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RESUMEN

El mercado de Boticas y Farmacias se ha desarrollado a lo largo de los afios, el
cual exige competitividad por parte de las empresas que lo conforman, debido a
que nos encontramos en un mundo globalizado, por lo que este acontecimiento
obliga a toda empresa a adaptarse a los nuevos cambios, y crecer en base a las
necesidades de los clientes. La empresa busca brindar un servicio diferenciado y
productos de calidad, a través del estudio lograra posicionarse basandose en
estrategias competitivas.

El proyecto de investigaciéon tiene como objetivo el disefio de un Plan de
Marketing para dos Farmacias Independientes que llevan por nombre “Karla” Y
“Patricia”, ubicadas en el distrito de José Leonardo Ortiz. A través del desarrollo
de la investigacion se realiz6 un estudio de mercado teniendo como target los
niveles socioeconémicos B, C y D. y se detallard el analisis y diagnoéstico
situacional del sector y un anélisis interno de la empresa, lo cual nos va a
permitir identificar las necesidades y oportunidades que nos ofrece el mercado y
establecer los objetivos en base a los cuatro indicadores de Plan de Marketing:
Producto, Promocién, Plaza y Precio. Como se mencion6 ambas Farmacias
tienen nombres diferentes “Karla” y “Patricia” pero pertenecen al mismo dueno
por lo tanto se ha creado una marca con nombre “AQfarma” que con el
transcurso del tiempo pueda ser reconocida en el mercado, entonces este sera
nuestro producto. Posteriormente se promocionara la nueva marca en los
medios de comunicaciéon con mayor audiencia a nivel local. La empresa esta
localizada en puntos estratégicos, y los precios establecen segiin dos indicadores:
margen de ganancia y cotizacion de precios en el mercado, el primer indicador se
basa en 20 % a 30 % de utilidad, el segundo indicador es informaciéon obtenida
por visitas a otras Boticas y Farmacias.

Palabras clave: Mercado de Boticas y Farmacias, Plan de Marketing, Estrategias,

Producto, Promocién, Plaza y precio, Target.



ABSTRACT

Market Pharmacies and Pharmacy has developed over the years, which requi=~-
competitiveness by companies that comprise it, because we are in a globalizea
world, so that this event requires any company to adapt the new changes, and
growth based on customer needs. The company aims to provide differentiated
services and quality products, achieved through the study based on competitive
positioning strategies.

The research project aims to design a marketing plan for two Independent
Pharmacies that are named “Karla " Y " Patricia ", located in the district of José
Leonardo Ortiz. Through the development of research market research having as
target socioeconomic levels B, C and D was performed and the analysis and
situational analysis of the sector and an internal analysis of the company, will
detail which will allow us to identify needs and opportunities offered by the
market and set goals based on four indicators of Plan Marketing: Product,
Promotion, Place and Price. As mentioned both have different names Pharmacy
“Karla” and “Patricia" but belong to the same owner so has created a brand
named “AQfarma” that over time can be recognized in the market, then this will
be our product. Subsequently the new brand will be promoted in the media most
watched locally. The company is located at strategic points, and the prices set
according to two indicators: profit margin and price quote in the market, the
first indicator is based on 20 % to 30 % profit, the second indicator is
information obtained by visiting other Drugstores and Pharmacies.

Keywords: Pharmacies and Drugstores Market, Marketing Plan, Strategies,

Product, Promotion, Place and Price, Target.



INDICE

DEDICATORIA........oooeoeeeeeeeeeeeeeeee e eeeeeeeseeeseeseee s s seeseeseeesseseesseeseeeeeaseeseen 3
AGRADECIMIENTO.........coooiiiiiiieeieeeeieeeteeeectteestee e aeeseateesseaesesssaaessssesnsnes 4
RESUMEN.......oiiiiiiiiieciteeeeee e esteeesteesesteessbeeessaeessseessseesssaesesssssesssssessens 5
ABSTRAC T ........oo ottt et eete e et e e tae e s ae e e saaeessaeessbeeesssaaensssaeesssaeansns 6
L INTRODUCGCION. ..ottt ee st st eenns 17
1.1. Situacion Problematica.........cccccouuiieieeiiiieeciee e 17
1.2. Formulacion del Problema............ccccoueeeiiiiiiiiiiciiieciieceee e 18
1.3 ODJELIVOS. ..uviiiiiieeiieeciee ettt et eetee e re e e te e e s ba e e saee s aaeeessaae s essaeeennseeenssaens 18
1.3.1. Objetivos General...........cooiiiiiiiiiiiiinieieeeetete ettt 18
1.3.2. Objetivos €SPECIICOS. ....ceruviiriirieeieetee ettt 18
1.4. Justificacion e importancia del problema...........ccccoveeeciieeiiiieccieecieeeeieeee, 19
y B0 R 05 o 0 Lo X 1< 0 1 ¥ (1o JOR RS 19
1.4.2. ENL0 SOCIAL.....ccoiiiiiiiieiie ettt ee et esae e e e s e e s annees 19
1.4.3. EN 10 PErSONal.....ccuviiieiiiiiiecieeceece ettt s 20
IT. MARCO TEORICO...........ccoiviueieririeriniessessssseseesssisssssssessssssessessssessssessns 21
2.1, ANTECEARITES. ...cccuviieiiie ettt ettt e et e e e tre e bee e e tee e areeeesee e nsaeeenseeas 21
Do ST 1T I Yo ) o (2 T S 23
2.2.1. Definiciéon de Plan de Marketing..........cccceevieeiiiniieinieniiinieenieeieeeeeeee 23
2.2.2. Importancia del Plan de Marketing...........ccccceevieniiiniiniiennienieenieeeeee 26
2.2.3. Planificacion del Marketing..........ccccoeceeeeciiiiciiieeiiieecieceeeeeee e 27
2.2.4. La Identificacion de las Oportunidades..........ccccoveeeeuveeeereeeciieecieeeereee e, 28
2.2.5. La Identificacion de 1os Problemas..........ccoooeeeeeiiiiiiiiiiiiiieeeeeveeene 28
2.2.6. MarKeting MiX......c.covvueriieriieeiienieeteete ettt ettt et e e e saee e 29
2.2.6.1. PTOAUCTO.....oiiieiieeecee ettt e e e e e e e e e nraeeeeaes 29
oo S Yo o PV 7 TSR 29
2.2.6.3. PIOIMOCION......coiiiiiiiiiiiiiceecee et eee e eeee e sasssssssnsenaeees 30

Do S Y I 4 (<1 o) (o O 30



2.2.7. Control del Plan de Marketing............ccceeeveeeeiieecieeecieeceeeeee e 30
2.3. Definiciones de TErminos BASICOS..........cccovvuvrrriieeeeiciiiiieeeeeeeeecreeeeeeeeeeeeeees 32
III. DISENO METODOLOGIA..........ooooooiiiioiieeeeeeeeeeeeeeee e 33
3.1. Tipo y disenio de inVestigacion...........cccueeeeeiiiieeeciieee e e e e 33
3.2. Poblacion, muestreo y MUEStTa.......ccccveeeieeeeiiieeeieeecieeeieee e e eceeeevae e e eeeeas 33
025 T 20 o) F: 13 [ ) o VUUUUN USSP 33
32,2, MUESITEO. ..o e e e e e e et e e e e e s aae e e e eaa e e eeannnnns 34
3.2.3. MIUESITA. ..o e e e e e e e e e e aaa e e e e e aaaeeaeaeaaes 34
3.3. Métodos, Técnicas € INStrUMENTOS.....ccccuvveeiiiiiieiiiiieeieeee et eeeeeeaannnes 35
LT 5 LY <] o Yo (o Y- J USRS 35
3.3.2. RecolecCion de datos.......coocuuveiiiiiiiiiiiieieeee et ceeeeearae e e e eeessasssnnnnes 35
3.3.3. Identificacion y operacionalizacién de variables...........cccceeeverrcieinnenennee. 36
3.3.4. Procesamiento de analisis de datos..........ccceeeeeciieeeeciieeccceeecceee e 36
IV. DESARROLLO DE PLAN DE MARKETING.........ccccccvvtiiiiineeeeerrrrnnnn. 37
4.1. ANALISIS A€l ENTOITIO.......cciiiiiiiiiiiiieeeeeeteeeee et eeeeeeisrareeeeeeeeessnnnnnees 37
4.1.1. Demanda y Tendencia de la Demanda...........ccccceeeveeriieenciiieniieeeieeee e 37

4.1.1.1. Demanda de Farmacias y Boticas en el Distrito de José Leonardo

(@) o /2 UU USRS 38
4.1.1.2. Clientes de las Farmacias y Boticas en el Distrito de José Leonardo

@)y o /2RSSR 41
4.1.2. Factores Sociales y Culturales..........ccccceeevuiiriiieiiiieeieceee et 42
4.1.2.1. Factores Culturales del Mercado...........cccooueeeeeiiieeeeciieeecieececieee e e 42
4.1.3. FACLOT POITICO. .. uuvveiiiiiiiiciiiiieie ettt e eee e abaae e e e e s eessssssssnnnees 44
4.1.3.1. Situacion politica actual............cccccueiieiiiieiiiiieeiecee e e 44
4.1.4. FACLOT Le@al......cccviiiiieiieeeeeeteeeeette ettt va e re e aa e e rae e e eane 44
4.1.4.1. D€ 12 @MPTESA....ccccuviieiiiciiieeiieeceteete et e e stee e e eee e s s aaeesre e s s aaesesnns 44
4.1.4.2. Des Sus trabajadores..........ccueieciieeeiiieiiieeeieeee e ra e 45
4.1.5. Medios de COMUNICACION. .........eeveeiiiiiieiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeceeee e e e e e e eee 45

4.1.5.1. STEUACION ACLUAL ...t e e e e e e e e e e e saeaeees 45



4.1.6. COMPELEINICIA. .. .cceiieiiiieieeiiieeeeeiteeeeesteeeeereeesseeaeeeessstaeesssssaeesssssaaeesssesnnns 46
4.1.6.1. Sector de farmacias en el Distrito de José Leonardo

(@) iy n /2O OO OO TR PO PPPR PP

4.2. ANALISIS INTEITIO. ...ttt ee e e e e e eraree e e e e e e eeeeennes 51
4.2.1. Descripcion de 1a €mMPresa.........cccveeeeeieecieeeiieeceieeeceeeetee e e cereeevee e e seeaeeeans 51
/0020 U5 DO V4 T3 1o ) o VU UPUPURPRPPPPPRS 51
4.2.1.2. MISIOM....uuiiiiiiiieeieeeciteeeeeceeeeittee e e e e eeesaaaeeeeeeeeeeesssssseeeeeseeesssnsseeeeesaeesenns 51
4.2.1.3. VALOTES...ceiiiiiieeiieieeeee ettt e eeeeetee e e e e e e e eeesasssaeeeeeeeeessssassseesesesnsesnsnsnns 51
4.2.2. FODA: Fortaleza, Oportunidades, Debilidades y Amenazas..................... 52
ZNE TR T O 013 v 6 (S o) i (<) o 53
4.2.3.1. Amenaza de los Nuevos Competidores..........cceeevveeeeireecieeccieeecneeeeeennen. 53
4.2.3.2. Rivalidad entre Competidores..........ccceeeeiiieriiiecieeecieeccieeeee e 53
4.2.3.3. Poder de Negociacion con los proveedores..........ccocveeeeviencieeesieeencnnenne 53
4.2.3.4. Poder de Negociacion con los clientes..........cccceeeveeeveeeeiiieecceeeeieeceennen, 54
4.2.3.5. Amenaza de bienes 0 Servicios SUStitutos.........cooevvvveeeiieiiiiineeeeeeeeeeenns 54
4.3. Mercado ODJEiVO.....ccccueiriiiieiieeciieceiteeieeeree et e sre e e saee e s sareessaessssaeaesnnne 55
4.3.1. Analisis y Segmentacion del Mercado..........ccceeevueeeeveeecieeeiieecieeeceieeenee 55
4.3.1.1. Tamano del Mercado..........cceoecuvieeieciieeecciee et e e are e e e e 55
4.3.1.2. Mercado ODJELIVO ...cccuviiieiieeiiieciee ettt eeve e e sare e ve e e aae e s ane s 55
4.4. Objetivos y Metas del Plan de Marketing...........ccceeeuveeeviiieeiiieeccieeceiee e, 56
4.4.1. DEl PTOAUCTO. .....uiiieeiiee ettt e e teee e e va e e e e naae e e e s e e 56
4.4.1.1. Obtener mayor participacion de mercado........c..cceecueeveeeriieereeniennicennnnen. 56
4.4.1.2. FIdelizar @l CHENTE. .........ccoooiiiiiiiieiieeeeee et e e e e e eeaas 56
4.4.1.3. Satisfacer las necesidades del cliente.............cccoovvvvuveieeiiiiiiiiieeeeeeeeeeieeenn. 56
4.4.1.4. Estrategias y planes de acCiOn..........ccceeecuieeeiuieeeieeieieeeeieeeeieeeceeee e senneen 57
4.4.2. D€ 12 PIOMOCION......cccviiieiiieiieeiiee et et et eeeve e e ae e e e reesssae e saaessseaaesnns 58
4.4.2.1. Comunicacion de la Nueva Marca AQfarma...........ccccceeeeeieeeceieneneenennnen. 58
4.4.2.2. Imagen de las farmacias independientes AQfarma.............ccccccuvveeenneen. 58

4.4.2.3. Estrategias y planes de acCiOn.........ccceeeeeeiiiiiieciiiee e ceeieee e 58



10

4.4.3. DE A PLAZA.........cooiiieeieiee e e e e e e eeas 59
4.4.3.1. Presencia de las Farmacias Independientes AQfarma........................... 59
4.4.3.2. Estrategias y Planes de acCiOn............cccccuveeeeeiiieeeeciieeeccieeeecieee e )
WO W W B 1<) B 5 T3 (o O U UURPRPT 60
4.4.4.1. Fijacion de un precio accesible.........ooouiiieiiiiiiiiiciiieieeeieeceeeecinee e 60
4.4.4.2. Recuperacion del capital invertido..........cceeeeeeeecieecciieieeieecieeceieee, 60
4.4.4.3. Rentabilidad del negocio...........ccoccuiiieeciiiiieeeece e 60
4.4.4.4. Estrategias y Plan de acCiOn...........ccceeeviiieiieieiiieeiieeeiieeeeecsveeesiee e 61
4.5. Estrategias de Marketing...........cccccveeeeivieeiiieieiiieeeieeeeieeceveeeseeeeevee e aeee e ennas 61
W09 TR D 1<) I8 2 4o 16 L0 Tt o JOu TR 61
4.5.1.1. Estrategias de mejorar la participacion de mercado..........cccceeevveennen.. 61
4.5.1.2. Estrategias de Fidelizacion del cliente............cccccveeeeiiiniiiinnienniieiieeeen, 62
4.5.1.3. Estrategias de Satisfacer la necesidades del cliente..............cccuveennnen.ee. 62
4.5.2. D€ 12 PrOMOCION.......cieiiiieiiieeiieeeiie et et e e e eeteeeebeeesaaeessae e baeennnsaeeas 62
4.5.2.1. Estrategias de comunicacion...........ccceeevuieeeiiieeeciieeciieecieecreeeevee e eveaee e 63
4.5.2.2. Estrategias de imagen del negocio.........cocceeevieriiiniiiniiiiiiiniiiieecceee 63
4.5.3. DE 1A PlazZa......cccceeiiieiceeeeeee et e e raa e e e aaaa e 64
4.5.3.1. Presencia de las Farmacias Independientes AQfarma............c.ccccuveenn.eee. 64
4.5:4. DEI PIECIO....cccviiiiiiieeeiieccee ettt ettt e e te e e e tee e e saae e aae e s seeessaeessaeennns 65
4.5.4.1. Fijacion de un precio atractivo y rentable..........ccccceeeeiieeciieccieecieeeeenee, 65
4.5.4.2. Recuperacion del capital invertido........cccceeeeveiiciienciieiciieeieeeiee e, 65
4.5.4.3. Rentabilidad de las Farmacia AQfarma...........ccccccoeeeeeciiiieeciiieceeieeeee. 65
4.6. Tacticas de Marketing..........cccuveeeiiiieeiiieeeieccieecte et 66
4.6.1. PTOAUCEO.....cooiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeettt et e e e e e e eeeeeasasasssssesaraeees 66
4.6.1.1. Concepto del producto/SErviCio.........cceevueeriieinieniiienieniieeieeee e 66
4.6.1.2. Ciclo de Vida del Producto/Servicio..........ccceevueeeeveeeneeeeiieeeieieeeieeeeennenn 66
4.6.1.3. Fase del ciclo de vida de las Farmacias Independientes AQfarma.......... 67
4.6.1.4. Motivacion de consumo del cliente............oeeeeeeeeeeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeneee, 67

4.6.1.5. Descripcion de los niveles del producto...........ccoeeeeeeiiieecciiieeecieeeceee, 67



11

4.6.1.6. Necesidades a SAtISTACET..........ccouvvvuuviiiiiiiieeeeeeee et e 68
4.6.1.7. Aceptacion del mercado........ccueeeeeciiieicciiiieeecee e 68
4.6.1.8. MATCA....ccvviiuiiieeeeeeeeeeeeeeeereeee e e e e e e eeeeeeataaeeeeeeeeesaessssnnnneaaeasaeeesssssnnns ’9
4.6.1.9. LOZOTIPO....uttiiiiieeeiiiieeeeeeeectieeee e e e e e eirree e e e e e s s s eavaaaaeeseesssssnaaaaeaeseaesannns 69
4.6.1.10. Calidad del producto/Servicio.......cccccuveeeuieeriieeecrieeiieeecreeeree e cee e e 70
4.6.1.11. Criterios de calidad de las Farmacias Independientes.......................... 71
4.6.1.12. Manejo de quejas ¥ TeClamiOs..........ceeeeuvieeeeeiiieeeeeciieeeecireeeeevaee e e e eeneees 72
4.6.2. Plaza (DiStribUCION).....ccccuuieiieiiie ettt e e e e e e e e e e 73
4.6.2.1. Canales de diStriDUCION........ccoouvviiiiiiiiiiiriieeeee et e e ee e e eeans 73
4.6.2.2. PreviSiOn de VEINTAS.........ueeiiiiiiiiiiiiiieeeceeciiieeeeeeeeeeeiaraeeeeeeeessnssseeeeseeeens 74
F IS T2 T 0 10 1101013 [0 s VU UUR 74
4.6.3.1. PUblicidad..........cooouiiiiee e e e 74
4.6.3.1.1. Pablico objetivo del mensaje publicitario........cc.ccceeeeveeriieeinceeinieennnne 74
4.6.3.1.2. Medios de COMUNICACION. .......uuviiiieiiiiiiieieeeeeceirreeeeeeeeesarreeeeeeeeeeenans 75
4.6.3.2. PromociOn de VEITAS...........coeiiiiiirrriieeieeiiiieeeeeeeeeeeinreeeeeeeessssssseeeeseeeens 76
4.6.3.2.1. Herramientas de promocion de ventas..........ccceceeeeeieeevceeenieeseieennnnen, 76
O Y TR g =Y o3 (o TP 81
4.6.4.1. FIJaciOn de PreCiOs. ....cccueeruiiruieriiiiniieeieeete ettt ettt see et e e eesesee s sneeas 81
4.6.4.2. Estructura de precios de las Farmacias Independientes AQfarma......... 81
4.7. Ejecucion ¥ CONETOL........c.uveiiieiiieeciieeccceee ettt esvee e ee e e s evaeaa e e e 81
V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.........ccceoiiereeeeeieere e 85
VI. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS.......ocoooiiueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesens 87

VIL ANEXOS . ...ttt e e et ee et reee e e e e e e eeeeaaeaasan e e seeaasannannnanns 89



12

INDICE DE IMAGENES
IMAGEN N° o1: Plan de Marketing - Ventaja Competitiva.............ccceeeeeeerrneeenns 24
IMAGEN N° 02: Plan de Marketing - Sistematizado y Estructurado................... 25
IMAGEN N° 03: Esquema de un Plan de Marketing..........cccccceeecviveecciieeeeennnen. 25
IMAGEN N° 04: Objetivos del Plan de Marketing..........cccoecceeereierriiiennveenssneennns 28
IMAGEN N° 05: Control del Plan de Marketing...........cccccueeeeieerciieeicieenseeennnnenn. 31

