir a ganar nuevos clientes es importante que la
empresa se haga las siguientes preguntas: ¢Quién es el cliente ideal?
¢ Qué los motiva? ¢Qué puede el negocio proveerles que hara mejor o
mas eficiente sus vidas? Conocer las respuestas a estas preguntas le
dard un punto de apoyo para anticiparse a las necesidades del cliente y
la capacidad de adaptacion a los cambios del consumidor, los cuales son

mas frecuentes y mas rapidos que en otras épocas.

Investigar la industria: ¢ Cuales son las ultimas tendencias en el area de
los negocios? ¢Quiénes son los lideres de la industria? ¢Qué ha
cambiado en los ultimos afios?, para poder plantear un modelo de

negocios flexible, adaptable al medio o contexto donde se desempefia

Extender la red de negocio a lo largo y ancho y un paso fuera de su

zona de confort con el fin de diferenciarse frente a los clientes
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potenciales: Si el negocio es principalmente minorista, se debe
considerar la posibilidad de una forma de servicios consultivos de vez en
cuando. La clave esta en mostrar la flexibilidad del negocio, la apertura y
la innovacion para que los clientes y potenciales clientes se sientan

atraidos por la empresa.

Medios de comunicacion: Este es particularmente el caso en el mundo
de los negocios. Si desea ampliar su alcance, es importante familiarizarse
con los métodos mas recientes de la expansion de negocio, como son las
redes sociales: Facebook, Twitter, y otras plataformas de medios sociales
gue son formas facilmente accesibles y probadas para un perfil de la
empresa, asi como los canales que ofrecen contacto con nuevos y

potenciales clientes.

Demostrar su experiencia: Hay un sinndmero de maneras que la
empresa puede obtener nuevos clientes potenciales con el fin de
despertar su interés acerca de su negocio o servicio. Iniciar un blog que
trata sobre temas relevantes en su area de negocio. Participar como
ponente en conferencias, instalaciones educativas u oficios espectaculos
qgue cubren su industria y que le permitirA exponerse a los clientes
potenciales e interesados en el producto (bien o servicio). (JENNY MENA,
2014)

Aplicar estrategias del CRM (por sus siglas en inglés, o Gestion de
Relaciones con el Cliente). Esta juega un papel esencial. La relacion
apropiada con el cliente es el arma fundamental en la lucha constante
para retenerlos. Tiende a ser un enfoque integral para crear, mantener y

expandir las relaciones con el cliente. (Vasquez, 2008)

2.3. FUNDAMENTACION LEGAL

Para la elaboracién de este trabajo de titulacion, se fundamenta en base a

la ley organica de defensa del consumidor y el ministerio de salud publica
La Ley Organica de Defensa del Consumidor del Ecuador

Ley 21 Registro Oficial Suplemento 116 de 10-jul-2000
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Ultima modificacion: 13-oct-2011
Estado: Vigente

Establece los derechos que tiene toda persona natural o juridica que
adquiera, utilice o consuma un bien o servicio determinado, asi como las
obligaciones de todo proveedor para garantizar los derechos del

consumidor.

Existen derechos fundamentales para el consumidor, los cuales se
pueden agrupar de la siguiente manera: El derecho a recibir productos y
servicios de Optima calidad, garantizando la salud, vida, seguridad en el
consumo Y la satisfaccion de necesidades fundamentales; el derecho a
tener informacion veraz, adecuada, clara y completa sobre el bien o
servicio que se ofrece; el derecho a la proteccion contra la publicidad
engafosa y abusiva; y el derecho a una tutela efectiva para la proteccion
de sus derechos y reparacién de dafios.

La ley establece ademas obligaciones a los proveedores para garantizar
los derechos del consumidor; por ejemplo, todo proveedor es responsable
de entregar al consumidor informacion veraz, clara y completa de los
bienes o servicios ofrecidos, y asi mismo se establece la obligacion de
gue toda empresa o establecimiento comercial mantenga un libro de

reclamos o quejas a disposicion del consumidor.

DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS CONSUMIDORES Art. 4.-
Derechos del Consumidor. - Son derechos fundamentales del
consumidor, a mas de los establecidos en la Constitucion Politica de la
Republica, tratados o convenios internacionales, legislacion interna,

principios generales del derecho y costumbre mercantil, los siguientes:

1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el
consumo de bienes y servicios, asi como a la satisfaccion de las
necesidades fundamentales y el acceso a los servicios basicos;

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y

servicios competitivos, de 6ptima calidad, y a elegirlos con libertad;
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Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima calidad,;

4. Derecho a la informacién adecuada, veraz, clara, oportuna y
completa sobre los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi
como sus precios, caracteristicas, calidad, condiciones de
contratacion y demdas aspectos relevantes de los mismos,
incluyendo los riesgos que pudieren prestar;

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o
abusivo por parte de los proveedores de bienes o servicios,
especialmente en lo referido a las condiciones Optimas de calidad,
cantidad, precio, peso y medida;

6. Derecho a la proteccién contra la publicidad engafiosa o abusiva,
los métodos comerciales coercitivos o desleales;

7. Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del
consumo responsable y a la difusién adecuada de sus derechos;

8. Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafios y perjuicios,
por deficiencias y mala calidad de bienes y servicios;

9. Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de
asociaciones de consumidores y usuarios, cuyo criterio sera
consultado al momento de elaborar o reformar una norma juridica o
disposicion que afecte al consumidor;

10.Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela
administrativa y judicial de sus derechos e intereses legitimos, que
conduzcan a la adecuada prevencion, sancién y oportuna
reparacion de los mismos;

11.Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que
correspondan; vy,

12.Derecho a que en las empresas o establecimientos se mantenga
un libro de reclamos que estara a disposicion del consumidor, en el
gue se podra anotar el reclamo correspondiente, lo cual sera

debidamente reglamentado.

Art. 5.- Obligaciones del Consumidor. - Son obligaciones de los

consumidores:
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1. Propiciar y ejercer el consumo racional y responsable de bienes y
servicios;

2. Preocuparse de no afectar el ambiente mediante el consumo de
bienes o servicios que puedan resultar peligrosos en ese sentido;

3. Evitar cualquier riesgo que pueda afectar su salud y vida, asi como
la de los demas, por el consumo de bienes o servicios licitos; vy,

4. Informarse responsablemente de las condiciones de uso de los

bienes y servicios a consumirse. (industrias.gob.ec, 2011)

NORMATIVA TECNICA FUNCIONAMIENTO DE FARMACIAS Y
BOTIQUINES PRIVADOS

MINISTERIO DE SALUD PUBLICA
No. ARCSA-DE-008-2017-JCGO

LA DIRECCION EJECUTIVA DE LA AGENCIA NACIONAL DE
REGULACION, CONTROL Y VIGILANCIA SANITARIA-ARCSA

CAPITULO | DEL OBJETO Y AMBITO DE APLICACION Art. 1.- La
presente normativa técnica sanitaria tiene por objeto regular la
autorizacion y emision del permiso de funcionamiento para farmacias y
botiquines privados en todo el territorio nacional; asi como, definir las
responsabilidades de los profesionales que ejerzan la responsabilidad
técnica de estos establecimientos. Art. 2.- Esta resolucion es de
aplicacion obligatoria para todas las Farmacias y Botiquines privados que

se encuentren en el territorio nacional.
CAPITULO Il DE LAS ABREVIATURAS Y DEFINICIONES

