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RESUMEN

Esta investigacion se realizd pensando en identificar cual es la influencia que tiene la
aplicacion de las herramientas de la comunicacion integrada de mercadeo en las farmacias
comunitarias para su posicionamiento, asi como cuales de estas herramientas son las mas

emplean estos comercios.

Se investigaron dos farmacias pertenecientes al sector de farmacias independientes
comunitarias en todo el distrito de Zapote; esto para poder recolectar informacion sobre su
manera de promocionarse. Con la ayuda de algunos de sus clientes y la colaboracion de sus
duefios, se pudo conocer e identificar cuales son las herramientas CIM mas utilizadas y cuéles

de estas han influido mas en el posicionamiento que tienen actualmente estas farmacias.

Ademas, se obtuvo retroalimentacion por parte de personas expertas en el campo de la
publicidad y del mercadeo, quienes aportaron informacion relevante sobre cuéles de estas
herramientas son las indicadas para que las farmacias se puedan promocionar con Mas
efectividad. Asimismo, sugirieron la utilizacion de algunas de las otras herramientas que
normalmente las farmacias por una u otra razén no utilizan, pero que, segun los expertos,

darian excelentes resultados al negocio.



CAPITULO | PROBLEMA

Planteamiento del problema

La presente investigacion tiene como objetivo principal identificar la influencia que
tiene la aplicacion de las herramientas de la comunicacion integrada de mercadeo més
utilizadas en el caso particular de las farmacias comunitarias del distrito de Zapote en

cuanto a su posicionamiento.

Primeramente, es importante conocer cuales son esas herramientas de la
comunicacion integrada de mercadeo, en qué consisten, cOmo se trabajan 0 cdmo se
aplican; y seguidamente, identificar cuales de estas son las que mas utilizan las farmacias

comunitarias, para asi poder medir su influencia y el grado de posicionamiento.

La comunicacion integrada de mercadeo la componen todas las herramientas
utilizadas para promocionar un producto o servicio; por ejemplo, publicidad, promocion de
ventas, mercadeo directo, relaciones publicas, fuerza de ventas o venta personal y
publicidad de boca en boca. Juntas se complementan para dar un mensaje Unico y coherente

al cliente final.

La farmacia comunitaria es un local pequefio y dirigido por su regente o
administrador, conocida también como farmacia de barrio o boticario, y se encuentra, como
su nombre lo indica, en una comunidad. Se consideran pequefias porque su personal es

escaso; en la mayoria de estas trabajan de dos a cinco personas como méaximo.



Respecto a la cantidad de farmacias que operan en el pais, indica Fallas (2017) que
“el Colegio de Farmacéuticos reporta 1.174 farmacias en el pais, de las cuales 753 son
independientes” (Fallas, 2017); es decir, que existen farmacias comunitarias en diferentes

partes del territorio costarricenses, en gran cantidad.

En el caso particular del distrito de Zapote, con una poblacién aproximada de 18
679 habitantes y 17 barrios, la cantidad de farmacias comunitarias independientes, 0 sea,
que no pertenecen a una cadena farmacéutica, es relativamente poca; podria hablarse de dos

farmacias privadas en este sector (Municipalidad de San José, 2017).

Por tal razon, el estudio se efectu6 en esta zona, para conocer la influencia de la
aplicacion de las herramientas de la comunicacion integrada de mercadeo que estan
utilizando estas farmacias actualmente y asi medir tanto la necesidad como su nivel de

posicionamiento.

Las farmacias comunitarias son muchas veces proyectos pequefios, negocios
familiares que buscan ayudar a la comunidad, pero que también quieren subsistir
econdémicamente. Sin embargo, la inversion en publicidad y en promocion del negocio que

estan haciendo no es suficiente, o bien, no poseen mucho conocimiento al respecto.

Por tanto, es importante realizar la investigacion para las farmacias del distrito de
Zapote, pues esta ciudad se encuentra en desarrollo y merece el crecimiento de su
comunidad. Las dos farmacias comunitarias e independientes tienen muchos afios de estar
trabajando arduamente para mantenerse en pie. Asi pues, realizar este proyecto les abriria a
estas farmacias la posibilidad de conocer una forma novedosa de ofrecer sus productos, de

vender su imagen y de proyectar su negocio a futuro, a un bajo costo y con excelentes



resultados, en caso de que no estén utilizando o aplicando las herramientas de la

comunicacion integrada de mercadeo.

De lo anterior nace este analisis, para identificar la influencia de la aplicacion de las
herramientas que estan utilizando las farmacias comunitarias actualmente, y si no las estan
empleando, se busca presentarselas y que las puedan aplicar. Esto con el fin de que puedan
mejorar su posicionamiento, tener mas presencia en el mercado farmacéutico, que las
personas logren recordar y recomendar la marca y, lo més importante, volver a visitarla y

que no deban incurrir en costos muy elevados para lograr su objetivo.

Con esta ayuda, las farmacias comunitarias del distrito de Zapote conoceran la
influencia de la aplicacion de las herramientas de la comunicacién integrada de mercadeo y
la forma en que estas logran un mayor resultado en cuanto al posicionamiento de su
negocio. Asimismo, sabran cuéles son las herramientas de la comunicacién integrada de
mercadeo y cuéles de estas son Above de the line (ATL), para medios masivos, y cuales son
Below the line (BTL), para medios no masivos o un publico pequefio. Con esto quedara
sera posible recomendar las mas adecuadas para las farmacias comunitarias del distrito de

Zapote.

La publicidad ATL esta compuesta por medios masivos como la televisién, radio,
periddicos, revistas y carteles publicitarios; es un poco mas costosa, pero su alcance es
mucho mas amplio y se da a mayor velocidad. La publicidad BTL se dirige a un publico
mas reducido; sus medios son el correo electronico, las redes sociales, las relaciones
publicas, la venta directa, eventos en el punto de venta, entre otros. Esta herramienta tiene
un costo mas bajo y es mas directa con el cliente, mantiene una cercania importante, pero

su alcance es poco Yy lento.



De esta forma, tomando en cuenta las herramientas Above the line (ATL) o Below
the line (BTL), la recomendacion para estos comercios de la salud se simplificaria, se
tendria un panorama mas claro e, inclusive, la propuesta de camparfia incluiria solamente las
herramientas acordes y necesarias para cada farmacia. También se toman en cuenta los
factores que determinan el posicionamiento de las farmacias y cdmo se perciben estos entre

los clientes y los administradores de estos locales.

De igual forma, los clientes de las farmacias comunitarias del distrito de Zapote son
pieza fundamental para recolectar datos sobre la percepcién que tienen actualmente sobre
estas, como ven el negocio, cdmo lo conocieron, si son clientes frecuentes, si tienen alguna
sugerencia de cambio o mejoria, etc. Asi pues, con base en lo anterior, se plantea el

siguiente problema:

¢Cual es la influencia de la aplicacién de las herramientas de la comunicacion
integrada de mercadeo mas utilizadas por las farmacias comunitarias del distrito de Zapote

en su posicionamiento durante el I cuatrimestre de 2019?



Objetivos

Objetivo general

Identificar la influencia de la aplicacion de las herramientas de la comunicacion
integrada de mercadeo mas utilizadas por las farmacias comunitarias del distrito de Zapote

en su posicionamiento, durante el | cuatrimestre de 2019.

Objetivos especificos

Describir las herramientas de la comunicacion integrada de mercadeo que utilizan

las farmacias comunitarias.

Indicar los factores que determinan el posicionamiento de las farmacias

comunitarias.

Sefialar el grado de influencia de la aplicacion de las herramientas de la

comunicacion integrada de mercadeo en el posicionamiento de las farmacias comunitarias.

Desarrollar una campafia publicitaria con las diferentes herramientas de la

comunicacion integrada de mercadeo para las farmacias comunitarias.



Justificacion
Las farmacias existen desde hace muchos afios, segun lo menciona Nogales (2018),
“en la Edad Antigua conviene destacar los esfuerzos que nuestros compaferos sanitarios de
la época realizaron en el seno de civilizaciones tan importantes como la surgida en India,
que desarroll6 la medicina Ayurveda nueve siglos antes de nuestra era y que hoy dia sigue

utilizandose” (parr.2) (Nogales, 2018).

Asi pues, la medicina y los medicamentos son parte de lo cotidiano y, ademas, son
esenciales para una mejor calidad de vida. Nogales (2018) menciona también “el
libro Susruta samjita del siglo VlIa. C. y describe remedios vegetales (j700 plantas!),
animales y minerales para su uso medicinal, algo impresionante si tenemos en cuenta que
la primera farmacopea occidental no aparece hasta el Renacimiento”. (parr.2) (Nogales,

2018).

En cuanto a la historia de la farmacia en el mundo, y en especial en Costa Rica, a
continuacidn, se presentan algunas citas que se refieren a sus inicios. Como bien lo afirma
Fumero (2013) “en Costa Rica el ejercicio de la farmacia se inicid desde la época colonial,
pero su florecimiento como profesion no se produjo sino hasta la mitad del siglo XIX,

basicamente ligado a la industrializacion de los medicamentos” (pag.2) (Fumero, 2013).

En Costa Rica, en la antigliedad eran personas no estudiadas o los propios médicos
de la época los que se encargaban de atender la farmacia, hasta que nacen las primeras
escuelas que impartian esta ensefianza, tal y como lo menciona Rodriguez (2004): “en el
siglo XIX en la Universidad de Santo Tomas se crearon las escuelas de Farmacia y

Medicina” (p. 201).



Para la sociedad costarricense ese avance era una luz de esperanza, pues ya la tasa
de mortalidad que en aquellos afios existia era muy alta. Asi lo menciona el mismo autor
“el estado de la salud y la medicina antes del siglo XX, dejaba mucho que desear, debido a
la pobreza del pais existian altas tasas de mortalidad infantil y general, por infecciones,
desnutricion y parasitos pues no existian médicos ni recursos suficientes para atender a la

poblacion” (ibid.).

La farmacia existe desde hace milenios. Por eso no podria ser posible concebir la
forma de vivir en la actualidad sin este establecimiento, pero es de vital importancia
identificar la influencia de la aplicacion de las herramientas de la comunicacion integrada
de mercadeo que utilizan las farmacias comunitarias, para poder medir el posicionamiento

que tienen y su forma de mercadearse.

Debido a que la farmacia existe desde hace muchos afios, su posicionamiento y su
forma de mercadeo son verdaderamente fundamentales, asi lo indica Marin, citada por
Granjo (2017), “tradicionalmente se han admitido diferentes tipos de publicidad como es la
publicidad en paginas amarillas o en calendarios, pero ahora estamos en un mundo en el
que el marketing tiene mucho que decir y es importante para fijar, entre otras cosas,

diferencias entre servicios y farmacias” (parr.3) (Granjo, 2017).

Esta investigacion es importante y conveniente especialmente para las dos farmacias
comunitarias del distrito de Zapote; estas seran las principales beneficiadas, ya que se
investigara la influencia de las herramientas de la comunicacion integrada de mercadeo mas
utilizadas para su posicionamiento. Segun Vargas (2014), “las comunicaciones integradas

de mercadeo son los medios por los cuales las empresas intentan informar, persuadir y



recordar a los consumidores, de manera directa o indirecta, sobre los productos y marcas

que venden” (parr.2) (Vargas, 2014).

Con la investigacion se dard a conocer las diferentes herramientas que existen,
cémo funcionan, como aplicarlas, cuando y donde. Ademas de definir cuéles de ellas son
para promocion al publico de forma masiva; es decir, para utilizar los medios con més
alcance y también aquellos que permitan un contacto mas cercano con el consumidor,

procurando dar una mayor proyeccion y posicionamiento a las farmacias comunitarias.

Por esa razon, la investigacion se enfoca en identificar la influencia de la aplicacion
de estas herramientas, como las farmacias estan haciendo para llegar a su publico meta y
qué herramientas estan utilizando, ya que se desea conocer también el grado de influencia
que tienen las herramientas en cuanto al posicionamiento. Se sefialard cuales son los
factores que existen para determinar el posicionamiento en este caso las farmacias de
Zapote, esto ayudara a que se les pueda brindar una guia a las para que actden a tiempo y

cambien o mejoren su manera de hacer la publicidad y promocién de su negocio.

De la misma manera se analizara la forma en que se estan publicitando y si estan
aplicando las herramientas de la comunicacion integrada de mercadeo, entre ellas las
relaciones publicas, la publicidad, mercadeo directo, la venta personal, promocion de
ventas o la publicidad de boca en boca. Todas estas representan una parte importante y
diferente de promocionar un producto o servicio, pero juntas son mas eficaces y logran
hacer llegar un mensaje mas claro y directo. Estas herramientas que se mencionan son las

encargadas de darle cuerpo a la estrategia o camparia publicitaria.



Asimismo, se dividen en dos tipos: ATL, para promocionar de forma masiva, y
BTL para promocionar en medios no masivos y mas directos con el cliente. Segun Chong
(2007), “los servicios de marketing ATL y BTL representan dos puntos de vista diferentes
en cuanto a la recordacion de marca (Brand awareness) y la estrategia del consumidor

objetivo (costumer targeting strategy)” (p. 204).

El tema se desarrollard con méas profundidad en el segundo capitulo de la
investigacion. en el marco teorico, donde se detalla cada una de estas formar de hacer
publicidad. Con los resultados de la investigacion, se podran conocer cudles son las
herramientas de comunicacion integrada de mercadeo més efectivas para la promocion de

las farmacias comunitarias, las cuales no estaban siendo aplicadas, o bien, se desconocian.
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Antecedentes
Tesis internacionales

A continuacidn, se presentan antecedentes recopilados de las tesis internacionales
relacionadas con el fendGmeno en investigacion. Estos ayudan a comprender mejor cuél es el
problema o el vacio de conocimiento, ademas de alimentar un poco mas el trabajo

investigativo.

La primera tesis consultada fue realizada en Escuela Politécnica Nacional, Ecuador
2018. Facultad de Ciencias Administrativas. Propuesta de metodologia de posicionamiento
para definir estrategias de mercadeo adecuadas para un centro de exposiciones. Tesis
previa a la obtencion del grado de magister en gerencia empresarial mencién gestion de

proyectos. Enrique Daniel Guzman Gavilanes.

Su objetivo general fue determinar una metodologia de posicionamiento para definir
estrategias de mercadeo adecuadas para un centro de exposiciones. Secundarios: realizar un
diagnostico del mercado actual; analizar el deficiente posicionamiento de los recintos
feriales; plantear un tipo de posicionamiento para definir estrategias comerciales; y analizar

los resultados obtenidos en la investigacion.

Metodologia investigacion de mercados: La investigacion de mercados es el
mecanismo que permite identificar, levantar, recopilar y analizar informacion de forma
objetiva y sistematica, la misma que identifica, clasifica y prioriza problemas, cuya funcion
principal es la de encontrar la solucion a dichos problemas con el objetivo de tomar

decisiones acertadas de marketing.



11

Disefio de la investigacion exploratoria: La investigacion se es de tipo exploratoria,
por cuanto se investiga, explora e indagar en un problema identificado, para lo cual se
utilizara la metodologia y el procedimiento a seguir para la consecucion de los objetivos

propuestos.

Disefio de la investigacion descriptiva: La investigacién también es de caracter
descriptivo, debido a que se describen los diferentes atributos y caracteristicas del mercado,
como son clientes, consumidores, vendedores, proveedores y su percepcion de estos sobre

nuestros productos y servicios.

Para la aplicacion de la muestra, se determina y deduce esta desde la perspectiva del
mercado potencial, mercado objetivo, demanda potencial y demanda real, esta Ultima
considerada para el calculo correspondiente. El célculo se lo realizaria con dos muestras
distintas, debido a las variables manejadas en la investigacion: la primera para los
potenciales visitantes a la feria exposicion, y la segunda a los expositores de la feria

exposicién, por lo tanto se trabaja en dos segmentos distintos.

Conclusiones: Se puede concluir que tanto los expositores asi como los visitantes
conocen y saben de los recintos feriales asi como los productos que ofertan, en donde se
encuentran ubicados estos y cuales son, pero consideran los servicios de mala calidad, por

la escasa logistica, desorganizacion y afluencia de personas.

Se disefid una metodologia de posicionamiento basada en tres criterios de varios

autores y se ha desarroll6 un modelo propio aplicable a la realidad local de la zona tres,
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partiendo desde la formulacion del proyecto, propuesta de valor, posicionamiento y
mercado, y a través de este se han planteado las estrategias de mercadeo mas adecuadas,

como son ATL, BTLYy TTL.

Los recintos feriales no cumplen con los requerimientos de los expositores y
visitantes en la parte logistica y de servicios, pero en relacion con la calidad y servicio

recibidos de parte de los ofertantes, estos satisfacen los requerimientos de los usuarios

Recomendaciones: Se deben promocionar de mejor manera los servicios con los
que cuentan los recintos feriales e intensificar la campafia publicitaria para captar a un
mayor namero de visitantes y realizar mayores inversiones al respecto, ya que si bien es
cierto los expositores realizaron ventas, estas no satisfacen los requerimientos tanto del

sector comercial asi como del sector artesanal.

Asimismo, mejorar los niveles de organizacion de ferias, debido a que los recintos
son conocidos, pero la calidad de la feria no se encuentra dentro de los rangos aceptados
por lo que se debe de trabajar en una estrategia de reposicionamiento de los recintos, a

través de los diferentes eventos programados.

Aplicar la propuesta de metodologia de posicionamiento desarrollada ya que es una
propuesta adaptada para la zona e implementar las estrategias comerciales ATL, BTL Y

TTL, por ser consideradas las mas adecuadas para este tipo de eventos masivos.

Asi pues, la relacion que existe entre la tesis consultada y la investigacion en curso
es poder conocer si es necesaria una metodologia de posicionamiento en las farmacias

comunitarias por medio de la comunicacion integrada de mercadeo y sus herramientas.
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La segunda tesis consultada a continuacion fue elaborada en la Universidad
Nacional del centro del Pert, 2017. Escuela de Posgrado, Unidad de Posgrado de la
Facultad de Ciencias de la Administracion. Influencia de la comunicacion integrada de
marketing en la demanda de servicios educativos, caso: colegios privados del nivel
primario del distrito de Pilcomayo-Huancayo 2014. Presentada por Mufioz Meza Gissela
Elbia, para optar por el grado académico de maestro en Administracion mencion

Marketing.

En esta tesis se desarrollaron los siguientes objetivos. Como objetivo general, se
plantea determinar como influye la comunicacion integrada de marketing en la demanda de
servicios educativos en los colegios privados de nivel primario del distrito de Pilcomayo-

Huancayo en el afio 2014.

Especificos: explicar cual es el impacto de la estrategia comun de la comunicacién
integrada de marketing en la demanda de servicios educativos en los colegios privados de
nivel primario del distrito de Pilcomayo-Huancayo en el afio 2014; explicar de qué manera
influye la interactividad entre la institucion y los clientes en la demanda de servicios
educativos en los Colegios privados de nivel primario del distrito de Pilcomayo-Huancayo
en el afio 2014; explicar en qué sentido la planificaciéon inter funcional incide en la
demanda de servicios educativos en los colegios privados de nivel primario del distrito de
Pilcomayo, Huancayo en el afio 2014; y explicar cudl es el impacto de la temporalidad en el
establecimiento de objetivos en la demanda de servicios educativos en los colegios privados

de nivel primario del distrito de Pilcomayo, Huancayo, en el afio 2014.
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La metodologia utilizada en esta investigacion fue el método universal-filosofico:
Dentro del desarrollo de la presente investigacion se utiliz6 como método universal el

“Método Cientifico”.