IMAGEN N° 06: Lugar de Preferencia para realizar la compra de

LY (76 B TeT: 0 00 <) 0 o 1T USROS 38

IMAGEN N° 07: Influencia de Terceros en la decision de compra....................... 39

IMAGEN N° 08: Tipos de medicamentos demandados..........ccccccevueervierceenneeennee. 40

IMAGEN N° 09: Eleccion de Medicamentos.......cccveveeeeeeeeeiinreeeeeeeeeeinveeeeeeeeeeeens 40

IMAGEN N° 10: NUEVO l0ZOtIPO....cccuriiiciiieiiieciieeeciieeeite ettt ae e e saaee e 69
INDICE DE TABLAS

TABLA N° 01: Poblacion seglin departamento, provincia y distrito 2013-

P20 15 OSSP 42
TABLA N° 02: Poblacion de José Leonardo Ortiz 2013 — 2015.....cccccuvvveeeeeeeennnen. 43
TABLA N° 03: Poblacion segiin edades en José Leonardo Ortiz............c.cceuee.... 43
TABLA N° 04: Descripcion de los Niveles de Producto..........cccceeeeeeveeeneerneennnne 67
TABLA N° 05: Necesidades a satisSfacer............ccoeeeeeiiieeeiiiiiiecciieceeee e 68
TABLA N° 06: Edad de los encuestados...........cceeevieeeiieeciieeeciieeeieeeieeeeee e 101
TABLA N° 07: Género de los encuestados.........cccveeeeeeeeeeciiveeeeeeeeeecrereeeeeeeeennns 102
TABLA N° 08: Estado civil segiin las personas encuestadas..............cccveeenneen. 102
TABLA N° 09: Nivel de instruccién segun las personas encuestadas.................. 103
TABLA N° 10: Ocupacidn segin las personas encuestadas.........cccccceeveeerueeneennne. 103
TABLA N° 11: Zona de Residencia segin las personas encuestadas.................... 104
TABLA N° 12: Ingreso mensual segiin personas encuestadas...............cccuveeenneen. 104

TABLA N° 13: Frecuencia de compra segin personas encuestadas..................... 106



12

TABLA N° 14: Medio de Pago segtn las personas encuestadas..............cccceeuuuene. 106
TABLA N° 15: Inversion mensual segiin personas encuestadas............c.cccveeennn. 107
TABLA N° 16: Eleccion de medicamentos segin personas encuestadas............. 108

TABLA N° 17: Horario de atencion adecuado segtn las personas encuestadas... 121

TABLA N° 18: Horario incluido fines de semana segiin personas encuestadas... 121

INDICE DE GRAFICOS
GRAFICO N° 01 Edades segtin personas encuestadas en el D.J.L.O................... 101
GRAFICO N° 02 Género seglin personas encuestada en el D.J.L.O..................... 102
GRAFICO N° 03 Estado civil segtin personas encuestadas en el D.J.L.O............ 102
GRAFICO N° 04 Nivel de Instruccion segun personas encuestadas
| 3o =) B D 20 1N O TR 103
GRAFICO N° 05 Ocupacién segin las personas encuestadas e el D.J.L.O........... 103

GRAFICO N° 06 Zona de residencia segtin personas encuestada en el D.J.L.0...104
GRAFICO N° 07 Ingreso Mensual segtin las personas encuestadas en el D.J.L.0104
GRAFICO N° 08 Lugar de Preferencia para realizar la compra de medicamentos
segin personas encuestadas en el D.J.L.O.....cccccoeoiiriiiiiiiniiinieniienieeeeeeeeeeeee 105
GRAFICO N° 09 Influencia de terceros en la decisién de compra segtin las
Personas encuestadas en el D.J.L.O......uuuueiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeecceeereeeeeeeeessnnneeees 105

GRAFICO N° 10 Frecuencia de compra segtin las personas encuestadas en el



14

GRAFICO N° 12 Inversién mensual en medicamentos segtin las personas encuestadas
1) 1<) D 20 I U O RSO PR URRRNE 107

GRAFICO N° 13 Consumidor final de la compra de medicamentos segtin las

personas encuestadas en el D.J.L.O.......ccoccoiiiiieiiiiiiicieeececeee e 107
GRAFICO N° 14 Tipos de medicamentos demandados segtin las

personas encuestadas en el D.J.L.O......ccccoeeeiiiiiiiieeiiiecieecee e 108
GRAFICO N° 15.1 Motivo de Compra: Necesidad de adquirir un medicamento...109
GRAFICO N° 15.2 Motivo de compra: SOLUCIONAR PROBLEMAS DE

2N 10 D T PPPPPP 109
GRAFICO N° 15.3 Motivo de compra: TOMA DE PRESION, INYECTABLES Y
CONTROL DE PESO......cuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieccircce ittt ane e 110
GRAFICO N° 15.4 Motivo de compra: PRODUCTOS DE HIGIENE

PERSONAL. ...ttt ettt e e e s rte e e s sre e s neee e s mree s 110
GRAFICO N° 15.5 Motivo de compra: CERCANTA.........ccccovviviviiiecceeen, 110
GRAFICO N°15.6 Motivo de compra: PRODUCTOS PARA BEBES.................. 111
GRAFICO N° 15.7 Motivo de compra: OTROS PRODUCTOS Y SERVICIOS.....111
GRAFICO N°16.1  Percepcion sobre las Farmacias Independientes:
DIVERSIFICACION DEL PRODUCTO........ooviueueueeeeeteeeeeeeeeeeeeeteeeeeeeeeseeseseesssesenns 112
GRAFICO N° 16.2 Percepcion sobre las Farmacias Independientes:

TRADICION, CONFIANZA Y AMISTAD......ccvvueimieieineieeceneeneeeeseeseesseseeseseseenes 112
GRAFICO N°16.3 Percepcion sobre las Farmacias Independientes:

CERCANTA. ...ttt s sttt a e e et easas s st eseseaenans 113

GRAFICO N° 16.4 Percepcion sobre las Farmacias Independientes:
ACCESIBILIDAD. ...ttt ettt te e e e s eeiere ettt e e e e s ssasraaeeeesssssnsssaaaeesees 113



GRAFICO N° 16.5 Percepcion sobre las Farmacias Independientes: BUEN

TRATIO ..ottt eeeeeeeeeeeeeesasssaaaa e aesessssssnnnnnnnnaeseesssssssessnnn 114
GRAFICO N° 16.6 Percepcion sobre las Farmacias Independientes:
PROFESIONALISMO......ciititiiienieenitenieeitesteestessseesseessessseessssessssessessssessssesssees 114
GRAFICO N° 17.1  Expectativa antes de la compra en Farmacias

Independientes: COMODIDAD Y BUEN SERVICIO........ccccoeeviiiiieciieeeeceiieeeeene 115
GRAFICO N° 17.2 Expectativa antes de la compra en Farmacias

Independientes: PRODUCTOS DE BUENA CALIDAD.......ccccoeieviieeiieeeciieeeereenns 115
GRAFICO N° 17.3 Expectativa antes de la compra en Farmacias

Independientes: RAPIDEZ EN EL SERVICIO.....ccccccovoiiriiriiiinieeienieeeeeieeeeenne 116
GRAFICO N° 17.4 Expectativa antes de la compra en Farmacias

Independientes: PRECIOS SEQUIBLES..........ccooiiiiiiiiieieeeecieeeiee e vee e 116
GRAFICO N° 17.5 Expectativa antes de la compra en Farmacias

Independientes: VARIEDAD DE PRODUCTOS..........cooeviieieciieeereeeeieeeeiee e 116
GRAFICO N° 18.1 Atributo destacado - Marca del Establecimiento

Farmacéutico: INKAFARMA........coootiieeeeeeeettiteeeeeee ettt e e e e eeeeeeaaaaeeeeeeeeeennnnns 117
GRAFICO N°18.2 Atributo destacado - Marca del establecimiento

Farmacéutico: ARCANGEL.......ooueeueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeneeeeeseenes 117
GRAFICO N° 18.3 Atributo destacado - Marca del Establecimiento

Farmacéutico: BOTICAS FELICIDAD.......ccciiiiiiiieieeeieeeecieesieeeeeressveeeevneeeaeees 118
GRAFICO N° 18.4 Atributo destacado - Marca del Establecimiento

Farmacéutico: FARMACIA KARLA.......coooitiiiiiteenteeeees ettt saeeessanee e 118

GRAFICO N° 18.5 Atributo destacado - Marca del Establecimiento
Farmacéutico: FARMACIA DORADO........oooiiiieeeeceeeeetee et vae e 119



16

GRAFICO N° 18.6 Atributo destacado - Marca del Establecimiento

Farmacéutico: MI FARMA . ... aaassseeasasaaasaeees 119
GRAFICO N° 19 Servicios Adicionales segiin las personas encuestadas

EN €] DLttt sttt ettt et e 120
GRAFICO N° 20 Hébitos de consumo segiin personas encuestadas

EN €l DL Ottt ettt s e st e s stt e e s b e e s saa e e s e e e e nreennnee 120
GRAFICO N° 21 Horario de Atencién al Pablico segiin las personas

Encuestadas en €l D.J.L.O....couiiiiiiiieiiieieetecteee ettt s 121
GRAFICO N° 22 Horario de atencién incluido los fines semanas segtin las

personas encuestadas en el D.J.L.O.....coccoiiiiiiiiiiiiiiiieceeeeeeeeeeee e 121



17

I. INTRODUCCION

1.1. Situacion Problematica

En la actualidad el mercado de Farmacias y Boticas Independientes es muy
competitivo, por lo tanto es necesario para las farmacias independientes que no
formen parte de las grandes cadenas, que cuenten con su propia marca,
infraestructura necesaria, brindando calidad en los servicios y los conocimientos
adecuados para una asistencia que se ajuste a los requerimientos y necesidades
de los usuarios, con el fin de captar la mayor cantidad de clientes y procurando
sostener la fidelidad de los mismos.

El plan de marketing es la principal herramienta de gestion que permite definir
como competir con eficacia y rentabilidad manteniéndose alineados a la
situacion real del mercado. Ademas nos permite comparar el desempeno actual y
esperado por la empresa. Aunque se sabe, el marketing es uno de los
componentes mas complejos y costosos, por que propone actividades claramente
definidas y sirve para el desarrollo de las actividades futuras de la empresa.

El sector farmacéutico peruano en el altimo ano factur6 US$ 1.600 millones y se
estima que en los préximos afios continuaré creciendo a tasas por encima del
crecimiento del pais. Este mercado es impulsado principalmente por el
desarrollo econ6mico local y por una mayor capacidad adquisitiva de las
personas, quienes cada vez mas invierten en su salud. Actualmente son tres las
grandes cadenas de farmacias y boticas que lideran el sector: Inka Farma
(Intercorp), Mi Farma - BTL (Quicorp) y Boticas Arcangel (Grupo Inca)
superando los US$ 815 millones de ventas durante el ano 2012, las cuales se
basan principalmente en tacticas promocionales y en la expansion de locales de
la cadena, por lo que existe una competencia agresiva en términos de ofertas,
descuentos y promociones a fin de atraer a los clientes. Ante el notable
crecimiento de las cadenas, se pronostica la extincion de boticas y farmacias

independientes, esto se debe a que los grandes retail farmacéuticos no permiten
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generar nuevos emprendimientos, porque tienen un mayor poder de negociacion
de compra de medicamentos, pero en lo que va del afio las boticas y farmacias
independientes crecieron un 8 % contrariamente a todo pronostico.

Es aqui donde radica la preocupacion de las farmacias independientes Karla y
Patricia en el distrito de José Leonardo Ortiz, de seguir permaneciendo en el
mercado, y ser reconocidas por los usuarios, ademas es necesario conocer y
entender a sus clientes y sobre todo satisfacer sus necesidades, mejorar su
participacién en el sector y reforzar su posicionamiento frente a los
consumidores, por todo ello se requiere el uso de herramientas de marketing que
le permitan que la empresa pueda seguir consolidandose, crecer y prepararse
para enfrentar los permanentes y numerosos cambios del "negocio"

farmacéutico.

1.2. Formulacion del Problema
¢Cual es el plan de marketing que necesita las Farmacias Independientes Karla y

Patricia en el Distrito de José Leonardo Ortiz — Chiclayo en el afio 2014?

1.3. Objetivos
1.3.1. Objetivo General
Diseno de Plan de Marketing para las Farmacias Independientes Karla y Patricia

en el Distrito de José Leonardo Ortiz — Chiclayo en el afio 2014.

1.3.2. Objetivos Especificos
e Realizar el estudio de mercado del sector farmacias y Boticas en el

Distrito de José Leonardo Ortiz.

e Elaborar el diagnostico situacional interno y externo para conocer
el estado en el que se encuentra las Farmacias Independientes

Karla y Patricia.
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e Determinar los objetivos en relacion a las oportunidades del sector

Farmacias y Boticas Independientes Karla y Patricia.

e Desarrollo y aplicacion de estrategias para las Farmacias

Independientes Karla y Patricia.

e Elaboracion de wun plan de accion para las Farmacias

Independientes Karla y Patricia.

e Realizar el control de marketing para las Farmacias

Independientes Karla y Patricia.

e Elaboracién del presupuesto para las Farmacias Independientes

Karla.

1.4. Justificacion e importancia del problema

1.4.1. En lo cientifico

La presente investigacion es importante porque servirA como material de
referencia a la Universidad Catolica Santo Toribio de Mogrovejo, investigaciones
futuras e informacién relevante para las farmacias independientes Karla y
Patricia, con el fin que conozcan como disefar esta herramienta, la cual les
permitirda determinar la posicion que ocupan dentro del sector y disefar

estrategias que permitan alcanzar el posicionamiento y crecimiento continuo.

1.4.2. En lo social

La presente investigacion es importante porque permite analizar el sector de
Farmacias Independientes, determinando los atributos y comportamiento de
compra de los consumidores de dicho sector, informaciéon que se debe tomar en

cuenta para la toma de las mejores decisiones.
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1.4.3. En lo personal

Con el desarrollo de la investigacion se pretende ampliar y fortalecer los
conocimientos adquiridos durante la vida estudiantil, con el fin de dar
alternativas de solucion a los administradores de las farmacias independientes
Karla y Patricia en Distrito de José Leonardo Ortiz, para que ellos consideren su

aplicacion y ejecucion a fin de mejorar las dificultades que presenta la empresa.
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II. MARCO TEORICO

Al concluir con el analisis de la situacion problematica, asi como la definicion
clara del problema de la investigacion y los objetivos a los que se quiere llegar,
es necesario y pertinente presentar las bases tedricas que sustenten la presente
investigacion. En consecuencia, en este capitulo se exponen primero los
antecedentes o estudios realizados sobre el tema de plan de marketing en
diversas empresas, para luego presentar las bases teoéricas sobre el proceso del
desarrollo de un plan de marketing e informacion relacionada que es relevante.

2.1. Antecedentes

El mercado farmacéutico viene desarrollandose y creciendo constantemente con
el transcurso de los afios, es por ello que se pronostica para dentro de seis afios
segun El Economista, con su articulo "Mercado Farmacéutico Peruano mejoraria
para el 2019", el incremento de las ventas durante este tiempo en casi $2000
millones de soles, donde se incluye la venta de medicamentos de cadenas de
farmacias y farmacias independientes, lo que asegura una inversién por parte
del estado. Ademas el crecimiento poblacional y el avance del PBI también
apoyaran este aumento en el mercado farmacéutico. Hoy en dia la poblacion
peruana tiene mucho més poder econdémico que antes. Esto les permite comprar
mas medicinas. Para el presente afno segin Luis de la Torre, Gerente de
Desarrollo de Laboratorio Hersil, los precios de los medicamentos se
mantendran, cabe sefialar que los precios del mercado farmacéutico son libres y
que no se pueden establecer formalmente de acuerdo a costos, margenes y
estrategia comercial. Inclusive es muy probable que en los proximos anos, los
laboratorios se preocupen por desarrollar productos para enfermedades

cronicas, tal como esta sucediendo en algunos mercados de Latinoamérica.

En Buenos Aires, en la Universidad de Belgrano, Pablo Gabriel D”Amico,
present6 un trabajo de investigacion denominado "Plan de Marketing aplicado a

una farmacia oficinal". Esta investigacion se basa en convertir una farmacia "de
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barrio" en una empresa de rubro farmacéutico, teniendo como objetivos
principales, mejorar los margenes y rentabilidad del negocio, desarrollo de
estrategias y realizar estudios para destacarse de la competencia. Para llegar a
cumplir dichos objetivos es necesario abarcar estrategias desde el cliente, del
empleado, desde la empresa a sus competidores, de su oferta a la demanda del
cliente, de la empresa como clientes hacia sus proveedores, desde el logotipo y la
distribuciéon interna de la mercaderia. Es decir sabiendo a que entorno se
enfrenta la empresa, se podra tomar las mejores decisiones y posicionarse en el

mercado en su zona de influencia.

Martinez, R (2008), dio a conocer, en su tesis "Propuesta para el Disefio de una
Plan de Marketing Relacional para incrementar las ventas de las cadenas de
farmacias ubicadas en el 4rea metropolitana de San Salvador”, la finalidad del
plan de marketing relacional se traduce en dos: lograr la fidelizacion de los
clientes hacia la cadena de farmacias de sus eleccion y convertirse en una
herramienta que pueda ser utilizada por ellas, para lograr posicionarse
fuertemente en el mercado y en la mente de los clientes, mediante la atencion al
cliente, los productos y servicios ofrecidos. Por lo tanto este instrumento permite
determinar los pasos a seguir y estableciendo las estrategias pertinentes para

alcanzar éxito del mismo.

Pérez, L. (2009), menciona a través de sus tesis "Desarrollo de Plan Estratégico
de Comercializacion y su incidencia en el volumen de ventas de la Botica
Bristol", las empresas del sector farmacéutico buscan posicionarse en el mercado
y comparan sus actividades, donde los factores de éxito no siempre son los
mismos, por lo que necesitan formular, disefiar, e implementar estrategias de
comercializacion con relacibon a la competencia farmacéutica, como:
preferencias, nivel adquisitivo, estilos de vida, factores que los diferencian a los
consumidores. Esta investigacion busca en primera instancia identificar las

necesidades y exigencias de los clientes, mediante la implementaciéon de
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entrevistas y encuestas para determinar qué productos tienen mayor demanda,
en segunda instancia elaborar el plan estratégico de comercializacion, aplicando

marketing mix para incrementar las ventas en la Botica Bristol.

DIARIO PERU 21, "Peruanos gastan sélo $30.40 al aflo en medicamentos",
segun este articulo periodistico, nuestro pais tiene uno de los consumos maés
bajos de la regién y se encuentra pode debajo de Ecuador y Chile que reportan
$73.20 y $94.50 respectivamente, pero esto no representa una desventaja,
porque el sector farmacéutico estd creciendo permanentemente y existe atun
mercado por expandirse. Pese a estar pode debajo del promedio de consumo,
existe potencial en el mercado nacional, este se muestra atractivo
principalmente a la mejora de la economia del pais, la capacidad de gasto de las
personas es mayor y se dirige también a los servicios de salud. Durante el afio
2012 la venta de productos farmacéuticos sumaron alrededor de $1,600 millones
de dolares con un crecimiento del 6.3 % con respecto al afio anterior, segin
ALAFARPE (Asociacion Nacional de Laboratorios Farmacéuticos), para el
presente afio se proyect6 alcanzar los $1,800 millones con una tasa de desarrollo

similar a la del afio pasado.

2.2, Bases Tedricas
2.2.1. Definicion de Plan de Marketing

Segtn Kotler, F.(2003), el plan de marketing es un elemento 16gico que requiere
la maxima informacién posible de todos los departamentos de la empresa, para
afrontar los retos que todo mercado plantea e identificar las oportunidades del

mercado y convertirlas como ventaja competitiva para el benéfico de la empresa.

Por su parte Cutropia (2003), describe al plan de marketing como un documento
de trabajo escrito, ordenado y definido, anual y peridédico que combine con

precision los elementos del marketing - mix y que permita saber cuando y como
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se han alcanzado los objetivos, tanto los de marketing como los prefijados en el
Plan Estratégico, estableciendo responsabilidades y poniendo a disposicién de la

empresa controles flexibles y adaptables a los cambios del mercado.
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Imagen N° 01: Plan de Marketing - Ventaja Competitiva
Fuente: Segan Kotler, F. (2003).