Art. 3.- Para efectos de la presente normativa técnica sanitaria, se
entendera por: ARCSA. - Agencia Nacional de Regulacion, Control y
Vigilancia Sanitaria Atencién farmacéutica. Es la asistencia al paciente por
parte del quimico o bioquimico farmacéuticos en el seguimiento del
tratamiento farmaco terapéutico, dirigido a contribuir con el médico y otros
profesionales de la salud, en la consecucion de los resultados previstos y

el logro del maximo beneficio terapéutico. Botiquin. - Son
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establecimientos farmacéuticos autorizados para expender al publico,
Unicamente la lista de medicamentos y otros productos que determine la
Autoridad Sanitaria Nacional; funcionaran en zonas rurales en las que no
existan farmacias y deben cumplir en todo tiempo con préacticas
adecuadas de almacenamiento. Buenas Préacticas de Farmacia y
Dispensacion. - Son las pautas y recomendaciones para el adecuado
manejo, adquisicion, recepcion, almacenamiento, dispensacion y
expendio de medicamentos y demas productos dentro de una farmacia o
botiquin, disefiadas para ofrecer una atencion de calidad; y, asi responder
a las necesidades de las personas que utilizan este servicio. Causas de
fuerza mayor. - Se llama fuerza mayor o caso fortuito, el imprevisto a que
no es posible resistir, como un naufragio, incendio, tempestad, explosion,
plagas del campo, guerra, un terremoto, el apresamiento de enemigos, los
actos de autoridad ejercidos por un funcionario publico, y en general,
cualquier otro acontecimiento extraordinario que no se puede prever 0

gue previsto, no se pudo evitar.

NORMATIVA TECNICA FUNCIONAMIENTO DE FARMACIAS Y
BOTIQUINES PRIVADOS -Superior reconocida por la SENESCYT para
ejercer la responsabilidad técnica de las farmacias. Se extiende esta
definicibn a los profesionales de tercer nivel Quimico Farmacéutico o
Bioquimico Farmacéutico que posean ademas un titulo de cuarto nivel
conferido por una Institucion de Educacion Superior reconocida por la
SENESCYT. SENESCYT. - Secretaria de Educaciéon Superior, Ciencia,
Tecnologia e Innovacion. Sistema Nacional de Farmaco vigilancia.- Es el
sistema que se organiza, estructura y funciona como un sistema de
control y vigilancia para la deteccion, identificacion, notificacion,
cuantificacion, evaluacién, prevencion, comprension y gestion de los
riesgos asociados al uso y consumo de medicamentos en general,
medicamentos biologicos, medicamentos que contengan sustancias
catalogadas sujetas a fiscalizacion y productos naturales procesados de
uso medicinal que poseen registro sanitario ecuatoriano, que se fabriquen

y comercialicen en el pais; asi como aquellos autorizados por excepcion,
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y los que ingresan del extranjero por homologacién, a fin de vigilar la
eficacia, efectividad, calidad y seguridad de los mismos para precautelar
la salud de la poblacion. Sistema Nacional de Tecno vigilancia (SNTV).-
Es el sistema que se organiza, estructura y funciona como un sistema de
control y vigilancia para la identificacion, recoleccion, evaluacion, gestion
y divulgacion de los eventos o incidentes adversos relacionados a los
dispositivos médicos de uso humano durante su uso, la cuantificacion de
riesgos e implementacion de medidas con el objetivo de proteger la salud
y la seguridad de los pacientes, usuarios y todo aquel que se vea
implicado directa o indirectamente con la utilizacién de dichos productos.

CAPITULO 1l DE LAS FARMACIAS Art. 4.- Los establecimientos
farmacéuticos autorizados para la dispensacion y expendio de
medicamentos, se clasificaran en: a. Farmacia b. Botiquin. Art. 5.- Toda
farmacia para su funcionamiento deberda contar con un responsable
técnico; quién serd el responsable por cualquier incumplimiento del
establecimiento correspondiente al ambito de sus competencias descritas
en esta Resolucion. Art. 6.- Para ser responsable técnico de farmacias, el
profesional debera registrarse en cualquier coordinacién zonal de la
ARCSA,; para lo cual, la ARCSA verificard que su titulo académico se
encuentre debidamente registrado en el MSP, y que corresponda a la
denominacion descrita en la Ley Organica de Salud. Art. 7.- Los
profesionales podran ejercer la responsabilidad técnica de hasta tres
establecimientos farmacéuticos en todo el territorio nacional siempre que

la dedicacién o carga horaria exigida.

CAPITULO V DE LOS REQUISITOS Y EL PROCEDIMIENTO PARA LA
EMISION DEL PERMISO DE FUNCIONAMIENTO DE FARMACIAS Y
BOTIQUINES Art. 21.- El permiso de funcionamiento se otorgara en base
al cumplimiento de requisitos de caracter legal y técnico que deben ser
consignados durante el proceso de autorizacién. Art. 22.- Cada vez que
se apertura un nuevo establecimiento farmacéutico el Representante
Legal debera solicitar el respectivo permiso de funcionamiento en un

plazo no mayor a ciento veinte (120) dias. Art. 23.- La ARCSA emitira el
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respectivo permiso de funcionamiento de nuevas farmacias y botiquines
previo cumplimiento a través del sistema automatizado de todos los
requisitos descritos a continuacion: a. Solicitud para la apertura de una
farmacia o botiquin; b. Registro del titulo del responsable técnico en el
MSP; c. Contrato de trabajo con el profesional Quimico Farmacéutico o
Bioquimico Farmacéutico, cuando estos laboren como minimo cuarenta
(40) horas semanales, debidamente registrado ante la autoridad
competente; en el caso de los profesionales que laboren por menos horas
se podran presentar: contrato de trabajo, o el contrato de prestacion de
servicios profesionales en el ambito legal correspondiente. Art. 24.- Si en
la farmacia ademas de medicamentos de uso y consumo humano,
especialidades farmacéuticas, productos naturales procesados de uso
medicinal, productos bioldgicos, insumos y dispositivos médicos,
cosmeéticos y productos dentales, se desea expender otros productos de
uso y consumo humano, se debera obtener el permiso de funcionamiento
respectivo para dicha actividad, ademas de contar con un espacio
separado y definido para el almacenamiento y expendio de dichos
productos. Art. 25.- Una vez otorgado el permiso de funcionamiento de
farmacias y botiquines, la ARCSA realizar4 una inspeccion de forma
prioritaria al establecimiento, con el objetivo de verificar la veracidad de la
informacion proporcionada a esta agencia. CAPITULO VI DE LAS
MODIFICACIONES Y NOTIFICACIONES. Art. 26.- Se requerira
modificacién al permiso de funcionamiento para farmacias y botiquines en
los siguientes casos: a. Cambio del representante técnico, debera ser
notificado a la ARCSA inmediatamente adjuntando la renuncia del
responsable técnico anterior y el nuevo contrato de trabajo o contrato de
prestacion de servicios vigente del nuevo responsable técnico; b. Cambio
de la direccién del establecimiento. Art. 27.- Se requerira de un nuevo
permiso de funcionamiento para farmacias y botiquines por cambio de
registro unico de contribuyentes-ruc. Art. 28.- Se requerird Unicamente
notificar a la ARCSA en los siguientes casos: a. Modificacion de la

infraestructura del establecimiento farmacéutico en caso de ampliacion o
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remodelacion que requieran cierre temporal, deberd ser notificado a la
ARCSA previa solicitud realizada dentro de los treinta (30) dias de
anticipacion de producirse el hecho, presentando la documentacion de

justificacion, para la emision de la respectiva autorizacion.