Método general: En esta investigacion se utilizd6 como métodos generales a los

siguientes: “Analitico — Sintético”.

Métodos especificos-empiricos: En la presente investigacion por su naturaleza se

utilizaron los métodos especificos: comparativo y estadistico.

Los resultados permitieron comprender los diferentes grados o niveles de
aplicacion de las estrategias de comunicacién integrada de marketing en las instituciones,

analizado mediante tablas de frecuencia y graficos de sectores.

Clase de investigacion: La investigacion es de caracter social ya que utilizando el

método cientifico.

Disefio de la investigacion: El disefio es no experimental, pues en este caso no se

manipul6 la variable independiente.

Poblacion y muestra: La poblacion objeto de estudio lo representa los 10 colegios
privados de nivel primario en el distrito de Pilcomayo-Huancayo , de los cuales se incluyen
8 colegios particulares y se excluye a 2 colegios por no estar activos en el corte transversal

de estudio.

Instrumento: Cuestionario. El instrumento de recoleccion de datos que se aplicd
para medir la comunicacion integral de marketing consto de 5 dimensiones y 23 items con

escalas de 1 (nunca) a 5 (siempre). Este fue aplicado por el ejecutor de la tesis a los
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docentes incluidos en la muestra, en una fecha determinada, por lo que se considera que es

un estudio transversal.

Conclusiones: La comunicacion integrada de marketing influye positivamente en la
demanda de servicios educativos en los Colegios privados de nivel primario del distrito de
Pilcomayo-Huancayo en el afio 2014; sin embargo, este resultado no es significativo, al

95% de confiabilidad.

Este resultado confirma lo establecido en el marco tedrico, considerando que la
comunicacion integrada permite integrar todas las estrategias en un solo mensaje, favorece
la planificacion inter funcional y contribuye a manejar adecuadamente los tiempos y
horizontes de planificacion para poder ser medidos, evaluados, retroalimentados vy

mejorados constantemente.

La comunicacion integrada de marketing sugiere el giro de las empresas hacia una
comunicacion gestionada integralmente, en vez de una gestién independiente de las
distintas disciplinas de comunicacion; esto es, la combinacion consistente y sinérgica de los
instrumentos de la comunicacion y la interaccion entre ellos, con la finalidad de converger
en una direccion comun y reforzarse mutuamente, con lo que se consigue un mayor

impacto en el mercado.

La integracion de estrategias es fundamental a nivel organizacional, el trabajo en
equipo genera resultados sistémicos y si son planificados y aplicados de manera adecuada,

mejoran los resultados organizacionales.

Recomendaciones: Dada la influencia positiva de la comunicacion integrada de

marketing sobre la demanda de servicios educativos en los colegios privados de nivel
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primario del distrito de Pilcomayo, se recomienda desarrollar un mayor nivel de integracion
mediante un estudio de la demanda y el disefio del programa de comunicacion enfocado a
comunicar la filosofia, objetivos, metas, vision y mision organizacional respecto a la

educacion de calidad.

Asimismo, se sugiere mediante la integracion estratégica fortalecer los esfuerzos
organizacionales hacia el logro de los objetivos organizacionales y la plena satisfaccion de

las necesidades educativas de la poblacion del distrito de Pilcomayo.

Respecto a la planificacion interfuncional se sugiere descentralizar la toma de
decisiones, mediante el empowerment para lograr mayores niveles de integracién interna,
metas, objetivos y vision compartida, 140 de tal manera que se utilicen de manera eficiente

los esfuerzos de marketing, finanzas e infraestructura logistica.

Finalmente, se recomienda que el establecimiento de objetivos sea enfocado en el
largo plazo, buscando relaciones y rentabilidad sostenible a través del tiempo, ello permitira
a las instituciones educativas pensar en nuevos mercados meta, nuevas propuestas

educativas, mayores niveles de inversion y rentabilidad.

Esta tesis tiene relacidn con la presente investigacion, ya que analiza como influye
la comunicacién integrada de mercadeo y su efectividad, en el caso particular de los
colegios. En el caso de la investigacion en proceso, se desea saber la influencia de la
aplicacion de las herramientas de la comunicacion integrada de mercadeo maés utilizadas

por las farmacias comunitarias.

La tercera tesis internacional consultada fue elaborada en la Universidad Nacional

Auténoma de México, 2016. Posgrado en Bibliotecologia y Estudios de la Informacion.



17

Facultad de Filosofia y Letras. Instituto de Investigaciones Bibliotecologicas y de la
Informacion. Comunicacion integrada al marketing en la Biblioteca Publica en México.
Tesis para optar por el grado de maestra en Bibliotecologia y Estudios de la Informacion,

presentada por Zaira Lagunas Ledesma.

En esta tesis, los objetivos fueron los que se indican a continuacion. General:
desarrollar un plan estratégico de comunicacion que permita dar una respuesta efectiva a las
distintas necesidades de difusion que tiene la Biblioteca Publica en México. Especificos:
determinar el perfil de la Biblioteca Publica en México necesario para elaborar un plan
estratégico de comunicacion; identificar los elementos necesarios para elaborar un plan
estratégico de comunicacion que sirva de guia para aplicarlo en este tipo de unidades sin
importar su ubicacién geogréfica; y analizar las necesidades de difusion que tiene la

biblioteca publica en México.

Metodologia: Para esta investigacion se realizé un estudio de tipo transversal,
exploratorio, descriptivo y mixto, pues se desarrollé un contexto general de las bibliotecas
pablicas centrales delegacionales y un analisis situacional de la poblacién que podria

utilizar dichas unidades de informacién.

Ademas de aspectos cualitativos y cuantitativos, se aplic6 un cuestionario de 15
preguntas cerradas a los encargados de dichos recintos, con el fin de identificar la situacion
actual de cada una de ellas, asi como un estudio exhaustivo de datos generales (aspectos

sociodemogréaficos desde el &ambito delegacional y distrital).

Muestra: Se considerd un muestreo no probabilistico y discrecional, pues se aplico

un cuestionario a los coordinadores de las 16 unidades de informacion, para formular un
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perfil de la Biblioteca Publica actual, las unidades fueron seleccionadas de acuerdo con un

analisis previo en funcion de los servicios proporcionados.

Conclusiones: En la actualidad la Biblioteca Publica necesita replantear la
proyeccion hacia el exterior, al considerar que una parte de la poblacion se encuentra
inmersa en entornos digitales, motivo por el cual es necesaria su presencia en canales de
comunicacion utilizados de manera habitual por un publico meta tan heterogéneo y
multicultural como al que se pretende atender. Por otra parte, el desarrollo de un plan
estratégico de comunicacion permite unificar los pasos a seguir para posicionar, de forma
homologada, cualquier producto o servicio ofertado en las bibliotecas puablicas centrales
delegacionales, pues de acuerdo con el diagndstico realizado, las bibliotecas carecen de

elementos para efectuar los procesos de difusion.

Con base en todo lo anterior, es posible afirmar que el plan estratégico de
comunicacion que se propone puede dar respuesta a las necesidades de difusion que
actualmente presentan las bibliotecas centrales delegacionales ante el bajo indice de
usuarios registrados en los Ultimos periodos, en relacién con el nimero de habitantes

existentes en las demarcaciones.

Recomendaciones: La Biblioteca Publica actual requiere de una mayor atencion y
seguimiento por parte de los 6rganos competentes, pues su presencia beneficia en un
momento actual a individuos con limitaciones informativas educativas y tecnolégicas, por
lo que se puntualizan aspectos que deberan servir de apoyo para mejorar su
posicionamiento; como por ejemplo, los talleres y actividades realizados, que desarrollan
habilidades en los individuos interesados y favorecen la adquisicién de conocimientos

empleados en &mbitos laborales o de otra indole.
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La utilizacion de las redes sociales hara mas dinamica, actualizada vy
estratégicamente bien disefiada la incursion de las bibliotecas ante uno o varios sectores de
la comunicad de usuarios reales y potenciales, con el proposito de favorecer los procesos de
retroalimentacion y mejora que puedan suscitarse tras el constante intercambio entre el

emisor y receptor (usuario y bibliotecario).

La relacion existente entre esta tesis consultada y la investigacion actual, es el
andlisis y la influencia de la comunicacion integrada de mercadeo y su aplicacion mediante
un plan estratégico de comunicacion para lograr una mayor preferencia o mejor

posicionamiento entre los usuarios.

Tesis nacionales

Se presentan a continuacion las tesis nacionales consultadas como antecedentes y
su aporte a la investigacion, las cuales sirven de relacion para ligar algunos temas en

comun.

La primera tesis consultada se realizd en La Universidad de Costa Rica, Facultad de
Ciencias Economicas, Escuela de Administracion de Negocios. Propuesta para un plan de
comunicacion integral de mercadeo para la empresa LUMENUP para lograr
posicionamiento en el GAM. Presentada por Castillo Delgado Roy, Castillo Halabi José
Pablo, Castro Morera Angélica, Garita Aguilar Evelyn y Jara Guillen Gloriana. Seminario
de graduacion para optar por el grado de licenciatura en direccién de negocios. Ciudad

Universitaria Rodrigo Facio, San José, Costa Rica 2015.

Objetivo general: plantear un plan de comunicacién integral de mercadeo,

definiendo para ello los lineamientos tacticos y operativos sobre los cuales se basa para el
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desarrollo de la empresa en esta area, de manera que asegure reconocimiento de la empresa
en la GAM, con un incremento de los clientes en un 25% y la permanencia de los actuales

en el medio plazo.

Objetivos especificos: desarrollar la base tedrica en la que se centra el plan de
Comunicacion integral de mercadeo, la estrategia de posicionamiento y las principales
caracteristicas del sector de Tecnologia digital en Costa Rica; describir el proceso operativo
de LUMENUP; realizar un andlisis del entorno de la empresa que permita visualizar su
capacidad de permanencia y crecimiento en el mercado, en funcion de las variables que
puedan fortalecer o debilitar su crecimiento; proponer un plan de comunicacion integral de
mercadeo para la empresa LUMENUP desarrollando estrategias de posicionamiento para
incrementar y mantener la cantidad de clientes que poseen; y elaborar las principales

conclusiones y recomendaciones obtenidas durante el desarrollo de la investigacion.

Metodologia: EI método utilizado para llevar a cabo el presente capitulo fue la
creacion y ejecucién de una entrevista telefénica a los clientes de LUMENUP.
Inicialmente, se consider6 la posibilidad de extraer una muestra; sin embargo, la lista total
de clientes representaba un total de 52 empresas. Motivo por el cual se decidié utilizarla en

su totalidad y disminuir asi el impacto que supone realizar una muestra.

Conclusiones: LUMENUP ofrece soluciones digitales en programacion, desarrollo
y disefio de aplicaciones web. Su principal caracteristica es ofrecer servicios
personalizados, de alta calidad, innovacién y con elementos creativos de alto valor
agregado. Sus principales clientes son agencias de publicidad que ofrecen sus servicios a
terceros. LUMENUP desea aumentar su cartera ofreciendo soluciones a empresas con

perfiles corporativos sin la necesidad de intermediarios.



21

LUMENUP podria incursionar en nuevos mercados, tales como el sector publico y
universidades. En cuyo caso debe valorar la posibilidad de contratar mas personal o
rechazar algunas ofertas para cumplir con los proyectos asignados. Finalmente, se
considera que LUMENUP tiene una gran fortaleza en el producto final que ofrecen a sus

clientes; sin embargo, aln tiene muchas areas de mejora a nivel interno.

Recomendaciones: Se recomienda que se efectle un analisis a nivel de publicidad y
de servicio al cliente, este Gltimo debido al manejo de los tiempos de entrega de sus
productos. Lo anterior no implica que LUMENUP deba brindar una propuesta igual a la de
sus competidores, sino que mediante la informacién recopilada pueda desarrollar una

propuesta mejor.

Es importante que la gerencia realice estudios sobre las debilidades y fortalezas de
sus competidores con la finalidad de obtener un mayor posicionamiento en el mercado. La
estrategia de comunicacion debe ir de la mano con la vision de la empresa y pasar a ser
parte del Plan General de la compafiia. Las actualizaciones trimestrales de la pagina web,
divulgacién de material corporativo y medios de comunicacion masivas seran parte de las
acciones a utilizar por parte de la empresa, las cuales tendran un mensaje congruente con

sus publicos objetivos.

La presente investigacion se relaciona con la tesis consultada puesto que se utiliza la
comunicacion integrada de mercadeo como parte de la estrategia de posicionamiento de la
empresa LUMENUP. En el caso de las farmacias comunitarias se analizara cuales son las

mas efectivas para su promocion.
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La segunda tesis citada se realizé en la Universidad de Costa Rica, Facultad de
Ciencias Sociales, Escuela de Ciencias de la Comunicacion Colectiva. Proyecto de
graduacion para optar por el grado Licenciatura en Ciencias de la Comunicacion Colectiva
con énfasis en Publicidad y Relaciones Publicas. Plan estratégico de comunicacion
comercial para Coope San Vicente, R.L.; en el marco de turismo rural comunitario.
Elaborada por Andrea Gonzélez Lopez, Ivan Gonzalez Quir6s y Raquel Herrera Sanchez.

Ciudad Universitaria Rodrigo Facio, mayo 2015.

Los objetivos planteados en la tesis citada se detallan a continuacion. General:
desarrollar un plan estratégico de comunicacion comercial para Coope San Vicente R.L.
desde la perspectiva de la publicidad y de las relaciones publicas, que contribuya a

visibilizar su proyecto turistico como destino atractivo de turismo rural comunitario.

Especificos: realizar un diagnéstico que permita esclarecer la situacion actual de la
cooperativa en términos comunicativos, definir los principales pablicos de interés y grupos
meta a los cuales va dirigido el proyecto turistico, referido a publicos internos y externos,
que abarquen intermediarios y consumidor final; proponer estrategias y actividades de
comunicacion puntuales para el proyecto de turismo rural comunitario desarrollado en San
Vicente de Ciudad Quesada; y disefiar productos graficos que sean efectivos para los

objetivos planteados.

Metodologia: el planteamiento consta de dos areas de trabajo; una investigativa,
dedicada a la recopilacion y andlisis de datos, la realizacién de un diagnostico y la
evaluacion del entorno. La segunda corresponde al segmento préctico del proyecto, en la
cual se elabora la propuesta estratégica y algunos de los productos graficos necesarios para

la implementacion del plan en el corto plazo.
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Fuentes de informacién primarias: son las que proveen los datos de primera mano
relativos al objeto de estudio. Estos se obtuvieron de la revision bibliografica de
comunicados y actas de la Cooperativa, asi como por datos generados mediante las técnicas
de investigacion como entrevista, cuestionario, observacion participante, taller participativo

y grupo focal, aplicadas a distintos grupos o publicos.

Fuentes secundarias: se incluye la consulta de reporte e informes realizados por el
ICT, INEC, UCR, ITCR, y otras casas de ensefianza, asi como ministerios y organizaciones
internacionales, en el marco de proyectos especificos relacionados con San Vicente, tales

como planes estratégicos e informes sociodemogréaficos.

El enfoque de la investigacion es de caracter interpretativo-cualitativo, técnicas de
recoleccion de datos son la entrevista a profundidad, la observacién participante, los grupos

focales y el taller participativo con los miembros de la Cooperativa.

Conclusiones: Coope San Vicente retne las condiciones necesarias para convertirse
en un proyecto de turismo rural comunitario exitoso y con los recursos que se requieren
para ejecutar un plan de comunicacién acorde con sus necesidades, ya que en el pais existen

programas e instituciones que pueden colaborar con el fortalecimiento de la organizacion.

Las estrategias de comunicacion planteadas buscan ser sostenibles en el tiempo y
ejecutadas con la menor cantidad de recursos posibles. En muchos casos, las acciones son
una combinacion de acciones de publicidad, relaciones publicas y mercadeo, pues
basicamente lo que se propone es la construccion de relaciones duraderas con otras
organizaciones para subsistir econdmicamente, mas que promocionar una actividad para su

consumo.
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El plan cubre las estrategias de visibilizacion requeridas para una primera etapa de
ejecucion; por tanto, es necesaria la figura de un gestor/encargado, para coordinar y
ejecutar las iniciativas planteadas de la Cooperativa que no esté dentro del Consejo de

Administracion y que pueda dar seguimiento a los requerimientos del plan comercial.

Recomendaciones: la primera recomendacion es para Coope San Vicente es que
considere a la comunidad y a sus habitantes como colaboradores potenciales en todas las
actividades que realice, aunque organicamente no tengan responsabilidad por el
crecimiento o remuneracion de los servicios. Al contrario, la Cooperativa debe considerar
como una gran ventaja que los asociados puedan beneficiarse econdmicamente con el

trabajo en las actividades que realicen.

Iniciar cuanto antes el trabajo de comunicacion plateado; se recomienda celebrar
sesiones de trabajo con el consejo de administracion para analizar temas del plan comercial
en el corto y mediano plazos. Asimismo, conviene acompafiar este trabajo de organizacion
de las actividades aqui planteadas como ferias o turnos en los que todos en la comunidad
reciban parte de la ganancia, a fin de disponer de contenido econémico para realizar las

actividades de comunicacion y mercadeo.

Esta tesis resultdé importante para la presente investigacion, debido a la relevancia
que tienen la publicidad y las relaciones publicas (esta Gltima siendo parte de la publicidad
BTL) para lograr posicionar un producto o servicio, pues trabajan en conjunto. De ahi la
importancia de la comunicacién integrada de mercadeo y la influencia que tiene en el

posicionamiento de un negocio.
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La tercera tesis citada se realizo en la Universidad de Costa Rica, en 2014. Facultad
de Ciencias Econdémicas, Escuela de Administracion de Negocios. Propuesta de un plan
estratégico de mercadeo que contribuya a generar crecimiento y mejorar el
posicionamiento de Elete Trades S.A. Presentada por Douglas Marin Acufia, Juan Carlos
Rodriguez Segreda, Gabriela Reyes Villalobos, José Elias Santamaria VVasquez y Salvador
Santamaria Vasquez. Seminario de graduacién para optar por el grado de Licenciatura en

Direccion de Empresas.

Objetivo general: elaborar un plan estratégico para la empresa Elete Trades S.A.
mediante un estudio de mercado que contribuya a generar crecimiento y mejorar el

posicionamiento de la campana.

Obijetivos especificos: contextualizar la industria de comunicacion de marca, asi
como plantear las perspectivas teoricas; realizar una descripcion de la situacion actual de la
empresa Elete Trades S.A. y de sus estrategias de negocio; analizar la situacion de la
empresa y el potencial del mercado mediante una investigacion de campo; proponer un plan
estratégico de mercadeo que contribuya a generar crecimiento y mejorar el posicionamiento
de Elete Trades S.A; asi como brindar las conclusiones y recomendaciones generadas del

desarrollo y andlisis del plan estratégico del mercado.

Metodologia: por medio de un estudio de caracter descriptivo cuantitativo, se
pretenden conocer aspectos especificos del mercado que sirvan como base para el

desarrollo de la propuesta de un plan de mercadeo para la compafiia Elete Trades S.A.