La imagen n° 01 muestra el desarrollo del analisis y estructura para realizar un
plan de marketing en base al anilisis interno y externo de la empresa,
permitiendo identificar las oportunidades del mercado y aprovecharlas para a la
creacion de objetivos y desarrollo de estrategias y tacticas.

En este sentido determinamos que, para la ejecucién del disefio del plan de
marketing para las farmacias independientes Karla y Patricia en el Distrito de
José Leonardo Ortiz, el primer paso es el andlisis interno y externo de la
empresa, por lo que sera necesario aplicar una investigacion del mercado al
sector farmacéutico, con el fin de obtener mayor informaciéon y poder
complementarla con la teoria recopilada, dicho anéalisis va a permitir determinar
nuestros objetivos especificos en relacion a los elementos del marketing mix,
establecer estrategias y tacticas, estas tltimas generaran ventaja competitiva de

la empresa.
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Imagen N° 02: Plan de Marketing - Sistematizado y Estructurado

La imagen n° 02, hace referencia en el primer punto sobre la realizaciéon de
ciertos

Analisis que debera describir la situacion del pasado y del presente de las
farmacias independientes Karla y Patricia en el Distrito de José Leonardo Ortiz,
ademas del analisis dinAmico del sector farmacéutico, el segundo punto hace
referencia los objetivos que la empresa se fija para un determinado periodo de
tiempo. Los medios de accion que siendo consecuentes con la estrategia elegida,
habran de emplearse para conseguir los objetivos propuestos en el plazo
previsto, ello implica la especificacion de un plan de acciones detallado sobre el

marketing mix: producto, precio, plaza y promocion.

r ™ Y
Amnaisis de 1a Investigacio
situacion nde
: mercado
N AN A
- Y ™
Formulacion .-
N N Ewvaluacion
estrategica N
= economica -
de Financiera
Marketing b b
AN SN 7

Imagen N° 03: Esquema de un Plan de Marketing
Fuente: Segan Mayorga, D (2007)
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El objetivo de la imagen n° 03 es explicar las fases del plan de marketing, donde
se menciona el analisis de la situacién, tanto en el aspecto interno que
comprende los antecedentes de la empresa y el aspecto externo, donde se
empieza a analizar las variables del entorno de manera general y competitiva,
cuando hablamos de realizar investigacion de mercado, comprende tomar
informacion adecuada para las decisiones, la formulacién de marketing, implica
la estrategia de segmentacion, posicionamiento, de crecimiento y de
competencia, donde implica las 4 "P" y la evaluacién financiero proyectado
donde permite medir la rentabilidad econémica de la empresa en un
determinado periodo en relaciéon a la inversion que se realizara con el plan de

marketing.

2.2.2, Importancia del Plan de Marketing

Segun Jean, J (2006), el plan de marketing expresa el sistema de valores, la
filosofia del directivo de la empresa, y pone de manifiesto una vision comun del
futuro en el seno del equipo directo. Donde explica la situacion de partida y
describe los contratiempos y las evoluciones acaecidos en el entorno lo que hace
que las elecciones efectuadas y los resultados alcanzados sean mas inteligibles
para la direccion general. Ademés es considerado como un instrumento de
coordinacion que permite mantener una coherencia entre los objetivos y
favorecer un arbitraje en base a criterios objetivos cuando haya conflictos o
incompatibilidades, facilita el seguimiento de las acciones emprendidas y
permite una interpretacion objetiva de las desviaciones entre objetivos y
resultados. Incrementa la agilidad en las reacciones de la empresa frente a
cambios imprevistos, en la medida en que ya se ha llevado a cabo una reflexion
sobre el alcance de estos cambios para la empresa, que permite una organizacion
y una gestion mas rigorosas, basadas en normas, en presupuestos, en un

calendario y no en imprevisiones.
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2.2.3. Planificacion del Marketing

Segun Cutropia, C (2003), estos puntos que se mencionan lineas abajo son muy
importantes, porque permiten realizar un anélisis dentro y fuera de la empresa,
y poder adaptarse al entorno, son ventajas que la empresa debe tener en cuenta,
para liderar el mercado:

e Mejorar la coordinacion de las actividades.

e Identificar el cambio y el desarrollo que se pueden esperar.

e Aumenta la predisposicion para el cambio.

e Reduce los conflictos sobre el destino y los objetivos de la empresa.

e Mejorar la comunicacion.

e Los recursos disponibles se pueden ajustar mejor a las oportunidades.

Mediante la planificacion de marketing las farmacias independientes Karla y
Patricia en el Distrito de José Leonardo Ortiz, debe asegurarse de que los costos
de marketing dan una rentabilidad equivalente y que estan sujetos a los mismos
criterios y controles que el resto de las inversiones que se hagan en dicha

empresa.

Las metas son fundamentales para nuestro desarrollo a futuro. La capacidad de
clientes, representa el volumen posible de ventas a la que las farmacias pueden
llegar a acceder, dependiendo de mercado donde esté posicionada. Para la
elaboracion de este objetivo debemos buscar informacién cuantitativa que nos
permita de forma coherente disenar el futuro, este analisis muchas veces se
descuida por las empresas debido a que en ocasiones no aporta datos
cuantitativos, que permita ver como se concretan las acciones desarrolladas. La
empresa debe contar con un producto o servicio se diferencia claramente en la
mente del consumidor. Y por tltimo los objetivos de rentabilidad o de precio,

donde es el mas evidente, puesto que cualquier empresa busca en su desarrollo
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una rentabilidad sea de la forma que sea, tanto econémico como social. Pero es

necesario realizar una prevision de venta y conocer en profundidad los costos.

Objetivosde Objetivosde Objetivosde la Objetivosde
Producto Precio Plaza Promocion

Imagen N° 04: Objetivos de Plan de Marketing
2.2.4. La identificaciéon de las Oportunidades

Segiin Cohen, W. (2002), una oportunidad es una situacion o condicién
explotable, que puede convertirse en una mejor posicion de mercado, un
aumento de las ventas, una mejor rentabilidad o una ventaja competitiva, a
través de la puesta en ejecucion de una determinada accion de marketing. Que
permite percibir las tendencias del mercado, los puntos débiles de la
competencia y los puntos fuertes de su empresa; asi como, la capacidad
creativa que ponga en juego para explotar adecuadamente esas “brechas” del

mercado.

Las oportunidades constituyen las que tienden a darle a su accion de
marketing ciertas condiciones de exclusividad, lo cual se traduce en
originalidad e innovacién en el mercado, colocando a su producto o servicio en
una relevante ventaja competitiva frente a los demas competidores, buscando
oportunidades, nuevos caminos, nuevas vias de accion, mediante una

evaluacion constante.
2.2.5. La Identificacion de los Problemas

Segin Cohen, W. (2002), un problema es algo que necesita ser solucionado,
resuelto y constituye un obstaculo al logro de sus objetivos de marketing.
Donde debera preparar una lista completa de todos los factores que estan
obstaculizando el desarrollo de sus actividades, en consecuencia, cuanto

mayor sea la cantidad que pueda identificar y resolver, mayores seran las
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posibilidades de alcanzar los propositos de su elaborar un plan de marketing,
permitiendo dar soluciones para abrir una via para la consecucion de sus

objetivos, es decir abriendo una oportunidad.

2.2.6. Marketing Mix
2.2.6.1. Producto

Segan Sainz, J. (2003), La funcién esencial de todo producto o servicio es la de
satisfacer una necesidad o deseo del consumidor. Ahora bien, si su producto
encaja perfectamente en estas caracteristicas esenciales, su interés sera que el
consumidor se vea atraido hacia su producto, de manera que alcance la posicion

de mercado deseada.
Para conseguirlo puede “traerse” al consumidor a través de:

e Lapresentacion
e Los beneficios
e El desempeno

e La exclusividad del producto

2.2.6.2. Plaza

Segun Sainz, J. (2003), Implica colocar su producto, de la manera maés eficiente
posible, al alcance de su consumidor o usuario, incluyendo los servicios

postventa. Para conseguirlo, nuestras sugerencias estrategias:

e Cambiar su canal de distribucion adecuandolo a los patrones de
actividades del consumidor.

e Organizar un canal de ventas externo o consolidar la fuerza de
ventas propia

e Vender a través de catalogo o correo directo

e Establecer una red de centros de servicios
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2.2.6.3. Promocion

Segun Sainz, J. (2003), A través de las distintas formas de comunicacién de que
dispone (publicidad, folletos, ferias, exposiciones, ruedas de prensa, afiches,

vallas).

e Distribuye informacion

e Consolida el conocimiento de su producto

e Refuerza o conquista la preferencia del consumidor

e Gana exposicion de marca

e Elimina barrera de comunicacién entre su empresa y el
consumidor

e Mejora el empaquetado o presentacion

e Realiza “Merchandising”

e Ofrece incentivos
2.2.6.4. Precio

Segun Sainz, J. (2003), el precio es uno de los pilares del marketing mix, dado
que de las cuatro variables es la tnica que define los ingresos, y, por lo tanto, la
supervivencia de la organizacion. Incorpora atributos psicoldgicos y sociologicos
y los consumidores suelen atribuir personalidades a los productos. Por este
motivo la gestidon del producto implica también decisiones respecto a la imagen y
posicionamiento del mismo. Donde podemos fijar su precio al nivel que sea mas
compatible con el objetivo de volumen y crecimiento que se haya establecido,
que este en funcién de un mayor margen de rentabilidad, aun sacrificando los

volimenes en unidades.
2.2.7. Control del plan de marketing

Segun Sainz, J. (2003), el control es el dltimo requisito exigible a un plan de

marketing, el control de la gestion y la utilizacion de los cuadros de mando
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permiten saber el grado de cumplimiento de los objetivos a medida que se van
aplicando las estrategias y tacticas definidas. A través de este control se pretende
detectar los posibles fallos y desviaciones a tener de las consecuencias que éstos
vayan generando para poder aplicar soluciones y medidas correctoras con la

maxima inmediatez.

De no establecerse estos mecanismos de control, habriamos de esperar a que
terminara el ejercicio y ver entonces si el objetivo marcado se ha alcanzado o no.
En este altimo caso, seria demasiado tarde para reaccionar. Asi pues, los
mecanismos de control permiten conocer las realizaciones parciales del objetivo
en periodos relativamente cortos de tiempo, por lo que la capacidad de

reaccionar es casi inmediata.

EL PROCESO

DE CONTROL

Establecinuento Accilones
de los Objetivos Correctores

‘ ¢ Qué queremos ‘ éQué esta t ) , tgo,ué deberiamos
d éPorqueé sucede?

conseguir? sucediendo? hacer?

Medicion Diagnostico

Imagen N°05: Control del Plan de Marketing
ﬁuentesz Segan Cutropia, C. (2003)

Las farmacias independientes del distrito de José Leonardo Ortiz, al finalizar el
plan de acciéon (producto, precio, plaza y promocion) sera necesario realice un
proceso de control para que todo lo establecido segtin lo estratégico se cumpla,
como son los objetivos, medir y diagnosticar que ocurre o cual es la respuesta

ante la aplicacién de los formulado y finalmente si algin indicador no llega a
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cumplirse o no se cumple a totalidad, hacemos uso de acciones correctores que
van a permitir poder mejorar la deficiencia y llegar al objetivo.

2. 3. Definiciones de Términos Basicos

e Plan de Marketing

e Objetivos de Marketing

e Estrategias de Marketing
e Producto

e Precio

e Plaza

e Promocién
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III. DISENO METODOLOGICO

3.1. Tipo y diseio de investigacion

La investigacion que se realiza es un estudio de mercado cuantitativo y
cualitativo, el cual servira para obtener informacion necesaria y relevante para el
desarrollo del plan de marketing para las farmacias independientes Karla y
Patricia en el Distrito de José Leonardo Ortiz. La investigacion es descriptiva
porque identifica caracteristicas, cualidades de conducta y actitudes del universo
a investigar, se realizara un anélisis de la cartera de clientes y una evaluacion de
ventas de la empresa, para obtener la suficiente informacion. La aplicacion de la
investigacion descriptiva permitira identificar los factores de comportamiento de
los clientes y usuarios frente al servicio que oferta las independientes, la gestion
que se realiza actualmente y sus resultados, asi como también se recopilara
informacion del sector, a fin de que permitan describir la naturaleza misma del
problema. Esto se obtendra mediante la aplicacion de técnicas e instrumentos de
recopilacion de informaciéon como: entrevista a profundidad, Focus Group, que

permiten recabar informacién precisa, cuantificable, calificable y confiable.
3.2. Poblaciéon, muestreo y muestra
3.2.1. Poblacion

Para la presente investigacion, se realiza en la localidad de José Leonardo Ortiz
donde se encuentran ubicadas las farmacias independientes "Karla" y "Patricia",
es por ello que se empleara informacion de INEI para segmentar la poblacion,
como se explicara a continuacién.

Se considera como poblacibn un segmento, en este caso las farmacias

independientes se encuentra ubicadas en el Distrito de José Leonardo Ortiz, el
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cual estd constituida por 161717 habitantes segtin censo del 2007, pero para
obtener una cantidad actual, hemos hecho uso de los datos proyectados al 2012
segun el INEI, donde José Leonardo Ortiz tiene un total de 184660 habitantes.

3.2.2. Muestreo

El tipo de muestreo que se aplicara para la ejecucion de la investigacion, sera el
muestreo aleatorio que incluyen clientes actuales como potenciales que
permitiran recolectar informaciéon necesaria para el desarrollo de plan de
marketing de las farmacias independientes Karla y Patricia en el Distrito de José
Leonardo Ortiz.

3.2.3. Muestra

Para determinar el mercado de farmacias y boticas, se debe tener en cuenta su
demanda, caracteristicas y tipos de clientes potenciales, a través de una encuesta
y estableciendo como margen de error el 5 %.

Formula estadistica a aplicar:

~ 2% pgN
7 e?(N —1)+ 2% pq

Doénde:

N = Tamano de la Poblacion 184660 hab. En el Distrito de José Leonardo

Ortiz.

z = Grado de confiabilidad 1.96 (nivel de confianza 95 %)

e = Margen de error = 0.05 (5 %)
p = Probabilidad que ocurra = 0.5
q = Probabilidad que no ocurra = 0.5

Reemplazando cada uno de los valores, se obtiene en el Distrito de José

Leonardo Ortiz una muestra conformada por 383 personas.

José Leonardo Ortiz
n =383
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3.3. Métodos, Técnicas e Instrumentos
3.3.1. Métodos

Para definir el producto, en este caso el servicio de las farmacias independientes
Karla y Patricia, se realizara una entrevista a profundidad a personas que tengan
conocimientos referentes al rubro de farmacias en el Distrito de José Leonardo
Ortiz.

En la determinacion de la oferta, también se realizard una entrevista a
profundidad a expertos del sector, para conocer la comercializacién del producto

en el mercado, distribucion, empresas competidoras y comercializacion.

Finalmente, se determinara la demanda de las farmacias independientes a
través de encuestas en la localidad donde se encuentran los establecimientos, de
tal forma que se pueda reconocer las necesidades, requerimientos, actitudes,
ademas se realizara un focus group, en un grupo de seis personas cada uno con
el fin de saber que atributos o caracteristicas considera importantes el
consumidor al momento de comprar algin medicamento en un establecimiento
farmacéutico, por ultimo se identificaran que atributos o caracteristicas son
adicionadas a ciertos establecimientos farmacéuticos y que por lo tanto son

reconocidos.
3.3.2. Recoleccion de datos

Para llevar a cabo esta investigacion se utilizara fuentes primarias de un tipo de
estudio cualitativo en el cual emplearemos las entrevistas a profundidad y focus
group, de forma cuantitativa empleamos encuestas, asi mismo utilizaremos
fuentes secundarias, como informacion de fuente bibliografica y publicaciones

via web.
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3.3.3. Identificacion y operacionalizacion de variables

Variable | Dimensiones Indicadores
Producto
Estudio de Mercado Oferta
Demanda
Anélisis y Diagnostico Anélisis del Entorno
de la situacién Analisis Interno — FODA
Objetivos
Producto
Disefio de Plan Estrategias Precio
de  Marketing Plaza
para las
farmacias . Promocion
independientes Marketing Mix

Karla y Patricia
en el Distrito de

José Leonardo Analisis de participacion de
Ortiz - Chiclayo mercado

1 ~ s o .,
durante el afo Control de Ventas Analisis de relacion
2014 ventas/gastos

Anélisis del mercado basado
en observacion

Semestral
Anual

Presupuesto

3.3.4. Procesamiento de analisis de datos

Para el procesamiento y anlisis de la informacion se recurri6 a la Estadistica
Descriptiva por la naturaleza de la Investigacién utilizando el Programa de
Microsoft Office Excel 2010 para analizar la informacion en base a las

distribuciones de frecuencia; la misma que es presentada en tablas y graficos.
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IV. DESARROLLO DEL PLAN DE MARKETING

Las farmacias independientes Karla y Patricia, tienen experiencia en el mercado
y han logrado tener fidelizacion y reconocimiento por parte de los clientes de la
zona. Uno de los objetivos es crear una sola marca para las farmacias con la
finalidad de que esta sea reconocida y posicionada a nivel local. La nueva marca

lleva por nombre AQfarma.
4.1. ANALISIS DEL ENTORNO

En esta parte se hace el estudio y analisis de la situacion a la que se enfrenta el

producto o servicio, frente a las diversas fuerzas del mercado.
4.1.1. Demanda y Tendencia de la Demanda

El mercado de farmacias y boticas en el Pert, hoy en dia es muy atractivo, esto se
debe principalmente al desarrollo econémico y mayor poder adquisitivo de las
personas quienes cada vez mas invierten en su salud. Actualmente el mercado
de productos farmacéuticos factura en nuestro pais cerca de US$1.400 millones
durante el 2012 y durante los proximos afios continuaria creciendo a tasas por
encima del crecimiento del pais. El mercado farmacéutico privado (aquel que se
mueve en clinicas, farmacias y boticas) factura alrededor de US$ 1,000 millones
al afo, en tanto que para el caso del sector publico esta cifra oscila entre US$

400 millones y US$450 millones anuales.

Segun proyecciones de Laboratorios Hersil, el mercado farmacéutico duplicara
su facturacién en los préximos seis anos, alrededor de US$2000 millones en el
2019. Este segmento incluye ventas de medicamentos a través de las cadenas de
farmacias y las farmacias independientes, sera impulsado principalmente por
un mejor acceso de las personas a la medicina, una mayor inversion en el gasto
de salud de parte del Estado y el desarrollo de la industria farmacéutica. Ademés

el crecimiento poblacional y el avance del PBI también apoyaran este aumento


http://elcomercio.pe/tag/153261/medicamentos
http://elcomercio.pe/tag/153261/medicamentos
http://elcomercio.pe/tag/153261/medicamentos
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en el mercado farmacéutico. En tanto la poblacion peruana tiene mucho maés
poder econdémico que antes, esto les permite adquirir mas medicamentos.

El mercado farmacias y boticas en el Pera va a seguir las tendencias mundiales,
se estima para los proximos cinco anos que, los laboratorios se preocuparan por
desarrollar productos para enfermedades cronicas, tal como esta sucediendo en
algunos mercados de Latinoamérica. Otra tendencia que se estd dando, son las
probabilidades de generar grandes grupos, fusiones, corporaciones Yy

adquisiciones entre empresas que integran el sector farmacéutico.

4.1.1.1. Demanda de Farmacias y Boticas en el Distrito de José
Leonardo

José Leonardo Ortiz es uno de los veinte distritos que conforma la provincia de
Chiclayo, considerado la zona comercial méis importante del norte,
principalmente por el gran emporio comercial Moshoqueque, siendo este el
segundo mercado mas grande del pais y el principal centro de recepcién y
distribuciéon (tanto minoristas como mayoristas) de productos de consumo
directo. José Leonardo Ortiz, es la ciudad mas representativa del proceso de
crecimiento comercial en Chiclayo, acoge a la mayor parte de la migracion del

campo, el més cadtico y al mismo tiempo, el més especializado en funciones

comerciales.
Preferencia de compra de medicamentos segun las personas
encuestadas en el Distrito de José Leonardo Ortiz
60% 2%
40% 29%
0,
20% o
0%
0%
Cadenas de Farmacias Boticas Ambulantes y
Farmacias Independientes Bodegas

Fuente: Estudio de mercado dirigido a personas del Distrito de Lambayeque, para el diseiio
de Plan de Marketing de la Cadena de Farmacias y Boticas Independientes en el aiio 2014.