CAPITULO VIIL DE LA RENOVACION DEL PERMISO DE
FUNCIONAMIENTO Art. 29.- Las farmacias deberan solicitar treinta (30)
dias habiles previo al vencimiento de su permiso de funcionamiento la
renovacion del mismo a través del sistema automatizado de la ARCSA,
debiendo adjuntar Unicamente el contrato de trabajo o contrato de
prestacion de servicios vigente con el profesional Quimico Farmacéutico o
Bioquimico Farmacéutico, del cual sera responsable técnico, debidamente
registrado ante la autoridad competente. Los botiquines deberan solicitar
treinta (30) dias habiles previos al vencimiento de su permiso de
funcionamiento la renovacion del mismo a través del sistema
automatizado de la ARCSA.

CAPITULO VIII DE LA VIGILANCIA'Y CONTROL

Art. 31.- Si durante las inspecciones de control y vigilancia sanitaria se
determina que el establecimiento no cumple con las disposiciones de la
presente resolucién, se procedera conforme a lo establecido en la Ley
Organica de Salud, sin perjuicio de las sanciones civiles y penales a las

qgue hubiere lugar.

Art. 32.- Si se determina como resultado de un proceso sanitario especial
una sancion al establecimiento farmacéutico por el incumplimiento de los
aspectos técnicos descritos en esta resolucién, estos incumplimientos
constaran en los registros que la ARCSA mantiene del establecimiento,
asi como del responsable técnico del mismo. Art. 33.- Si el responsable
técnico del establecimiento farmacéutico incumple con los deberes y
obligaciones descritas en el presente reglamento se procedera conforme
a lo establecido en la Ley Organica de Salud, sin perjuicio de las

sanciones civiles y penales a las que hubiere lugar.
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CAPITULO IX DE LAS PROHIBICIONES

Art. 34.- Se prohibe la apertura de Botiquines en zonas urbanas.

Art. 35.- Queda prohibido dentro de las farmacias y botiquines:

a.

2.4.

La instalacibon de cualquier tipo de consultorio médico,
odontoldgico, obstétrico, psicologico y laboratorios clinicos o areas
de toma de muestras bioldgicas;

Ofrecer o brindar consulta médica, obstétrica, odontologica o
psicoldgica de ningun tipo;

Aplicar tratamientos, sean estos invasivos 0 no, y realizar toma de
muestras;

Mantener acumulados envases secundarios vacios de
medicamentos; e. Elaborar, distribuir, importar, exportar,
comercializar, dispensar y expender productos sujetos a control y
vigilancia sanitaria caducados, falsificados, de contrabando y
muestras médicas;

La visita médica; g. Entregar, regalar o comercializar muestras
médicas; h. Alterar o modificar la informacion de las etiquetas de

los medicamentos.

VARIABLES DE INVESTIGACION

Variable independiente: Estrategias de ventas

Estrategias de ventas son acciones a seguir para tener ventajas

competitivas frente a la competencia y lograr alcanzar los objetivos de las

ventas. En estas se incluyen enfoques que nos permiten entender las

necesidades de los clientes tomando decisiones coherentes que permitan

alcanzar los objetivos finales de la empresa.

Variable dependiente: cartera de clientes

Es un registro de clientes de actuales y posibles compradores que tienen

los vendedores de una empresa en una determinada area de ventas la
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cual tiene como finalidad, brindar informacion de los clientes a la empresa

sobre para mantener un contacto efectivo con ellos.

2.5. GLOSARIO DE TERMINOS

e Ventas: Es un proceso que permite que el vendedor de bienes o
servicios identifigue, anime y satisfaga los requerimientos del
comprador con beneficio mutuo y en forma permanente

e Estrategias: es un plan para dirigir un asunto. Una estrategia se
compone de una serie de acciones planificadas que ayudan a
tomar decisiones y a conseguir los mejores resultados posibles. La
estrategia esta orientada a alcanzar un objetivo siguiendo una
pauta de actuacion.

e Rentabilidad: es toda acciébn economica en la que se movilizan
una serie de medios, materiales, recursos humanos y recursos
financieros con el objetivo de obtener una serie de resultados.

e Beneficios: en economia es la cantidad monetaria resultante de la
diferencia entre ingresos y costes de una inversion, negocio o
cualquier otra actividad econémica.

e Clientes Potenciales: Son los posibles nuevos clientes que
podrian tener la intencion y la capacidad adquisitiva para adquirir
nuestros productos. Los clientes potenciales les permiten a las
empresas desarrollarse y crecer.

e Planificacion: es el proceso y efecto de organizar con método y

estructura los objetivos trazados en un tiempo y espacio.
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CAPITULO Il
3. METODOLOGIA
3.1. PRESENTACION DE LA EMPRESA

Farmacia “Los Angeles” es una empresa familiar dedicada a la venta de
medicinas, que tuvo su origen en el aflo 2009 la cual el propietario
comenz6 sus actividades comerciales logrando obtener una gran acogida
por parte de los ciudadanos de la localidad brindando una atencion de
calidad a sus clientes, ofreciendo medicinas de todo tipo tanto nacionales
como extranjeras debido a esto es conocida como una farmacia que
siempre se encuentra casi de todo en cuanto a medicinas se refiere,
actualmente se encuentra ubicado en el centro comercial alejo Lazcano

centro canton El Triunfo.

e Nombre de la empresa: Farmacia Los “Angeles

e Fecha en la que fue -constituida: Inici6 sus actividades
comerciales en el afio 2009.

e Objeto social: Farmacia los Angeles tiene como objeto social
comercializar productos farmacéuticos con todos los estandares de
calidad al mercado comercial precautelando asi el bienestar y la

salud de las personas.

La empresa actualmente no cuenta con una misién ni vision, la cual el
autor plantea como un aporte propio para la farmacia lo siguiente:
Mision

Contribuir con el bienestar de las personas en el canton El Triunfo
ofreciendo medicinas confiables y brindando un buen servicio a través de

atenciones personalizadas a nuestros clientes satisfaciendo sus

necesidades de salud.
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Visién

Ser identificada como la farmacia preferida de todas las personas de la
localidad brindando un servicio de calidad y eficiencia a sus clientes

satisfaciendo sus necesidades de bienestar y salud.

Figura 3. 1: Estructura Organizativa

Gerente administrativo

(Propietario 1)

Sub gerente
1)
Quimico
farmacéutico
CONTADOR
(1)
(1)
VENDEDORES
(4)
Elaborado por: Autor (2019)
Tabla 3. 1: Cantidad de trabajadores
Cargo Cantidad
Gerente Administrativo 1
Sub gerente 1
Ventas 4

Elaborado por: Autor (2019)
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Figura 3. 2: Cargo Ocupacional

OPERATIVOS

ALTA GERENCIA l

CARGO OCUPACIONAL

—1

ALTA GERENCIA

OPERATIVOS

B NUMERO

2

4

3.2. CLIENTES, PROVEEDORES Y COMPETIDORES MAS

Elaborado por: Autor (2019)

IMPORTANTES

Clientes

Los clientes de farmacia los Angeles son todas las personas que residen

en el canton El Triunfo y sus sectores aledafios.

Segmentacion

Segmentacién del mercado es el proceso mediante el cual, una empresa

subdivide un mercado en subconjuntos de clientes de acuerdo a ciertas

caracteristicas que le son de utilidad. El propésito de la segmentacion del

mercado es alcanzar a cada subconjunto con actividades especificas de

mercadotecnia para lograr una ventaja competitiva. (Thompson, 2005)

Segmentacion geogréafica:

e Canton: El Triunfo

e Region: Costa

e Provincia: Guayas

¢ Nacionalidad: sin excepciones
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Se tomard como referencia a las zonas urbanas y rurales del Cantén el

Triunfo para la presente investigacion.
Demogréfica:

e Edad: desde los 10 afios en adelante
e Sexo: masculino y femenino

¢ Nivel de estudio: sin excepciones

e Clase social: sin excepciones

e Ocupacion: sin excepciones

e [Estado civil: sin excepciones
Conductual:

e Ocasion de compra: diaria —semanal.
e Beneficios esperados: productos de buena calidad.

e Percepcion del producto: muy bueno.