Poblacion y muestra: empresas que cumplan con las siguientes caracteristicas:

tamarfo (entre 31 a 100 trabajadores), industria (comercio, consumo masivo, restaurantes,
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servicios, entretenimiento, automotriz, banco y finanzas) y ubicacion geogréafica (dentro de

la GAM).

Se realiz6 una encuesta aplicando un cuestionario a medianas y grandes empresas
de la GAM urbana, durante los meses de setiembre y octubre del 2014. El cuestionario se
aplicé a gerentes de mercadeo o encargados de publicidad, por medio de correo electronico
y entrevista personal en aquellos casos en que los colaboradores de la empresa lo

permitieron.

Conclusiones: los productos y servicios de activacion promocional no son la forma
mas antigua de publicidad, pero si de comunicacién de masas. Se considera como un medio
eficaz productivo y rentable de bajo costo. Durante los Gltimos afios, las empresas utilizan
este tipo de materiales y servicios para sus estrategias promocionales en los puntos de
venta, debido a factores como disefios innovadores, calidad de los materiales y

personalizacion.

Durante los dltimos afios, los medios digitales han llegado a convertirse en una
herramienta de comunicacion basica; sin embargo, Elete Trades S.A. no cuenta con una
estrategia de comunicacién para esta area. Actualmente, las empresas buscan proveedores
de productos y servicios de activacion promocional que ofrezcan soluciones integrales a sus
necesidades. La asesoria, disefio, mantenimiento y servicio post venta son variables claves

complementadas con un precio justo por la calidad del producto que estan recibiendo.

El aprovechamiento de la publicidad y la promocién mediante una estrategia

efectiva de comunicacion contribuird a la construccion de una imagen diferenciada, asi
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como a lograr un incremento en sus ventas. Esto mediante un enfoque en los atributos y

beneficios para los clientes.

Elete Trades S.A. podré beneficiarse de una estrategia de publicidad y promocion
basada en dos componentes publicidad y eventos y experiencias. En cuanto a publicidad,
las acciones se relacionan con los medios electrénicos, tales como un sitio web moderno y
actualizado, perfil empresarial en redes sociales como Facebook y LinkedIn, asi como
rotulacion de camiones. Con respecto a eventos y experiencias, la estrategia estaria basada

en seminarios de actualidad en temas de mercadeo.

Recomendaciones: Se recomienda la creacion y una actualizacion constante de su
estrategia en medios digitales, ya que es econdémico y de alto alcance de clientes actuales y
potenciales. Seria recomendable definir politicas internas para el mantenimiento de su

estrategia de medios digitales.

Se recomienda a la empresa mantener un presupuesto fijo para invertir en la mejora
continua y mantenimiento de contenido web. Esto representa un canal de comunicacion
directo con los clientes y ademas le brinda la potencial oportunidad de incrementar las

ventas.

Como parte de sus esfuerzos en publicidad y promocién, se le recomienda a Elete Trades
S.A. la continua renovacién de articulos promocionales tanto para colaboradores como para
clientes. Estos objetos sirven para divulgar la marca y al ser utilizados de forma diaria, se
incrementaria la recordacion. Asi pues, la implementacion de este plan estratégico de

mercadeo en la empresa generara crecimiento y mejorara el posicionamiento en la GAM,
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incrementando su participacion de mercado y utilidades, logrando satisfacer las necesidades

de su mercado meta.

La relacion entre el trabajo de investigacion actual y la tesis consultada se centra en
la publicidad utilizada para la promocién y posicionamiento de un servicio. Se evidencia la
influencia que tienen las herramientas de la comunicacion integrada de mercadeo

plasmadas en un buen plan de comunicacién comercial.
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Proyecciones

Con la culminacion del proyecto se pueden implementar nuevas estrategias a estas
farmacias y se estaria demostrando la influencia que tiene la aplicacion de las herramientas
de la comunicacion integrada de mercadeo. Se pondra en evidencia si la teoria sobre estas
es verdadera, si las herramientas juntas logran un mensaje mas claro, directo, sencillo y

coherente, pero sobre todo si logran posicionar a las farmacias publicitarias.

Se quiere demostrar cémo la aplicacion de la publicidad puede hacer la diferencia
en estas farmacias. Ademas, la venta personal y la promocion de ventas pueden ser el
elemento principal para que estas se logren posicionar de buena manera. La publicidad de
boca en boca representard una herramienta muy Util para que la farmacia se vuelva mas

concurrida y mucho mas conocida.

Asimismo, se podran establecer mejores métodos para la venta personal e
implementar mejores promociones de venta en estos locales, para atraer asi méas clientela y
con el mercado directo se pueda establecer un lazo méas estrecho con los clientes
potenciales y finales. De igual forma, se elaborara una propuesta publicitaria con las
diferentes herramientas de la comunicacion integrada de mercadeo para las farmacias

comunitarias del distrito de Zapote.
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CAPITULO Il MARCO TEORICO

Mezcla de mercadeo

La mezcla de mercadeo es una herramienta que se utiliza para generar una camparia
publicitaria y de comunicacion con fundamentos y con una buena vision. Se trata de varias
herramientas combinadas para dar vida a la estrategia de comunicacién y lograr el objetivo

de dar a conocer, posicionar, lanzar o permanecer en la mente del consumidor.

Kotler y Armstrong (2008), citados por Torres (2017), definen “la mezcla de
mercadeo como el conjunto de herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la
empresa combina para producir una respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de
mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su

producto” (Torres, 2017). Asimismo, segin Kotler y Lane (2009):

Un programa de marketing implica numerosas decisiones en distintas areas
destinadas a incrementar el valor para los consumidores. Estas actividades de
marketing adoptan todo tipo de formas. Una descripcion tradicional de las
actividades de marketing sintetiza en el concepto de mezcla de mercadeo que se
define como el conjunto de herramientas que utiliza una empresa para conseguir
sus objetivos de marketing. McCarthy clasificd estos instrumentos en 4 grandes
grupos que denomind las cuatro P del marketing: producto, plaza, precio y

promocion. (p.19)

Asi pues, queda clara la definicién segin los autores citados de mezcla de

mercadeo; son las herramientas que una empresa utiliza para para que un producto o
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servicio tenga la demanda que el publico meta espera. Estas se dividen en cuatro variables,
Ilamadas las cuatro P: producto, precio, plaza y promocion (Kotler y Armstrong, 2008,

citados por Torres, 2017). Estas se detallaran a continuacion.

Las cuatro P: producto, plaza, precio y promocion

La mezcla de mercadeo abarca cuatro variables encargadas de darle forma a la
mezcla; estas son las 4 P: producto, plaza, precio y promocién. Juntas generan una
estrategia de comunicacion completa para el producto o servicio. Kotler y Armstrong

(2003) definen las 4 P de la siguiente manera:

Producto: Combinacién de bienes y servicios que la empresa ofrece al mercado
meta.

Precio: Es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el
producto.

Plaza: Incluye las actividades de la empresa que ponen el producto a disposicién de
los consumidores meta.

Promocién: Abarca actividades que comunican las ventajas del producto y

convencen a los consumidores meta de comprarlo (p. 63).

Por su parte, Pérez (2017) se refiere asi a las 4 P:

Producto: Esta variable engloba tanto el producto (core product) en si que satisface
una determinada necesidad, como todos aquellos elementos/servicios
suplementarios a ese producto en si. Estos elementos pueden ser: embalaje, atencion

al cliente, garantia, etc.
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Precio: En esta variable se establece la informacion sobre el precio del producto al
que la empresa lo ofrece en el mercado. Este elemento es muy competitivo en el
mercado, dado que, tiene un poder esencial sobre el consumidor, ademas es la Unica

variable que genera ingreso.

Plaza: En esta variable se analizan los canales que atraviesa un producto desde que
se crea hasta que llega a las manos del consumidor. Ademas, podemos hablar
también del almacenaje, de los puntos de venta, la relacion con los intermediarios,

el poder de los mismos, etc.

Promocién: La promocion del producto analiza todos los esfuerzos que la empresa
realiza para dar a conocer el producto y aumentar sus ventas en el publico. Por

ejemplo: la publicidad, las relaciones publicas, la localizacion del producto, etc. (p.

19)

Por tanto, se afirma que las cuatro P son el producto, referente al bien o servicio que
cumple o satisface una necesidad del cliente; la plaza, que es el punto de venta y de
distribucion del producto o servicio; el precio, es el valor del producto; y la promocién, que
consiste en los esfuerzos que se realizan para dar a conocer ese producto o servicio (Pérez,

2017).

Origenes de la comunicacion integrada de mercadeo

La comunicacion integrada de mercadeo (CIM), inicia desde tiempos antiguos, con
la industrializacién. Desde ese momento y hasta la actualidad se han venido suscitando

diferentes formas para perfeccionar esta manera de promocionar y poder dar un mensaje
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mas directo, mas claro y coherente. Segin lo mencionan las autoras Estrella y Segovia

(2016):

Entre 1820 y 1840 se genero lo que hoy en dia conocemos como industrializacion y
la consecuente produccion en masa. A partir de ese momento la demanda podia
satisfacerse con billones de productos idénticos y fabricados en linea. Al mismo
tiempo aparecieron las primeras formulas publicitarias en masa dirigidas al publico
en general y utilizadas para comunicar los productos o servicios que

comercializaban las empresas. (p.15)

Comunicacion integrada de mercadeo

La comunicacion integrada de mercadeo son todas las formas de promocionarse en
el mercado. Entre algunas de las herramientas estan la publicidad (ATL, medios masivos),
relaciones publicas, marketing directo, promocién de ventas, fuerza de ventas, la publicidad
boca a boca (estas ultimas se consideran BTL), y juntas se complementan para lograr
mejores resultados. Segun Kotler y Armstrong (2013), citados por las autoras Estrella y

Segovia (2016):

Las comunicaciones integradas de marketing (CIM) implican la integracion
cuidadosa y coordinada de todos los canales de comunicacién que la empresa utiliza
para entregar un mensaje claro, coherente y convincente sobre la organizacién y sus
productos. En este sentido las comunicaciones integradas de marketing requieren
conocer todos los puntos de contacto con el cliente, ya que cada uno genera un
mensaje (bueno, malo o neutro). En consecuencia la CIM conduce a una estrategia

total de comunicacion de marketing encaminada a forjar relaciones con los clientes,
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mostrando como la empresa y su oferta puede ayudar a los clientes a resolver sus

problemas. (p. 19)

Al respecto, Dos Santos (2017) menciona:

Las ultimas tendencias en investigacion de marketing se centran cada vez mas en el
hecho de que las diferentes decisiones de comunicacion no deben hacerse de manera
aislada. En su lugar se esta adoptando el concepto de comunicacion integrada de
marketing, lo que significa que todos los esfuerzos de comunicacion (publicidad,
relaciones publicas, venta personal, promocion de ventas, mercadeo directo,
publicidad de boca en boca) deben coordinarse para comunicar una imagen
coherente. Del mismo modo, las empresas de marketing se dan cuenta de que los

elementos del marketing mix deben trabajar juntos. (p.10)

La comunicacion integrada de mercadeo es una integracion cuidadosa y coordinada
de todos los canales de comunicacion que utiliza la empresa para generar un mensaje claro,
ya sea bueno, malo o neutral, pero coherente y convincente, para de esta manera crear un
lazo, una relacién y un contacto con los clientes, saber cada detalle de estos, para que
sientan y sepan que la estrategia de comunicacion puede resolver sus problemas (Kotler y

Armstrong, citados por Estrella y Segovia, 2016).

Herramientas de la CIM

Se considera que son seis las herramientas de la comunicacion integrada de
mercadeo, a saber: publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas, ventas personales
o fuerza de ventas, mercadeo directo y publicidad de boca en boca. Kotler y Armstrong

(2003) las definen de la siguiente manera:
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Publicidad: Cualquier forma pagada de presentacion y promocion no personal de

ideas, bienes y servicios por un patrocinador identificado.

Promocidn de ventas: Incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta de

un producto o servicio.

Relaciones publicas: Cultivas buenas relaciones con los publicos diversos de una
empresa mediante la obtencion de publicidad favorable, la creacion de una buena
“imagen corporativa” y el manejo o bloqueo de los rumores, las anécdotas o los

sucesos desfavorables.

Ventas personales o fuerza de ventas: Presentacion personal que realiza la fuerza de
ventas de la empresa con el fin de efectuar una venta y cultivar relaciones con los

clientes.

Mercadeo directo: Comunicacion directa con los consumidores individuales,
seleccionados cuidadosamente, con el fin de obtener una respuesta inmediata y
cultivar relaciones directas con ellos mediante el uso del teléfono, correo, fax,
correo electrénico, internet y de otras herramientas para comunicarse directamente

con sus consumidores especificos. (p. 470)

En cuanto a la publicidad de boca en boca, Kotler y Lane (2012) la definen como
“Comunicaciones entre personas de manera oral, escrita o electronica que se relacionan con

los méritos o experiencias de compra o uso de productos o servicios” (p. 478).

A continuacién, se presentan otras definiciones de las herramientas de la CIM

propuestas por distintos autores.
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Mercadeo directo: segin Sanglas (2008), “se define como un sistema interactivo de
marketing que utiliza uno o mas medios publicitarios para conseguir una respuesta medible

y/0 una transaccion comercial en un punto determinado” (p.13).

Relaciones publicas: de acuerdo con Caldevilla (2007), “en el campo de la
comunicacion entre el empresario individual o social y sus publicos, comunicacion dirigida
a crear un clima de confianza entre ambos, que se traduzca en un incremento reciproco de

beneficios” (p. 19).

Promocién de ventas: para Rodriguez (2011), esta “es la parte del proceso de
comunicacion (mix de comunicacion) de la empresa en la que existe 0 puede existir
retroalimentacion directa o inmediata; es decir, posibilidad de respuesta por parte del

consumidor de los bienes y servicios objetos de comercializacion” (p.178).

Venta personal o fuerza de ventas: esta es definida por Kotler y Lane (2012) como
la “interaccion cara a cara con uno o mas compradores potenciales, con el proposito de

hacer presentaciones, responder preguntas y hacer pedidos” (p. 502).

Publicidad Above the line (ATL)

Esta pertenece a la herramienta de la comunicacion integrada de mercadeo llamada
publicidad Above the line, masiva o para medios masivos, con mayor alcance y a un mayor
costo econémico. En espafiol quiere decir “sobre la linea” y se utiliza en los medios de
comunicacion de mayor alcance, como por ejemplo la television, la radio, la prensa y la
publicidad exterior. Segin Nos Aldas (2007), ATL es el “termino tomado del lenguaje
naval y que significa sobre la linea de flotacion, para referirse a las actividades visibles para

el gran publico por aparecer en los medios de comunicacion masivos” (p. 24).
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Como lo confirma Chong, Aizpuru y Cardenas (2007), “las herramientas
consideradas ATL son de gran valor tales como anuncios en television o radio, impresos en
diarios o revistas, o espectaculares en la via publica. Por lo general, estas van conectadas
con campafias de mercadotecnia masivas y son de gran importancia para impulsar la marca,
generar millones de impactos y mayor alcance de audiencia [...]. Los servicios tienden a

ser muy dificiles de medir” (pp. 204-205).

Asimismo, Begofia (2017), citado por Gomez (2018), da una definicidn sobre las
herramientas ATL y dice que estas “son aquel tipo de publicidad que tiene lugar en medios
convencionales, es decir, aquellos medios que tradicionalmente soportan la mayor parte del
presupuesto de publicidad y se llevan el grueso de la inversién publicitaria: television,

prensa (diarios, suplementos, revistas), radio, cine ¢ internet” (Gémez Nieto, 2018).

Por tanto, la publicidad ATL es toda aquella forma de comunicar en grande o de
manera masiva en los medios convencionales, television, radio, prensa, exteriores, revistas
y otros medios, son para impulsar la marca o producto y generar mucho alcance y mucho

impacto en las personas. (Chong, Aizpuru y Cardenas 2007 pp. 204-205).

Tipos de publicidad Above the Line

Existen varias herramientas consideradas ATL, entre ellas: publicidad audiovisual
(televisidn), publicidad sonora (radio), publicidad grafica (prensa, vallas, carteles, revistas).
Estas son las mas comunes y las de mayor alcance y que abarcan mas publico; ademas, son

mucho mas costosas, pues su inversion es mas alta.

Segun Gustems (2014), “en terminos generales se consideran tres tipos de

publicidad, la denominada ATL (Above the Line) presente en los medios de comunicacion
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de masas comunicacion (Television, radio, cine, revistas, prensa, internet...)” (p.143). Por

su parte, Calvo (2010) define los tipos de publicidad de la siguiente forma:

e Publicidad audiovisual (television): Se compone de elementos gréficos y
sonoros y de imagenes en movimiento, se encuentra en la television, el cine
e internet, utiliza formas como el spot, publirreportaje, patrocinio televisivo.

e Publicidad sonora (radio): Se difunde por radio y emplea diferentes
elementos sonoros como musica, voces y efectos especiales, utiliza la forma
de la cufia, espacio patrocinado y microprograma.

e Publicidad grafica: Utiliza material grafico y fotografico y se difunde a
través de vallas, prensa, carteles o folletos, utiliza la forma de anuncio,
encarte, solapa, troguelado, corpdreo, muestras, anuncio por palabras,
comunicado [...].

e Publicidad exterior: Vallas, marquesinas, medios de transporte, mobiliario
urbano, cabinas.

e Publicidad on-line: En internet, en forma de banner, e-mail, web site,

intersticial, ciberspot, ventana emergente. (Calvo, 2010)

Publicidad ATL en farmacias

La publicidad ATL en las farmacias comunitarias es dificil de encontrar, debido a
que se dirige a un publico masivo y, ademas, es mas costosa. Asimismo, la mayoria de las
farmacias comunitarias son pymes o negocios familiares pequerios, los cuales constan de un

solo local en la zona de su comunidad. De acuerdo con Telleria (2015):
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Las acciones sobre la linea estan destinadas a un publico masivo y requieren
partidas presupuestarias mas alla de lo que una farmacia media se puede permitir.
Asi que, tanto por la legislacion vigente al respecto como por los recursos que
exigen estas acciones, se encuentran completamente fuera del alcance de la
Farmacia Comunitaria. Ademas, si profundizamos en el hecho de que este tipo de
acciones no permiten medir con exactitud el impacto que tienen sobre los
pacientes/clientes, aun se hace en menos atractivo, teniendo en cuenta, insisto, las

dimensiones reales de una farmacia espafiola media. (parr. 9-10)

La publicidad ATL es méas para medios masivos y de gran alcance, por lo que en
una farmacia comunitaria este tipo de publicidad no se encuentra dentro de sus parametros
de inversion, ya que el presupuesto es muy elevado y una farmacia de comunidad no

pensaria en realizar un gasto asi. (Telleria 2015 parr. 9-10).

Publicidad Below the line (BTL)

Esta la herramienta de la CIM hace referencia a los medios de comunicacion poco
usados o con menor alcance, como por ejemplo redes sociales, correo electronico, boca a
boca, venta directa, entre otros. Como lo menciona Nos Aldas (2007), las actividades BTL
estan “[...] dirigidas a publicos méas especificos, como el marketing directo, por ejemplo
herramientas por otra parte fundamentales en las campafias actuales y principalmente en las

de sensibilizacion” (p. 25).