Muestra 383 personas.
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No existe informacién en fuentes secundarias, respecto al sector de farmacias y
boticas en José Leonardo Ortiz, pero basandonos en el estudio de mercado
podemos determinar que, los clientes y consumidores prefieren demandar los
medicamentos en cadenas de farmacias y en menor porcentaje en farmacias y
boticas independientes de la zona, ningin encuestado consider6 como opciéon
comprar en bodegas y ambulantes, debido a que hoy en dia el cliente esta mas
informado, y considera que estos establecimientos no son confiables para

adquirir medicamentos.

Influencia de terceros en la decision de compra segun las
personas encuestadas en el Dostrito de José Leonardo Ortiz

Otros

Conocidos
Enamorado(a)/Novio(a)
Amigos

Esposo (a)

Familia 76%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Fuente: Estudio de mercado dirigido a personas del Distrito de Lambayeque, para el disefio
de Plan de Marketing de la Cadena de Farmacias y Boticas Independientes en el afio 2014.

Muestra 383 personas.

Mediante el estudio se determind que si existe influencia de terceras personas
antes de realizar la compra de un medicamento, la familia es el principal ente
que influye al momento de optar por farmacos representado por 76 %, en menor
porcentaje el esposo(a) y amigos con 43 % y 27 % respectivamente. En tanto,
siempre van a existir personas que influyan en la decisién de compra, mediante
un consejo, recomendacién de su doctor, por una buena experiencia con el

producto, asi como también se puede manifestar la mala experiencia.
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Tipo de medicamentos demandados segun las personas
encuestadas en el Distrito de José Leonardo Ortiz
0 83%
s | g 7%
70%
60%

50% 42%
20% 37% 36% 28%

30% 19% 19%
20%
Emm
0%
o Qb @{9 CJ G

% o 4
& ¥
A\

'\'a'oo Oéo
(J‘b‘b

Fuente: Estudio de mercado dirigido a personas del Distrito de Lambayeque, para el disefio
de Plan de Marketing de la Cadena de Farmacias y Boticas Independientes en el afio 2014.

Muestra 383 personas.

Con respecto a la demanda de los tipos de medicamentos, los encuestados del
Distrito de José Leonardo Ortiz, manifiestan que realizan la compra
principalmente de analgésicos, antibioticos, cremas dermoestéticas y vitaminas,

representadas por el 83 %, 75 %, 42 %,37 % respectivamente.

Eleccion de medicamentos segun personas encuestadas enel
Distrito de José Leonardo Ortiz

80% 67%
60%
40%
20%

0%

25%
8%

Medicamento Genérico Cualquier medicamento Medicamento de Marca

Fuente: Estudio de mercado dirigido a personas del Distrito de Lambayeque, para el diseiio
de Plan de Marketing de la Cadena de Farmacias y Boticas Independientes en el afio 2014.

Muestra 383 personas.
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Los medicamentos genéricos son los productos mas demandados por los
encuestados, el 67 % respalda este indicador, 25 % opta por cualquier
medicamento y 8 % compran medicamentos de marca. Actualmente las personas
se encuentran mas informadas acerca de lo que compran por ello ya saben cual
es la diferencia entre un medicamento genérico y uno de marca, por ello con el
fin de no realizar gastos excesivos realizan la compra de genéricos, que es la

misma composicion que un farmaco de marca.

4.1.1.2. Clientes de las Farmacias y Boticas en el Distrito de José
Leonardo Ortiz

El puablico consumidor de José Leonardo Ortiz tiene cada vez mas presencia de
personas entre los 28 a 50 afos, que laboran principalmente como
independientes y dedicados al sector del comercio. La decisién de compra se ve
afectada principalmente por grupos de referencia como familia, amigos, esposo
(a) y pareja, estos grupos tienen poder de convencimiento penetrante, porque en
base a un consejo, relatar una experiencia buena con el producto o también una
experiencia mala o desagradable, logran convencer al posible cliente sobre qué
es lo mejor para él.

Asimismo, muchos de ellos son personas que pertenecen a la PEA, percibiendo
una remuneracioén econémica y contando por poder adquisitivo para realizar la
compra de medicamento o productos relacionados a este, finalmente ellos son
quienes toman la decision de compra, previamente habiendo consultado a
terceros, no son considerados consumidores exigentes, pero si buscan aquello
que satisfaga sus necesidades y al mismo tiempo sea accesible en cuestion de
precio, pero sobre todo le brinde la confianza que solucionara su problema de

salud.
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4.1.2. Factores Sociales y Culturales

Los factores sociales culturales, contempla grupos de referencia, familia, roles
sociales y status, influyen en el consumidor. Los elementos principales que se

toman en cuenta son:

4.1.2.1. Factores Culturales del Mercado

En este punto se detalla las caracteristicas culturales al cual va dirigido el
producto o servicio y que son relevantes para el mismo: Nivel socioeconémico y

rasgos étnicos que puedan influir en su consumo.

Se puede senalar de manera general que segin la proyeccion de INEI, la
poblaciéon del Distrito de José Leonardo Ortiz se encuentra habitada por mayor
numero de mujeres, el crecimiento de la poblacion femenina sera
aproximadamente de 2 % anual, con respecto a los hombres, la poblacién
masculina tiende a crecer 1 % anual. José Leonardo Ortiz es considera una de las
ciudades méas importantes a nivel departamental y cuenta con la mayor

poblacién a nivel distrital después del distrito de Chiclayo.
POBLACION ESTIMADA AL 30 DE JUNIO, POR ANOS CALENDARIO Y SEXO,

SEGUN DEPARTAMENTO, PROVINCIA Y DISTRITO, 2013-2015
2013 2014 2015

PROVINCIA

Total Hombre Mujer Total Hombre Mujer Total Hombre Mujer

LAMBAYEQUE 291,006 144,275 146,731 293,841 145,606 148,235 296,645 146,922 149,723

LAMBAYEQUE 74,576 36,002 38,574 75,90 36,622 39,283 171,234 31,42 39,992
CHOCHOPE 1,182 600 562 1,161 568 573 1,139 55 564
ILLIMO 9421 47129 4,692 9,376 4,706 4,610 9328 4,682 4,646
JAYANCA ALl 8,643 8474 17,321 8,754 8,967 1753 8,864 8,65
MOCHUMI 19172 9610 9,562 19,167 9,599 9,568 19,158 9,987 9,971

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informdtica - INEI
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Con respecto al Distrito de Lambayeque, el género predominante en la poblacion

es el femenino, superando al género masculino en aproximadamente 3 %,

POBLACION ESTIMADA AL 30 DE JUNIO, POR AROS CALENDARIO Y SEXO,

SEGUN DEPARTAMENTO, PROVINCIA Y DISTRITO, 2013-2015

DEPARTAMENTO, 2013 2014 2015

PROVINCIA Y DISTRITO | Total | Hombre | Mujer | Total | Hombre | Mujer | Total | Hombre | Mujer
LAMBAYEQUE 1230882 602759 637123 1250349| 607572 642,777| 1260650 612304 648,346
CHCLAYO 843445|  406,196|  437.249|  850484|  400380| 441005| 857A05|  412524| 444881
CHCLAYO 208063  135033]  152830]  289956|  136034| 153922] 29L777|  136,797) 154980
JOSELEONARDOORTIZ 187,530 90527 97,003 190,388 91,908 98480 193232

LA VICTORIA 88440  42756)  45684| 80499  43267) 46232 0546|4372 46774
LAGUNAS 10,160 531 4929 10198 525 493 10234 5,286 4948

porcentaje que también sera el crecimiento del distrito. El crecimiento de la
poblaciéon femenina en los proximos anos sera de 1 %, mientras que para los

hombres el crecimiento de la poblacion sera de 0.8 % aproximadamente.

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica - INEI

Dentro del perfil del consumidor del Distrito de José Leonardo Ortiz, existe una
mayor proporcion de consumidores cuyas edades oscilan entre los 15 y 64 afios y

en su mayoria son del sexo femenino.

Provincia v distrite Poblacian Hombre Mujer
- censada 0-i4 15-64 635 v s 0-14 15-64 635 ¥ meis
Tuatal 1112 868 172770 331044 36 230 167 515 306 025 TIN
Prov. Chiclayo T37 452 100 495 231 381 24 592 1 B53 258 ERS 26 246
Chiclayo 260 948 34 406 BO 041 & 40 33053 93915 10227
Chongoyvape I'T 540 1534 5 468 858 24R2 5482 6
Eten 10 &T3 1 733 2963 383 1 743 3364 487
Eten Puerto 2118 283 652 138 74 T41 150
Jose L. Oz 161 71T 214 556 49 519 EETH 23 Qg2 55 480 4 239
La Victoria T7 690 11842 23 450 2243 11614 26243 2307
Lagunas 9351 | 454 2903 411 1 361 2877 345
Momsefu 30123 4984 8543 054 4793 9’01 | 043
Nueva Arica 2420 320 7 152 iz 173 127

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informdatica - INET
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4.1.3. Factor Politico
4.1.3.1. Situacion politica actual

A nivel local, la situacion politica de José Leonardo Ortiz no es 6ptima, debido a
que se percibe el malestar de la poblacion que a través de multiples reclamos, ha
manifestado su disconformidad con la gestion que viene realizando el actual
alcalde.

Uno de los factores que ha afectado de manera notable al sector empresarial y a
la poblacion en general, es la paralizacion de las obras de agua y alcantarillado
que realiza el gobierno local, pues la forma en que han sido efectuados los
trabajos (que implicaron abertura y rompimiento de las principales calles), se ha
originado un considerable desorden en la ciudad, generando malestar en la
poblacion y en algunos negocios cercanos a los lugares donde se desarrollan

estos trabajos. A nivel regional y nacional, la situacion politica es estable.

La Regioén Lambayeque mostrd gran dinamismo en los tltimos afos, llegando a
cifras de crecimiento econémico bastante alentadoras. Asimismo, el gobierno
central desde su rol facilitador y promotor, ha consolidado la sinergia con el
sector privado logrando resultados favorables desde el punto de vista econémico

y social y un clima propicio para las inversiones.
4.1.4. Factor Legal
4.1.4.1. De la empresa

La cadena de Farmacias Independientes, cumple con las normas, y una apertura
formal, por lo tanto todo negocio debe cumplir con las normas que exige el
gobierno local (Municipalidad Distrital de José Leonardo Ortiz y Lambayeque) y
bajo las cuales todas las empresas deben ceiiirse. Entre esas normas y

formalidades legales se encuentran:
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e Lainscripcién en Registros Publicos (SUNARP).

e Inscripciéon en el Registro Unico de Contribuyentes (RUC) de la
SUNAT.

e Registro de cobro y pago de IGV (SUNAT).

e Registro de Sanidad y tramite de licencias municipales de

funcionamiento.

También se tiene en cuenta que la Cadena de Farmacias Independiente, cumple
con un permiso de MINSA, para el funcionamiento y la compra de
medicamentos, ya que es un factor importante, porque brinda seguridad al
cliente, y es una regla que todas las farmacias deben cumplir, para no afectar a la

salud de las personas.

4.1.4.2. De sus trabajadores

Se debe tener en cuenta la Nueva Ley Procesal de Trabajo, como la fijacién justa
de la jornada y horario de trabajo, los descansos remunerados, la remuneracion
minima vital (dependiendo del puesto de trabajo), asi como otros beneficios
laborales para los colaboradores de la empresa tales como gratificaciones,
bonificaciéon por tiempo de servicios, compensacion por tiempo de servicios
(CTS) y la participacién en las utilidades de la empresa. Se debe considerar

también la elaboracion de un reglamento interno de trabajo.
4.1.5. Medios de Comunicacion
4.1.5.1. Situacién actual

Los medios de comunicacion locales, favorecen a la difusion de las campanas
publicitarias favoreciendo especialmente los negocios del sector farmacéutico de
José Leonardo Ortiz, los diarios y medios escritos y graficos tienen bastante
aceptacion al momento de elegir un medio para llegar al publico. Sin embargo,

los programas de radio y TV aunque con un costo mayor se han convertido
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también en una opcion con bastante demanda, debido a su alcance y dinamismo
para llevar el mensaje publicitario.

En la actualidad, el incremento de los usuarios en las redes sociales ha
provocado que muchas empresas centren su interés, como un medio para
promocionar su empresa.

Las empresas peruanas le prestan mucha atenciéon a su presencia en las redes
sociales, el Peru es el pais que mas responde a los comentarios y post de sus fans
en Facebook en Latinoamérica, y actualmente, 60 % de empresas tienen
presencia activa en las redes sociales.

En los ultimos meses, varias Farmacias Independientes han creado su propio
perfil o fanpage en las redes sociales més visitadas o bien han incluido la opcion
de que los usuarios compartan sus contenidos, a través de sus propios perfiles.
Las redes sociales han permitido una mayor interactividad, pues no solo existe
una comunicacion bidireccional, sino maultiple, ya que en un mismo instante
todas las personas conectadas a la red pueden escribir o comentar experiencias,

contenidos, ofertas o novedades de una empresa en particular.

4.1.6. Competencia
4.1.6.1 Sector de Farmacias en el Distrito de José Leonardo Ortiz

En los distritos de José Leonardo Ortiz y Lambayeque, las cadenas de farmacias,
farmacias y boticas independientes han aceptacion, sobre todo estas primeras,
que gracias a sus estrategias son mas reconocidas en el mercado farmacéutico,
ganando aceptacion por parte del publico local y ha sufrido un crecimiento
notable en los ultimos afios, a nivel de todas la cadenas de farmacias, farmacias y
boticas independientes, las mas reconocidas son las siguientes, detalladas segin

distritos:
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Inka Farma

Es una cadena de boticas y farmacias de Pert. Cuenta con 5000
colaboradores y mas de 400 locales distribuidos en todo el Perta y sus
ingresos alcanzan los 380 millones de dolares, y sus establecimientos se
caracterizan por estar ubicadas en lugares estratégicos (centros
comerciales, avenidas principales, etc.) y por ser de caracter simple, ya
que no cuentan con areas extensivas y son generalmente pequeias, sin

embargo la cadena mantiene una importante participacion en el mercado.

INKA

i+1 I[nkaFarma

Botica - Perfumeria

Arcangel

Es una cadena de boticas encargada de promocionar y comercializar
productos farmacéuticos éticos, producidos bajo los mejores estandares
de calidad y con certificacion BPM (Buenas Practicas de Manufactura),
con pilares netamente peruanos que busca seguir creciendo con la
finalidad de llevar el servicio mas amplio y accesible a més lugares. Y esta
conformada por un equipo altamente profesional y multidisciplinario que

ha logrado colocar diferentes y nuevas alternativas médicas al alcance de

la comunidad, logrando tener méas de 400 locales en todo el Perd.

— (—7 Caden'a de Boticas
I AWAYE T )

Nadie te cuida mejor
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Mi Farma

Es una cadena de farmacias comercializadora de medicamentos y
productos de higiene personal y de belleza. Que se ha cre6 con la finalidad
de ofrecer en lugares estratégico y modernos, que cuenten con una gran
variedad de productos de la mejor calidad y con alternativas para todos
nuestros clientes, ademéas de contar con un servicio y atencion al cliente

personalizado ofreciendo una mejor experiencia de compra.

Boticas y Perfumeria

Miformas 5

Fasa

Es una cadena de farmacias que se preocupa por la salud de las personas,
y que tiene las mejores marcas orientadas a satisfacer sus necesidades y
el bienestar. Cuenta con un espacio dedicado exclusivamente a la belleza

dermatolodgica con productos innovadores y de alta calidad.

i ' QASA.
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Boticas Felicidad

Es una cadena de boticas que se establece en el norte del pais, que
comercializa productos farmacéuticos, perfumeria, accesorios médicos,

entre otros; cuya sede principal es la ciudad de Piura.

Boilces &

[FENISDYA/D

Farmacia Dorado

Farmacia que cuenta con aproximadamente 15 anos en el mercado de
farmacias en el Distrito de José Leonardo Ortiz, tiene por dueno al
quimico farmacéutico Elmer Diaz Tapia. Este establecimiento ofrece
productos farmacolégicos, productos de higiene, para bebés, servicios
como Agente BCP, copias e impresiones. Se encuentra ubicado en

Avenida El Dorado # 1389, muy cerca de la zona comercial Moshoqueque.
Botica Mi Angelito

Botica independiente que cuenta con dos establecimientos en la zona de
Moshoqueque (zona comercial), la primera botica se encuentra ubicada
en avenida El Dorado y la segunda en Avenida Kennedy, ambas muy
transitadas y competitivas. Tiene por duena a la senora Leidy Jiménes
Jaime, técnica en Farmacia, cuenta aproximadamente con 5 trabajadores

y laboran desde hace ya 5 afios en José Leonardo Ortiz.
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¢ Boticas Felicidad y Salud

Botica ubicada en Kennedy # 765, su duefio es la sefnora Josefina Quiroz
Lopez, quimica farmacéutica que ya cuenta con 10 anos de experiencia en
el sector de Farmacias en José Leonardo Ortiz. Ofrece los productos

farmacéuticos, para bebés, de higiene, medicina alternativa, entre otros.
e Farmacia Frank

Farmacia con 12 afnos de experiencia, su dueiio es el sefior Frank Zurita
Pérez, quimico farmacéutico de la Universidad Nacional de Trujillo, se

encuentra ubicada en el avenida Kennedy # 854.

José Leonardo Ortiz, considerado una de las ciudades mas importantes y
comerciales de Chiclayo, cuenta con numerosos establecimientos farmacéuticos,
las empresas mencionadas son aquellas que se encuentran cerca de la cadena de
farmacias independientes y representan competidores directos. Cada uno de
ellos posee un atributo que los destaca, segin el estudio de mercado realizado en
esta localidad, Inka Farma es sinonimo de Precios Bajos, Arcangel es reconocida
por Promociones, Boticas Felicidad es reconocida por Precios Bajos y Buen
Servicio, Mi farma sin6nimo de Variedad de Productos, en relacion a las
farmacias y boticas independientes, Farmacia Dorado y Botica Mi Angelito no
son muy reconocidas, pero las personas encuestadas manifestaron que si posee

variedad de productos.
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4.2. ANALISIS INTERNO
4.2.1. Descripcion de la empresa

La empresa esta conformada por dos farmacias, una con razon social "Karla" y la
segunda "Patricia”, ambas empresas tienen por propietarios a los esposos
Martinez Zapata, la principal actividad es la compra y venta de medicamentos,
perfumeria, productos de higiene, productos para bebés, entre otros. Cuyo
publico objetivo esta conformado por personas del nivel socioeconémico B, Cy
D. Ambas cuentan con muchos afios de experiencia en el mercado, pero su
reconocimiento en este es minimo, no como las cadenas de farmacias, por ello
es necesario crear una nueva identidad, una nueva marca que unifique ambas
empresas para que posteriormente sean reconocidas en cualquier localidad
donde se establezca. Cuenta con trabajadores capacitados, disponibles a

brindar la mejor atencion y servicio.
4.2.1.1. Vision

Ser reconocidos como la mejor farmacia independiente a nivel local,

contribuyendo a mejorar la salud de nuestros clientes y generando bienestar.
4.2.1.2. Mision

Contribuir con la salud, bienestar y seguridad de nuestros clientes,
comercializando productos y servicios de calidad, manteniendo la satisfacciéon de

nuestro grupo de interés.
4.2.1.3. Valores

e Productos y Servicios de calidad.
e Conocimiento y Experiencia

e Trabajo en equipo



e Cultura de Servicio al Cliente
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4.2.2. FODA: Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas

FORTALEZAS ‘ DEBILIDADES
. Falta de capacitaciéon constante a sus
Posee locales propios :
trabajadores

Ubicacién estratégica

No cuentan con una base de datos de
sus clientes frecuentes

Cuenta con profesionales técnicos

No se encuentra posicionada
fuertemente en el mercado local.

Ofrece productos de confianza y
credibilidad

No brinda incentivos extras a los
clientes por su compra.

Atencion al cliente (mantiene una
relacion de amistad)

Algunos precios de los productos son
mas caros que los de la competencia

Adecuado clima laboral

No brinda incentivos o comisiones a
sus trabajadores por la venta de
medicamentos u otros.