Proveedores: Los proveedores de Farmacia los Angeles son laboratorios
farmacéuticos como: Pharmabrand, Sanofi Aventis, MK, Roemmers,
Acromax, entre otros. También tenemos otros proveedores como son
distribuidoras farmacéuticas como lo son Dachafarm, Quifatex, Cadena

Espinoza, etc.

Competidores: Son considerados como competidores directos de
Farmacia los Angeles las diferentes cadenas farmacéuticas como son
Cruz Azul, Sana Sana, Ecu9ll, Farmacias Econdémicas por que

comercializan o venden productos de las mismas lineas farmacéuticas.

3.3. CARTERA DE PRODUCTOS.

Tabla 3. 2: Productos de mayor venta en Farmacia los Angeles

Antidiarreicos Anticonceptivas | Presion arterial

Neo indupec Mesigyna Enalapril 5,10 y 20mg
Diarex Fembulen Losartan 50y 100 mg
Diaren Ciclofemina Amlodipino 5y 10mg
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Lacteol fort Nofertyl Ibesartan 150 y 300 mg
Multiflora Microgynon Valsartan 80y 160 m g
Enterogermina, entre otros | Tejania Captopril 25 y 50 mg, entre
otros
Leches infantiles | Pafales Pafales para | Toallas
infantiles adultos sanitarias
Nido1l,3y5 Huggies Prudential Kotex
Nestogenol,2y 3 Pompis Maternity Lady soft
Nan 1,2 y3 Panolini Tena Nosotras
Nutri baby 1,2 y3 Pafialin Intima
Nutrilon 1,2 y3 pequefiin Stayfree
Elaborado por: Autor (2019)
Tabla 3. 3: COMPARATIVO DE VENTAS 3 ANOS
MES/ANO 2016 2017 PAONRS
ENERO $ 9.000| $ 8.000 $ 7.200
FEBRERO $ 10.500( $ 9.800( $ 9.300
MARZO $ 12.000| $ 10.000( $ 8.500
ABRIL $ 7.500( $ 6.700f $ 6.300
MAYO $ 6.400| $ 5200 $ 5.000
JUNIO $ 7.900| $ 7.500 $ 6.400
JuLio $ 8.700| $ 8.300( $ 7.500
AGOSTO $ 6.800| $ 6.400 $ 5.200
SEPTIEMBRE $ 9.500| $ 8.100| $ 6.400
OCTUBRE $ 90.000( $ 7.000f $ 6.300
NOVIEMBRE $ 10.500| $ 9.000f $ 7.200
DICIEMBRE $ 11.000( $ 9.400( $ 8.700
TOTAL DE
VENTAS $ 108.800| $ 95.400 $ 84.000
PROMEDIO DE
VENTAS
MENSUAL $ 9.067 $ 7.950 $ 7.000
% Variacion - 14,05% 13,57%

Elaborado por: Autor (2019)
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ANALISIS

Como se puede evidenciar en este balance anual, los ingresos
econémicos por ventas de la Farmacia Los Angeles, han ido
disminuyendo en $1117 en el afio 2017 y $950 en 2018 teniendo una
afectacion de manera porcentual minima de +-0.47% en los dos ultimos
afos, este se generé por el incremento de farmacias en el sector

empresarial del Canton El Triunfo.

3.4. DISENO DE INVESTIGACION

Este trabajo de investigaciobn se caracteriza por los métodos de
investigacién cuantitativo y cualitativo los cuales son los de mayor
confianza para la estructura de nuevas estrategias para el mejoramiento
de la empresa. Indicando que el cualitativo brindara toda la informacion
para la interpretacion de nuevas estrategias de ventas para que la
empresa pueda resolver los problemas que afronta y en cuanto al
cuantitativo permitira obtener resultados sobre el mercado y las
necesidades o comportamiento actual de nuestros clientes mediante

encuestas.
TIPOS DE INVESTIGACION
INVESTIGACION DESCRIPTIVA

La investigacion descriptiva se busca especificar las propiedades, las
caracteristicas y perfiles de personas o grupos, comunidades, procesos o
cualquier otro fenbmeno que se someta a un andlisis. En este tipo de
investigacibn pretende medir o recoger informacion de manera
independiente o conjunta sobre los conceptos o variables que se
estudian, su objetivo es mostrar con precisién las dimensiones de un

suceso, fendmeno, comunidad o situacion.

Esta investigacion se aplicara al detallar las estrategias o acciones que en
la actualidad utiliza el personal de ventas de la Farmacia Los Angeles

para atraer a nuevos clientes y generar ingresos.
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INVESTIGACION EXPLICATIVA

Este tipo de investigacion va mas alla de la descripcion de fendmenos o
conceptos, es decir, estan dirigidos a responder las causas de los eventos
sociales o fisicos, se centra en explicar por qué se origina un fenomeno y
las condiciones en las que se manifiesta. Este tipo de investigacion se
encuentra mas estructurada que las demas y sin embargo implican los
propésitos de exploracion, descripcion y correlacion ademas proporciona

un mejor sentido de entendimiento del fenébmeno que se hace referencia.

Esta investigacion tiene como deber indagar las causas que originan los

bajos ingresos en la Farmacia Los Angeles.
INVESTIGACION EXPLORATORIA

Es una técnica muy flexible que busca obtener mas informacion sobre un
objeto de estudio o problema que no se conoce bien. El Objetivo es
conocer mejor el problema para decidir qué hacer y realizar

investigaciones mas especificas.
INVESTIGACION CORRELACIONAL

Este tipo de investigacion tiene como finalidad conocer la relacion o grado
de asociacién que exista entre dos 0 mas variables en una muestra o
contexto en particular. En varias ocasiones se analiza solo la relacién
entre dos variables, pero con frecuencia se ubican en el estudio vinculos

entre tres, cuatro o mas variables.

El objetivo principal de los estudios correlacionales es saber como se
puede comportar un concepto o una variable al conocer el
comportamiento de otras variables vinculadas. Intenta predecir el valor
aproximado que tendra un grupo de individuos o casos en una variable, a

partir del valor que poseen en las variables relacionadas.

Si dos variables estan correlacionadas y se conoce la magnitud de la

asociacion, se puede predecir, con mayor o menor exactitud, el valor
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aproximado que tendra un grupo de personas en una variable, al saber

qué valor tienen en la otra (Sampieri, 2014, pag.92;94)

Se indagarad como van a influir las estrategias de ventas para atraer a
nuevos clientes a la farmacia los Angeles para ello se realizara encuestas

que seran el pilar de esta investigacion.

3.5. TECNICAS DE INVESTIGACION

Son procedimientos e instrumentos que se utilizan para acceder al
conocimiento: encuestas, entrevistas, observaciones y todo lo derivado de

ellas.

Entrevista: Esta es una técnica que sirve para recopilar informacion a
través del didlogo directo, con la que ademas de adquirir informacion
sobre lo que se investiga, tiene gran importancia desde el punto de vista
educativo; todos los resultados a lograr en la entrevista realizada
dependeran en gran medida de la comunicacién del investigador y

participantes.