Los autores Rodriguez del Bosque, Suarez y Garcia de los Salmones (2011)

enuncian que:

[...] las técnicas de comunicacion Below the line, también Ilamadas no

convencionales, son alternativas a la publicidad. Pueden consistir en promociones
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de ventas, patrocinios, programas de marketing directo (mailings, tele marketing,
tele venta, etc.), en técnicas de merchandising y animacion en el punto de venta 'y en

actividades de relaciones publicas, entre otras. (p. 326)

Por otra parte, Chong, Aizpuru y Cérdenas (2007) sefiala que “las herramientas BTL
son programas basados en el consumidor objetivo como centro [...] los programas BTL
estan disefiados con el proposito de determinar el perfil especifico del consumidor [...] y
tienen como valor bésico hacer un perfecto seguimiento del dinero, ademéas de dar cuenta

de cada peso gastado” (p. 205). Estos mismos autores, indican que:

Entre las herramientas se encuentran marketing promocional, marketing de base de
datos, comunicacion digital (e-mail), correo directo, servicios interactivos,
marketing de eventos, relaciones publicas, CRM (relaciones con el cliente),

merchandising y comunicacion empresarial. (p. 203)

La publicidad BTL es simple. Se aplica en medios no convencionales, se centra en
el cliente un contacto mas intimo; él es el centro de la campafia, por lo que satisfacer la
necesidad del cliente es lo primero. Dentro de las herramientas mas utilizadas estan
marketing promocional, de base de datos, comunicacion digital, relaciones publicas entre

otros. (Chong, Aizpuru, & Céardenas, 2007).

Tipos de publicidad Below the line

Las herramientas BTL tienen un costo mucho menor que las de ATL. Algunas de
las més comunes son: estrategia en punto de venta (merchandising, promotoria, y eventos),
mercadeo digital, influencers, redes sociales, OOH (Out of home), medios exteriores, entre

otros. Para Andrada (2017), las publicidad BTL esté:
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[...] basada en llevar a cabo acciones de comunicacion no masivas, dirigidas a un
target especifico. Realizada por una agencia o a veces gestada desde la misma
empresa, emplea medios de comunicacidén no convencionales (un jarro que cambia
de mensaje de acuerdo con la temperatura del liquido que contiene, una estatua
viviente), una feria, el merchandising, eventos promocionales y marketing directo,

publicidad viral , entre otros. (p.159)

En cuanto a redes sociales, Sanna (2013) indica que “para las empresas y las
organizaciones se han convertido no solo en una herramienta de la comunicacion integrada
de mercadeo, si no en una manera frecuente de vincularse y transferir valor; por ejemplo

mejorando la respuesta en el servicio post venta” (p. 21).

Los influencers, segun menciona Pérez (2018), son “ una personalidad publica que
se hizo famosa a través de internet [...] se trata de celebridades con miles de millones de
seguidores en las redes sociales. Por lo general, un influencer es alguien capaz de viralizar
contenidos, ademas incide en las decisiones de consumo de sus admiradores, marcando la

tendencia” (Pérez Porto, 2018).

Por su parte, el mercadeo digital de acuerdo con Selman (2017), se define “como el
conjunto de estrategias de mercadeo que ocurren en la web (en el mundo online) y que
buscan algun tipo de conversion (proceso por el que se logra que un usuario que visita un

sitio web realice la accion que tu deseas), por parte del usuario” (Capitulo 1) (Selman,

2017).

En cuanto a la publicidad OOH (Out of home) o exterior, segin Castellblanque

(2006), “se entiende [...] desde una nueva dimension que conduce a una mayor
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optimizacion de los soportes utilizados, llegando al publico objetivo de cada anunciante
mediante emplazamientos estratégicamente elegidos [...] se disefian en funcion del publico

objetivo” (p. 110).

Respecto a la estrategia en punto de venta, para Soria “el mercadeo en el punto es
menos global y estd mas especializado, al tiempo que contiene rasgos propios que le
confieren una mayor orientacion hacia el cliente en el espacio fisico en el que se

comercializan los productos, bienes o servicios” (p. 16). Esta autora indica ademas que:

En este punto cabe mencionar que el principal elemento del que se sirve el
mercadeo en el punto de venta para garantizar los objetivos comerciales a través de
los espacios fisicos de distribucién y transaccion es el merchandising. Este concepto
se basa en las diferentes actividades que emprenden los establecimientos

comerciales en aras de promocionar los productos de la marca. (p.17)

Publicidad BTL en farmacias

La publicidad BTL en las farmacias ha resultado una excelente opcion, ya que la
farmacia comunitaria no posee los recursos necesarios para costear publicidad masiva, por
lo que el contacto directo con el cliente resulta mucho mas factible, ademas de que los
esfuerzos brindan mas resultados. Bredossian (2012) se refiere a los recursos BTL en la

farmacia:

[...] jornadas en el punto de venta. Las farmacias necesitan generar

“transito” para atraer clientes realizan actividades de atencion primaria de la salud.

Algunas compafiias farmacéuticas, observando este fendmeno, ofrecen

realizar o ser sponsors de esas actividades, liberando a las farmacias de asumir la
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inversion y sus riesgos. Para promover sus productos, diversos laboratorios
organizan Jornadas de Nutricién Clinica, de deteccion de Helicobacter pylori, de
Osteoporosis, de Dermatologia, para ello llevan un médico, que realiza consultas
gratuitas 0 a muy bajo costo, y/o equipos de andlisis clinicos para efectuar los

diagnosticos.

A aquellos que resulten positivos o padezcan determinadas patologias les
ofrecen su marca para que tomen alli mismo la decision de compra. La venta de los
productos se incrementa notablemente con estas actividades, que ademas beneficias

a la comunidad. (Bredossian, 2012).

Factores de posicionamiento
Posicionamiento

El posicionamiento consiste en si un producto o servicio se encuentra implantado en
la mente del consumidor, si este lo recuerda, lo recomienda, lo visita y lo compra. Segun

Kotler y Armstrong (2007):

El posicionamiento en el mercado consiste en hacer que un producto ocupe un lugar
claro, distintivo y deseable en relacion con los productos de la competencia, en las
mentes de los consumidores meta. Formular un posicionamiento competitivo para

un producto y una mezcla de marketing detallada. (p. 47)

De acuerdo con Talaya (2013):
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[...] el posicionamiento se define como la accion de disefiar la oferta y la imagen de
un producto o marca con el objetivo de ocupar un lugar distintivo en la mente de los
consumidores. El posicionamiento es la forma de diferenciarse en la mente de los
clientes objetivo [...] implica implantar beneficios distintivos y la diferenciacion de

la marca en la mente de los consumidores. (p.198)

Asi pues, el posicionamiento se basa en distinguir el producto o servicio por medio
de una oferta bien disefiada, para que este ocupe un lugar distintivo en la mente de los
consumidores, es la forma de diferenciarse, e implica implantar la diferenciacion en la

mente del consumidor y beneficios distintos (Talaya, 2013).

Factores de posicionamiento

Para definir claramente los factores de posicionamiento se cita a De La Fuente
(2017), quien menciona algunas definiciones de las estrategias utilizadas para el
posicionamiento de farmacias; esto con el fin de ejemplificar los posibles resultados

obtenidos por estas estrategias, que serian los factores de posicionamiento:

Estrategia de surtido: Estrategia basada en el producto que conforma el surtido,
concretamente nos referimos a cuando la farmacia procura que sus productos
mantengan un nivel de servicio aproximado del 95% y que se centra en tener todo.

(parr.5)
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Estrategia de precio: Aquellas farmacias que también detecten que los clientes
actuales o potenciales son susceptibles a las condiciones bajo las que se ofrece un
producto en relacion con su precio, es decir, cuando la farmacia procura satisfacer al

cliente mediante una politica de precios favorables. (parr.6).

Estrategia por servicio: Estrategia donde lo que prima son los servicios y la atencion
farmacéutica de calidad [...] las farmacias que apuestan por esta opcidn requieren
de una especializacion, formacion y calidad en el desarrollo de servicios especificos

demandados por el cliente. (parr.7)

Estrategia por horario: Estrategia basada en las necesidades del entorno a nivel de
geolocalizacion y posicionar a la farmacia como una ventaja competitiva en relacion
con el horario [...] puede optar por un horario ampliado o 24 horas, para asi captar

clientes que requieran del servicio en horarios fuera de los habituales. (parr.8)

Estrategias de sinergia con establecimientos de bienestar: Creacion de centros de
servicio asociados a la salud en localizaciones colindantes a la farmacia, por
ejemplo centros de Optica, ortopedia, nutricionista [...] todas esa opciones
permitiran a la farmacia ser relacionada con el concepto de bienestar y derivar

trafico entre los centros de salud y la farmacia y viceversa. (parr.9)

Con las definiciones de estas estrategias de posicionamiento ya claras, se procede a
detallar lo que serian los resultados de implementarlas y los factores del posicionamiento,

los cuales se definen a continuacion.
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La compra: Este factor es importante y se considera de posicionamiento, ya que si el
cliente compra con poca 0 mucha frecuencia en la farmacia, quiere decir que esta se

encuentra presente en la mente de los clientes.

Visita: La frecuencia con que se visita una farmacia dice mucho del cliente, y si este
regresa a la farmacia nuevamente y esta vez para comprar, quiere decir que la farmacia, sus

producto y el servicio fueron aceptados por él; la visita va de la mano con la compra.

Recordacion: Si el cliente recuerda con facilidad el nombre de la farmacia es una

realidad que esta se encuentra posicionada en la mente de aquel consumidor.

Recomendacién: La recomendacion es el factor de posicionamiento méas exacto de
que ese producto, marca o servicio esta posicionado en la mente del cliente y, ademas, de

que los clientes se encuentran plenamente satisfechos.
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Grado de influencia

Para el caso particular de esta investigacion, el grado de influencia se refiere a la
aplicacion de las herramientas de la comunicacion integrada de mercadeo en el
posicionamiento de las farmacias comunitarias y como se refleja en los clientes, como estos
han sido influenciados para escoger o preferir a esa farmacia, si tuvieron que alguna
relacion las herramientas y cuéles de estas en particular fueron las que mas influenciaron su

decision de compra.

Asi pues, el grado de influencia de estas herramientas determinara cuan posicionada

se encuentra la farmacia comunitaria entre los clientes.

Influencia

La influencia es la forma en la que algo o alguien tiene injerencia, peso o poder para
hacer que se tome una decision sobre alguna cosa o que logre persuadir para lograr un

objetivo, ya sea de compra de un producto o una decision sobre algin tema o situacion.

La influencia enfocada en el presente trabajo de investigacion tiene relacion con la
aplicacion de las herramientas de la comunicacion integrada de mercadeo més utilizadas

para lograr o determinar el posicionamiento de las farmacias.

Grado de influencia en la publicidad

Segun Rodriguez, Suarez y Garcia (2011), esta influencia en la publicidad se define
de la siguiente manera: “La publicidad informa de las diferentes ofertas que existen en el
mercado con una argumentacién racional y/o emocional, la publicidad ayuda a formar
actitudes y preferencias hacia los productos, la publicidad actla reforzando la decisién de

compra” (pp. 62-63).
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El grado de influencia se relaciona entonces con que tanto se puede persuadir a un
consumidor 0 a una persona o0 grupo de personas a seguir una tendencia, comportamiento o
habito. Asociado con la investigacion, el grado de influencia que pueda tener la aplicacion
de las herramientas de la comunicacion integrada de mercadeo en las farmacias

comunitarias respecto a su posicionamiento.



49

CAPITULO IlI: MARCO METODOLOGICO
Enfoque

Segun Sampieri (2014), “los enfoques cuantitativo, cualitativo y mixto constituyen
posibles elecciones para enfrentar problemas de investigacion y resultan igualmente
valiosos. Son hasta ahora, las mejores formas disefiadas por la humanidad para investigar y

generar conocimientos” (p.35).

Enfoque cuantitativo

El enfoque que se utiliza en la presente investigacion es el cuantitativo. Para

Sampieri (2014), este:

[...] representa un conjunto de procesos, es secuencial y probatorio. Cada etapa
procede a la siguiente y no podemos “brincar” 0 eludir pasos. El orden es riguroso,

aunque desde luego, podemos redefinir una fase.

Parte de una idea que va acotandose y, una vez delimitada, se derivan
objetivos y preguntas de investigacion, se revisa la literatura y se construye un
marco 0 una perspectiva tedrica. De las preguntas se establecen hipotesis y
determinan variables; se traza un plan para probarlas (disefio); se miden las
variables en un determinado contexto; se analizan las mediciones obtenidas
utilizando métodos estadisticos, y se extrae una serie de conclusiones respecto a la o

las hipétesis. (p.37)

La presente investigacion posee un enfoque mayormente cuantitativo, ya que se
requiere realizar una serie de pasos para lograr obtener los datos necesarios para comprobar

la teoria del fendbmeno en estudio, que necesita de cierta secuencia para recabar la
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informacién que ayude a determinar cudles son las herramientas de la comunicacion

integrada de mercadeo mas utilizadas por las farmacias publicitarias para su promocion.

Se utiliza un instrumento de recoleccion de informacion del enfoque cualitativo, &
la entrevista, que se realizé a los expertos, para lo que fue necesario valorar o analizar
,desde el enfoque cualitativo, por qué se pueden generar informacion valiosa y veraz antes,
durante o después de la recoleccion y el andlisis de los datos. Ademas, se buscd conocer
con mas exactitud la opinion de los expertos en publicidad para ampliar y enriquecer el

tema de la investigacion y que los resultados fueran mas exactos.

Alcance

Sampieri (2014) considera que “visualizar que alcance tendra nuestra investigacion
es importante para establecer sus limites conceptuales y metodologicos” (p. 88). También
afirma que “el alcance del estudio depende de la estrategia de investigacion. Asi el disefio,
los procedimientos y otros componentes del proceso seran distintos en estudios con alcance

exploratorio, descriptivo, correlacional o explicativo” (p. 90).

Alcance descriptivo

Como lo indica Sampieri (2014):

[...] con los estudios descriptivos se busca especificar las propiedades, las
caracteristicas y los perfiles, de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o
cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis. Es decir, Unicamente pretende
medir o recoger informacién de manera independiente o conjunta, sobre los
conceptos o las variables a las que se refieren, esto es, su objetivo no es indicar

como se relacionan estas” (p. 92)
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Se utilizara este alance, ya que el punto clave de esta investigacion es identificar y
medir cuéles son las herramientas de la comunicacién integrada de mercadeo mas utilizadas
por las farmacias comunitarias para su promocion; se desea describir cuéles de esas
herramientas han sido las mas efectivas, las que han generado un mayor impacto o si

simplemente no han dado ningdn resultado positivo en el negocio de la farmacia.

Metodologia o disefio de investigacion

Segln Sampieri (2014), “el diseno es el plan o estrategia que se desarrolla para
obtener la informacioén que se requiere en una investigacion y responder al planteamiento”
(p.128). De la misma manera, este autor indica que “en el enfoque cuantitativo el
investigador utiliza sus disefios para analizar la certeza de las hipotesis formuladas en un
contexto en particular o aportar evidencias respecto de los lineamientos de la investigacion

(si es que no se tienen hipotesis)” (p.128).

En esta investigacion se elabord el instrumento de recoleccién de informacion
Ilamado cuestionario. Los datos se analizaron bajo el enfoque cuantitativo, por medio de
cuadros y gréaficos, ya que lo que se buscaba era identificar la influencia de la aplicacion de
las herramientas de la comunicacion integrada de mercadeo mas utilizadas para el
posicionamiento de las farmacias. Ademas, se pretendia recabar la opinion de los clientes

de dichas farmacias y el valioso aporte de los expertos.

Investigacion no experimental

Sampieri (2014) indica que las investigaciones no experimentales “son estudios que

se realizan sin la manipulacion deliberada de variables y en los que solo se observan los
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fendmenos en su ambiente natural para analizarlos. Es decir, se trata de estudios en los que
no hacemos variar en forma intencional las variables independientes para ver su efecto

sobre las otras variables” (p.152).

La investigacion en curso requiere de este disefio de investigacién, ya que no se
pretende cambiar la naturaleza de las herramientas de la comunicacion integrada de
mercadeo, sino que Unicamente se desea conocer cuéles son las que tienen mas injerencia

para posicionar las farmacias comunitarias.

Poblacion

De acuerdo con Sampieri (2014), “la poblacion es el conjunto de todos los casos
que concuerdan con determinadas especificaciones” (p.174). En este estudio, se toman en
cuenta tres tipos de poblacién. En primer lugar, los propietarios de las dos farmacias en
estudio. Estas son Unicamente dos pues, después investigar la zona de Zapote y determinar
la cantidad de farmacias existentes, se observd que la mayoria de estas pertenecian a
cadenas farmaceéuticas, por lo que no entraban en la categoria de farmacias comunitarias,
porque se encuentran aliadas con otras farmacias. En segundo lugar, también se tomé en
cuenta a los clientes de las farmacias comunitarias de la zona de Zapote y, en tercer lugar, a
los expertos en el campo de la publicidad y mercadeo que dieron su opinién respecto al

fenémeno de estudio.

Asi pues, la poblacion 1 son los encargados de las farmacias y son quienes conocen
cuales son las herramientas que han aplicado para el posicionamiento de sus farmacias. La
poblacién 2 la componen los clientes recurrentes de las farmacias comunitarias del distrito

de Zapote que utilicen los servicios brindados por la farmacia y sean vecinos de la



53

comunidad donde se localizan las farmacias establecidas, las cuales seran: Farmacia

Especial, en Barrio Cérdoba, y Farmacia Nazaret, en Zapote centro.

La poblacién 3 se la constituye la opinion de los expertos en mercadeo y publicidad,
que actualmente estén trabajando y cuenten con al menos tres afios de experiencia en el

campo profesional en que cada uno se desempefie.

Muestra

La muestra, segun Sampieri (2014), es

[...] un subgrupo de la poblacién de interés sobre el cual se recolectaran datos, y
que tiene que definirse y delimitarse de antemano con precision, ademas de que
debe ser representativo de la poblacion. El investigador pretende que los resultados

encontrados en la muestra se generalicen o extrapolen a la poblacion. (p.173).

Asi pues, se realizd un estudio de casos; esto se estudiaron solo dos farmacias
comunitarias de la zona del distrito de Zapote. Se llegd a esta conclusion, ya que se visito la
zona y se observaron las diferentes farmacias que existen actualmente, pero por razones
comerciales o de competencia, la mayoria de las farmacias hicieron alianza con otras, para

formar parte de una cadena de farmacias.

Estas cadenas de farmacéuticas no se incluyen en la muestra de la investigacion,
pues lo que se pretende es saber como las farmacias comunitarias independientes aplican

las herramientas y como influyen estas en su posicionamiento.

Muestra no probabilistica

Sampieri (2014) indica que esta:
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[...] es el subgrupo de la poblacion en la que la eleccion de los elementos no
depende de la probabilidad si no de las caracteristicas de la investigacion. El
procedimiento no es mecanico ni se basa en formulas de probabilidad, sino que
depende del proceso de toma de decisiones de un investigador o de un grupo de
investigadores y desde luego las muestras seleccionadas obedecen a otros criterios

de investigacion” (p. 176).

En la presente investigacion se utiliza la muestra no probabilistica, ya que se
analizan ciertos criterios, los cuales son: ser propietarios de una farmacia, ser clientes
recurrentes de dicha farmacia, y experto en el campo de la publicidad y el mercadeo. Esto

para poder recabar la informacion necesaria para dar respuesta al fendmeno de estudio.