Servicios adicionales a la venta de
medicamentos

OPORTUNIDADES

Alianzas estratégicas con centros de
salud, postas médicas o consultorios

Falta de un plan promocional

No tiene software para control de las
ventas

AMENAZAS

Competencia de las cadenas de
farmacias y boticas

Ubicado en zona comercial

Guerra de precios

Tendencia a cuidar la salud y generar
bienestar

Inseguridad en la zona

Clientes y consumidores informados
acerca de los medicamentos

Contrabando de medicamentos

Mayor poder adquisitivo de clientes y
consumidores

Crecimiento del sector de medicina
alternativa

Alianza con laboratorios y
distribuidores

Politicas y normas que pueden afectar
al sector farmacéutico
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Conseguir y usar informacion de los | Productos con la marca de las grandes
clientes y consumidores cadenas invaden el mercado

4.2.3. Fuerzas de Porter
4.2.3.1. Amenaza de los Nuevos Competidores

En el Distrito de José Leonardo Ortiz, existe mucha competencia,
principalmente por las cadenas de farmacias y Boticas, en los ultimos afios han
acaparado la mayor parte del mercado, con la errénea idea que tienen precios
mas bajos y comodos que el resto de farmacias y boticas independientes, esto se
da porque la publicidad persuade al consumidor y fija en su mente este mensaje,
se menciona que es una erréonea idea porque muchas veces no es asi, ya que es

una estrategia publicitaria que atrapa y capta la atencion de los consumidores.
4.2.3.2. Rivalidad entre Competidores

La competencia por tener mas clientes en este mercado es ardua, se utilizan
estrategias como, fabricar fArmacos con nombres que son sélo de las cadena de
farmacias, cambiar la receta original del clientes por productos que
supuestamente son "mejores" pero en realidad es lo mismo, sino que con un
precio mas elevado, es decir se cambia el producto genérico por el de marca, con
el fin de obtener mayor ganancia y mejor comision para el técnico que realiza la
venta, este tipo de estrategias son utilizadas por las grandes cadenas de

farmacias.
4.2.3.3. Poder de Negociacion con los proveedores

La cadena de farmacias independientes trabaja con diversos proveedores que
son los laboratorios farmacéuticos y las distribuidoras, como: QUIMICA SUIZA,
PERUFARMA, ALBIS, FARMASALUD, SHIROFARMA, DISTRIBUIDORA
DECO, DISTRIBUIDORA ALFARO, DISTRIBUIDORA LIBES,
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DISTRIBUIDORA LAS AMERICAS, RIVERAFARMA, LABORATORIOS
DELFARMA, DIFARLIB, DISTRIBUIDORA CHAMBERGO Y LABORATORIOS
GENFAR. Los proveedores no abastecen en las mismas cantidades de productos
farmacéuticos a las Farmacias Independientes, se trabaja algunos productos
mAas con uno que con otros, a quienes se realizan mayores pedidos, es con ellos
que negociamos los descuentos, promociones y beneficios por la cantidad de
compra, para que exista un beneficio mutuo, pero siempre se trata de buscar el
mejor precio, que es una de las razones principales de compra de los

consumidores.
4.2.3.4. Poder de negociacion con los clientes

Los productos que ofertan las farmacias independientes Karla y Patricia tienen
un precio fijo, debidamente aplicado el porcentaje de ganancias y descuento
respectivo para que esté acorde con la competencia, y no se generen pérdidas de
clientes. En tanto no existe negociacion con los clientes debido a que el precio ya
estd establecido. Los precios son accesibles, pero si se cuenta en algunos
productos con cierta desventaja porque suelen ser més caros que la competencia,
debido a que no se compra en grandes cantidades o haciendo uso de economia

de escala.
4.2.3.5. Amenaza de bienes o servicios sustitutos

Las principal amenaza seria el crecimiento de la medicina alternativa, que puede
suplir a los farmacos, haciendo uso de productos naturales, productos
regenerativos, hierbas medicinales, entre ellos podemos mencionar:
HERBALIFE, OMNILIFE, SANTA NATURA, ZRII Y PRONATUR, son empresas
que realizan la producciéon y comercializacién de productos en base a factores
naturales que son benéficos para la salud, curan enfermedades, mantienen la
vitalidad y pueden ser usados en diferentes situaciones. Estos son considerados
como principales productos sustitutos de los fArmacos, pero cabe resaltar que

sus precios tienden a ser mas caros.
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4.3. MERCADO OBJETIVO
4.3.1. Analisis y Segmentacion del Mercado

Segmentar es dividir un mercado en grupos uniformes mas pequefios que tengan
caracteristicas y necesidades semejantes, la segmentaciéon de un mercado se
puede dividir de acuerdo a sus caracteristicas o variables que puedan influir en
el desempeiio del mismo. Sirve para determinar los rasgos basicos y generales
que tendra el consumidor del producto, teniendo en cuenta que el mismo no va

dirigido para todo publico, sino para el ptblico objetivo.
4.3.1.1. Tamano del Mercado

La poblacion total del Distrito de José Leonardo Ortiz segin proyecciones del
ano 2012 fue 184 660 habitantes segiin INEI, que comprende las edades de 0 a

mas.

Para definir el publico objetivo se tomara en cuenta las personas mayores de 18 a
65 anos en ambas localidades. Segiin INEI en el distrito de José Leonardo Ortiz

el 59 % comprende este rango de edades, considerando hombres y mujeres.
4.3.1.2. Mercado Objetivo

Se toma en cuenta las personas que tienen entre 18 a 65 afios de los niveles socio
econdémicos B, C, D. Segtn la investigacion realizada, no existe una informacion
exacta que precise el nivel socioeconémico de cada una de estas localidades, por
lo tanto se toma en cuenta el dato referente a la poblacion de la zona urbana, la

cual se asemeja al niveles socio econémicos al que nos estamos enfocando.

Habiendo realizado la segmentacion geografica, realizamos la demografica. En el
distrito de José Leonardo Ortiz el 99 % pertenecen a este nivel socio econémico,
se calcula 94 961 habitantes. Nuestro publico objetivo en el Distrito de José

Leonardo Ortiz son 94 961 habitantes.


http://es.wikipedia.org/wiki/Mercado_%28Marketing%29
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4.4. OBJETIVOS Y METAS DEL PLAN DE MARKETING

Los objetivos del marketing son los que nos proponemos alcanzar con la ayuda
del plan de marketing. Es de importancia presentar los objetivos a alcanzar de

manera detallada:
4.4.1. Del producto
4.4.1.1 Obtener mayor participacion de mercado

% Objetivo: Lograr que la nueva marca “AQfarma” sea reconocido en el

mercado de Farmacias en el Distrito de José Leonardo Ortiz.

% Meta: Aumentar la participacion en el mercado de Farmacias
Independientes el 3 % durante el primer afio y un 5 % en el segundo

ano, en el Distrito de José Leonardo Ortiz.
4.4.1.2. Fidelizar al cliente

% Objetivo: Ser la mejor opcion en compra de medicamentos y
servicios, a través de la asistencia frecuente, generando un valor
agregado, para que considere a las farmacias independientes AQfarma

como la mejor opcidn, diferencidandose de la competencia.

<+ Meta: Establecer una cartera de clientes, a través del desarrollo de
una base de datos que permita identificarlos y realizar seguimiento,

aumentando el volumen de ventas en 18 % durante el primer afio.
4.4.1.3. Satisfacer las necesidades del cliente

% Objetivo: Los productos y servicios ofrecidos deben sobrepasar las
expectativas de nuestros clientes, generando satisfaccién a nuestro

publico objetivo.
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X/

% Meta: El cliente calificara los productos y servicios brindados por la
farmacia independiente AQfarma del Distrito de José Leonardo Ortiz,
a través de cuestionarios de medicion de calidad de servicio y

percepcion del producto.

4.4.1.4. Estrategias y planes de accion

X/
L %4

Estrategias: Para lograr que las Farmacias Independientes Karla
y Patricia sean reconocidas a través de una sola marca AQfarma,
debemos tener en cuenta la diferenciacion en el servicio y los

requerimientos en los medicamentos.

L)

% Aumentar la participacion en el mercado, captando nuevos
clientes, estableciendo alianzas estratégicas con clinicas,
consultorios y policlinicos aledanos.

% Agilizar el proceso en la atencion al cliente, rapidez en la entrega
de los medicamentos y brindar un servicio adicional.

% Plan de Accion: Se facilitara al mercado caracteristicas
principales de la empresa como es: la relacién que se mantiene con
los clientes ya que mas que ser tratados como tales la empresa
mantiene una relacion de amistad con los mismos, los precios son
muy competitivos con relacion al mercado y la profesionalidad que
tiene AQfarma en recetar los medicamentos correspondientes para
cada cliente.

% Se ofrecera servicios adicionales como: control de la presion y peso,

aplicacion de inyectables, agente de entidades financieras, que

permite cumplir con las expectativas del cliente. AQfarma
facilitara a los clientes todos los servicios necesarios y los
productos que busque mediante la receta médica o consulta

farmacéutica.
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++ Para iniciar con la atencién de la receta médica o consulta realizada
en el establecimiento, sera necesario, tener registrado al cliente, en

la base de datos.

4.4.2. De la promocion

4.4.2.1. Comunicacion de la Nueva Marca AQfarma

X/
L X4

4.4.2.2.

X/
L X4

4.4.2.3.

X/
o

X/
°

Objetivo: Comunicar de manera eficiente la nueva marca AQfarma, a
nuestro publico objetivo.

Captar nuevos clientes.

Dar a conocer la nueva marca AQfarma en el distrito de José
Leonardo Ortiz.

Meta: Lograr la recordacion de la nueva marca AQfarma a través de la
difusiéon del mensaje publicitario en los medios de comunicacién

convencionales.
Imagen de las farmacias independientes AQfarma

Objetivos: Consolidar la nueva imagen AQfarma en la mente del
publico objetivo, percibida como la mejor opcién en calidad de sus
productos y servicios.

Metas: Lograr el posicionamiento de la nueva marca AQfarma en el
mercado, destacando sobre sus competidores, y convirtiéndose asi en

la primera opcion para el consumidor local.

Estrategias y planes de acciéon
Estrategias: Disenar promociones por temporadas.
Disenar un programa de comunicacién que incluya medios masivos y
medios no convencionales para llegar al mercado objetivo.
Asistir a campanas médicas para que la farmacia pueda

promocionarse, o eventos de salud donde pueda darse a conocer.



X/
L X4
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Incorporar a las Farmacias AQfarma un &rea para consultas
inmediatas.

Plan de Accidon: Se realizara campanas para el dia de la madre, dia
del padre, fiestas patrias y fiestas navidenas donde se ofrecera
descuentos por la compra de medicamentos.

Crear una base de datos, de todos los clientes, con el e-mail, para
enviarle las promociones vigentes o alguna otra informacion sobre la
empresa.

Se asistira a las principales ferias realizadas en el centro de
Exposiciones de salud, por lo menos 4 veces al afio.

Contratar a personal especializado, que pueda se encargue de las

consultas y atencion al cliente.

4.4.3. De la Plaza

4.4.3.1. Presencia de las Farmacias Independientes AQfarma

X/
L X4

X/

L X4

X/
°

Aumentar la presencia de la nueva marca AQfarma en otros puntos de
venta, permitiendo que la marca sea mas reconocidas por el publico
objetivo.

Administracién personaliza en la venta de un medicamento, consulta y
prestacion del servicio.

Ofrecer el servicio de reparto a domicilio (delivery) de los
medicamentos, a través de llamadas telefonicas o pagina web.
Ambiente adecuado para el almacenamiento de los productos y la
exhibicion correcta de los mismos.

Ampliar los canales de distribucién.

Facilitar al cliente la entrega del producto.
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4.4.3.2. Estrategias y Planes de accion

X/
L X4

Estrategias: Realizar alianzas con clinicas, consultorios y policlinicos,
para que las recetas médicas puedan ser atendidas por la cadena de
farmacias independientes AQfarma.

Realizar de manera més facil la entrega de los medicamentos.

Plan de Accion: Realizar negociaciones con clinicas, consultorios y
policlinicos reconocidos, y tener un porcentaje del 40 % por receta
médica.

Se organizara de manera corta el proceso de entrega de los
medicamentos a través de un software, donde permitira que cliente se
siente satisfecho. Y a la vez pueda tener tiempo para realizar consulta

u opte por alguien servicio extra.

4.4.4. Del Precio

4.4.4.1. Fijacion de un precio accesible

7
°e

X/
L X4

Objetivo: Fijar el precio adecuado segin el mercado, para que los
clientes puedan adquirir los productos de la empresa AQfarma.
Meta: Fijacion de precios que permita obtener rentabilidad para la

empresa AQfarma y por otra parte beneficiar al cliente.

4.4.4.2. Recuperacion del capital invertido

X/
L X4

X/
°

Objetivo: Recuperar de forma progresiva, el monto invertido mediante
una intensa campafia de difusién y promocion de la nueva marca
AQfarma.

Meta: Recuperar el 30 % del total invertido en la empresa AQfarma.

4.4.4.3. Rentabilidad del negocio

X/
°

Objetivo: Generar una rentabilidad atractiva, debido a la

participacién en el mercado local.
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% Meta: Alcanzar un nivel 6ptimo de rentabilidad durante un afio.

4.4.4.4. Estrategias y Plan de accion

% Estrategias: Se realizaran descuentos por la compra de
medicamentos significativos.

% Promociones en dias especiales.

% Otorgar regalos para aquellos clientes que méas realizan la compra de
medicamentos.

% Plan de accion: Para los clientes compren medicamentos mayor a
s/.100 soles, tendra descuentos, se le brindaran catalogos, y las fechas
de las promociones.

% Cada cliente obtendra una tarjeta de llavero para que pueda acumular

puntos por cada compra.
4.5. ESTRATEGIAS DE MARKETING

Las estrategias de Marketing describen lo que se debe hacer para lograr las
metas y objetivos propuestos. Y las estrategias estardn alineadas a las

estrategias.

4.5.1. Del producto
4.5.1.1. Estrategias para mejorar la participacion de mercado

% Realizar campafas promocionales para la nueva marca AQfarma en
todos los medios: publicidad, paginas web, aprovechar las redes
sociales, para generar expectativas de nuestro publico objetivo.

% Realizar la promoci6n a la nueva marca AQfarma a través de la fuerza
de venta hacia el publico objetivo, para de esta manera, iniciar la

implementacion de la cartera de clientes del negocio.
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4.5.1.2. Estrategias de Fidelizacion del cliente

% Mantener un alto nivel en la calidad de los productos y servicio.

% El servicio al cliente debera asegurar una excelente atencion, se debera
llevar un seguimiento de nuevas areas de oportunidad que puedan
surgir en el mercado para el desarrollo e implementacién de servicios
adicionales que ofrezcan beneficios atractivos para el consumidor
meta, que generen ventas y mantengan el negocio en continuo
crecimiento.

% Realizar paquetes promocionales de acuerdo a una ocasion particular
ofreciendo precios especiales y descuentos.

% Realizar ofertas especiales en fechas especiales, teniendo en cuenta las
fechas clave para la aplicacion de descuentos como, Dia de la madre,
Dia del padre, Fiestas patrias. Se pueden hacer descuentos por los
cumpleanos de clientes.

% Entrega de una tarjeta tipo llavero para la acumulacion de puntos con

el objetivo de fidelizar al cliente.
4.5.1.3. Estrategias de satisfacer las necesidades del cliente

% Realizar un cuestionario en el que el cliente diga cudl es el nivel de
calidad deseado. Para esto necesitamos un sistema de informaciéon que
nos diga la opinion que el cliente tiene de nuestro servicio. Esta
informacion se obtendra mediante encuestas, a través de buzones de
sugerencias, etc.

% Realizar planes de accion en lo que respecta al servicio, que incluya
pautas de desempeiio al personal para obtener un estandar en el

servicio, que sea el sello distintivo de la empresa.
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4.5.2. De la promocion

4.5.2.1. Estrategias de comunicacion

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

Las estrategias promocionales, son aquellas destinadas a comunicar y
promocionar la nueva marca AQfarma de la ciudad de José Leonardo
Ortiz, donde los medios utilizados fundamentalmente seran de
comunicacion masiva.

Los medios que se utilizaran para transmitir y promocionar la nueva
marca AQfarma de la ciudad de José Leonardo Ortiz sera a través de
television.

Television: Se transmitird informaciéon de la nueva marca AQfarma
con el objetivo de mantener presencia en la mente del consumidor, de
manera de influir en el momento de su decisiéon de compra. Aparecer
en programas, como Parada Norte, Entre Gente, en sefial de América
Television, que goza de gran aceptacion por parte del puablico local y
donde puedan auspiciar la marca de las Farmacias.

Entrega de catalogos, donde se especifica los medicamentos y otros
productos, en promociones o a precios bajos.

Realizar un banner publicitario especificando la nueva marca
AQfarma, donde haya un tréafico significativo del consumidor meta
(centros comerciales, avenidas principales, etc.).

Disefiar una pagina Web, donde haya toda la informacién y la venta de

medicamentos.

4.5.2.2. Estrategias de imagen del negocio

X/
o

Lograr que la nueva imagen AQfarma, sea aceptada y logre tener un
reconocimiento por el consumidor, brindando seguridad, confianza y
productos de buena calidad, permitiendo tener una ventaja diferencial

a las de méas farmacias independientes.



X/
L X4

X/
L X4
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Crear un logo, tarjetas de visitas tipo llavero grabado con el DNI del
cliente, un sitio web, donde refleje calidad, y seguridad de la marca de
la nueva marca AQfarma.

Realizar actividades como Merchandising, donde se brindara al cliente
o al publico, lapiceros, tarjeteros, agendas, para generar recordacion y
presencia de marca, ademas de ofrecer materiales de utilidad para el
cliente.

Buscar el respaldo por empresas o laboratorios reconocidos en el
mercado.

Lograr tener un clima laboral adecuado, que permita que los
colaboradores hablen bien de la empresa, teniendo en cuenta siempre

los aspectos motivacionales.

4.5.3. De la Plaza

4.5.3.1. Presencia de las Farmacias Independientes AQfarma

7
°e

X/
L X4

X/
L X4

X/
°

Identificar los diferentes mercados que se puedan satisfacer en a
futuro, permitiéndonos expandirnos en el mercado local y lograr ser
reconocidos con una sola marca.

Desarrollar alianzas estratégicas con clinicas y policlinicos
reconocidos en toda la ciudad de Chiclayo, para lograr posicionarse en
la mente del consumidor.

Para lograr tener una expansion eficiente, debemos tener en cuenta la
ubicacion, que sea céntrica, de facil acceso, ambiente seguro.

Ofrecer medicamentos de buena calidad, precios accesibles y una

atencion rapida al cliente.
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4.5.4. Del precio

4.5.4.1. Fijacion de un precio atractivo y rentable

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

Establecer precios segtin el mercado competitivo, pero que también
sea accesible para cliente.

La satisfacciébn de pagar por un buen servicio que le brindara la
empresa AQfarma de la ciudad de José Leonardo Ortiz.

Los consumidores suelen ser muy receptivos a ofertas y promociones,
pero se debe tener en cuenta el margen de utilidad de los productos y

ofrecer un precio atractivo.

4.5.4.2. Recuperacion del capital invertido

*
L X4

X/
L X4

Realizar una campana publicitaria, dando a conocer la nueva marca
AQfarma, el servicio de la empresa.

La campaia de lanzamiento incluye volantes publicitarios, banner en
lugares céntricos, spot a través América television, dirigido a nuestro

publico objetivo.

4.5.4.3. Rentabilidad de la Farmacias AQfarma

X/
L X4

Establecer un precio que permita asegurar una ventaja competitiva
para la empresa AQfarma y que sea atractivo para el consumidor.
Establecer el precio de venta a los productos farmacéuticos, de
acuerdo a la cotizacion que se realice en el mercado con el objetivo de
tener precios equivalentes o iguales a la competencia.

Considerando que la percepcion de calidad que obtienen los clientes
de un producto en especifico es muchas veces basada en los precios, se
debe reforzar la buena imagen, calidad de servicio y seguridad en la
que puede brindar la empresa AQfarma, de manera que el cliente esté

dispuesto a pagar por ese plus adicional.
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4.6. TACTICAS DE MARKETING

El Marketing mix es un conjunto de elementos claves con las que una empresa o
producto lograran influenciar en la decision de compra del cliente. A través de la
descripciéon de la ejecucion de la estrategia de marketing, por medio de las

variables del producto, precio, promocion y plaza.
4.6.1. PRODUCTO
4.6.1.1. Concepto del producto/servicio

El concepto del producto/servicio se basa en una empresa dedicada a la compra
y venta de medicamentos y otros productos, conformada por dos farmacias, con
razon social "Karla" y una segunda con el nombre "Patricia", posteriormente se
cambiara la razon social y esta cadena se denominara AQfarma, cuyo publico
objetivo esta conformado por personas de nivel socioeconémico B, C y D; del
Distrito de José Leonardo Ortiz.