Segun el fin que persiga la entrevista esta puede estar o no estructurada
mediante un cuestionario previamente elaborado, si la entrevista persigue
el objetivo de adquirir informacion acerca de sus variables de estudio, el
entrevistador debe tener claro su trabajo de tal forma que pueda elaborar
un cuestionario con preguntas adecuadas para esclarecer la tarea de

investigacion.

En este proyecto se llevaran a cabo entrevistas al gerente y trabajadores
de la Farmacia los Angeles lo cual nos permitira identificar las estrategias

actuales que se aplican en el negocio.

Encuesta: es una técnica que se utiliza para adquirir informacion de
interés sociolégico a través de un cuestionario previamente elaborado,
mediante la cual se podra conocer las opiniones o valoraciones del sujeto
seleccionado en la muestra. La encuesta a diferencia de la entrevista, el
encuestado lee previamente el cuestionario y lo resp7onde por escrito, sin

la intervencion directa del investigador. (Chagoya, 2016)
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En el presente proyecto se usard como método encuestas para identificar
todas las caracteristicas que tienen las personas al momento de adquirir

productos para su salud.

Observacion: es una técnica que consiste en visualizar o captar mediante
la vista, en forma sistemética, cualquier hecho, fenébmeno o situacién que
se produzca en la naturaleza o en la sociedad, en funcion de unos
objetivos de investigacion preestablecidos.

(Arias, el proyecto de investigacion- introduccion ala metodologia cientifica
(sexta edicion), 2012,pag.69)

Andlisis documental: El analisis documental es un conjunto de
operaciones encaminadas a representar un documento y su contenido
bajo una forma diferente de su forma original, con la finalidad de posibilitar

Su recuperacion posterior e identificarlo. (Escobar, 2016)

En este proyecto se aplicaran, entrevistas, encuestas y revision de

documentos propios de la empresa.
POBLACION Y MUESTRA

Poblacién: la poblacién o universo se puede definir como un conjunto de
unidades que comparten notas o peculiaridades que se desean estudiar.

Esta informacién se puede dar en medidas o datos porcentuales.
Tipos de poblacion

e Finita: agrupacién en la que se conoce la cantidad de unidades
qgue la integran. Ademas, existe un registro documental de dichas
unidades. Desde el punto de vista estadistico, una poblacion finita
esta constituida por un namero inferior a cien mil unidades.

e Infinita: es aquella en la que se desconoce el total de elementos
gue la conforman, por cuanto no existe un registro documental de
éstos debido a que su elaboracién seria practicamente imposible.
En la disciplina estadistica, se considera una poblacion infinita a la

conformada por cien mil unidades o mas.
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Para el estudio de la probleméatica también se considerara a los

colaboradores de la empresa. En ambos casos la poblacion es finita.
_ Z2.P.Qx*N
T e2(N—-1)+Z2%Px*Q

B (1.65)%. (0,90). (0,10) (15994)
~(0,05)2(15994 — 1) + (1,65)2 (0,90). (0,10)

n =99.68

n

n

n =100 encuestas

Muestra: Subgrupo del universo o poblacion del cual se recolectan los

datos y que debe ser representativo de ésta.
Tipos de muestra

e Probabilistica: Sub grupo de la poblacién en el que todos los
elementos tienen la misma posibilidad de ser elegidos.

¢ No probabilistica: Subgrupo de la poblacién en la que la eleccion
de los elementos no depende de la probabilidad, sino de las
caracteristicas de la investigacion. (Sampieri, R, 2014, pag
175:176)

Muestreo intencional: los elementos son escogidos con base en criterios

0 juicios preestablecidos por el investigador.

Para determinar el tamafio de la muestra de los clientes, se tomara en
cuenta a 100 personas que visiten la farmacia durante 15 dias aplicando
un muestreo probabilistico aleatorio Simple, y para definir la muestra de
los colaboradores se considera al Gerente Propietario y a los vendedores

debido a que ellos son informantes clave en la problematica.
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3.6. RESUMEN DE LAS TECNICAS DE INVESTIGACION

Técnica Poblacion | Muestra Instrumento | Objetivo
Entrevista a | Farmacia | Gerente Formulario Identificar las
Profundidad | los General o estrategias actuales
Angeles Administrador de ventas disefiadas
(Finita) de Farmacia para atraer nuevos
(6) Q) clientes a la
Farmacia Los
Angeles y mejorar
sus ingresos
economicos.
Encuesta Poblacion | Clientes Cuestionario | ldentificar las
Finita actuales y de preguntas | necesidades y
potenciales caracteristicas de las
(100) personas al
Muestreo momento de adquirir
probabilistico productos para Ssu
Aleatorio salud.
Simple
Analisis Farmacia | Gerente (1) Matriz Identificar  factores
FODA Los Andlisis internos y externos
Angeles Documental de la empresa y sus

competidores, que
permitan desarrollar
nuevas estrategias
de ventas atraer
nuevos clientes e
incrementar sus
ingresos.

FORMATO DE ENCUESTA

Dirigida a: Clientes actuales y potenciales de Farmacia Los Angeles

Objetivo: Identificar las necesidades y preferencias que tienen los

usuarios de farmacias en la compra de productos farmacéuticos y las

acciones de promocion que realiza Farmacia Los Angeles ubicada en el

canton El Triunfo. Segun tipologia de Porter y Miles y Snow.
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GENERO Masculino Femenino

EDAD 18-25 afnos 34 - 41 afnos

26 - 33 afios 42 en adelante

1. ¢Cuéando usted tiene algun problema de salud por lo general a donde

acude?

Opciodn Marcar
Se dirige al Hospital

Visita a su médico

Particular

Se automedica

Asesoramiento del

farmacéutico

2. (Al momento de buscar medicamentos recetados por su médico de

preferencia en donde lo ejecuta?

Opcion Marcar

Farmacias Cruz Azul

Farmacias Sana Sana

Farmacias Dispensarios

Farmacias Independientes

3. ¢Cuéndo llega a una farmacia es atendido de forma amable y

oportuna?

Opcién Marcar
Siempre

Casi Siempre
A veces
Nunca
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4. ¢Qué aspecto valora usted como cliente al momento de adquirir

medicamentos?

Opcidn Marcar
Precio

Producto Calidad
Servicio a Domicilio

Promociones

Prestigio de la
Farmacéutica
5. ¢Qué tipo de medicinas por lo general usted tiene de preferencia al

momento de comprarlas?

Opcion Marcar
Nacionales

Extranjeras

Ambas
6. ¢Tiene usted preferencia por alguna marca comercial de medicinas en

especifico?

Opcién Marcar

Laboratorios MK

Laboratorios La Sante

Laboratorios Genfar

Laboratorios Ninfa

Genéricos
N/R

7. ¢CoOmo califica usted la calidad de medicinas extranjeras que se

comercializan en el mercado ecuatoriano?

Opcién Marcar

Excelente

Muy Bueno

Bueno
Malo

Pésimo
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N/R

8. Ante la falta de medicamentos de laboratorios reconocidos en el
mercado ¢Usted ha sugerido la recomendacion del vendedor de

mostrador de la farmacia que le recomiende un medicamento similar?

Opcidn Marcar
Si
No

9. ¢Usted siempre realiza sus compras de medicinas con el mismo

dependiente farmacéutico?

Opcidn Marcar
Si
No

10.¢,Con que frecuencia a usted le gustaria que el establecimiento

farmacéutico donde compra sus medicinas realice promociones y

descuentos en los productos que necesita?

Opciodn Marcar

Mensual

Quincenal

Semanal

Diario

11.;Por qué medios le gustaria recibir informacion del Farmacia Los

Angeles para conocer sus promocion de los productos?