Criterios de seleccidon de muestra

Muestra 1.

Los duefios y encargados de las farmacias comunitarias en estudio, las cuales
son dos farmacias de la zona de Zapote, que tengan acceso a la informacion y estén

anuentes a colaborar. Se trabajé Gnicamente con dos participantes.

La entrevista se aplicé a una persona por farmacia, los encargados de la
parte de publicidad de la farmacia. En este caso, no se tiene a profesionales

contratados para esta labor, sino que los mismos duefios realizan ese trabajo.

El tipo de seleccion de esta muestra es por conveniencia, ya que se necesita

saber exclusivamente la opinion de los encargados de las farmacias.

Muestra 2.
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Clientes que visiten la farmacia, que utilicen los servicios de la misma y que estén

anuentes a colaborar con la aplicacion del cuestionario.

La seleccidn de estas personas se dio por medio de la farmacia y debian cumplir con
los criterios de seleccion. Se aplico el cuestionario a 20 personas en total, 10 participantes

entre ambas farmacias.

El tipo de seleccion de esta muestra fue por conveniencia, ya que se necesitaba
conocer la opinién, las recomendaciones, necesidades y sugerencias de quienes visitan la

farmacia y que hacen uso de los servicios.
Muestra 3.

Expertos en publicidad y mercadeo, ya que fue de vital importancia para la
investigacién obtener los conocimientos de estos para llegar a las conclusiones del trabajo.

Estos fueron elegidos por medio de criterios de seleccion de la muestra.

Se entrevistd a tres participantes en total, dos pertenecen a agencia de publicidad y
uno del area de mercadeo, quienes trabajan en empresa privada. Un experto labora en una

empresa llamada Infarma Ltda. y es especialista en marketing farmacéutico.

La seleccion de la muestra se dio por conveniencia, ya que se necesitaba tener la
opinién experta de estos profesionales para darle mas peso a la investigacion y tener

mejores resultados.

Profesionales en el campo de Mercadeo

e Con una amplia experiencia (al menos 3 afios).

e Con un minimo de 3 afios de desempefiarse en el area.
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e Que esté laborando actualmente.
e Que tenga conocimiento sobre las herramientas de la comunicacion

integrada de mercadeo.

Profesionales en Publicidad

e Con un minimo de 3 afios de experiencia de publicista
¢ Que actualmente se encuentren laborando
e Deben haber utilizado y aplicado las herramientas de la comunicacion

integrada de mercadeo.

Deben tener un conocimiento de herramientas de la comunicacion.

La seleccidn de estos profesionales se hizo forma personalizada por medio de un
sondeo de las diferentes agencias de publicidad en el &rea de San José y se busco que

cumplieran con los criterios especificados.

Instrumento de recoleccién

Segin Sampieri (2014), “un instrumento de medicion adecuado es aquel que
registra datos observables que representan verdaderamente los conceptos o las variables
que el investigador tiene en mente” (p.199). Ademas, indica que “en la investigacion
disponemos de multiples tipos de instrumentos para medir las variables de interés y en

algunos casos llegan a combinarse varias técnicas de recoleccion de datos” (p. 217).

El enfoque cuantitativo dispone de dos tipos de instrumento de recoleccion de la

informacion: el cuestionario y la entrevista. Para efectos de la presente investigacion, se
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eligio el cuestionario, pues permite medir las variables del estudio. Para el enfoque
cualitativo de la investigacion se utilizé la entrevista semiestructurada, pues era necesario

conocer la opinion de los expertos.

Los ejemplares de los cuestionarios y de la entrevista se encuentran en la seccion de

apéndices de la investigacion. Para la muestra 1, de la pagina 127 a la 141.

Cuestionario

Para Sampieri (2014), “un cuestionario consiste en un conjunto de preguntas
respecto de una o mas variables a medir. Debe ser congruente con el planteamiento del
problema o hipotesis” (p.217). En la presente investigacion, el instrumento de recoleccion
seleccionado fue el cuestionario, pues este responde al enfoque cuantitativo, en el cual se
inscribe mayoritariamente esta. Ademas, el cuestionario permitira medir las diferentes
variables planteadas de una manera mas exacta. El cuestionario fue aplicado a las muestras

ly?2.

Tipos de preguntas

En un cuestionario se pueden utilizar diferentes tipos de preguntas, a continuacion

se detalla cada uno de los tipos utilizados.

Preguntas cerradas

Segun Sampieri (2014), “las preguntas cerradas contienen categorias u opciones de
respuesta que han sido previamente delimitadas. [...] presentan las posibilidades de
respuesta a los participantes, quienes deben acotarse a estas. Pueden ser dicotdmicas (dos

posibilidades de respuesta) o incluir varias opciones de respuesta” (p. 217). Las preguntas
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cerradas son definidas por el entrevistador; en el caso de esta investigacion, se utilizaron

preguntas dicotdmicas, varias opciones de respuesta y posible multirrespuesta.

Preguntas abiertas

Respecto a estas, Sampieri (2014) acota “las preguntas abiertas no delimitan de
antemano las alternativas de respuesta, por lo cual el nimero de categorias de respuesta es
muy elevado, en teoria es infinito y puede variar de poblacion en poblacion” (p. 220)

(Sampieri, 2014).

En el cuestionario de esta investigacion los tipos de pregunta se utilizan tanto
preguntas abiertas como preguntas cerradas, debido a que es importante delimitar en cierto
modo las respuestas de los participantes para poder medir la variable de una manera mas

exacta.

La respuesta en las preguntas abiertas es una respuesta no delimitada; por esto, es
sumamente importante obtener una respuesta mas personal del participante y asi enriquecer

la investigacion con ese aporte.

Entrevista cualitativa

De acuerdo con Sampieri (2014), “la entrevista cualitativa es mas intima, flexible y
abierta, se define como una reunidn para conversar e intercambiar informacion entre una
persona (el entrevistador) y otra (el entrevistado)” (p. 403). La entrevista se aplico a la
muestra 3, pues fue necesario saber la opinidn sobre las herramientas de la comunicacion
integrada de mercadeo, la forma en que se estan aplicando y la influencia que estas tienen

en el posicionamiento de las farmacias.
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Tipos de preguntas

Las preguntas de la entrevista seran de opinién y de conocimiento por parte de los
entrevistados, para poder desarrollar de la mejor manera el tema de investigacion y obtener

informacion mas amplia y resultados mas veraces.

Recoleccién de la informacion

Los datos en el caso de la muestra 1, duefios de las farmacias, fueron recolectados
justo en el local, por medio del cuestionario, el cual sera aplicado por el entrevistador. Para
la muestra 2, clientes de las farmacias, se aplico el cuestionario a estos participantes en las
farmacias por el entrevistador. En cuanto a la muestra 3, expertos en mercadeo y
publicidad, el entrevistador aplicd la entrevista semiestructurada en los lugares de trabajo

de estos participantes.

Cuadro 1. Cuadro estratégico muestra 1.

Cuadro estratégico

Muestra 1
Duefios
Fecha Lugar Hora
12-mar-19 Farmacia Nazaret 10:30 a.m.
12-mar-19 Farmacia Especial 11:30 a.m.

Total 2




Cuadro 2. Cuadro estratégico muestra 2.

Cuadro estratégico

Muestra 2
Clientes
Fecha Lugar Fecha Cantidad de entrevistas

12-mar-19 Farmacia Especial 12-mar-19 5
13-mar-19 Farmacia Especial 12-mar-19 5
12-mar-19 Farmacia Nazaret 13-mar-19 4
13-mar-19 Farmacia Nazaret 13-mar-19 6
Total 20

Cuadro 3. Cuadro estratégico muestra 3.

Fecha Hora
13-mar-19  10:00 a.m. José Gregorio Quintero
14-mar-19  01:00 p.m. Monica Fallas
14-mar-19  05:00 p.m. Priscilla Zddiga

Cuadro estratégico

Muestra 3
Expertos

Nombre

Total

Andlisis de la informacion

Respecto al andlisis de la informacién, para Sampieri (2014):
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[...] al analizar los datos cuantitativos debemos recordar dos cuestiones: primero

gue los modelos estadisticos son representaciones de la realidad, no la realidad

misma; y segundo los resultados numéricos siempre se interpretan en contexto, por

ejemplo, un mismo valor de presion arterial no es igual en un bebé que en una

persona de la tercera edad. (p.270).

Los datos fueron recolectados por medio de la aplicacion del cuestionario a las

muestras establecidas, los duefios de las farmacias comunitarias de Zapote el distrito, los
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clientes de farmacias Yy los profesionales en el campo del mercadeo y la publicidad, durante

los dias 4 al 15 de marzo del 2019, en las comunidades de Barrio Cérdoba y Zapote centro.

El enfoque del analisis de los datos fue mayormente cuantitativo, con las muestras 1
y 2, pero se realiz6 un estudio cualitativo con la muestra 3, porque se debe analizar la

entrevista con los expertos; esto por medio de unidades de analisis.

Las transcripciones de las entrevistas a los expertos se encuentran en la seccion de
apéndices de la investigacion. La entrevista a Jose Gregorio Quintero se encuentra en las
paginas 142-144; la entrevista a Monica Fallas, en las paginas 145-147; por ultimo, la

entrevista a Priscilla Zdfiga, en las paginas 148-151.



Cuadro 4. Cuadro de operacionalizacion.
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Objetivo general

Objetivo general: Identificar la influencia de la aplicacion de las herramientas de la
comunicacion Integrada de mercadeo mas utilizadas por las farmacias comunitarias
del distrito de Zapote en su posicionamiento durante el | cuatrimestre del 2019.

Obijetivos especificos

Variable

Definicién conceptual

Definicién operacional

Definicion instrumental

Describir las herramientas de
la comunicacion integrada de
mercadeo que utilizan las
farmacias comunitarias

Herramientas de
comunicacion integrada de
mercadeo

Dos Santos (2017) menciona
“se esta adoptando el
concepto de comunicacion
integrada de marketing, lo que
significa que todos los
esfuerzos de comunicacion
(publicidad, relaciones
publicas, venta personal,
promocién de ventas,
mercadeo directo, publicidad
de boca en boca) deben
coordinarse para comunicar
una imagen coherente. Del
mismo modo, las empresas de
marketing se dan cuenta de
que los elementos del
marketing mix deben trabajar
juntos” (p.10).

La aplicacion de las
herramientas de la
comunicacion integradas de
mercadeo ayudan a generar
posicionamiento en el caso
particular de las farmacias,
publicidad, relaciones
publicas, mercadeo directo,
venta personal, promocion de
ventas y la publicidad de boca
en boca generan el
posicionamiento.

Muestra 1: 1-14
Muestra 2: 1-10
Muestra 3: 1-9

Indicar los factores que
determinan el posicionamiento
de las farmacias comunitarias

Factores de posicionamiento

SegUn Talaya (2013), “el
posicionamiento se define
como la accién de disefiar la
oferta y laimagen de un
producto o marca con el
objetivo de ocupar un lugar
distintivo en la mente de los
consumidores. El
posicionamiento es la forma
de diferenciarse en la mente
de los clientes objetivo [...]
implica implantar beneficios
distintivos y la diferenciacion
de la marca en la mente de
los consumidores” (p.198).

Para una farmacia comunitaria
los factores de
posicionamiento serian la
visita, la compra de sus
productos, la recordacion de
la farmacia y, sobre todo, para
hacer crecer la clientela, la
recomendacion.

Sefialar el grado de influencia
de la aplicacion de las
herramientas de la
comunicacion integrada de
mercadeo en el
posicionamiento de las
farmacias comunitarias

Grado de influencia

Segun los autores Rodriguez,
Suarez y Garcia, esta
influencia en la publicidad se
define asi: “La publicidad
informa de las diferentes
ofertas que existen en el
mercado con una
argumentacion racional y/o
emocional, la publicidad
ayuda a formar actitudes y
preferencias hacia los
productos, la publicidad actia
reforzando la decision de
compra” (pp. 62-63).

SegUn los autores, los grados
de influencia en el caso de la
aplicacion de las herramientas
de la comunicacién integrada
de mercadeo serian asi:
Cuando una herramienta de la
comunicacion integrada de
mercadeo logra los factores
de posicionamiento en la
farmacia en el mercado meta.
Grado 1: "Mucho"de 4 a3
factores
Grado 2: "Poco" de 2 a1
factores
Grado 3: "Nada" ninguin factor

Muestra 1:  15-19
Muestra2:  11-16
Muestra 3:  10-16
Muestra 1:  20-23
Muestra 2:  17-20
Muestra 3:  17-20
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CAPITULO IV: ANALISIS DE RESULTADOS

Con base en el objetivo general de la investigacion, identificar la influencia de la
aplicacion de las herramientas de la comunicacion integrada de mercadeo mas utilizadas
por las farmacias comunitarias del distrito de Zapote en su posicionamiento, durante el |
cuatrimestre del 2019, la informacidén se analizé bajo el enfoque cuantitativo en su mayor

parte. Asimismo, otra pequefia parte del anélisis se realizo con enfoque cualitativo.

En este capitulo, se analizan los datos de la informacion recolectada con los
instrumentos establecidos para cada una de las muestras durante la investigacién, a saber:
los duefios de las farmacias comunitarias del distrito de Zapote, los clientes habituales de

estas farmacias y los expertos en el campo de la publicidad y el mercadeo.

La informacién se recolectd por medio de cuestionarios y de una entrevista
semiestructurada, la cual se aplic6 a los expertos Unicamente. Con el andlisis se logro
extraer datos relevantes con respecto a cada una de las variables de la investigacion, que
fueron las herramientas de la comunicacion integrada de mercadeo, los factores de

posicionamiento y el grado de influencia.

Con este andlisis, se pudo dar con informacion realmente importante en cuanto a la
influencia que tienen las herramientas de la comunicacién integrada de mercadeo en las
farmacias propiamente y también se pudo identificar cuales fueron los factores de
posicionamiento de estas. Ademas, se observd el grado de influencia de estos factores sobre

el posicionamiento que tienen actualmente las farmacias.

A partir de estos resultados fue posible brindar recomendaciones y conclusiones a las

farmacias comunitarias de la region de Zapote y ofrecer una propuesta para mejorar su
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posicionamiento. Las preguntas realizadas en los diferentes instrumentos de recoleccion,
eran preguntas cerradas, abiertas y de opinion y conocimiento. Las personas entrevistadas
en la muestra 1, los duefios de las farmacias, fueron solamente dos participantes. En la
muestra 2, los clientes de las farmacias, se trabajé con un total de 20 participantes entre

ambas farmacias; y para la muestra 3, los expertos fueron tres participantes.

Herramientas de la comunicacion integrada de mercadeo

Enfoque cuantitativo

A continuacion se describen los resultados obtenidos de la muestra 1, los duefios de
las farmacias, y de la muestra 2, los clientes de estas, con base a las variables de la

investigacion, bajo el enfoque cuantitativo.

1. ¢Como promociona la farmacia?

Tabla 1.

Medios para promocionar la farmacia

Informacién a recolectar Cantidad de entrevistados Cantidad relativa
Redes Sociales 18 75%
Recomendacion 4 25%

Total 22 100%

Fuente: Elaboracion a partir de los resultados de las encuestas realizadas.
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Gréfico 1.

Medios para promocionar la farmacia
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Fuente:Elaboracién a partir de los resultados de las encuestas realizadas.
Analisis
Segun las respuestas obtenidas, las redes sociales representan un 75% de preferencia
para la promocién de la farmacia, en comparacion con la recomendacién, que obtuvo tan
solo un 25%. Se nota asi que el medio por el que las farmacias comunitarias se
promocionan es son las redes sociales y se evidencia que el 100% de la muestra

entrevistada coincidié en que estas y la recomendacion de los demas clientes son hoy dia

las herramientas mas efectivas para estos fines.

Los duefios de las farmacias afirman que por medio de las redes sociales y las

recomendaciones que hacen sus clientes a otros vecinos es que se encuentran todavia en
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pie, gracias a esos medios tan valiosos pueden seguir brindando el servicio. Para las
empresas y organizaciones, las redes sociales se han convertido en una manera frecuente de
vincularse con sus clientes o su publico y de transferir valor; por ejemplo, mejorando la

respuesta postventa de un negocio (Sanna, 2013).

2. ¢Queé tipo de ofertas y promociones tiene la farmacia?

Tabla 2.

Tipos de ofertas y promociones que tiene la farmacia

Informacién a recolectar Cantidad de entrevistados Cantidad relativa
Descuentos especiales 20 95%
Regalias y muestras 2 5%
Combo de productos 0 0%
Cupones 0 0%
Total 22 100%

Fuente: Elaboracion a partir de los resultados de las encuestas realizadas.
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Gréfico 2.

Tipos de ofertas y promociones que tiene la farmacia
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Fuente: Elaboracion a partir de los resultados de las encuestas realizadas.
Anélisis
Los descuentos especiales tienen un 95% de la oferta y promocién de las farmacias
en estos momentos, mientras que las regalias y las muestras médicas representan solamente
un 5% de la oferta en farmacias. Basicamente, las ofertas y promociones de las farmacias
comunitarias son fuerte para atraer mas clientela y para posicionar su farmacia como una de

las favoritas en la comunidad, esto seguido por las regalias y los cupones, es lo que los

clientes de las farmacias piden.

Para los duefios de las farmacias, este tipo de promociones genera un impacto
positivo en su negocio; las personas siempre estan buscando un descuento o varios
productos por un precio mas bajo. Los administradores toman esto en cuenta para satisfacer

la demanda de sus clientes y que estos estén a gusto con el servicio.
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Segun el marco tedrico, los descuentos especiales forman parte de la promocion de
ventas, por lo que esta debe considerarse como un elemento integral de influencia empresa-
mercado. Es parte del proceso de comunicacion de la empresa en la que existe o puede
existir retroalimentacion; es decir, respuesta positiva por parte del consumidor (Rodriguez,

2011).

3. ¢Que tipo de material informativo y publicitario?

Tabla 3.

Tipo de material informativo y publicitario en punto de venta.

Informacién a recolectar Cantidad de entrevistados Cantidad relativa
Sefializadores 0 0%
Brochures promocionales 20 98%
Pantallas con ofertas 0 0%
Habladores o expositores 2 2%
Total 22 100%

Fuente: Elaboracidn a partir de los resultados de las encuestas realizadas.

Grafico 3.

Material informativo y publicitario en punto de venta
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Fuente: Elaboracion a partir de los resultados de las encuestas realizadas.
Analisis
El tipo de material publicitario mas utilizado por las farmacias comunitarias son lo
brochures promocionales, con un 98% de preferencia, y con tan solo un 2% se encuentran
los habladores y expositores. EI material informativo y publicitario que mas han notado los
clientes son los brochures promocionales, ya sea de los productos que vende la farmacia o

de la propia farmacia, pero estos son lo mas comin que se utiliza para informar al publico

de estos negocios.

Segun los duefios de las farmacias, este material es un apoyo para que los clientes
conozcan los diferentes productos y si existen promociones; ademas, son econémicos, ya
que no tienen que incurrir en el gasto de adquirirlos, pues los laboratorios son los

encargados de dispensarlos.

4. ;La farmacia tiene rotulo?