Su ventaja diferencial, se basa en un servicio diferenciado, precios de

medicamentos accesibles, seguridad, confianza y servicios adicionales.

4.6.1.2. Ciclo de Vida del Producto/Servicio

AQfarma, ofrece medicamentos de calidad, y un servicio adicional, cuya
frecuencia de compra es quincenal y mensual, segin el estudio de mercado
realizado en la ciudad de José Leonardo Ortiz (ver anexos). En la actualidad las
cadenas de farmacias independientes Karla y Patricia no cuentan con una marca,
en las que puedan ser reconocidas en el mercado local. Por lo tanto las empresas
tienen un ciclo de vida que comienzan con la introduccion, crecimiento, madurez

y declive.
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4.6.1.3. Fase del ciclo de vida de las Farmacias Independientes
AQfarma

Las Farmacias Karla y Patricia se encuentran en el nivel de crecimiento, donde la
empresa empieza a ser conocido y aceptado en el mercado, las ventas empiezan a
crecer. Aparecen clientes fieles que repiten las compra y se anaden nuevos
clientes, y a la aparicion de nuevos competidores, donde debemos reaccionar
ante la nueva competencia. Los clientes pondran su atencién en aspectos muy
diversos tales como precios, calidad, y un buen servicio diferenciado. Se
desarrollara estrategias, aumentar la penetracion en el mercado, logar un
posicionamiento bien definido, diferenciarse, fidelizar o repetir de compra,
cobertura en los canales de distribucion. Esto permitira aumentar las ventas y

logar ser reconocidos en el mercado local.
4.6.1.4. Motivacion de consumo del cliente

El consumidor local se ha vuelto méas especializado, con la frecuencia de la
compra de los farmacos, que implica que ante un mayor nivel de disponibilidad
de dinero se ha experimentado un aumento de la demanda de productos y
servicios. Podemos decir de una motivacién originada por una buena situacion

econOmica de los clientes.

4.6.1.5. Descripcion de los niveles del producto

Producto Producto Producto Producto Producto
Esencial Formal Esperado Aumentado Potencial
Novedosa La empresa Como
oferta en los | estad ubicada | Valor servicio Se realizara un
medicamentos | en una zona | agregado en | adicional, servicio delivery

de calidad, | urbana de la | la atencion al | tenemos las | para ahorrar

seguridad, ciudad de | cliente y los | consultas y |tiempo al
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ambiente José diferentes atencion de | cliente.
acogedor y | Leonardo servicios pacientes con
servicios Ortiz, AV. | adicionales. lesiones 0
adicionales. Dorado N° infecciones

1449 y leves.

Kennedy #

1120

4.6.1.6. Necesidades a satisfacer

Se aplicara una estrategia de posicionamiento que estara enfocada a las
caracteristicas del producto y el servicio adicional o diferenciado que van a

satisfacer las necesidades del mercado.

CALIDADY
PRECIO

VENTAJAS COMPETIDORES

Atencio6n a los clientes de | Existen farmacias y boticas | Precio accesible para
manera personalizada y | independientes, en el | adquirir los
servicios adicionales para | mercado de José Leonardo | medicamentos.

los clientes. Ortiz.

4.6.1.7. Aceptacion del mercado

La Farmacia Independiente Karla y Patricia, ya tienen aceptaciéon en el mercado
de José Leonardo Ortiz con un 29 %, este estudio realizado nos indica que los
clientes prefieren realizar sus compras en farmacias independientes, por lo tanto

ya tenemos un publico objetivo definido, que nos permitira enfocarnos a las
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expectativas de cada cliente, y brindar servicios adicionales, aplicando

estrategias que nos permitan ser reconocidas en el mercado local.

4.6.1.8. Marca

"AQfarma" este nombre proviene de la uniéon de palabras Asociacién de
Quimicos Farmacéuticos, puesto que el administrador de la empresa y su esposa
con los duenos y ambos son quimicos farmacéuticos y consideran que esta

empresa es la union de sus suenos, conocimientos y futuro.

El nombre "AQfarma" esta acorde con la actividad que se va a realizar y su
intencién comunicativa es llamativa, el nombre guarda relacion con las
farmacias. En cuanto a la imagen de la cadena de farmacias independientes, la
cadena espera posicionar la nueva imagen, mantenerse en el mercado y captar

clientes frecuentes.
4.6.1.9. Logotipo

En lo respecto al logotipo, este indica el nombre principal de la cadena de
farmacias "AQfarma", representado por los colores anaranjado, lila, blanco y
verde. En la parte superior se menciona "FARMACIAS Y PERFUMERIAS", es el
rubro al cual se dedica la empresa y en la parte inferior se menciona "TE
QUEREMOS.... BIEN", representa el slogan y el mensaje que pretendemos

transmitir al ptiblico objetivo.

Farmacias y Perfumerias
farma &

Te gueremos . ... bien
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4.6.1.10. Calidad del producto / servicio

La farmacia Independiente Karla y Patricia debera cumplir con las expectativas

de sus clientes, lo que principalmente buscan las personas es precio accesible,

rapida y cordial atencion al cliente, satisfaccion de la necesidad y generar

bienestar. La calidad de acuerdo a las expectativas, se gestionara de la siguiente

manera:

X/
L X4

X/
L X4

Los productos que estdn en venta y en almacén, deben contar el
permiso de la Digemid para circular en el mercado, fecha de
vencimiento no caducada, variedad de productos: genéricos y de
marca, productos en buen estado y 6ptima presentacion, satisfaccion
de la necesidad del cliente. Todas estas caracteristicas representan la
calidad de un producto que deben de estar acompafiados por un
precio accesible para los clientes.

La rapida y cordial atencion al cliente, la calidad en este indicador, se
basa en contar con los procesos adecuados para atender al cliente con
prontitud, contar con el personal adecuado para atencion al cliente,
que no soélo este calificado respecto a conocimiento sino también en a
tratar con todo tipo de clientes, persuadiéndolos a realizar la compra
con el mejor trato.

Satisfaccion de la necesidad y generar bienestar, se basa en indicar
adecuadamente a través de la consulta el producto para satisfacer la

necesidad de los clientes, y generar bienestar en ellos.



4.6.1.11. Criterios de calidad de las Farmacias Independientes
AQfarma

71

Los criterios de calidad se han establecido segin las etapas de servicio:

Recibimiento y saludo al cliente, atencion al cliente, pago

producto/servicio, despedida del cliente.
Recibimiento y saludo al cliente:

- Es necesario generar una buena impresion a los

por el

clientes,

principalmente por el saludo que es muestra de respeto hacia el otro.

- Recibir al cliente con una sonrisa y saludo, ademas con actitud

predispuesta al servicio.

- Darle la bienvenida: "Bienvenido a AQfarma, ¢En que lo puedo

atender?"

Atencion al cliente

- Posteriormente después de la bienvenida, el cliente realizara su

consulta o expresara directamente lo que desea comprar.

- En caso el cliente realice la consulta, se preguntara, cual es el malestar

que tiene o que producto desea.

- Se le ofreceran opciones que puedan satisfacer su necesidad, depende

del cliente que elija, o en todo caso puede optar por recetarle la més

adecuada.

Pago por el producto/ servicio

- El cliente se dirige a caja a realizar el pago respectivo, puede solicitar

boleta o factura segin este especifique.

- Una vez entregado el comprobante de pago, se agradece por su

compra.
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Despedida del cliente

- Con el comprobante de pago el cliente reclama su producto.

- La personas encargada de entrega de productos, se dirige a traer el
producto indicado, lo coloca en algin envase, verifica que todo esté
conforme al comprobante y agradece por la compra, recalcindole que

vuelva pronto.

4.6.1.12. Manejo de quejas y reclamos

- En caso existiese algin reclamo por parte de los consumidores, conforme
a lo establecido en el Codigo de Proteccion y Defensa del consumidor, la
empresa estad sujeta a poner a disposicion de sus clientes el libro de
Reclamaciones. Esto esti estipulado en el articulo 150° de la Ley N°
29571, Codigo de Proteccion y Defensa del Consumidor, que dispone que
los establecimientos comerciales deben contar con un Libro de
Reclamaciones, en forma fisica o virtual segin INDECOPI.

- Ademaéas se instalara un buzon de sugerencias y realizard pequenos
cuestionarios de satisfaccion al cliente, con el que se pretender identificar
debilidades de la empresa y darles solucion en beneficio de ambas partes,

tanto clientes como la empresa.
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Para nosotros usted es lo primero, por ello solicitamos su colaboracidn, respondiendo esta pequeia
encuesta, que nos servird para hacer de su visita una experiencia agradable

=
-3
o

Indicador Excelente | | Deficiente

Encontré el Producto que buscaba

Atencidén al cliente

Amabilidad

Personal debidamente calificado

Le ofrecieron alternativas en su compra

Disponibilidad de productos/servicios

Exhibicién de productos

Limpieza y Comodidad

/0000000
001000000
00000000

000000010

Comentarios Adicionales:

I 1 Q f Farmacias y Perfumerias

4.6.2. PLAZA (DISTRIBUCION)

Bl B0
7=

Fecczeoreos . - . .

=

La empresa realiza distribucion de forma indirecta, dado que los clientes no

adquieren el producto en el lugar donde se produce los medicamentos.
4.6.2.1. Canales de distribucion

Las ventas del medicamento es directa al cliente, pero la producciéon del
producto es de manera indirecta porque se necesita que los laboratorios se
encargan de enviar los farmacos a los distribuidores, y estos se encarguen de
abastecer a las farmacias. La visién que se tiene es la apertura de otra farmacia
en un lugar de alto trafico de personas, y la implementacion de los servicios de

delivery (entrega a domicilio).
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4.6.2.2. Prevision de ventas

La prevision de las ventas o proyeccion sera definida por un segmento de 184
660 personas, que poseen todas las caracteristicas y se han considerado
adecuadas, para muestra. De esa cantidad, tomamos un mercado potencial de

119 106 personas.

4.6.3. PROMOCION

El objetivo de la publicidad y promocién es incentivar la compra de
medicamentos, y crear la recordacion de la nueva marca AQfarma. Por lo tanto
al cambiar la marca y formalizar como una cadena, evidentemente necesita ser

reconocido por los clientes, y empezar a captar su publico objetivo.

4.6.3.1. Publicidad

La publicidad es un recurso de apoyo que utilizan las empresas para lograr que

identifiquen la nueva marca AQfarma y sea reconocida por el pablico objetivo.

4.6.3.1.1. Pablico objetivo del mensaje publicitario

Los clientes de las Farmacias Independientes AQfarma de la ciudad de José de
Leonardo Ortiz, que comprende los estratos B, C y D, son aquellas personas que
buscan seguridad, y confianza en los medicamentos y un trato eficiente. Y las

caracteristicas generales del ptblico al que est4 dirigido el mensaje son las:

a) Caracteristicas demograficas:
% Rango de Edad: De las personas encuestadas es de 18 a 65 afios,
personas dispuesta a comprar medicamentos en las Farmacias

Independientes AQfarma de la ciudad de José Leonardo Ortiz.
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% Nivel Socio-Econémico: B,CyD

X/

% Sexo: Esta dirigido a personas de sexo Masculino y Femenino.

X/

+ Estado civil: Soltero, casado, conviviente y otros.
J

% Ocupacion: Personas profesionales, ejecutivos, técnico,

independiente, estudiante, ama de casa y retirado/jubilado y otros.

.b) Caracteristicas Psicograficas:
% Motivos de compra: Necesidad de adquirir un medicamento,
solucionar problemas de salud, toma de presiéon, peso, inyectables,
productos de higiene personal, productos para bebés cercania y otros

productos y servicios.

% Conocimiento de las Farmacias Independientes AQfarma: Ya se

tiene una cartera de clientes, que tiene conocimiento de la empresa.

¢) Caracteristicas geograficas:
«» Zona de residencia: la ciudad de José Leonardo Ortiz.

7

« Urbana.

d) Caracteristicas por comportamiento:

Son personas, que exigen seguridad, calidad en los productos, servicios y
sentirse comodo al estar en el establecimiento Farmacéutico AQfarma, donde la
empresa siempre esta pendiente en las expectativas del cliente, de tal manera

que puedan percibir la ventaja diferencial.

4.6.3.1.2. Medios de comunicacion

Los medios de comunicacion que se utilizara, es el canal 4 de América
Television, transmitido por el programa de Parada Norte, Entre Gente, donde se

auspiciara la nueva marca AQfarma, con el objetivo que sea reconocida.
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4.6.3.2. Promocion de ventas

La promocion de ventas tiene como objetivo consolidar la nueva imagen
AQfarma al publico objetivo, de manera que impulsaremos la venta de los
medicamento a través de catalogos, pagina web, y se anunciara en los medios de
comunicacion, de tal manera que la nueva marca sea percibida de modo positivo,

en cuanto a la calidad del producto y servicio.

4.6.3.2.1. Herramientas de promocion de ventas

a. Regalos publicitarios (Merchandising)
Esta herramienta parte del publico objetivo estd conformado por personas
profesionales ejecutivos, comerciantes, y empresarios. Para ello se pensé regalos
publicitarios: tarjetas de visitas tipo llavero, tarjeteros, tarjetas de felicitaciones,
agendas, lapiceros. Para generar recordacion y presencia de la nueva marca
AQfarma.

Tarjeta Cliente Frecuente

Tarjetas de visitas tipo llavero
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Agenda AQfarma

S

T Salud es Primero

Tarjeteros
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Tarjeta saludo por el dia de tu cumpleafios

Puznmcau

Q0 Yo o e conp

b. Promociones y descuentos

Las promociones y descuentos se llevaran a cabo en fechas especiales unas de las
primeras ocasiones en el afio, por ejemplo, es el dia de la madre, dia del padre,
fiestas patrias y fiestas navidenas, y se pensoé en la impresion de un disefio de un
volante publicitario y que permita que la nueva marca AQfarma esté

posicionada.

Anuncio Publicitario: Fiestas Patrias

Farmacias y Perfumerias

rmd 'ﬂﬂ

Te gueremos . .
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Anuncio Publicitario: Dia de la Madre

Pasa un dia genial
20% de descuento

Farmacias y Perfumerias

rma -

Te guenemos . ... bien

Catalogo de Promociones: Mes de diciembre

En Diciembre......VMies de
Oferxrtas

15% dscto

Asepxia Camduflage
color piel antiacnil-3
Gel para pieles con im-

15% dscto

Johnson baby sham-
poo de 400 cml.

perfecciones.

10% dscto

Pampers Baby -

Dry.

Huggics Baby -

Shaped. 15% dscto
Desodorante Rexona

Men, en las cinco pre-
sentaciones.

10% dscto
Las toallas higiéni- : Farmacias y Perfumerias

cas Nosotras paque- g
SRS tes: F m a ﬁ

Te gucremos . ... bien
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4.6.4. PRECIO

La fijacion de precio de los productos de las farmacias AQfarma, pretender que
el cliente asocie calidad, confianza y bienestar y que se deje llevar por los
beneficios que el producto le brinda. Los precios estaran acorde con el mercado,
se debe cotizar regularmente los precios con la competencia para mantener un
equilibrio de los nuestros. De esta manera la farmacia AQfarma se posicionara
por la calidad, confianza y bienestar que brinda adicionando los precios

accesibles que es factor importante para los consumidores.

4.6.4.1. Fijacion de precios

Cada uno de los establecimientos cuenta por aproximadamente 2000 productos,
entre genéricos, productos de marca, productos de higiene, perfumeria,
productos para bebés, y servicios adicionales. En relacién a los productos se
gana el 20 %, es decir al costo se le adiciona este porcentaje para obtener el
precio de venta al mercado.

Contamos con diversos proveedores como lo son los laboratorios farmacéuticos
y las distribuidoras, que semanalmente nos visitan para ofrecer sus productos,

entre ellos podemos mencionar:

e QUIMICA SUIZA
e PERUFARMA

e ALBIS

e FARMASALUD

e SHIROFARMA

e DISTRIBUIDORA DECO

e DISTRIBUIDORA ALFARO

e DISTRIBUIDORA LIVES

e DISTRIBUIDORA LAS AMERICAS
e RIVERAFARMA
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e LABORATORIOS DELFARMA

e DIFARLIB

e DISTRIBUIDORA CHAMBERGO
e LABORATORIOS GENFAR.

4.6.4.2. Estructura de precios de las Farmacias Independientes
AQfarma

Con respecto a la estructura de precios, la farmacia independiente AQfarma,
cuenta con aproximadamente 3000 productos, los cuales seria muy extenso
mencionarlos, pero estos se dividen productos de marca y productos genéricos,
ademas de otros productos que ya fueron mencionado, se obtendra ganancias

del 20 % del precio de costo de cada producto.

4.7. EJECUCION Y CONTROL

Farmacias independientes AQfarma, busca posicionar esta nueva marca en el
mercado local. En este mercado la empresa cuenta con muchos competidores
como lo son las cadenas de farmacia y boticas independientes, entonces
buscamos diferenciarnos por precios accesibles, calidad en producto y servicio.
A continuacién se presenta la siguiente informacion de la inversion a realizar

para el plan de marketing;:



INVERSION PARA EL PRIMER ANO DE LAS FARMACIAS
INDEPENDIENTES "AQfarma”

EGRESOS
PUBLICIDAD
Contrato con América TV S/.9,000.00
Banner Publicitario S/. 300.00
Afiches (Dia de la madre, Fiestas Patrias) S/.1,000.00
Merchandising S/. 2,500.00
PROMOCIONES

Descuentos por el dia de tu cumpleafios S/. 400.00
Dia de la Madre S/. 200.00
Dia del Padre S/. 200.00
Fiestas Patrias S/. 300.00
Navidad S/. 300.00
Catalogos S/. 3,000.00
TOTAL S/.17,200.00

Es conveniente realizar spots en América television, asi como entrevistas y la

realizacion un reportaje sobre las farmacias AQfarma, a través del programa

Entre Gente, del canal 4.
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A todos los clientes que realizan la compra de medicamentos, en el dia de su

cumpleanos tendran descuentos del 20 %.

En el Dia de la Madre realizar sorteo de una canasta y regalos para nuestros

clientes frecuentes. En el Dia del Padre, realizar obsequios a nuestros clientes

frecuentes. Para Fiestas se realizara promociones, y descuentos por la compra de

medicamentos.



84

Se participara en campanas médicas realizadas por hospitales estatales y
particulares realizadas durante todo el ano en las localidades de José Leonardo
Ortiz, presentando banner publicitario y contando con la participacién de un

personal que colabore en el desarrollo de la campaiia.

En el Gltimo mes del afio se realizara el sorteo de regalos, panetones, canastas

navidenas y juguetes a nuestros clientes.

Segun datos de la empresa las ventas anuales ascienden S/252000.00, entonces

aplicamos el rango de rentabilidad

Ahora procederemos a aplicar el control de marketing;:

Inversion Férmula:
Calculo:
) s/. 17,200.00
Control de Marketin - 7%
s/. 252,000.00

Con este ratio verificamos que nuestra inversion es solo el 7 % de las ventas

esperadas durante el primer afno.
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V. CONCLUSIONES

Segun el estudio de mercado de Boticas y Farmacias del distrito de José
Leonardo Ortiz, se tuvo como resultado que lo que mas valoran las
personas encuestadas es el servicio que se ofrece y los precios accesibles,
un mayor porcentaje realiza sus compras en Cadenas de Farmacias, pero
a pesar de la preferencia, también existe acogida en las Farmacias

Independientes.

Al realizar el analisis interno y externo, logramos determinar que existe
un mercado muy atractivo, que se debe principalmente al desarrollo
econdémico y al mayor poder adquisitivo de las personas, logrando que

este mercado sea més favorable para las farmacias.

Las estrategias competitivas que serian aplicadas por las farmacias
AQfarma son: posicionar la marca y sea reconocida por los clientes,
logrando satisfacer las expectativas, generando alianzas estratégicas con
clinicas, consultorios y policlinicos aledafios, ofrecer mas productos y
Servicios complementarios, agilizar el proceso en la atencion al cliente,
rapidez en la entrega de los medicamentos, brindar un servicio adicional,

y lograr que la empresa tenga una mayor participacion en el mercado.