Opciodn Marcar

Publicidad ATL (Radio,
Prensa y Televisién)
Publicidad BTL (Volantes,
Vallas Movil entre otros)
Publicidad OTL (Redes
Sociales y pagina web)

12.¢;Cudles son los factores que usted considera que influyen al momento

de realizar su compra de medicinas?
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Opcidn Marcar

Productos a menor Precio

Asesoramiento del
Vendedor de Mostrador
Variedad de Productos en
medicina

ENTREVISTA A PROFUNDIDAD
Dirigida a: Gerente General o Administrador de Farmacia

Objetivo: Identificar las técnicas que aplica la farmacia Los Angeles para
atraer nuevos clientes e incrementar su cartera para mejorar sus ingresos

con estrategias de ventas altamente efectivas.

1. ¢Qué cargo presenta usted en la Farmacia Los Angeles? ¢Cuanto
tiempo?

2. ¢Usted tiene un presupuesto de ventas que debe cumplir en la
farmacia Los Angeles?

3. ¢Cual es el motivo principal que usted considera que hayan provocado
gue las ventas de su negocio hayan disminuido en los ultimos afios?

4. ¢Conoce usted el protocolo de servicio al cliente que otorgan los
asesores farmacéuticos a los clientes potenciales? Sustente su
respuesta

5. ¢Al momento de contratar a un nuevo colaborador realiza
capacitaciones sobre sus labores que debe desempeniar?

6. ¢Considera usted que los asesores farmacéuticos deben estar
capacitados en el &rea de farmacologia?

7. ¢Considera usted que Farmacia Los Angeles debe realizar
promociones contintdas direccionadas a sus clientes? ¢ Por qué?

8. ¢Considera usted que los laboratorios farmacéuticos deben auspiciar
las promociones de Farmacia Los Angeles?

9. ¢Conoce usted sus competidores existen en el mercado? ¢Cudles

son?
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10. ¢ Usted tiene conocimiento de las promociones de los competidores?
Indicarnos alguna.

11.;,Usted recibe material publicitarios de los laboratorios para
promocionar sus productos en Farmacia Los Angeles?

12.¢,Qué medio publicitarios usted considera importante que debe
implementar farmacia Los Angeles para comunicar sus productos

farmacéuticos?
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. FODA
Tabla 4. 1: FODA

Fortalezas

Oportunidades

Cuenta con terreno propio para
su infraestructura lo cual no
ocasiona mas gastos
administrativos

Expansion de nuevas
sucursales hacia otros puntos
del canton.

Posee una gran variedad de
medicinas nacionales y
extranjeras para mayor
satisfaccion de los clientes.

Creacion de nuevos centros de
salud, hospitales, dispensarios
médicos, clinicas en el canton.

Tiene afos de experiencia en el
mercado lo cual crea confianza y
seguridad en los clientes al
momento de comprar sus
medicinas.

Clientes dispuestos a comprar
medicinas sustitutas
(genéricos).

Tiene una ubicacién geogréafica
estratégica donde existe gran
movimiento comercial.

Crecimiento poblacional en el
canton El Triunfo.

Debilidades

Amenazas

No cuenta con una mision, vision
y objetivos generales y
especificos para su crecimiento
interno.

Crecimiento de la competencia
en el sector.

Falta de sistemas informaticos
para comercializar sus productos.

Desempleo en los habitantes
del cantén El Triunfo.

Infraestructura inadecuada (poco
espacio).

Crecimiento de la delincuencia
en el cantén el Triunfo.

Carencia de capacitacion al
personal sobre nuevas
medicinas.

Implementacion de nuevas
leyes para farmacias
independientes.

Elaborado por: Chabla (2019)
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4.2. INTERPRETACION DE RESULTADOS

Tabla 4. 2:Genero

Descripcion N° %
Masculino 46 46%
Femenino 54 549%
Total 100 100%
Autor: Chabla (2019)
Figura 4. 1: Genero
B Masculino
H Femenino
Autor: Chabla (2019)
Tabla 4. 3: Edad
Descripcién N° %
18-25 afios 12 12%
26 - 33 afos 45 45%
34 - 41 anos 28 28%
42 en adelante 15 15%
Total 100 100%

Autor: Chabla (2019)

Figura 4. 2: Edad




15% 12% B 18-25 afios

H 26 - 33 aios
W 34 - 41 afos

H 42 en adelante

Autor: Chabla (2019)

1. ¢Cuando usted tiene algun problema de salud por lo general a

donde acude?

Tabla 4. 4: Salud

Opcién N° %

Se dirige al Hospital 13 13%
Visita a su médico Particular 45 45%
Se automedica 18 18%
Asesoramiento del farmacéutico 24 24%
Total 100 100%

Autor: Chabla (2019)
Figura 4. 3: Salud

| Se dirige al Hospital

H Visita a su médico
Particular

H Se automedica

B Asesoramiento del
farmacéutico

Autor: Chabla (2019)

Interpretacion: Los encuestados en 45% realizan una visita médica a un
especialista de salud, 24% solicita el asesoramiento del farmacéutico,
13% opta por dirigirse al hospital y un 18% se automedica para curar su

patologia.
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2. ¢Al momento de buscar medicamentos recetados por su médico de
preferencia en donde lo ejecuta?

Tabla 4. 5: Medicamentos Recetados

Opcidén N° %

Farmacias Cruz Azul 23 23%
Farmacias Sana Sana 13 13%
Farmacias Dispensarios 13 13%
Farmacias Independientes 51 51%
Total 100 100%

Autor: Chabla (2019)

B Farmacias Cruz Azul
W Farmacias Sana Sana

W Farmacias
Dispensarios

B Farmacias
Independientes

Figura 4. 4. Medicamentos Recetados

Autor: Chabla (2019)

Interpretacion: La mayor parte de los encuestados sostienen que
realizan sus compras de medicamentos en farmacias independiente
porque dentro del cantdbn no existe distribuidoras farmacéuticas
otorgandoles un 51% de participacion de mercado en la distribucién de
farmacos. Cabe mencionar que las franquicias de farmacias tienen un
buena aceptacion con un 36% de los encuestados y un 13% en las
mismas farmacias ubicadas en dispensarios de salud o centros
hospitalarios.
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3. ¢Cuéando llega a una farmacia es atendido

de forma amable y

oportuna?
Tabla 4. 6: Farmacia
Opcion N° %
Siempre 56 56%
Casi Siempre 23 23%
A veces 12 12%
Nunca 9 9%
Total 100 100%
Autor: Chabla (2019)
W Siempre

Figura 4. 5: Farmacia

Autor: Chabla (2019)

M Casi Siempre
M A veces

® Nunca

Interpretacion: Las personas encuestadas sostienen que un 56%

considera que siempre le brinda una atencibn amable y oportuna al

momento de solicitar los servicios de medicina, un 23% indica casi

siempre la brinda un excelente servicio, 12% a veces, 9% nunca le brinda

una buena atencion las farmacias.

4. ¢Qué aspecto valora usted como cliente al momento de adquirir

medicamentos?
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Tabla 4. 7: Medicamentos

Opcién N° %

Precio 37 37%
Producto Calidad 25 25%
Servicio a Domicilio 12 12%
Promociones 6 6%
Prestigio de la Farmacéutica 20 20%
Total 100 100%

Autor: Chabla (2019)

Figura 4. 6: Medicamentos

M Precio

B Producto Calidad

W Servicio a Domicilio
B Promociones

M Prestigio de la Farmacéutica

Autor: Chabla (2019)

Interpretacion: Uno de los factores que mas considera importante el
cliente potencial al momento de comprar medica es el precio con 37%,
un producto de calidad con 25%. Ademas consideran que las
empresas deben otorgar un servicio a domicilio un 12%, seguido de
6% promociones de producto y se finaliza con un 20% la trayectoria y

prestigio de la empresa farmacéutica que tiene en el mercado.