Tabla 4

Rétulo en la farmacia
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Informacién a recolectar

Cantidad de encuestados

Cantidad relativa

Si 22 100%
No 0 0%
Total 22 100%
Fuente: Elaboracion a partir de los resultados de las encuestas realizadas.
Grafico 4.
Rétulo en la farmacia
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Fuente: Elaboracion a partir de los resultados de las encuestas realizadas.
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Analisis
El 100% de las farmacias comunitarias tienen rotulo en el local. Los clientes a los
que se entrevistd coinciden en haber visto el rotulo de la farmacia. Por su parte, los duefios

consideran que tener rotulo es lo mas importante para atraer a las personas a su negocio, ya

que es lo primero que ven y desde lejos.

5. ¢Cual sitio en linea tiene la farmacia?

Tabla 5.

Tipos de sitio en linea que deberia tener una farmacia

Informacion a recolectar Cantidad de encuestados Cantidad relativa
Pagina web 0 0
Correo electronico 22 100%
Ninguna de las anteriores 0 0
Total 22 100%

Fuente: Elaboracion a partir de los resultados de las encuestas realizadas.
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Gréfico 5.

Tipos de sitio en linea que deberia tener una farmacia
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Fuente: Elaboracion a partir de los resultados de las encuestas realizadas.
Analisis
El 100% de la muestra encuestada confirmé que las farmacias tienen correo
electronico; ademas, los duefios de estas confirman que tienen correo electrénico. De
acuerdo con Kotler y Armstrong (2003), este medio permite comunicacion directa con los

consumidores individuales, seleccionados cuidadosamente, con el fin de obtener una

respuesta inmediata y cultivar relaciones directas con ellos.



6. ¢En cuales redes sociales tiene perfil la farmacia?

Tabla 6.

Tipos de perfiles de redes sociales que tiene la farmacia
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Informacién a recolectar Cantidad de encuestados Cantidad relativa
Facebook 22 100%
Instagram 0 0

Twitter 0 0
Otra 0 0
Total 22 100%

Fuente: Elaboracion a partir de los resultados de las encuestas realizadas.

Gréfico 6.

Tipos de perfil de redes sociales que tiene la farmacia
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Fuente: Elaboracion a partir de los resultados de las encuestas realizadas.
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Andlisis
El 100% de los encuestados afirma que las farmacias tienen un perfil en la red
social de Facebook. Esta red social representa hoy en dia un gran avance, segun indic6 uno

los duefios: “el Facebook es un gran aliado hoy por hoy, ya que nos permite mostrar la

farmacia, las novedades, los productos y precios, nos ayuda mucho” (Trejos 2019).

7. ¢Tiene la farmacia algun anuncio o se promociona por television, radio, prensa o

revista?

Tabla 7

Anuncios en televisién, radio, prensa o revista para promocién de la farmacia

Informacién a recolectar Cantidad de encuestados Cantidad relativa
Si 0 0
No 22 100%
Total 22 100%

Fuente: Elaboracion a partir de los resultados de las encuestas realizadas.
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Gréfico 7.

Anuncios en television, radio, prensa o revista para promocién de la farmacia.
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Fuente: Elaboracion a partir de los resultados de las encuestas realizadas
Analisis
El 100% de los encuestados afirma que las farmacias no tienen ningn anuncio o
promocion en television, radio, prensa o revista. Los duefios indican no tener la solvencia

suficiente para costear este tipo de publicidad, la que en el campo de la publicidad es Ilama

ATL.

Las herramientas “consideradas ATL son de gran valor, tales como anuncios en
television o radio, impresos en diarios o revistas o espectaculares en la via pablica. Por lo
general, estas van conectadas con campafias de mercadotecnia masivas y son de gran
importancia para impulsar la marca, generar millones de impactos y mayor alcance de
audiencia. Los servicios tienden a ser muy dificiles de medir” (pp. 204-205) (Chong,

Aizpuru, & Cardenas, 2007).
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8. ¢La farmacia participa en ferias promocionales de la salud?

Tabla 8.

Eventos o ferias promocionales para la promocién de la farmacia

Informacién a recolectar Cantidad de encuestados Cantidad relativa
Si 0 0
No 22 100%
Total 22 100%

Fuente: Elaboracion a partir de los resultados de las encuestas realizadas.

Gréafico 8.

Eventos o ferias promocionales para la promocién de la farmacia
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Fuente: Elaboracion a partir de los resultados de las encuestas realizadas.

Analisis
El 100% de los encuestados afirma que las farmacias no participan en ninguna feria.

Los duefios mencionan no enterarse de esta clase de eventos y que no los invitan a

participar.
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Factores de posicionamiento

A continuacion se describen los resultados obtenidos de la muestra 1, duefios de las
farmacias, y de la muestra 2, los clientes de estas, con base en la variable factores de

posicionamiento, bajo el enfoque cuantitativo.

9. ¢Cudl es la motivacion para visitar la farmacia nuevamente?

Tabla 9.

Motivaciones para visitar la farmacia nuevamente.

Informacién a recolectar Cantidad de encuestados Cantidad relativa
Trato personalizado 3 8%
El servicio que brindan 12 82%
La experiencia del 5 10%
Total 22 100%

Fuente: Elaboracion a partir de los resultados de las encuestas realizadas.

Gréafico 9.

Motivaciones para visitar la farmacia huevamente
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Fuente: Elaboracion a partir de los resultados de las encuestas realizadas.
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Andlisis
En cuanto a las motivaciones para visitar la farmacia nuevamente, un 8% de los
encuestados indica que por el trato personalizado, un 10% por la experiencia del
farmacéutico, mientras que el restante 82% afirman que es por el servicio que brinda la

farmacia. Segun los duefios, el servicio es parte esencial de su trabajo, pues brindar un

servicio de calidad es lo que al final hace la diferencia con los demas.

10. ¢Por qué razones recomendaria la farmacia a sus vecinos y familiares?

Tabla 10.

Razones para recomendar la farmacia a vecinos y familiares.

Informacién a recolectar Cantidad de encuestados Cantidad relativa
Buen servicio 12 55%
La experiencia 10 45%
Total 22 100%

Fuente: Elaboracion a partir de los resultados de las encuestas realizadas.
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Gréfico 10.

Razones para recomendar la farmacia a vecinos y familiares.
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Fuente: Elaboracion a partir de los resultados de las encuestas realizadas.

Andlisis
Un 55% de los encuestados indica que el buen servicio de la farmacia es lo que
motiva a los clientes a recomendarla a mas vecinos, mientras que un 45% afirma que la
experiencia que tiene el farmacéutico es otra de las motivaciones importantes de los

clientes. Los duefios nuevamente confirman que su servicio es su mejor carta de

recomendacion, parte del trabajo, que dan a sus clientes.
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11. ¢ Por que razones las personas compran en esta farmacia?

Tabla 11.

Razones de los clientes para comprar en la farmacia

Informacién a recolectar Cantidad de encuestados Cantidad relativa
Precio accesible 9 40
El buen servicio 13 60
Total 22 100%

Fuente: Elaboracion a partir de los resultados de las encuestas realizadas.

Gréfico 11.

Razones de los clientes para comprar en la farmacia
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Fuente: Elaboracion a partir de los resultados de las encuestas realizadas.
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Andlisis
Respecto a las razones para comprar en la farmacia, un 40% menciona el precio
accesible y un 60% se encuentra el servicio que brinda esta. Los duefios, al igual que los

clientes, afirman que el trato y el servicio que brindan y reciben de la farmacia es uno de

los aspectos mas relevantes para ir a comprar.

12. ¢ Diga el nombre de la primera farmacia que se le viene a la mente?

Tabla 12.

Nombre de la primera farmacia que se le viene a la mente

Informacién a recolectar Cantidad de encuestados Cantidad relativa
Farmacia Nazaret 11 50%
Farmacia Especial 11 50%

Total 22 100%

Fuente: Elaboracion a partir de los resultados de las encuestas realizadas.
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Gréfico 12.

Nombre de la primera farmacia que se le viene a la mente
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Fuente: Elaboracion a partir de los resultados de las encuestas realizadas.

Analisis
Al consultar a los encuestados sobre la primer farmacia que viene a sus mentes, un
50% indic6 que la Farmacia Nazaret y el otro 50%, Farmacia Especial. Asi pues, se

evidencia que ambas farmacias comunitarias del distrito de Zapote se encuentran en la

mente de sus consumidores.

Influencia

Seguidamente, se describen los resultados obtenidos de la muestra 1, duefios de las
farmacias, y de la muestra 2, clientes de estas con base en la variable de influencia, con el

enfoque cuantitativo.



13. ;{Qué hace recordar la farmacia?

Tabla 13.

Factores que motivan a recordar una farmacia

Informacién a recolectar Cantidad de encuestados Cantidad relativa
Rétulo 0 0%
Recomendacion 10 43%
Eventos de la farmacia 0 0%
Informacién por redes 1 2%
Descuentos y promociones 0 0
Servicio que brindan 12 55%
Total 22 100%

Fuente: Elaboracion a partir de los resultados de las encuestas realizadas.

Gréfico 13.

Factores que motivan a recordar una farmacia
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Fuente: Elaboracion a partir de los resultados de las encuestas realizadas.
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Andlisis
Respecto a los factores que motivan a recordar una farmacia, se tiene un 43% que se
inclina por el factor de la recomendacion, un 2% se encuentra el factor de informacion por

redes, y un 55% se encuentra el servicio que brindan las farmacias como principal

motivacion para recordar la farmacia.

14. ;Qué influye para que compren en la farmacia?

Tabla 14.

Factores que motivan a comprar en una farmacia.

Informacién a recolectar Cantidad de encuestados Cantidad relativa
Rétulo 0 0%
Recomendacion 8 35%
Eventos de la farmacia 0 0%
Informacién por redes 0 0%
Descuentos y promociones 3 15%
Servicio que brindan 11 50%
Total 22 100%

Fuente: Elaboracion a partir de los resultados de las encuestas realizadas.
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Gréfico 14

Factores que motivan a comprar en una farmacia.
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Fuente: Elaboracion a partir de los resultados de las encuestas realizadas.
Analisis
Ante la consulta sobre cuéles motivantes se poseen para comprar en determinada
farmacia, un 35% de los encuestados afirmé que el factor de la recomendacion; con un 15%

se encuentra el factor descuentos y promociones; y con un 50% se encuentra el servicio

brindado.

15. ¢ Qué influye para que los clientes visiten la farmacia?

Tabla 15.

Factores que motivan a visitar una farmacia

Informacién a recolectar Cantidad de encuestados Cantidad relativa
Roétulo 1 4%
Recomendacion 4 17%
Eventos de la farmacia 0 0%
Informacién por redes 5 20%
Descuentos y promociones 3 9%
Servicio que brindan 9 50%
Total 22 100%

Fuente: Elaboracion a partir de los resultados de las encuestas realizadas




Gréfico 15.
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Factores que motivan a visitar una farmacia
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Fuente: Elaboracion a partir de los resultados de las encuestas realizadas.

Anaélisis

Para los factores que motivan a visitar una farmacia, se tiene con un 4% el factor

del rétulo, con un 17% la recomendacién, con un 20% la informacién por redes, con un 9%

el factor descuentos y promociones, y con un 50% el servicio que brindado.

16. ¢Qué influye para que los clientes recomienden la farmacia?

Tabla 16.

Factores que motivan a recomendar una farmacia

Informacién a recolectar

Cantidad de encuestados

Cantidad relativa

Roétulo 0 0%

Recomendacion 0 0%

Eventos de la farmacia 0 0%
Informacién por Redes 5 15%
Descuentos y promociones 3 10%
Servicio que brindan 14 75%
Total 22 100%

Fuente: Elaboracion a partir de los resultados de las encuestas realizadas.
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Gréfico 16.

Factores que motivan a recomendar una farmacia
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Fuente: Elaboracion a partir de los resultados de las encuestas realizadas.

Respecto a qué factores motivan a recomendar una farmacia, un 15% de lo
encuestados considera que se la informacion por redes, con un 10% se encuentra el factor

descuentos y promociones y con un 75% el servicio brindado.

Enfoque cualitativo

Con base en el objetivo general de la investigacion, la informacién se analizé bajo
el enfoque cuantitativo en su mayor parte. No obstante, una parte del anélisis se llevd a

cabo con enfoque cualitativo.

En este apartado se analizan los datos de la informacion recolectada con los
instrumentos establecidos para cada una de las muestras escogidas durante la investigacion.

Estas son: los duefios de las farmacias comunitarias del distrito de Zapote y los clientes
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habituales de estas farmacias, asi como los expertos en el campo de la publicidad y el

mercadeo.

La informacidon se recolectd por medio de cuestionarios y de una entrevista
semiestructurada, la cual se aplico a los expertos Unicamente. Con el andlisis se logrd
extraer datos relevantes con respecto a cada una de las variables de la investigacion (las
herramientas de la comunicacion integrada de mercadeo, los factores de posicionamiento y

el grado de influencia).

Asimismo, se pudo dar con informacion realmente importante en cuanto a la
influencia que tienen las herramientas de la comunicacién integrada de mercadeo en las
farmacias propiamente e identificar cuéles fueron los factores que incidieron en su

posicionamiento.

También se observd el grado de influencia de estos factores sobre el
posicionamiento que tienen actualmente las farmacias. Con estos resultados se plantean
recomendaciones y conclusiones, ademéas de ofrecer una propuesta para mejorar el

posicionamiento.

Las preguntas realizadas en los diferentes instrumentos de recoleccion eran
preguntas cerradas, abiertas y de opinidn y conocimiento. Las personas entrevistadas en la
muestra 1 fueron solamente dos participantes. En la muestra 2 se entrevistd un total de 20
participantes entre ambas farmacias, y en la muestra 3 los expertos fueron unicamente tres

participantes.
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Herramientas de la comunicacion integrada de mercadeo

En este apartado se describen los resultados obtenidos de la muestra 3 con base en
la variable herramientas de la comunicacion integrada de mercadeo, bajo el enfoque

cualitativo

1. ¢Como cree que la gente se entera de las farmacias?

Unidad de analisis: Herramientas de la comunicacion integrada de mercadeo

Medios por los cuéles las personas se enteran de la existencia de las farmacias

comunitarias.

Redes sociales y recomendacion

Segun los expertos consultados en la investigacion, la manera mas eficiente y
comun de que las personas se enteren de la existencia de una farmacia es por medio de las

redes sociales y de las recomendaciones boca a boca que los mismos clientes generan.

Asi pues, las redes sociales, para las empresas y las organizaciones, se han
convertido no solo en una herramienta de la comunicacion integrada de mercadeo, sino en
una manera frecuente de vincularse y transferir valor; por ejemplo, mejorando la respuesta

en el servicio post venta (Sanna, 2013).

Por su parte, la recomendacion boca a boca se trata de comunicaciones entre
personas, de manera oral, escrita o electronica, que se relacionan con los méritos o
experiencias de compra o uso de productos o servicios (Kotler & Lane, Kevin, Asesores en

turismo Perq, 2012).
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Segun palabras de José Gregorio Quintero (2019), “en la industria farmacéutica la
publicidad més efectiva es la boca a boca, las redes sociales son bien importantes y en este

momento Whatsapp estd ganando mucho terreno”.

Whatsapp

Redes sociales

Medios por los cuadles Facebook e Instagram

las personas se enteran
de la existencia de las
farmacias comunitarias

Publicidad de boca a

Recomendacion
boca

Figura 1. Medios para enterarse de la existencia de farmacias comunitarias.

Fuente: Ortega, 2019 Elaboracion a partir de los resultados de las encuestas realizadas

2. ¢Qué tipo de ofertas y promociones deberia tener la farmacia?

Promociones en la farmacia

Descuentos especiales y jornadas de salud

Los descuentos especiales y las jornadas de salud (Actividades propias para los
paciente, como por ejemplo la toma de presion, el examen de la glicemia o una feria
bucodental) representan una de las promociones mas atractivas que deberian tener las
farmacias como parte de su plan comercial y publicitario. Estas acciones poseen un aspecto

muy valioso, que es estar al servicio de la comunidad, respondiendo a sus necesidades.
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De acuerdo con Rodriguez (2011), la promocién de ventas es “la parte del proceso
de comunicacion (mix de comunicacion) de la empresa en la que existe o puede existir
retroalimentacion directa o inmediata; es decir, posibilidad de respuesta por parte del
consumidor de los bienes y servicios objetos de comercializacion” (p.178). Asimismo,
segun Quintero (2019), “darse a conocer en la comunidad, jornadas de salud para la
comunidad, la vigilancia al paciente cronico y un programa integral de promocion al

paciente, son algunas de las promociones que deberia implementar la farmacia”.

Descuentos en
productos

Descuentos especiales

Combos de productos

Promociones en la oun 2X1

farmacia

Revision de la presion,
control glicémico, feria
bucodental, entre
otras.

Jornadas de salud

Figura 2. Promociones que deben existir en las farmacias comunitarias.

Fuente: Ortega (2019). Elaboracion a partir de los resultados de las encuestas realizadas.

3. ¢Qué tipo de publicidad deberia tener la farmacia en el punto de venta?
Publicidad en punto de venta
Habladores o expositores y merchandising

La farmacia deberia poseer material informativo para que el publico se mantenga

informado mientras esta dentro de la farmacia; por ejemplo, los habladores o expositores
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que informan sobre los diferentes productos y sus beneficios, o bien, el merchandising, ya

sea de la farmacia o de los productos que comercializa.

De acuerdo con Calvo (2000), la publicidad grafica “utiliza material gréfico y
fotogréfico y se difunde a traves de vallas, prensa, carteles o folletos, utiliza la forma de
anuncio, encarte, solapa, troquelado, corpéreo, muestras, anuncio por palabras, comunicado
(Calvo, 2010). Por su parte, Zafiiga (2019) indica que “la mayor exposicion de las marcas
es cuando el cliente hace fila o espera para comprar”; por esa razon, este tipo de material es

de gran importancia.

Informan sobre
los productos y
sus beneficios

Habladores o
expositores
Publicidad en
punto de venta
Productos
promocionales

Merchandising

Figura 3. Publicidad en punto de venta.

Fuente: Ortega (2019). Elaboracion a partir de los resultados de las encuestas realizadas.
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4. Lafarmacia deberia tener rotulo?

Rotulo en el local.

Roétulo

Cada uno de los expertos coincide en la importancia de que la farmacia tenga rotulo
afuera de su local, ya que es para que las personas sepan de su existencia. Zufiga (2019)

afirma que “la farmacia debe ser visible para el cliente en todo momento”.

Roétulo
enla
farmacia

Importante Necesario

Figura 4. Rétulo en la farmacia.

Fuente: Ortega (2019). Elaboracion a partir de los resultados de las encuestas realizadas.
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5. ¢En cuales redes sociales deberia tener perfil la farmacia?
Perfil en redes sociales.
Facebook e Instagram

Los expertos aseguran la importancia de que la farmacia tenga un perfil en las redes
sociales, sea cual sea. Lo importante es que se mantengan actualizados con el mundo, esto
debido a que las generaciones cada vez son mas tecnoldgicas y hay que mantenerse
conectado con el cliente. Al respecto, Quintero (2019) afirma que “el mundo va avanzando

muy rapido y hay que estar actualizado”.

Mas
e conexion
Facebook Instagram :
- con mis
clientes

Figura 5. Perfil en redes sociales.