El control en el plan de marketing permite saber el grado de
cumplimiento de los objetivos a medida que se van aplicando las
estrategias y tacticas definidas. Segun el ratio la inversién del Plan de

Marketing es el 7 % de las ventas esperadas en el afo.
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RECOMENDACIONES

Segun lo establecido en el plan de marketing, se propone crear una sola
marca que permita posicionarla y que los clientes la reconozcan, por ello
se puede ir pensando en expandir la empresa con nuevas sucursales en

diferentes ciudades del departamento.

Enfocarse en el recurso humano, en su capacitacion, desarrollo
profesional, aportando beneficios que permitan estar a gusto en la
empresa, de tal forma que el trabajo sea un momento agradable y ello se
vea reflejado en adecuada atencién a los clientes, ya que este factor es
considerado importante segin el estudio de mercado realizado en José

Leonardo Ortiz.

Ser parte de alguna organizacion o comunidad que agrupe a diversas
empresas del sector de farmacias y boticas, para realizar compras de
productos a gran escala, con el fin de que el costo sea menor y extender el

porcentaje de utilidad.

Diseniar un plan estratégico que permita relanzar la nueva marca y el
concepto que se quiere transmitir con ella, para que con el transcurso del

tiempo sea reconocida en el mercado de farmacias y boticas.
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VII. ANEXOS

ENTREVISTA A PROFUNDIDAD SOBRE LOS PRODUCTOS DE LA
CADENA DE FARMACIAS INDEPENDIENTES KARIA Y PATRICIA
EN EL DISTRITO DE JOSE LEONARDO ORTIZ

La entrevista se realizo al Administrador Humberto Martinez Guanilo, quien es
el encargado de las cadenas de las farmacias independientes Karla y Patricia en

el Distrito de José Leonardo Ortiz.

1. ¢Cémo se inicia la idea de incursionar en el mercado de farmacéutico?

2. ¢Cuéles son las caracteristicas del actual mercado farmacéutico en las
zonas donde se encuentran ubicadas las dos farmacias que conforman la
cadena de farmacias independientes?

3. ¢En qué temporadas se vende mayor cantidad de productos? éPor qué?

4. ¢Qué atributos cree usted que perciben sus clientes de la cadena de
farmacias independientes?

5. ¢Qué tipos de clientes demandan en la cadena de farmacias
independientes?

6. ¢Qué tipos de productos tienen mayor rotacién o son demandados por sus
clientes?

7. ¢Qué beneficios ofrece la cadena de farmacias independientes a sus
clientes?

8. ¢Cudl es su apreciacion general sobre los productos y atencién que brinda
la cadena de farmacias independientes?

9. ¢Cree usted que sus clientes estan informados sobre los productos que
compran, o sus trabajadores los orientan a elegir la mejor opcién en

medicamentos u otros productos?
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RESPUESTA DE LA ENTREVISTA A PROFUNDIDAD SOBRE LOS
PRODUCTOS DE LAS FARMACIAS INDEPENDIENTES KARIA Y
PATRICIA EN EL DISTRITO DE JOSE LEONARDO ORTIZ

La idea se inicia por la necesidad de tener algo propio por parte de los duenos, ya
que ambos son quimicos farmacéuticos y eran trabajadores dependientes, ya
habian adquirido experiencia y consideraban necesario tener su propia farmacia.
Las actividades de la primera farmacia con razoéon social "Karla", se iniciaron en
el afio 1990, este primer local esta ubicado en Av. El Dorado #1499, el segundo
establecimiento lleva por nombre "Patricia", ubicado en Los Lirios # 785. Los
duefios incursionaron en este mercado porque sabian lo rentable que era,

ademas en aquellos tiempos no existia mucha competencia como hoy en dia.

El mercado farmacéutico peruano hoy en dia es muy competitivo, el empresario
manifiesta que las farmacias pequefnas como nosotros a veces se nos hace dificil
competir con las grandes cadenas de farmacias, ya que ellos manejan mejores
precios, realizan economia de escala, ademas realizan mucha publicidad, son
muy reconocidos en el mercado. En las zonas donde se encuentra ubicada las
farmacias existe mucha competencia, esa podria ser la principal caracteristica,
otra es que los clientes y consumidores buscan precios que estén al alcance de
sus bolsillos, quieren servicios adicionales como: agentes financieros, toma de
presion, control de peso, test de embarazo, ademés son personas de sector

econdémico B, Cy D, se podria decir que abarcamos todos los segmentos.

Con respecto a las temporadas donde se vende mayor cantidad de productos, se
menciona que todo el afio se realizan buenas ventas, a excepcidon de los meses

que estan cerca del inicio del afo escolar.

Los atributos que se pueden reconocer de estos establecimientos son: el buen
servicio, confianza y seguridad que se brinda a cada uno de los clientes y
consumidores, ya que gran parte de ellos son amigos, vecinos y gente aledafia al

lugar donde se encuentran ubicadas las farmacias.
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Los tipos de clientes que acuden a las farmacias son diversos, existe gente muy
amable, muy tratable, que busca informacion acerca del producto, que deja

ayudarse, personas desconfiadas y clientes dificiles.

Los productos que tienen mayor rotacion son los analgésicos, ya que las
personas sufren de constantes dolores, ya sean estomacales, musculares,
cefaleas, etc., también existe bastante rotacion de productos antigripales, para
problemas de tos, congestion, malestar de la gripe, para todo tipo de infeccion,
ultimamente esta siendo demandado productos para bebés principalmente
panales y ademas productos para la ereccion como es el Sildenafilo y aquellos

para la prevencion de la natalidad y sobre todo test de embarazos.

Los beneficios que se ofrecen, es la adquisicion de medicamentos en perfecto
estado, de calidad, y sin fecha de caducidad, con la opcion de realizar el cambio
de su producto siempre y cuando no pase las 24 horas de haberlo adquirido y
con el comprobante de venta. Otro punto importante es que se cuenta con
buenos precios, el problema radica en que las personas tienen muy impregnado

en sus mentes que solo las cadenas de farmacias cuentan con este beneficio.

La apreciacion general de mi producto segun el administrador fue considerado
bueno, pero nos gustaria ser muy buenos, nos falta mucho camino por recorrer,
ya que no contamos con un plan estratégico, algo que nos permita orientarnos y
tener bien definido que es lo que se tiene que hacer, una mejor capacitacion a
nuestros empleados para que el esfuerzo y buen trabajo se vea reflejado en cada

uno de ellos.

Hoy en dia existe la tendencia a cuidar méas la salud y los clientes buscan
informacion acercan de lo que van a comprar, aunque también hay quienes no lo
realizan, generalmente los trabajadores orientan a los clientes y consumidores a

que elijan la mejor opcion en medicamentos u otros productos.
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ENTREVISTA A PROFUNDIDAD SOBRE LA OFERTA DE LA CADENA
DE FARMACIAS INDEPENDIENTES KARILA Y PATRICIA EN EL
DISTRITO DE JOSE LEONARDO ORTIZ

La entrevista se realizé al Administrador Humberto Martinez Guanilo, quien es
el encargado de las cadenas de farmacias independientes Karla y Patricia de la
ciudad de Chiclayo.

1. ¢Cual es la cantidad aproximada de ventas de los productos de la cadena
de farmacias independientes?

2. ¢Considera que los precios son aceptables por sus clientes?

3. ¢Cuales cree usted que son sus principales competidores directos de la
cadena de farmacias independientes?

4. ¢Considera que existe competencia ilegal en el sector donde se encuentra?

5. ¢Aplica técnicas o estrategias para una mayor comunicacion o publicidad
para la cadena de farmacias independientes? ¢Si no fuese asi, estaria
dispuesto aplicar técnicas o estrategias de publicidad?

6. ¢Cuéles son las canales de distribucién o los puntos de venta que tiene la
cadena de farmacias independientes?

7. ¢Quiénes son sus principales proveedores? (¢Cuentan con alianzas

estratégicas con ellos?
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RESPUESTA DE LA ENTREVISTA A PROFUNDIDAD SOBRE LA
OFERTA DE LAS FARMACIAS INDEPENDIENTES KARIA Y
PATRICIA EN EL DISTRITO DE JOSE LEONARDO ORTIZ

La cantidad de productos vendidos al mes aproximadamente serian mil
productos, es una regular cantidad, los precios nos son favorables en algunos

productos y en otros si tenemos buenos precios.

Los precios si son aceptables, como se menciona se tienen ventajas en algunos
productos y otros no. Los principales competidores directos de las farmacias
independientes Karla y Patricia son las gran cadenas como: Inka farma,
Arcangel, Mifarma, Boticas Felicidad, y farmacias y boticas independientes
como: Farmacia Dorado, Botica Mi Arcangelito y Boticas & Salud, se consideran
competidores porque ofrecen los mis productos y estan dirigidos al mismo

segmento.

Competencia ilegal existe, porque en el sector hay mucha falsificaciéon de
farmacos y se ha comprobado que farmacias y boticas que son competidoras
nuestras han incurrido en este tipo de practicas que van en contra del

profesionalismo.

Acé en la cadena de farmacias independientes no usamos ninguna estrategia, se
trabaja de forma empirica, con el fin de brindar un buen servicio, pero se debe
reconocer que es necesario el uso de estrategias, ya que va a permitir ser mas

reconocidos en el mercado, aumentar las ventas, etc.

Los puntos de venta son dos, que se encuentran ubicadas en el distrito de José

Leonardo Ortiz.

Nuestros principales proveedores son los Laboratorios y Distribuidores que nos
abastecen de medicamentos y otros productos, mencionamos algunos: Quimica
Suiza, Perufarma, Albis, Farrmasalud, Shirofarma, Distribuidora Deco,

Distribuidora Alfaro, Distribuidora Lives, Distribuidora Las Américas,
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Riverafarma, Laboratorio Delfarma, Difarlid, Distribuidora Chambergo y

Laboratorios Genfar.

FOCUS GROUP PARA EL DISENO DEL PLAN DE MARKETING PARA
LA CADENA DE FARMACIAS INDEPENDIENTES KARIA Y
PATRICIA EN EL DISTRITO DE JOSE LEONARDO ORTIZ

Como parte del proceso del desarrollo de la tesis Disefio de un Plan de
Marketing para una cadena de farmacias independientes en el Distrito de José
Leonardo Ortiz Karla y patricia en el afio 2013, se hizo un pre-estudio con el fin
de conocer la opinién y percepcion de nuestro mercado objetivo acerca de las
farmacias independientes en los distritos mencionados, en el que participaron
dos grupos de 6 personas cada uno, estos grupos estaban conformados por

personas de entre 20 a 55 anos, y respondieron las siguientes interrogantes:

Cada uno se va a presentar, agregando a ello su edad, estado civil y ocupacion

que ejerce actualmente.

1. ¢Todos compran medicamentos? ¢Donde prefiere adquirirlos? ¢En
cadenas de farmacias? ¢Farmacias independientes? ¢Boticas? ¢Por qué?

2. ¢Con que frecuencia adquiere sus medicamentos? ¢A diario, quincenal?

3. Porlo general, éPara quién realiza la compra de los medicamentos?

4. ¢Para elegir el lugar donde comprara sus medicamentos, es influenciada
por terceros? ¢Por quienes especificamente?

5. ¢Qué tipo de medicamentos compra en el establecimiento farmacéutico
de su preferencia?

6. ¢Considera que comprar un medicamento en cualquier establecimiento
farmacéutico es lo mismo? O ¢Ya tiene un lugar de su preferencia?

7. éQué diferencias encuentra entre el lugar de su preferencia y las demas

farmacias?
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13.

14.

15.

16.

17.
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¢Cuéles son los establecimientos farmacéuticos mas conocidos o
reconocidos por usted?

De los establecimientos nombrados anteriormente, ¢Cudl cree que sea su
ventaja con respecto a las farmacias independientes u otros
establecimientos?

¢Se considera un cliente fiel, cuando realiza la compra de sus
medicamentos, o toma por opcion realizar la compra en otros lugares?
¢Crees que comprar en una cadena de farmacias te brinda mas confianza
o seguridad con respecto a una farmacia independiente? ¢Qué otros
atributos podrias mencionar?

¢Qué percepcion tiene acerca de una farmacia independiente?

Si decide realizar la compra de sus medicamentos en una farmacia
independiente, ¢Qué expectativa tiene antes de realizar la compra?

¢Qué establecimiento se te viene a la mente si te menciono, precios bajos?
¢Promociones? ¢Calidad y variedad de productos?

¢Tiene por costumbre auto medicarse? o prefiere acudir al
establecimiento farmacéutico a que le receten lo que usted necesita.

¢Qué productos o servicios cree usted que deberian de ofrecer los
establecimientos farmacéuticos, aparte de los medicamentos?

¢Cual crees que es el horario indicado para que atiendan los

establecimientos farmacéuticos?
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RESPUESTA DEL FOCUS GROUP PARA EL DISENO DEL PLAN DE
MARKETING PARA LAS FARMACIAS INDEPENDIENTES KARTIA'Y
PATRICIA EN EL DISTRITO DE JOSE LEONARDO ORTIZ

En general y asociando las respuestas de todas las preguntas realizadas, los

resultados que se obtuvieron son los siguientes:

- Las personas que estan participando en el Focus Group, son dos
grupos de 6 personas, dos de ellos son solteras y seis son casados, por
lo tanto si compran medicamentos ya sea para uso personal y para la
familia, y prefieren comprar sus medicamentos en Farmacias
Independientes y Cadenas de Farmacia, porque buscan
profesionalidad, buen servicios, medicamentos de calidad, confianza y
sobre todo la seguridad que pueda brindar el establecimiento.

- La frecuencia en la que compran los medicamentos es quincenal,
porque en algunas ocasiones se necesita por emergencias, ya sea por
accidentes, enfermedades, dolores pasajeros.

- Los participantes compran medicamentos para la familia, y siempre
tienen influencia de terceros en este caso estan los amigos, el esposo, e
hijos. Considerando también el tipo de medicamento que compran,
como son analgésicos, antibidticos, vitaminas y gotas.

- Al comprar los medicamentos en cualquier establecimiento no
consideran lo mismo ya que no hay esa confianza, la profesionalidad
necesaria, ya que hoy en dia hay muchos medicamento de
contrabando que generan que las personas tengan desconfianza.

- Las diferencias que se encuentran en el lugar de preferencias que cada
uno de los participantes tiene acerca de una farmacia, es que ya han
generado la confianza, el servicio y el buen trato y el reconocimiento
mediante las promociones.

- Las farmacias mas reconocidas por cada uno de los participantes son:

Boticas Arcangel, Inka Farma, Boticas y Salud. La ventaja que se ha
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generado son las publicidades, la cercania y las promociones que
siempre se realizan.

De acuerdo a las respuestas no se consideran fiel, porque hay algunos
medicamentos que no lo tiene la Farmacia a la que siempre compran,
entonces siempre estdn en busca de alternativas. Tres de los
entrevistados compran en medicamentos en cadena de Farmacias, ya
que son reconocidas, brindan seguridad, y cinco de los restantes,
piensan que comprar en Farmacias independientes, les genera tener
amistad, y seguridad con los farmacéuticos, precios bajos y rapidez en
la atencion.

La percepcion que tiene tres de los participantes sobre una Farmacia
Independiente, que tienen precios bajos, servicios adicionales,
variedad de productos, mientras que los tres restantes piensan que las
Farmacias independientes no tienen los suficientes servicios y no hay
recomendacién por parte de clinicas. Las expectativas que esperan de
una Farmacia Independiente es que hay de buena -calidad,
profesionalidad, y precios bajos y recomendaciones por instituciones
de salud.

Cuando se habla de precios bajos ellos siempre lo relacionan con Inka
Farma, y Boticas Arcangel lo relaciona con calidad en los productos y
Boticas y Salud lo relacionan con variedad de productos. De acuerdo a
los participantes la mayora se automedica, o receta el mismo
farmacéutico.

Los servicios y productos que deben ofrecer adicionalmente las
Farmacias, es productos de uso personal, agente, inyecciones,
curaciones y la presencia de un Doctor para las emergencias. El
horario indicado para un establecimiento farmacéutico, segiin las
respuestas de los participantes en el Focus Group, son las 24 horas ya

que para ellos es necesario.
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DISENO DE PLAN DE MARKETING PARA LAS FARMACIAS
INDEPENDIENTES "KARLA" Y "PATRICIA" EN EL DISTRITO DE JOSE
LEONARDO ORTIZ - CHICLAYO DURANTE EL ANO 2014

Sus respuestas seran tratadas de forma confidencial y no seran utilizadas para

ningn propoésito distinto al proyecto de tesis que se esta llevando a cabo.

Edad: ......... . Sexo: F( ) M( )

1. Estado Civil . . .
a.  Soltero 7.- éConsidera la opinion de terceros para
b. Casado realizar la compra de sus medicamentos?

c. Conviviente
d. Otros........... Si

Sisurespuesta es Sl.¢Quién influye en su compra?

2. Nivel de Instruccion

a. Primaria

b. Secundaria
c. Técnico

d. Universitario

1) Amigos

2) Familia

3) Enamorado/ Novio

)
)

4) Esposo
)

5) Conocidos

6) Otros

no

Pase a la siguiente pregunta

3. Ocupacion

a. Profesional Ejecutivo
b. Profesional Técnico 8. éCon que frecuencia realiza la compra
¢.  Independiente de medicamentos en un establecimiento
d. Estudiante farmacéutico?
e. Ama de casa )
f. Retirado/Jubilado a. Diario
g. Otros: ...cceeueeeen. b. Semanal
c. Quincenal
4. Zona de residencia d. Mensual
a. Urbanizacién e.Anual
b. Rural f. Otros...........
c. Pueblo Joven
d. Otros: ......... 9.- {Cual es el medio de pago que prefiere
utilizar?
5. Nivel de Ingresos Mensual
a. Menora S/ 500.00
b. S/500.00aS/999.00 -
¢. S$/1000.00 a S/ 1499.00 a. Efectivo
d. S/1500.00aS/1999.00 b. Tarjeta de crédito
e. S/2000.00 a mas c. Ambos

6. Donde prefiere realizar la compra de sus
medmedicamentos? (marca una opcion)

Cadena de Farmacias

Farmacias independientes

Boticas
Ambulantes
Bodegas

elajo|ofp
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10.- Monto de Inversion en medicamentos 14. éQué te motiva a comprar en un
mensualmente establecimiento farmacéutico? Marque dentro
del recuadro segiin su apreciacion

a. Menor de S/200.00

1. Totalmente de acuerdo 2. De acuerdo
b. S/200.00 a S/500.00 3. Indiferente 4. Desacuerdo 5.
c. S/500.00 a S/ 800.00 Totalmente en desacuerdo

d. S/800.00 a mas

11. ¢Para quién realiza la compra de

. Nl Necesidad de adquirir un medicamento
medicamentos en el establecimiento 4

farmacéutico? Solucionar problemas de salud
Toma de presion, peso, inyectables
a. Uso personal Productos de Higiene Personal
b. Hijos/Familiares Productos para Bebés
c.Otros......... Cercania

Otros productos y servicios

12. éQué tipo de medicamento compra en
el establecimiento farmacéutico? 1 5.-6Qué percepcion tiene sobre las farmacias
fa inndependientes?

a. Analgésicos
b. Antibidticos
c. Cardiacos

Diversificacion de producto

d. Vitaminas Tradicion, confianza, amistad
e. Jarabes Cercania
f. Gotas Accesibilidad

Buen trato

g. Cremas ydermoestética

Profesionalidad

13. Al realizar la compra del medicamento,

Optas por: 16. ¢éQué expectativas tienes antes de
comprar en una cadena de
farmacias independientes?

a. Medicamento Genérico
b. Medicamento de Marca

c. Cualquier medicamento 112|345
Comodida y buen senvicio

Productos de buena calidad

Rapidezen el senicio

Precios asequibles

Variedad de productos




17. Seleccionar UN atributo que mejor identifique
a cada marca (establecimiento farmacéutico)

Confian

- . Variedad | Rapidez
Marca/Establecimiento Precios | Buen eg a Promo| zay
Farmaceutico Bajos | Servicio - _|ciones [Segurid
Productos | atencion
ad
Inka Farma
Arcangel
Felicidad
Farmacia Karla

Farmacia El Dorado

Farmacia Mi Angelito

BTL

18. Ademas de los medicamentos, ¢Qué otros
productos o servicios deberia de haber en el

establecimiento farmacéutico?