5. ¢Qué tipo de medicinas por lo general usted tiene de preferencia al

momento de comprarlas?

Tabla 4. 8: Preferencias
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Opcién N° %

Nacionales 67 67%
Extranjeras 23 23%
Ambas 10 10%
Total 100 100%

Autor: Chabla (2019)

Figura 4. 7: Preferencias

Autor: Chabla (2019)

B Nacionales
M Extranjeras

B Ambas

Interpretacion: Uno de los factores que mas considera importante el

cliente potencial al comprar un producto de laboratorio es el precio por

tal raz6n compra productos de marca nacionales que alivian la

economia familiar para atender su patologia con un 67% indicaron los

encuestados y 23% compran marcas extranjeras y un 10% conforme

sus ingresos varian los medicamentos en marcas hacionales y

extranjeras.

6. ¢Tiene usted preferencia por alguna marca comercial de medicinas

en especifico?

Tabla 4. 9: Marca

Opcion

N° %

Laboratorios MK

28

28%
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Laboratorios La Sante 12 12%
Laboratorios Genfar 17 17%
Laboratorios Nifa 7 7%
Genéricos 36 36%
N/R 0 0%
Total 100 100%

Autor: Chabla (2019)

H Laboratorios MK

M Laboratorios La Sante
H Laboratorios Genfar
H Laboratorios Ninfa

B Genéricos

mN/R

Figura 4. 8: Marca

Autor: Chabla (2019)

Interpretacion: Las marcas genéricas son las preferencias por el

consumidor final por el bajo precio que se comercializa otorgandoles

un 36% de aceptacion del mercado al momento de comprar

medicamentos, 28% los productos que realizan laboratorios MK,

Laboratorios La Sante 12%, Laboratorios Genfar 17% y Laboratorios

Nifa 7%. Cabe mencionar que el mercado tiene un bajo conocimiento

de las marcas reconocidas

7. ¢Como califica usted la calidad de medicinas extranjeras que se

comercializan en el mercado ecuatoriano?

Tabla 4. 10: Medicinas Extranjeras

Opcién N°

%

Excelente

34

34%
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Muy Bueno 12 12%
Bueno 26 26%
Malo 18 18%
Pésimo 4 4%
N/R 6 6%
Total 100 100%

Autor: Chabla (2019)

H Excelente
B Muy Bueno
m Bueno

H Malo

M Pésimo

= N/R

Figura 4. 9: Medicinas Extranjeras

Autor: Chabla (2019)

Interpretacion: Los encuestados le otorgan un calificacion de 72%
dentro de los rangos Excelente, Muy Bueno y Bueno la calidad de los
productos extranjeros. Solo un 22% le otorga una calificacion de Malo
y Pésimo y 6% no otorga una valoracién a la pregunta en mencién. Es

decir el mercado conoce la calidad de los laboratorios.

8. Ante la falta de medicamentos de laboratorios reconocidos en el
mercado ¢Usted ha sugerido la recomendacion del vendedor de
mostrador de la farmacia que le recomiende un medicamento

similar?

Tabla 4. 11: Laboratorios
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Opcién N° %
si 62 62%
No 38 38%
Total 100 100%
Autor: Chabla (2019)
mSi
H No

Figura 4. 10: Laboratorios

Autor: Chabla (2019)

Interpretacion: El 62% de los encuestados considera la aceptacion de
farmacos del vendedor que se encuentra en la farmacia que brinda su
asesoramiento en la medicina que debe adquirir el cliente potencial al
momento de adquirir productos y un 38% no recibe el asesoramiento del

personal de farmacias.

9. ¢Usted siempre realiza sus compras de medicinas con el mismo
dependiente farmacéutico?
Tabla 4. 12: Compra de Medicinas

Opcién N° %

. 78
Si 78%
No 22 2904
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Total ‘ 100‘ 100%
Autor: Chabla (2019)
Figura 4. 11. Compra de Medicinas

M Si

H No

Autor: Chabla (2019)

Interpretacion: El 78% tiene una preferencia en comprar sus
medicamentos en la farmacia de su preferencia y un 22% realizan sus

compras en cualquier farmacia.

10.¢Con que frecuencia a usted le gustaria que el establecimiento
farmacéutico donde compra sus medicinas realice promociones y
descuentos en los productos que necesita?

Tabla 4. 13: Frecuencia de Compra

Opcién N° %

Mensual 19 19%
Quincenal 21 21%
Semanal 42 42%
Diario 18 18%
Total 100 100%

Autor: Chabla (2019)
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B Mensual
H Quincenal
m Semanal

M Diario

Figura 4. 12: Frecuencia de Compra
Autor: Chabla (2019)
Interpretacion: La frecuencia de ir a visitar una farmacia a comprar
cualquier medicina del mercado es de manera semanal con un 42%,
21% quincenal, 19% mensual y 18% diario esto debido a las

patologias que presenta un integrante de su familia.

11.¢Por qué medios le gustaria recibir informacion del Farmacia Los
Angeles para conocer sus promocion de los productos?

Tabla 4. 14: Frecuencia de Compra

Opcién N° %
Pubhqc_lgd ATL (Radio, Prensa 'y 11 11%
Television)

Publicidad BTL (Volantes, Vallas 0
Mévil entre otros) 37 37%
Pl,Jb.|ICIdad OTL (Redes Sociales y 57 5204
pagina web)

Total 100 100%

Autor: Chabla (2019)
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M Publicidad ATL (Radio,

Prensa y Television)

M Publicidad BTL
(Volantes, Vallas Movil
entre otros)

M Publicidad OTL (Redes
Sociales y pagina web)

Figura 4. 13: Frecuencia de Compra

Autor: Chabla (2019)

Interpretacion: Los encuestados en su mayoria consideran que el medio

de publicidad de mayor impacto en los actuales tiempos es la estrategia

OTL con un 52%, 37% publicidad de impacto en el punto de venta o

cualquier parte del territorio con momentos cortos de publicidad y un 11%

considera los medios tradicionales.

12.¢Cuales son los factores que usted considera que influyen al

momento de realizar su compra de medicinas?

Tabla 4. 15: Frecuencia de Compra

Opcién N° %
Productos a menor Precio 59 59%
Asesoramiento del Vendedor de 18

Mostrador 18%
Variedad de Productos en medicina 23 23%
Total 100 100%

Autor: Chabla (2019)
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B Productos a menor Precio

B Asesoramiento del
Vendedor de Mostrador

M Variedad de Productos en
medicina

Figura 4. 14: Frecuencia de Compra

Autor: Chabla (2019)

Interpretacion: ElI mercado considera un factor para comprar las
medicinas son los productos de menor precio con un 59%, variedad de
productos un 23% y asesoramiento del vendedor para comprar otros
productos un 18%. Esto quiere decir que los clientes compran productos
por las promociones y el precio bajo que le otorgan las farmacias por las

ofertas del Mes.
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4.3. ENTREVISTA A PROFUNDIDAD

1. ¢Qué cargo presenta usted en la Farmacia Los Angeles? ¢Cuanto

tiempo?

Mi nombre es Cesar Litardo actualmente desempefio el cargo de
administrador de farmacia Los angeles que brinda un servicio de atencion
de 7: 00 am hasta 11: 00 pm en donde trabajamos a 2 turnos para brindar
la medicina a nuestros clientes actuales y potenciales. Mi trayectoria
dentro de la farmacia es de 4 afos que llevo cumpliendo a cabalidad

conforme los lineamientos del Gerente General.