Fuente: Ortega (2019). Elaboracion a partir de los resultados de las encuestas realizadas.
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6. ¢Considera que la farmacia deberia tener anuncios en television, radio o prensa?
Promocion en medios masivos.
Television, radio y prensa

Los expertos se refirieron a la importancia de estos medios hace muchos afios atras,
cuando la poblacion aldn estaba pendiente de estos. Hoy en dia el panorama es muy
diferentes; el mundo es mas ajetreado y la tecnologia esta al alcance de todos, por lo que los
medios ahora son digitales y lo méas acertado en cuando a realizar promocion en una

farmacia es a través de anuncios digitales en las redes sociales.

Los medios tradicionales “son el tipo de publicidad que tiene lugar en medios
convencionales, es decir, aquellos medios que tradicionalmente soportan la mayor parte del
presupuesto de publicidad y se llevan el grueso de la inversién publicitaria: television,
prensa (diarios, suplementos, revistas), radio y cine” (Gémez Nieto, 2018). Asimismo,
Fallas (2019), “se debe escoger muy bien al publico al que se le quiere hablar, porque
siento que ahora estos medios estan muy devaluados y no son accesibles para todo el

publico, a como lo son las redes”.
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Television

Mejor no
promocionarse
en estos medios

hoy en dia

Figura 6. Television, radio y prensa para promocionar la farmacia.

Fuente: Ortega (2019). Elaboracion a partir de los resultados de las encuestas realizadas.

7. ¢Considera que la farmacia deberia participar en eventos promocionales?

Eventos promocionales.

Ferias o jornadas de salud

Los expertos recomiendan realizar este tipo de eventos para reforzar las relaciones
publicas de la farmacia, ademas de darse a conocer con los otros posibles clientes que no
conocen. Por medio de ferias o jornadas de la salud la farmacia gana terreno y esta

colaborando con el beneficio de la comunidad.

Kotler y Armstrong indican al respecto “cultivas buenas relaciones con los pablicos
diversos de una empresa mediante la obtencion de publicidad favorable, la creacion de una

buena “imagen corporativa” y el manejo o bloqueo de los rumores, las anécdotas o los
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sucesos desfavorables. (Kotler & Armstrong, Planeacion estratégica y el proceso de

marketing, 2003)

Para Zufiga (2019), “todo lo que sea abierto a las comunidades y al publico en

general estd muy en tendencia, las ferias son actividades para todo publico”.

Ferias
promocionales

Es una buena
manera de

estar en
contacto con
los clientes

Jornadas de la
salud

Figura 7. Television, radio y prensa para promocionar la farmacia.

Fuente: Ortega (2019). Elaboracion a partir de los resultados de las encuestas realizadas

8. ¢De qué manera una farmacia puede logar que la recomienden?

Motivos para recomendar una farmacia.

El servicio y la atencion

El servicio y la atencién que brindan los encargados de las farmacias a sus clientes
es la forma mas efectiva de que estos la recomienden a otros; la satisfaccion de los clientes
es lo que mas deberia importar. Asi pues, Kotler y Armstrong (2003), apuntan que “ventas

personales es la representacion personal que realiza la fuerza de ventas de la empresa con el
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fin de efectuar una venta y cultivar relaciones con los clientes”. (Kotler & Armstrong,

2003).

Asimismo, Quintero (2019) indica que “se puede lograr la recomendacion por

medio del servicio, la confianza, la atencion profesional y personalizada”.

Motivos para

recomendar una
farmacia

La atencion

 El'servicio
que brinda

Figura 8. Motivos para recomendar una farmacia.

Fuente: Ortega (2019). Elaboracion a partir de los resultados de las encuestas realizadas.

9. ¢Como puede la farmacia generar méas visitas de sus clientes?
Factores que generan mas visitas a una farmacia.
Buenas promociones y publicidad boca a boca

El servicio y la atencion que tienen las farmacias es importante, pero las
promociones le dan un plus a su negocio, ya que las personas siempre estan en la busqueda

de precios mas comodos o de ofertas de productos. Ademas, la publicidad que es generada
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a partir de buenos comentarios y de recomendaciones es la mejor publicidad gratis que un

negocio puede tener.

Kotler y Armstrong (2003) definen la promocion de ventas como “incentivos a
corto plazo que fomentan la compra o venta de un producto o servicio (Kotler &
Armstrong, 2003). Para Zdfiiga (2019), “se deben lanzar promociones, descuentos o algin

beneficio al cliente”.

Buenas

promociones
Factores que

generan mas visitas
a una farmacia

Publicidad boca a
boca

Figura 9. Factores que generan mas visitas a una farmacia.

Fuente: Ortega (2019). Elaboracion a partir de los resultados de las encuestas realizadas.

Seguidamente, se describen los resultados obtenidos de la muestra 3, con base en la

variable factores de posicionamiento, bajo el enfoque cualitativo.

Factores de posicionamiento

10. ¢Por medio de cual herramienta se puede lograr que recomienden una farmacia?
Unidad de analisis: Factores de posicionamiento

Herramienta para recomendar farmacias.



100

Redes sociales y publicidad boca a boca

Nuevamente las redes sociales son un factor importante para recomendar un lugar o
sus servicios. Esta herramienta genera un gran impacto y la publicidad de boca en boca
también resulta ser muy exitosa si lo que se desea es mas afluencia de clientes con la
minima inversion. Quintero (2019), indica que “las redes sociales y la publicidad de boca
en boca es un arma muy importante para las farmacias y ellos pareciera que lo

desconocen”.

Publicidad
de boca
en boca

Redes
sociales

La mejor
herramienta
para que
recomienden
una farmacia

Figura 10. Herramienta para recomendar una farmacia.

Fuente: Ortega (2019). Elaboracion a partir de los resultados de las encuestas realizadas.

11. ;Por medio de cudl herramienta se puede lograr que a una farmacia la

recuerden?

Recordacién de la farmacia.

Facebook
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De acuerdo con los expertos, Facebook es la red social mas utilizada para
promocion de productos y servicios; esto por su alcance que tiene y facilidad de uso. Por
tanto, resulta un medio muy efectivo para que las personas recuerden a una farmacia,
siempre y cuando este perfil se mantenga actualizado y con constante variacion de

informacion.

Segn Quintero (2019), “en Facebook se deben generar emociones y estar en

constante cambio y renovacion de informacion para que resulte atractivo para los clientes”.

Recordacion Facebook
dela
farmacia

A

Figura 11. Herramienta para recordar una farmacia.

Fuente: Ortega (2019). Elaboracion a partir de los resultados de las encuestas realizadas.

12. ¢Por medio de cual herramienta de la comunicacion integrada de mercadeo se

puede lograr que a una farmacia le compren?
Compras en una farmacia.

Venta personal y promocion de ventas
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La venta personal debe existir en la farmacia, es la forma en que el dependiente
logra transmitirle al cliente el calor humano y generar empatia con este; debe existir una
buena relacion o venta personal con los clientes, asi como la promocion de ventas, porque

es la forma de negociar los productos de la farmacia.

Para Fallas (2019), “por medio de ofertas atractivas al cliente y una buena
promocion de estas ofertas por medio de la venta personal del vendedor y del material

informativo de la farmacia”.

~Se genera

la compra
»Promocion enla
de ventas farmacia
eVenta
personal

Figura 12. Herramienta para comprar en una farmacia.

Fuente: Ortega (2019). Elaboracion a partir de los resultados de las encuestas realizadas.

13. ¢ Cuales son las herramientas de la comunicacién integrada de mercadeo mas

favorables para la farmacia y por qué?

Herramientas favorables para la farmacia.

Venta personal y mercadeo directo
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La venta personal sigue siendo una de las herramientas de la comunicacion
integrada de mercadeo mas favorables, ya que por medio del servicio que brinda la
farmacia es posible generar mas posicionamiento en el mercado meta. Con la ayuda del

mercadeo directo, la cercania con el cliente es mayor y los resultados son mejores.

Segun indica Fallas (2019), estas “son las herramientas mas personalizadas y es lo

que todas las farmacias deberian tener e implementar”.

Herramientas
mas favorables
. para la farmacia

I Venta personal I Mercadeo directo

. L Contacto con el
El servicio La atencion

l ' l cliente

Figura 13. Herramientas mas favorables para la farmacia.

Fuente: Ortega (2019). Elaboracion a partir de los resultados de las encuestas realizadas.

14. ;Cuales son las herramientas de la comunicacién integrada de mercadeo mas

efectivas para el posicionamiento y por qué?
Herramientas para el posicionamiento.
Venta personal y promocién de ventas

La venta personal y la promocion de ventas van de la mano en el camino del

posicionamiento de cualquier negocio, son herramientas muy valiosas y se debe saber
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aplicarlas, para sacarles el maximo provecho. Fallas (2019) apunta que “son las
herramientas mas personalizadas y es lo que todas las farmacias deberian tener e

implementar”.

Promocion de

Posicionamiento
ventas

Venta personal

Figura 14. Herramientas para el posicionamiento.

Fuente: Ortega (2019). Elaboracion a partir de los resultados de las encuestas realizadas

15. ;(Cuales son sus recomendaciones para que las farmacias logren mayor

posicionamiento?
Recomendaciones para el posicionamiento.
Buen servicio, buena publicidad y promociones

Se debe elaborar un plan integral para cada uno de los pacientes o clientes de la
farmacia, que no solo sean un nimero mas que llega a comprar, sino que reciban un trato
especializado y sientan el interés hacia su consulta, ademéas de ofrecerles y generar, por

medio de publicidad en punto de venta, opciones de oferta tentativas que les incentive a
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regresar nuevamente a la farmacia. De acuerdo con Quintero (2019), “buen servicio, buenas

ofertas y un lugar agradable y limpio a los 0jos”.

Buen servicio ‘

Buenas ofertas

. publicidad

Figura 15. Recomendaciones para el posicionamiento.

\YEH

posicionamiento

Fuente: Ortega (2019). Elaboracion a partir de los resultados de las encuestas realizadas.

A continuacion, se describen los resultados obtenidos de la muestra 3, con base en

la variable influencia, bajo el enfoque cualitativo.

Influencia

16. ¢ Cuales herramientas cree que influyen para recordar una farmacia?

Unidad de analisis: Influencia

Herramienta que influye para recordar una farmacia

La publicidad de boca en boca.
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Es la herramienta mas rapida, facil y econémica para generar posicionamiento, las
recomendaciones de clientes satisfechos es muy poderosa y hace que otros vayan o
compren. Para Zuiiiga (2019), “el cliente busca que la farmacia tenga precios accesibles, 10S

medicamentos que busca y un buen servicio”.

Publicidad de
boca en boca

Genera nuevos
clientes

y esto genera
mas
Posicionamiento

Figura 16. Herramienta que influye para recordar una farmacia.

Fuente: Ortega (2019). Elaboracion a partir de los resultados de las encuestas realizadas.

17. ¢ Cudles herramientas cree que influyen para que los clientes compren en una
farmacia?

Herramienta que influye para comprar en una farmacia

La venta personal

Esta herramienta es muy versatil y le permite al vendedor o el duefio de la farmacia
manejarla a su forma y medida. Se trata de brindarle al cliente una experiencia de compra
inolvidable. De acuerdo con Zuiiga (2019), “el cliente siempre busca satisfaccion con su

compra’.
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Herramienta
La venta

personal

que influye en
la compra

Figura 17. Herramienta que influye en la compra.

Fuente: Ortega (2019). Elaboracion a partir de los resultados de las encuestas realizadas.

18. ¢ Cudles herramientas cree que influyen para que los clientes visiten una
farmacia?

Herramienta que influye para visitar una farmacia
La venta personal

Esta trata de darle al cliente una buena experiencia al momento de visitar la
farmacia para que este quede contento y regrese nuevamente en otra ocasion. Segin Zufiga

(2019), “el servicio al cliente siempre sobresale”.

La venta personal

Herramienta para
gue visiten la
farmacia

Figura 18. Herramienta que influye para que visiten la farmacia.

Fuente: Ortega (2019). Elaboracion a partir de los resultados de las encuestas realizadas
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19. ¢ Cudles herramientas cree que influyen para que los clientes recomienden una
farmacia?

Herramienta que influye para recomendar una farmacia

La venta personal

La venta personal es la mejor herramienta para que los clientes puedan recomendar
un servicio o lugar, pues su experiencia personal es la clave. Zdfiga (2019), apunta que “el

servicio al cliente siempre sobresale”.

La venta personal

Herramienta para
recomendar

Figura 19. Herramienta que influye para que recomienden la farmacia.

Fuente: Ortega (2019). Elaboracion a partir de los resultados de las encuestas realizadas.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

La presente investigacion se ha dedicado a identificar la influencia de la aplicacion
de las herramientas de la comunicacion integrada de mercadeo mas utilizadas por las
farmacias comunitarias del distrito de Zapote en su posicionamiento, se ha utilizado un
enfoque mayormente cuantitativo, con una pequefia parte de andlisis con enfoque

cualitativo.

Se presentan a continuacién las conclusiones y recomendaciones que se obtuvieron

tras a la investigacion realizada.

CONCLUSIONES

Herramientas de la comunicacién integrada de mercadeo

El mercadeo directo es una de las herramientas que utilizan las farmacias

comunitarias para la comunicacion con los pacientes.

e La publicidad boca a boca es una de las herramientas que mejor publicidad
brinda a las farmacias comunitarias.

e Lapromocidén de ventas es una herramienta muy utilizada en las farmacias.

e El rétulo de las farmacias es la Unica publicidad exterior que utilizan estos

negocios.

Factores de posicionamiento

e La venta personal es determinante para el posicionamiento de las farmacias
comunitarias, ya que mantiene enganchados a los clientes a regresar de

nuevo.
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e EIl mercadeo directo ayuda a que la farmacia tenga un posicionamiento
estable y un constante contacto con los clientes.
e La publicidad boca a boca es el impulso y la ayuda de los clientes para que

la farmacia siempre esté en la mente de otros posibles clientes.

Influencia

e La venta personal tiene el mayor grado de influencia, pues los clientes,
gracias a la atencion del farmaceutico, prefieren la farmacia y regresan a
esta.

e La publicidad boca a boca tiene mucha influencia también, ya que los
clientes, gracias a los comentarios y recomendaciones, logran que otras

personas se acergquen y conozcan mas de la farmacia y su servicio.

RECOMENDACIONES

Herramientas de la comunicacién integrada de mercadeo

Utilizar el correo electrénico, que forma parte del mercadeo directo, de una forma
mas informativa, para establecer mas contacto con el cliente, para mantenerlo
informado y al dia.

Se recomienda la utilizacion constante de las redes sociales para informar sobre los
diferentes productos y ofertas, asi como designar preferiblemente a una persona

para su administracion.
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Se recomienda que la farmacia establezca una politica de promocion de ventas, esto
por medio de los laboratorios que les suministran los productos, para que los
clientes siempre tengan la posibilidad de encontrar algin descuento.

Se recomienda mantener la farmacia bien identificada cuando existan productos
nuevos o en oferta, esto para que los clientes se puedan enterar vy,
consecuentemente, comprar y recomendar los servicios y promociones de la

farmacia.

Factores de posicionamiento

Se recomienda que el servicio (la venta personal) que brinda la farmacia sea méas
especializado y personalizado hacia los clientes, para generar una experiencia de
compra favorable y que estos queden satisfechos y recomienden la farmacia.

Se recomienda a los duefios de las farmacias que se involucren mas con sus
pacientes y que conozca mas acerca de sus padecimientos; esto para brindarles un
servicio maés enfocado en sus necesidades y aumentar asi su preferencia hacia el
negocio.

Se recomienda mantener una base de datos de los clientes en orden y al dia para que
se les pueda suministrar informacion de importancia para ellos. Esto seria parte del
mercadeo directo que puede implementar la farmacia para sobresalir.

Se recomienda implementar las relaciones publicas de la farmacia, realizando ferias
0 jornadas de la salud gratuitas para la comunidad, pues esto hace ver que se

encuentra comprometida con la salud de los miembros de la comunidad.
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Influencia

Se recomienda a la farmacia brindar siempre un servicio y atencion de alta calidad a
sus pacientes, para no perder la influencia tan marcada que tiene la venta personal
que realizan.

Se recomienda mantener y atraer a mas y nuevos clientes a la farmacia por medio de
datos importantes y relevantes de sus clientes actuales; por ejemplo, su dia de
cumpleafios, si padece alguna enfermedad crénica o alguna alergia a ciertos
medicamentos. Con esta informacion, la farmacia puede hacer mercadeo directo en
beneficio de los pacientes y motiva a que estos recomienden esta iniciativa de la
farmacia a sus vecinos o familiares.

Se recomienda a la farmacia manejar esta informacion y emplearla para enviar a los
clientes recordatorios para la toma de sus medicamentos o para que acudan a la
farmacia a tomarse la presién cada cierto tiempo, o bien, cualquier otro chequeo de
rutina que necesiten. Esto atraeria a muchas personas, ya que el cliente siempre

busca la mejor atencion.
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CAPITULO VI: PROPUESTA

Andlisis situacional

En este capitulo se presentara la propuesta publicitaria con base en la investigacion
realizada. Se trata de un manual para las farmacias comunitarias, donde se encuentran las
diferentes herramientas de la comunicacién integrada de mercadeo, los diferentes usos de
estas, los medios donde se pueden desarrollar y su aplicacion idonea para lograr el objetivo

de promocion de las farmacias.

Justificacion

Este manual se propone a raiz de los resultados obtenidos en la investigacién, que
indican que la herramienta méas utilizada y que mejores resultados brinda a las farmacias
comunitarias es la venta personal. Con esa informacion, se desarrolla el manual, en el cual

se detalla esta herramienta en particular y las demas herramientas existentes.

Este cumple el propdsito de que las farmacias puedan mantenerse en el mercado con
buena presencia, estables y seguir brindado servicio a la comunidad. Se trata de una
herramienta autodidacta; es decir, que los duefios de las farmacias pueden instruirse solos
mediante este manual. Asi pues, aprenderan a reconocer las herramientas, los diferentes
tipos, para qué sirven, en dénde y como se pueden aplicar, sin la necesidad de incurrir en

gastos de contratacion de un experto en publicidad o mercadeo.

Con la aplicacion de este manual se soluciona el desconocimiento que tienen los

duefios de las farmacias comunitarias sobre el uso de la publicidad. Estos indican que no
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realizan publicidad porque es muy costoso y no tienen el presupuesto para hacerlo, pues

desconocen que la publicidad tiene varias caras.

Asi, creen que publicidad es solamente anunciarse por television, radio o prensa, los
medios tradicionales. Sin embargo, con la implementacién de este manual se erradica ese
vacio de conocimiento por parte de los duefios de las farmacias y se les abriria un mundo de
posibilidades con las que se pueden defender y competir con las farmacias mas grandes del

pais.

Andlisis FODA

Fortalezas: Es una herramienta autodidacta, facil de usar y llamativa para atraer la

atencion de las personas describiendo la informacion.

e Oportunidades: Informar e instruir sobre las diferentes herramientas de la
comunicacion integrada de mercadeo.

e Debilidades: Es un concepto nuevo para los duefios de las farmacias.

e Amenazas: Que no lo usen, que no lo consideren atractivo y Gtil, que sientan temor

de emplearlo.

Mercado meta

Segmentacion geografica

Farmacias que pertenecen al distrito de Zapote.
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Segmentacion demografica

Farmacias comunitarias e independientes de los barrios del distrito de Zapote, méas

especificamente Zapote centro y Barrio Cérdoba.