Delivery

Toma de presion

Inyecciones

Prueba de Glucosa

Curaciones

Telefonia

Agente

Copias

Revistas

19. Cuando adquiere un medicamento, por lo

general:

a. Se automdica

receta médica

b. Realiza la compra segun

que le indica en el

c. Realiza la compra segun lo

establecimiento farmacéutico

d.Otros.................

100

20. ¢Qué horario segtin usted es el adecuado
para que atienda el establecimiento

farmacéutico?

7:00am - 5:00 pm

8:00am - 10:00 pm

9:00am - 7:00 pm

24 horas

o [=[c[o[®

Incluyendo fines de semana?
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ESTUDIO DE MERCADO DIRIGIDO A PERSONAS DEL DISTRITO DE
JOSE LEONARDO ORTIZPARA EL DISENO DE PLAN DE
MARKETING DE LAS FARMACIAS INDEPENDIENTES KARIA Y
PATRICIA EN EL ANO 2014.

Los siguientes resultados representa el estudio de mercado que se realiza en el
Distrito de José Leonardo Ortiz, con el fin de conocer las preferencias,
motivaciones, actitudes, percepciones, estilos de vida, influencia de compra,
necesidad de adquirir medicamentos, etc. Estos datos nos van a permitir realizar
el analisis situacional (analisis externo y analisis interno), con respecto al
analisis externo se puede identificar la competencia, posicionamiento y
oportunidades que se dan en el sector, ademas nos muestra informacion

relevante para el anélisis interno. La muestra es de 383.

Edades segun personas encuestadas en el Distrito de José
Leonardo Ortiz

25%
21%

2 00/0 1 71%' 1 7‘%'
15% 14%
10% 8% 8% 8% 7%

5%

0%

33-38 21-26 27-32 39-44 15-20 45-50 57-64 51-56

Fuente: Estudio de mercado dirigido a personas del Distrito de José Leonardo Ortiz, para el
disefio de Plan de Marketing de la Cadena de Farmacias Independientes en el afio 2014.

Muestra 383 personas.
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Género segun personas encuestadas en el Distrito de Jose
Leonardo Ortiz

60% 55%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

45%

F M
Fuente: Estudio de mercado dirigido a personas del Distrito de José Leonardo Ortiz, para el
disefio de Plan de Marketing de la Cadena de Farmacias Independientes en el aiio 2014.

Muestra 383 personas.

Estado civil segun personas encuestadas en el Distrito de
José Leonardo Ortiz

45% 43%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0%

27%
24%

Casado Soltero Conviviente Otros

Fuente: Estudio de mercado dirigido a personas del Distrito de José Leonardo Ortiz, para el
disefio de Plan de Marketing de la Cadena de Farmacias Independientes en el aiio 2014.

Muestra 383 personas.



103

Nivel de Instruccion segun personas encuestadas en el
Distrito de José Leonardo Ortiz

50% 45%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0%

34%

20%

Universitario Técnico Secundaria

Fuente: Estudio de mercado dirigido a personas del Distrito de José Leonardo Ortiz, para el
disefio de Plan de Marketing de la Cadena de Farmacias Independientes en el afio 2014.

Muestra 383 personas.

Ocupacion segun las personas encuestadas en el Distrito de
José Leonardo Ortiz

30% | 27%

25%

20%

15%

10%

5%

0%
&0

Fuente: Estudio de mercado dirigido a personas del Distrito de José Leonardo Ortiz, para el

20% 19%

11%

disefio de Plan de Marketing de la Cadena de Farmacias Independientes en el aiio 2014.

Muestra 383 personas.
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Zona de residencia segun personas encuestada en el
Distrito de José Leonardo Ortiz

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

72%

20%
7%

— e

Urbanizacion Pueblo Joven Otros Rural

Fuente: Estudio de mercado dirigido a personas del Distrito de José Leonardo Ortiz, para el
disefio de Plan de Marketing de la Cadena de Farmacias Independientes en el aiio 2014.

Muestra 383 personas.

Ingreso Mensual segun las personas encuestadas en el
Distrito de José Leonardo Ortiz

S/1000.00 a $/1499.00 32%
Menor a S/ 500.00
$/500.00 a $/999.00

$/1500.00 a $/1999.00

$/2000.00 a mas 2%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Fuente: Estudio de mercado dirigido a personas del Distrito de José Leonardo Ortiz, para el
disefio de Plan de Marketing de la Cadena de Farmacias Independientes en el aiio 2014.

Muestra 383 personas.
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Lugar de Preferencia para realizar la compra de medicamentos
segun personas encuestadas en el Distrito de Jose Leonardo Ortiz

60% 56%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

29%

15%

0% 0.25%

Cadenas de Farmacias Boticas Ambulantes Bodegas
farmacias independientes

Fuente: Estudio de mercado dirigido a personas del Distrito de José Leonardo Ortiz, para el
disenio de Plan de Marketing de la Cadena de Farmacias Independientes en el aito 2014.

Muestra 383 personas.

Influencia de terceros en la decision de compra segun las
personas encuestadas en el Distrito de José Leonardo Ortiz

80% 76%
70%
60%
0% 34%
i 18%
w ]
0
ot 1 —_
o N o o & 3
N \2 o g P &
6\\ (o] O "§ N
& T (¢
%&
Q/(\

Fuente: Estudio de mercado dirigido a personas del Distrito de José Leonardo Ortiz, para el
disefio de Plan de Marketing de la Cadena de Farmacias Independientes en el afio 2014.

Muestra 383 personas.
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Frecuencia de compra segun las personas encuestadas en el
Distrito de Jose Leonardo Ortiz

35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0%

0%

Diario Semanal Quincenal Mensual Anual

Fuente: Estudio de mercado dirigido a personas del Distrito de José Leonardo Ortiz, para el
disefio de Plan de Marketing de la Cadena de Farmacias Independientes en el aiio 2014.

Muestra 383 personas.

Medio de pago que utlizan las personas encuestadas en el
Distrito de José Leonardo Ortiz

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

80%

18%

2%

Efectivo Ambos Tarjeta de Crédito

Fuente: Estudio de mercado dirigido a personas del Distrito de José Leonardo Ortiz, para el
disefio de Plan de Marketing de la Cadena de Farmacias Independientes en el aiio 2014.

Muestra 383 personas.
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Inversion mensual en medicamentos segun las personas
encuestadas en el Distrito de José Leonardo Ortiz

80% 72%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

27%

1% 0%

0%
Menos de $/200.00 S/200.00 a $/500.00 $/500.00 a $/800.00 S/800.00 a mas

Fuente: Estudio de mercado dirigido a personas del Distrito de José Leonardo Ortiz, para el
disefio de Plan de Marketing de la Cadena de Farmacias Independientes en el afio 2014.

Muestra 383 personas.

Consumidor final de la compra de medicamentos segun las

personas encuestadas en el Distrito de José Leonardo

Ortiz

100%
80%
60%
40%
20%
0%

80%

Uso Personal Hijos/Familia
mSi mNo
Fue
nte: Estudio de mercado dirigido a personas del Distrito de José Leonardo Ortiz, para el

disenio de Plan de Marketing de la Cadena de Farmacias Independientes en el aiio 2014.

Muestra 383 Personas.
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Tipos de medicamentos demandados segun las personas
encuestadas en el Distrito de José Leonardo Ortiz
90% 83%
80% 75%
70%
60%
500 0,
40,,2 2% 379 3% -~
0
30% 19% 19%
20%
10%
0%

Fuente: Estudio de mercado dirigido a personas del Distrito de José Leonardo Ortiz, para el
disefio de Plan de Marketing de la Cadena de Farmacias Independientes en el aiio 2014.

Muestra 383 personas.
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Motivo de compra en un establecimiento farmacéutico
segun los encuestados en el Distrito de José Leonardo Ortiz

En los siguientes graficos se detalla el motivo de compra en un establecimiento

farmacéutico, cada motivo esta calificado segiin la escala de Likert.

Motivo de Compra : NECESIDAD DE ADQUIRIR UN
MEDICAMENTO

120.0%
100.0% °9-0%
80.0%
60.0%
40.0%

20.0%
0.50% 0.25% 0.0% 0.25%

0.0%

Totalmente De Acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente
de Acuerdo Desacuerdo

Motivo de compra: CERCANIA

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

35%

0.0%

Totalmente De Acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente
de Acuerdo Desacuerdo
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Motivo de compra: TOMA DE PRESION, INYECTABLES
Y CONTROL DE PESO

70%
60% 58%
50%
40%
31%
30%
20%
11%
10%
0.0% 0.0%
0%
Totalmente De Acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente
de Acuerdo Desacuerdo
Motivo de compra: PRODUCTOS DE HIGIENE
PERSONAL
389
40% /o 36%

35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

26%

1% 0.0%

Totalmente De Acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente
de Acuerdo Desacuerdo
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Motivo de compra: PRODUCTOS PARA BEBES

70%

59%

60%
50%
40%
30%
20%

10%
0.0%

0%

Totalmente De Acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente
de Acuerdo Desacuerdo

Motivo de compra: OTROS PRODUCTOS Y
SERVICIOS

45%
40%
35%
30%
25%
20% 16%
15%
10%

5%

0%

37%

1% 1%

Totalmente De Acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente
de Acuerdo Desacuerdo

Fuente: Estudio de mercado dirigido a personas del Distrito de José Leonardo Ortiz, para el
disefio de Plan de Marketing de la Cadena de Farmacias Independientes en el aiio 2014.

Muestra 383 personas.
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Percepcion sobre las Farmacias Independientes
segun las personas encuestadas en el Distrito de José Leonardo Ortiz
La percepcion que tienen las personas encuestadas sobre las farmacias
independientes, se explica a continuacion, segin cada item: diversificacion del
producto, tradicion, confianza y amistad, cercania, accesibilidad, buen trato y

profesionalismo, evaluados segtin escala de Likert.

Percepcion sobre las Farmacias Independientes:
DIVERSIFICACION DEL PRODUCTO

60% 55%
50%
40% 349,
30%
20%
10%

0%

11%
1% 0%

Totalmente De Acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente
de Acuerdo Desacuerdo

Percepcion sobre las Farmacias Independientes:
TRADICION, CONFIANZA'Y AMISTAD

80% 74%
70%
60%
50%
40%
30% 229,
20%
10% 3%
0%

0% 0%

Totalmente De Acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente
de Acuerdo Desacuerdo



80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%
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Percepcion sobre las Farmacias Independientes:
CERCANIA

68%

28%

4%

0% 0%

Totalmente De Acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente
de Acuerdo Desacuerdo

Percepcion sobre las Farmacias Independientes:
ACCESIBILIDAD

55%

40%

5%

0% 0%

Totalmente De Acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente
de Acuerdo Desacuerdo

Perccepcion sobre las Farmacias Independientes:

BUEN TRATO
56%

34%

9%

1% 0%

Totalmente De Acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente
de Acuerdo Desacuerdo
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Perccepcion sobre las Farmacias Independientes:
PROFESIONALISMO

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

44%
39%

17%

0% 0%

Totalmente De Acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente
de Acuerdo Desacuerdo

Fuente: Estudio de mercado dirigido a personas del Distrito de José Leonardo Ortiz, para el
disefio de Plan de Marketing de la Cadena de Farmacias Independientes en el aiio 2014.

Muestra 383 personas.
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Expectativas antes de compra en Farmacias Independientes
segun los encuestados en el Distrito de José Leonardo Ortiz

Las expectativas que tienen las personas encuestadas antes de la compra en
Farmacias independientes, se explica segin cada item: comodidad y buen
servicio, productos de buena calidad, rapidez en el servicio, precios asequibles y

variedad de productos, evaluados segtin la escala de Likert.

Expectativa antes de la compra en Farmacias
independientes : COMODIDAD Y BUEN SERVICIO

80% 71%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10% 1% 0% 0%

0%

28%

Totalmente De Acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente
de Acuerdo desacuerdo

Expectativa antes de la compra en Farmacias
Independientes : PRODUCTOS DE BUENA CALIDAD

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

61%

39%

0 0% 0%

Totalmente De Acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente
de Acuerdo desacuerdo



60%

40%

20%

0%

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%
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Expectativa antes de la compra en Farmacias
Independientes : RAPIDEZ EN EL SERVICIO
53%
43%

2% 1% 0%

Totalmente De Acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente
de Acuerdo desacuerdo

Expectativa antes de la compra en Farmacias
Independientes : PRECIOS ASEQUIBLES

53%
45%

1% 1% 0%

Totalmente De Acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente
de Acuerdo desacuerdo

Expectativa antes de la compra en Farmacias
Independientes : VARIEDAD DE PRODUCTOS

47% 48%

4%

1% 0%

Totalmente De Acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente
de Acuerdo desacuerdo

Fuente: Estudio de mercado dirigido a personas del Distrito de José Leonardo Ortiz, para el

disefio de Plan de Marketing de la Cadena de Farmacias Independientes en el afio 2014.

Muestra 383 personas.
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Atributo destacado de Marcas de Establecimientos Farmacéuticos
segun los encuestados en el Distrito de José Leonardo Ortiz

A continuacion se detalla el atributo méas representativo de las marcas de
establecimientos farmacéuticos que hay en el sector especificamente en José

Leonardo Ortiz.

Atributo destacado - Marca del Establecimiento Farmacéutico:

INKAFARMA
Precios Bajos 85%
Buen Servicio 9%
Promociones 4%

Variedad de Productos | 1%
Rapidez en la Atencion | 0%
Confianzay Seguridad | 0%
No conoce el establecimiento | 0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Atributo destacado - Marca de! establecimiento Farmacéutico:
ARCANGEL

Promociones 30%
Buen Servicio 28%
Precios Bajos

Variedad de Productos

Rapidez en la Atencion

Confianza y Seguridad

No conoce el establecimiento

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%



118

Atributo destacado - Marca del Establecimiento
Farmacéutico: BOTICAS FELICIDAD

Precios Bajos — 33%

Bue = °° -
Variedad d Atributo destacado - Marca del Establecimiento
ariedad de Farmacéutico: FARMACIA KARLA
Prc
Rapidez en I Buen Servicio 28%

Confianzay No conoce el establecimiento

No conoce el estab Confianza y Seguridad
Precios Bajos

Variedad de Productos

Rapidez en la Atencion

Promociones 2%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Atributo destacado - Marca del Establecimiento
Farmacéutico: FARMACIA DORADO

No conoce el establecimiento 31%
Variedad de Productos
Buen Servicio
Rapidez en la Atencion
Precios Bajos

Confianza y Seguridad

Promociones 1%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
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Atributo destacado - Marca del Establecimiento Farmacéutico:
MI FARMA

Variedad de Productos 40%
No conoce el establecimiento
Buen Servicio
Promociones
Precios Bajos

Rapidez en la Atencion

Confianza y Seguridad 1%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Fuente: Estudio de mercado dirigido a personas del Distrito de José Leonardo Ortiz, para el
disefio de Plan de Marketing de la Cadena de Farmacias Independientes en el afio 2014.

Muestra 383 personas.

Servicios Adicionales segun las personas encuestadas en el
Distrito de José Leonardo Ortiz

120%

100% 94%  93%  92% =it

80% 65%  61% 599
60%
40%
20%

0%

B Prefiere este Servicio B No Prefiere este Servicio

Fuente: Estudio de mercado dirigido a personas del Distrito de José Leonardo Ortiz, para el
disefio de Plan de Marketing de la Cadena de Farmacias Independientes en el aiio 2014.

Muestra 383 personas.



120

Habitos de consumo segun personas encuestadas en el Distrito
de José Leonardo Ortiz

80% ik 62%
0

58%

60%
40%
20%

0%
Receta del Receta Médica Se automedica
Farmaceéutico

ESi ENo

Fuente: Estudio de mercado dirigido a personas del Distrito de José Leonardo Ortiz, para el
disefio de Plan de Marketing de la Cadena de Farmacias Independientes en el afio 2014.

Muestra 383 personas.

Horario de Atencional Publcio segun las personas
encuestadas en el Distrito de José Leonardo Ortiz

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

78%

8:00 am -10:00 pm 24 horas 7:00am - 5:00 pm 9:00 am - 7:00 pm

Fuente: Estudio de mercado dirigido a personas del Distrito de José Leonardo Ortiz, para el
disefio de Plan de Marketing de la Cadena de Farmacias Independientes en el aiio 2014.

Muestra 383 personas.



60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%
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Horario de atencion incluido los Fines de Semana segun las
personas encuestadas en el Distrito de José Leonardo Ortiz

56%

8:00 am -10:00 pm 24 horas 7:00am - 5:00 pm 9:00 am - 7:00 pm

ESi BENO

Fuente: Estudio de mercado dirigido a personas del Distrito de José Leonardo Ortiz, para el

disenio de Plan de Marketing de la Cadena de Farmacias Independientes en el aiio 2014.

Muestra 383 personas.



Tabla n° 01
EDAD N° %
17 - 24 75 20%
25-32 86 22%
33-40 107 28%
41 - 48 48 13%
49 - 56 34 9%
57 - 64 33 9%
TOTAL 383 100%
Tabla n°® 02
GENERO N° %
Femenino 209 55%
Masculino 174 45%
TOTAL 383 100%
Tabla n° 03
ESTADO CIVIL N° %
Soltero (a) 105 27%
Casado (a) 161 42%
Conviviente 96 25%
Otros 21 5%
(separado/viudo)
TOTAL 383 100%
Tablan® 04
NIVEL DE o 0
INSTRUCCION N %
Universitario 173 45%
Técnico 131 34%
Secundaria 79 21%
TOTAL 383 100%
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Tabla n° o5
OCUPACION N° %
Independiente 102 27%
Estudiante 78 20%
Profesional
Técnico 76 20%
Profesional
Ejecutivo 57 15%
Ama de casa 42 11%
Retirado/Jubilado 20 5%
Otros 8 2%
TOTAL 383 100%
Tabla n° 06
ZONA DE
RESIDENCIA N° %
Rural 160 42%
Urbanizacion 106 28%
Pueblo Joven 96 25%
Otros (avenida) 21 5%
TOTAL 383 100%
Tabla n° o7
INGRESO MENSUAL N° %
s/ 1000.00 - s/ 1499.00 125 33%
Menor a s/ 499.00 109 28%
s/ 500.00 - $/999.00 76 20%
s/ 1500.00 - s/ 1999.00 65 17%
s/ 2000.00 a més 8 2%
TOTAL 383 100%
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Tabla n° 08
FRECUENCIA DE N° %
COMPRA
Quincenal 135 35%
Semanal 109 28%
Mensual 77 20%
Diario 62 16%
TOTAL 383 100%
Tabla n° 09
MEDIO DE PAGO N° %
Efectivo 307 80%
Efectivo y Tarjeta de 66 17%
Crédito
Tarjeta de Crédito 10 3%
TOTAL 383 100%
Tabla n° 10
INVERSION
MENSUAL N° %
Menor de s/199.00 275 72%
s/ 200.00 - s/
499.00 102 27%
$/500.00 - s/ 799.00 6 2%
TOTAL 383 100%
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Tabla n° 11
ELECCION DE N° 9%
MEDICAMENTOS
Medica}n}ento 250 65%
Genérico
Cu.alquier 99 26%
medicamento
Medicamento de 34 9%
Marca
TOTAL 383 100%
Tabla n° 12
HORARIO DE N° %
ATENCION
8:00 am - 10:00 pm 299 78%
24 horas 49 13%
0:00 a.m. - 7:00 pm 18 5%
7:00 am - 5:00 pm 17 4%
TOTAL 383 100%
Tabla n° 13
HORARIO
ELEGIDO N° %
INCLUYE FDS
Si 201 76%
No 92 24%
TOTAL 383 100%
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Tabla n° 14
PREFERENCIA N° %
DE COMPRA
Cadenas de 210 55%
Farmacias
Farmacias 112 20%
Independientes
Boticas 61 16%
Ambulantes y 0 0%
Bodegas
TOTAL 383 100%
Tablan® 15
SERVICIOS PREFIERE ESTE NO PREFIERE
ADICIONALES SERVICIO ESTE SERVICIO
Delivery 59% 41%
Toma de Presion 93% 7%
Inyecciones 94% 6%
Prueba de Glucosa 28% 72%
Curaciones 65% 35%
Telefonia 61% 39%
Agente 92% 8%
Copias 44% 56%
Revistas 2% 98%
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