2. ¢Usted tiene un presupuesto de ventas que debe cumplir en la

farmacia Los Angeles?

El negocio no tiene una meta diaria, lo que realizamos es la venta de los
productos conforme los clientes nos visitan y adquieren las medicinas. El

promedio de venta diaria es de $400 a $800.

3. ¢Cual es el motivo principal que usted considera que hayan provocado

gue las ventas de su negocio hayan disminuido en los ultimos afios?

La falta de comunicacién y promociones continuas en los productos que
comercializa farmacia Los Angeles en el mercado lo que ocasiona que el

cliente busque otra opcion en el mercado.

4. ¢Conoce usted el protocolo de servicio al cliente que otorgan los
asesores farmacéuticos a los clientes potenciales? Sustente su

respuesta

Como administrador me preocupe que mis colaboradores brinden una
correcta atencion al cliente porque con eso aseguran gue los clientes nos
visiten nuevamente para solo comprar nuestros productos y no ir a la

competencia.
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5. ¢Al momento de contratar a un nuevo colaborador realiza

capacitaciones sobre sus labores que debe desempeiar?

Por lo general como administrador me encargo de explicarle como
funciona la parte administrativa y induccion en la linea de farmacologia,
atencién al cliente. Como empresa no recibimos inducciones de los
laboratorios de como asesorar en cada linea de farmacos nosotros
realizamos un autoaprendizaje para asesorar en los medicamentos de

manera correcta a nuestros clientes

6. ¢Considera usted que los asesores farmacéuticos deben estar

capacitados en el area de farmacologia?

Si para poder promocionar sus productos en nuestros locales y evitar la
pérdida de inventario y caduquen los productos por la falta de
conocimientos de nuestro personal al momento de atender a un cliente al

momento de requerir un medicamento por una patologia en particular.

7. ¢Considera usted que Farmacia Los Angeles debe realizar

promociones contintas direccionadas a sus clientes? ¢ Por qué?

Por supuesto, porque el cliente siempre nos consulta promociones vigente
para adquirir producto y si nosotros no brindamos dicho beneficio y la
competencia lo hace realizan la compra donde ellos.

8. ¢Considera usted que los laboratorios farmacéuticos deben auspiciar

las promociones de Farmacia Los Angeles?

Si, en la realizacion de ferias, descuentazos 0 otra estrategia para
aumentar la venta de los productos de ellos.

9. ¢Conoce usted sus competidores existen en el mercado? ¢Cudles

son?

La competencia mas fuerte en el sector es FARMACIAS CRUZ AZUL Y
SANA SANA que siempre realizan descuento de productos.
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10. ¢ Usted tiene conocimiento de las promociones de los competidores?

Indicarnos alguna.

La promocidn que mas realiza el competidor es el descuento del 20% en
productos seleccionados, 3x2 en leche, MITAD de precio en el 2 PACK de

pafales.

11.;,Usted recibe material publicitario de los laboratorios para

promocionar sus productos en Farmacia Los Angeles?

La farmacia no cuenta con materia publicitaria para motivar la compra de
productos que se encuentren en promocibn como realizan los

competidores con afiche o catalogo de productos.

12.¢,Qué medio publicitarios usted considera importante que debe
implementar farmacia Los Angeles para comunicar sus productos

farmacéuticos?

Considero que la publicidad en el punto de venta “Farmacia” es lo mejor
que puede aplicar la empresa ya sea con volantes, zanqueros, letreros
luminosos entre otros. Sin dejar la promocién de los productos de
comercializa farmacias Los Angeles por las redes sociales para que los

clientes conozcan las promociones vigente.
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4.4. PLAN DE MEJORA

ACCIONES w H w w w w H
¢ Qué? ¢,Como? ¢Por qué? | ¢Quién? |¢Donde? |¢Cuando? |¢Cuanto?
Campaiia "Inicia
como un Angel el
2020"
-Liquidacion
Productos en Descuentos en |Bajar el
Farmacias Productos inventario de Gerente Trimestral
Angeles. desde el 50% | productos con | Administrativo
: Enero hasta | $ 10.000
-Efectuar hasta 80% en |alta Area
i : : marzo 2020
promociones de productos permanencia Comercial
productos seleccionados. |en la farmacia
Farmaceéuticos de
. baja rotacion de En,el
LIQUIDACION DE Cantén El
proDUCTOs | VENtas 2x1, triunfo
Producto al Costo.
Campanas " Si
tienes un Ar_lgel, Motivar la
Tienes que ir .
; Efectuar una compra del Area
Farmacias L ial Tri |
Angeles" comunicacion mercad_o con ComerC|.a, rimestra
de Visual promociones | Contratacion Abril hasta $ 10.000
- Descuentos en - o : A
Merchandising | utilizando de Community junio 2020
productos . .
o y Marketing estrategia de Manager
pediatricos - . .
Digital precios Bajos.

- Descuentos en
productos de
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Bienestar Familiar
- Descuento en
productos de
Belleza Corporal

PROMOCION DE
PRODUCTOS EN
LINEAS
FARMACEUTICAS

Estrategia de
Venta para
aumentar la
cartera de clientes
Millenians
-Tarjeta de
Afiliaciéon Sin
COSTO a clientes
actuales y
potenciales

- Revista digital de
productos de
Farmacias "Los
Angeles" en donde
encontrar
promociones
exclusivas.

- Creacion de APP
de compra de
productos
farmacéuticos en
la farmacias LOS
ANGELES

Marketing
Directo a
clientes por los
diferentes
medios de
comunicacion
presencial y
digital.

Aumentar la
venta de
productos de
manera
mensual un
10%.
aplicando
estrategia
Push-Pull.

Anual
Enero hasta
diciembre
2020

$ 20.000
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Comunicacion
Digital "Los
Angeles"

- Promocionar
Farmacias "Los
Angeles" en el
Mercado Digital

- Efectuar un
posicionamiento
SEM-SEO en
paginas web y
medios digitales
(Facebook,
Instagram, paginas
web, videos
interactivos entre
otros)

- Promocionar
anuncios
publicitarios para
motivar la compra
de productos.

Insercion de
publicidad en
medios
digitales,
electrénicos y
web para
posicionar la
marca.

Gerente
General
Disefiador
Gréfico
Community
Manager

Total

$ 10.000

$50.000
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4.5.

CONCLUSIONES

Se evidencia que la farmacia Los Angeles no otorga promociones,
descuentos de sus productos a su mercado para motivar la compra

de productos.

Se concluye que la empresa debe realizar estrategias de ventas y
publicidad para comunicar la oferta de sus productos en el

mercado.

Farmacias Los Angeles debe capacitarse de manera continua en
los farmacos que comercializa para tener un conocimiento del

producto y asesor de manera correcta a los clientes.
La ausencia de promociones y de metas diarias en venta de

productos ocasiona un confort del personal en dar cumplimiento a

las metas mensuales.
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4.6.

RECOMENDACIONES

Disefiar un plan de fidelizacion a los clientes mediante la tarjeta de
afiliacion Los Angeles para la obtencion de descuentos especiales

por la compra de productos.

Realizar estrategias de ventas eficientes para evitar la
deteriorizacién de productos por la falta de rotacion de ventas en la

promocion de estos al mercado.

Efectuar un plan de comunicacion y estrategias de ventas por
medios digitales para motivar la compra de productos en el puntos

de ventas.
Crear un app para la entrega de medicina a clientes frecuentes y

entrega a domicilio como una estrategia de ventas para aumento

de compra de productos y clientes direccionados a los Millenians.
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