Segmentacion psicografica

Farmacias que no conocen las diferentes herramientas de publicidad.

Segmentacion conductual

Farmacias que deseen mejorar su negocio y promocionarlo mejor.

Anélisis de la competencia

Competencia directa

No existe competencia directa para este manual, ya que no existe en el mercado
nacional ningun manual referente a las herramientas de la comunicacién integrada de

mercadeo para la promocion de farmacias.

Competencia indirecta

No existe competencia indirecta.

Competencia por concepto

Existe en el mercado internacional un manual llamado “Guia del SNS para la
publicidad de medicamentos de uso humano dirigida al publico”, enfocado a la nacion

Espafiola pero no mayor relacién con la propuesta.
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Plan de mercadeo

Producto
Manual de las herramientas de la comunicacién integrada de mercadeo.
Descripcion

La propuesta es un manual instructivo que sirve de guia para los duefios de las
farmacias, para que puedan implementar en su negocio la publicidad BTL (Below the line)
ellos mismos. Consiste en un instructivo donde se explica las diferentes tipos de
herramientas de la comunicacion integrada de mercadeo, su definicidn, sus principales
beneficios, sus caracteristicas y los medios donde se pueden implementar y como. El
ejemplar se encuentra en la seccién de apéndices de la investigacion, en las paginas 152 a la

169.
Caracteristicas
El manual se compone de cinco capitulos, que se mencionan a continuacion:

CAPITULO I: Herramientas de la comunicacion integrada de mercadeo

Proposito del manual

e Beneficios

e Quéson las HCIM?

e Tipos de herramientas CIM

e Proceso para organizar las ideas
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CAPITULO II: Mezcla de las herramientas CIM para farmacias comunitarias

e Venta personal y promocion de ventas

e Venta personal y mercadeo Directo

e Promocion de ventas (Estrategia en PDV) y Venta personal
e Mercadeo directo y relaciones publicas

e Utilizacion de redes sociales

CAPITULO III: Recomendaciones

Imagen de marca.

Es un manual practico, facil de entender, fresco, con ilustraciones alusivas a cada

tema, con el fin de que el lector comprenda desde todas las perspectivas la idea.
Precio

El precio de este manual es de €25 000.
Plaza

El manual se distribuird por medio de las plataformas digitales o, en el caso de que

el cliente lo solicite. en formato impreso o fisico.
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Herramientas de la comunicacion integrada de mercadeo

Publicidad

Objetivos de mercadeo

e Dar a conocer el Manual de las herramientas de la comunicacion integrada de
mercadeo.

e Incrementar el nivel de notoriedad del manual en las plataformas digitales.

e Establecer el manual en las farmacias comunitarias como una herramienta de

mejora.
Objetivo de mercadeo que la publicidad puede resolver

e Persuadir a los duefios de las farmacias para que utilicen e implementen las

herramientas de la comunicacion integrada de mercadeo en estas.

Estrategia creativa

e Concepto creativo: “La gran idea”. El manual ayuda a los duefios de las farmacias a
identificar aquellas herramientas de la comunicacion integrada de mercadeo que les
puede servir para que su farmacia logre mas posicionamiento o mayor promocién de
esta. Con esta idea, el concepto se trata de que este manual es un botiquin, donde se
puede encontrar las medicinas idoneas para curar su mal; en este caso, se

encontraran las herramientas ideales para lograr mas promocion de su farmacia.
Mensaje publicitario

e El botiquin de las herramientas para promocionar tu farmacia.
Ejecuciones

e Artes finales
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¢ Se imagina cémo seria promocionar
su farmacia usted mismo?

o lo inegine més estue |

El botiquin de las herramientas para
promocionar su farmacia 2 ——

n manuales.com‘ @ ' @manuales.com

¢ Para qué buscar mas si usted
mismo lo puede hacer, promocione
su farmacia?

Kea puede EReenier RUEse Meneal...

El botiquin de las herramientas para
promocionar su farmacia

n manuales.com ‘@' @manuales.com
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Plan de medios

Obijetivos de medios.

e Dar a conocer el manual de las herramientas de la comunicacion integrada de

mercadeo.

e Posicionar el manual de las herramientas de la comunicacion integrada de

mercadeo.

e Persuadir al consumidor final para que lo adquiera.

Estrategia de medios

e Seva a lanzar y comercializar el manual de manera virtual, ya que por el estilo de
vida actual, la manera mas rapida y accesible es hacerlo en linea, donde se podra
mostrar el producto y sus beneficios. De igual manera, su comercializacion sera por

ese medio, estableciendo la forma de pago pertinente y el envio del producto.

Seleccién de medios

e Medios digitales

Media Mix
e Facebook
e Instagram

Presupuesto

e Pautar en Facebook durante 10 dias ¢5 000



121

e Pautar en Instagram durante 10 dias ¢ 25 000

Mercadeo directo

Objetivos

e Dar a conocer el manual de las herramientas de la comunicacion integrada de
mercadeo para la promocion efectiva de su farmacia.
e Crear una inquietud e incertidumbre en el cliente final.

e Persuadir al cliente final a adquirir el manual.

Tactica.

e Por medio de correo se enviara un banner informativo sobre el producto (manual),
su descripcién y principales beneficios a los duefios de las farmacias comunitarias.

e El responsable de esa accidn es el publicista y la oficina de correos.

e El envio de documentos por medio del correo nacional depende del area donde se

encuentre el destino, pero ronda los ¢2.000 por paquete.
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Apéndices
Cuestionario Duefios
Universidad Internacional de las Américas
Escuela de Publicidad
Tesina

Fecha

Estimado sefior (a):

Este cuestionario tiene como propésito obtener informacién sobre la influencia de la aplicacion de las herramientas de la comunicacion integrada de mercadeo méas
utilizadas por las farmacias comunitarias del distrito de Zapote. La informacion suministrada se tratara con total confidencialidad y tiene como finalidad proveer los
datos necesarios para realizar este estudio. De antemano, se agradece su colaboracion.

A continuacion, se presentan una serie de preguntas de seleccion Unica, seleccion multiple y de completar la respuesta.
Herramientas de la CIM

1. ¢Como promociona la farmacia? Complete la respuesta.

2. Mencione algunos ejemplos. Complete la respuesta.

3.  ¢Lafarmacia tiene ofertas y promociones? Seleccidn Unica y complete la respuesta.

()si

() No. éPor qué razones?

4.  ¢Quétipo de ofertasy promociones tiene la farmacia? Seleccién multiple.

() Descuentos especiales

() Regalias por compra y muestras gratuitas

() Combos de productos
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() Cupones

() Otro

() NS/NC

5.  ¢élafarmacia tiene material informativo y publicitario en el punto de venta? Seleccidn Unica y complete la respuesta.

()si

() No. ¢Por qué razones?

6.  ¢Qué tipo de material informativo y publicitario tiene la farmacia en el punto de venta? Seleccién multiple y complete la
respuesta.

() Brochures de promocionales

() Pantallas mostrando las ofertas

() Carteles con las diferentes promociones
() Sefializadores

() Habladores o expositores promocionales

() Otro

() NS/NC

7.  élafarmacia tiene rétulo? Seleccidn Unica.

()si

() No. éPor qué razones?

8.  ¢Llafarmacia tiene algun sitio en linea? Seleccion Unica y complete la respuesta.

()si

() No. éPor qué razones?




129

9.  ¢(Cudlsitio en linea tiene la farmacia? Seleccion multiple.
() Pagina web
() Correo electrénico
() Ninguna de las anteriores

() Otro

10. ¢lafarmacia cuanta con perfil en redes sociales? Seleccidn Unica y complete la respuesta.

()si

() No. ¢Por qué razones?

11. ¢Encudles redes sociales tiene perfil la farmacia? Respuesta multiple.
() Facebook
() Instagram
() Twiter

() Otra

12. ¢la farmacia cuenta con anuncios en television, radio, prensa o revistas para promocionarse? Seleccién Unica y complete la
respuesta.

()si

() No

() No sabe/ No contesta

() éEn cudles?

13. ¢Lafarmacia participa en eventos o ferias promocionales? Complete la respuesta.

14. (Usted tiene conocimiento si los clientes actuales recomiendan su farmacia o el servicio? Complete la respuesta.
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A continuacion, se presentan una serie de preguntas de completar la respuesta.

Factores de posicionamiento

15. ¢Cual cree que sea la motivacidn de sus clientes para visitar la farmacia nuevamente? Complete la respuesta.

16. ¢Cuales razones cree usted que tengan sus clientes para recomendar la farmacia a otros familiares y vecinos? Complete la
respuesta.

17. ¢Por cuales razones cree usted que los clientes vienen y compran en esta farmacia? Complete la respuesta.

18. ¢Por cuales factores cree usted que los clientes recuerdan esta farmacia? Complete la respuesta.

19. ¢Nombre la primera farmacia que se le viene a la mente? Complete la respuesta.

Influencia
A continuacion, se presenta una serie de preguntas de seleccién Unica, multiple y de completar la respuesta.
20. ¢Cudles factores considera usted que hacen que los clientes recuerden esta farmacia? Seleccion Unica.
() El rétulo que estd afuera
() Las recomendaciones de la gente
() Algun evento que tuvo la farmacia
() La informacidn que ustedes envian por correo, Whatsapp o que sale en redes sociales
() Los descuentos y promociones que tiene la farmacia

() El servicio que brindan a los clientes
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21. ¢Cudles factores considera usted que influyen para que los clientes compren en esta farmacia? Seleccién multiple.
() Las redes sociales
() La publicidad de boca en boca
() Los eventos que tiene la farmacia
() El trato personalizado que tiene la farmacia con los clientes
() Los descuentos y promociones que tiene la farmacia

() El servicio que brindan a los clientes

22. ¢Qué aspectos cree usted que influyen para que los clientes visiten esta farmacia? Seleccién mdltiple.
() Los anuncios en redes sociales
() La publicidad de boca en boca
() Algun evento que tuvo la farmacia
() La informacién que envian por correo, Whatsapp
() Los descuentos y promociones que tiene la farmacia

() El servicio que brindan

23. ¢Cudles factores cree usted que influyen en los clientes para que recomienden a otros esta farmacia? Selecciéon multiple.
() Los anuncios en las redes sociales
() La preferencia de otros hacia la farmacia
() Los eventos que organiza la farmacia
() El contacto que mantiene con los clientes por medio de los diferentes medios electrénicos
() Los descuentos y promociones que tiene la farmacia

() El servicio que brindan

iMuchas gracias por su colaboracién!
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Cuestionario Clientes
Universidad Internacional de las Américas
Escuela de Publicidad

Tesina

Fecha

Estimado sefior (a):

Este cuestionario tiene como propoésito obtener informacién sobre la influencia de la aplicacién de las herramientas de la comunicacién integrada de mercadeo
mas utilizadas por las farmacias comunitarias del distrito de Zapote. La informacién suministrada se tratara con total confidencialidad y tiene como finalidad
proveer los datos necesarios para realizar este estudio. De antemano, se agradece su colaboracion.

A continuacion, se presenta una serie de preguntas de seleccidn Unica, multiple y de completar la respuesta.
Herramientas de la CIM
1.  ¢Como se enterd de la farmacia? Seleccién multiple y complete la respuesta.
() Por redes sociales
() Por television
() Por recomendacion
() Por correo electrénico

() Otro

2. ¢Seleccione las ofertas y promociones que tiene la farmacia? Seleccion multiple y complete la respuesta.
() Descuentos especiales
() Regalias por la compra y muestras gratuitas
() Combos de productos
() Cupones

() Otro

() NS/NC
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3. ¢Usted ha observado si la farmacia cuenta con material informativo y publicitario disponible al publico? Seleccién multiple y

complete.
() Brochures promocionales
() Pantallas mostrando las ofertas

() Carteles con las diferentes promociones

() Sefializadores que marcan los productos en oferta o descuento

() Habladores o expositores promocionales

() Otro

() No sabe/No contesta

4.  ¢lafarmacia tiene rétulo? Seleccion Unica.

()si

() No

() No sabe

() No contesta

5.  ¢éTiene algun sitio en linea?

()si

() No. éPor qué?

6.  ¢Cudl sitio en linea tiene? Seleccion Unica.

() Pagina web

() Correo electrénico

() Ninguna de las anteriores

() éCual?

7.  ¢élafarmacia tiene algun perfil en redes sociales?

()si

() No. éPor qué?
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8.  ¢En cuales redes sociales tiene perfil la farmacia? Respuesta de selecciéon multiple y complete la repuesta.
() Facebook
() Instagram
() Twitter

() Otra. ¢Cual?

() NS/NC

9.  ¢Sabe usted sila farmacia tiene algin anuncio o se promociona en alguno de estos medios? Seleccion multiple y complete la
respuesta.

() Television
() Radio
() Prensa o revistas

() Otro

() NS/ NC

10. ¢Sabe sila farmacia participa en ferias promocionales de la salud? Seleccién unica.

()si

()No

() NS/NC

A continuacion, se presenta una serie de preguntas de seleccidn Unica y de completar la respuesta.

Factores posicionamiento

11. ¢Qué le motiva para visitar la farmacia nuevamente? Complete la respuesta.

12. ¢Por qué razones usted recomendaria la farmacia a sus vecinos y familiares? Complete la respuesta.

13. ¢Por qué razones usted compra en esta farmacia? Complete la respuesta.




14. ¢lafarmacia le envia informacién sobre horarios, promociones, eventos o felicitaciones? Seleccidén unica.

()si

() No

15. ¢Usted recuerda la farmacia solo si le envian informacion o es esta farmacia siempre es su primera opcién? Complete la

respuesta.
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16. ¢Nombre la primera farmacia que se le viene a la mente? Complete la respuesta.

A continuacion, se presenta una serie de preguntas de seleccion multiple.
Influencia
17. ¢Qué le hace recordar a la farmacia? Seleccién multiple.
() Rotulo que estd afuera
() Recomendacidn de alguien
() Algun evento que tuvo la farmacia
() La informacidn que le envian por correo, Whatsapp o que sale en redes sociales
() Los descuentos y promociones que tiene la farmacia

() El servicio que le brindan

18. ¢Qué influye para que usted compre en esta farmacia? Seleccién multiple.
() Los anuncios en las diferentes redes sociales
() Recomendacién de alguien
() Los eventos que tiene la farmacia
() El trato personalizado que mantienen con usted.
() Los descuentos y promociones que tiene la farmacia

() El servicio que le brindan

19. ¢Qué aspectos influyen para que usted visite esta farmacia? Seleccion mdltiple.
() Los anuncios en las diferentes redes sociales
() Recomendacién de vecinos o familiares

() Los eventos que tiene la farmacia



() El contacto que mantienen con usted por medio del correo electrénico o por via Whatsapp.

() Los descuentos y promociones que tiene la farmacia
() El servicio que le brindan
20. ¢Qué influye para que usted recomiende esta farmacia? Seleccién multiple.
() Los anuncios en las diferentes redes sociales
() La preferencia que tienen los demas hacia la farmacia
() Los eventos que organiza la farmacia
() El contacto que mantiene con los clientes por medio de los diferentes medios electrénicos
() Los descuentos y promociones que ofrece

() El servicio que brinda a los clientes

iMuchas gracias por su colaboracién!
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Cuestionario Expertos

Universidad Internacional de las Américas
Escuela de Publicidad

Tesina

Fecha

Estimado sefior (a):

Este cuestionario tiene como propésito obtener informacién sobre la influencia de la aplicacion de las herramientas de la comunicacién
integrada de mercadeo mas utilizadas por las farmacias comunitarias del distrito de Zapote. La informacién suministrada se tratara con total
confidencialidad y tiene como finalidad proveer los datos necesarios para realizar este estudio.

De antemano, se agradece su colaboracion.

A continuacion, se presenta una serie de preguntas de seleccidn Unica, multiple y de completar la respuesta.
Herramientas de la CIM
1. ¢Como cree que la gente se entera de las farmacias comunitarias? Seleccion multiple y complete la respuesta.
() Por redes sociales
() Por television
() Por recomendacion
() Por correo electrénico
() Otro

¢Por qué razon?

2. ¢Qué tipo de ofertas y promociones deberia tener una farmacia comunitaria? Seleccion multiple y complete la respuesta.
() Descuentos especiales
() Regalias por la compra y muestras gratuitas
() Combos de productos
() Cupones
() Otro

¢Por qué razon?
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3. ¢Qué tipo de publicidad deberia de tener la farmacia en el punto de venta? Seleccion mdltiple y complete la respuesta.
() Brochures promocionales
() Pantallas mostrando las ofertas
() Carteles con las diferentes promociones
() Sefializadores que marcan los productos en oferta o descuento
() Habladores o expositores promocionales
() Otro

¢Por qué razén?

4.  ¢lafarmacia deberia tener rétulo? Seleccidn Unica y complete la respuesta.

()si

() No

¢Por qué razén?

5.  ¢Llafarmacia debe contar con algun sitio en linea como pagina web o correo electrénico? Seleccidn Unica y complete la
respuesta.

()si

() No

¢Por qué razon?

6.  ¢En cudles redes sociales deberia tener perfil la farmacia? Seleccién multiple y complete la respuesta.

() Facebook

() Instagram

() Twiter

() Otra

¢Por qué razén?
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7. ¢éConsidera que la farmacia deberia tener anuncios en la televisidn, radio, prensa o revistas? Seleccion Unica y complete la
respuesta.

()si
()No

¢En cualy por qué razén?

8.  ¢Considera que la farmacia deberia participar en eventos promocionales como ferias de la salud? Seleccién Unica y complete
la respuesta

()si

()No

¢Por qué razon?

9. ¢De qué manera una farmacia puede lograr que la recomienden? Complete la respuesta.

A continuacion, se presenta una serie de preguntas de completar la respuesta.
Factores de posicionamiento

10. ¢Como puede la farmacia generar mas visitas de sus clientes? Complete la respuesta.

11. ¢Por medio de cual herramienta se puede lograr que recomienden la farmacia? Complete a respuesta.

12. ¢Por medio de cual herramienta se puede lograr que a una farmacia la recuerden? Complete la respuesta.
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13. ¢Por medio de cual herramienta de la comunicacidén integrada de mercadeo se puede lograr que a una farmacia le
compren? Complete la respuesta.

14. ¢Cuadles son las herramientas de la comunicacién integrada de mercadeo mas favorables para la farmacia y por qué?
Complete la respuesta.

15. ¢Cuadles son las herramientas de la comunicacidn integrada de mercadeo mas efectivas para el posicionamiento y por qué?
Complete la respuesta.

16. ¢Cuales son sus recomendaciones para que las farmacias logren mayor posicionamiento? Complete la respuesta.

A continuacion, se presenta una serie de preguntas de seleccion multiple y de completar la respuesta.
Influencia
17. ¢Cuales herramientas considera que influyen para recordar una farmacia? Seleccion mdltiple y complete la respuesta.
() Rotulo que estd afuera
() La publicidad de boca en boca
() Algun evento que tuvo la farmacia
() La informacidn que envian por correo, Whatsapp o que sale en redes sociales
() Los descuentos y promociones que tiene la farmacia
() El servicio que brindan

¢Por qué razon?
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18. ¢Cuales herramientas considera que influyen para que los clientes compren en una farmacia? Seleccién multiple y
complete la respuesta.

() Los anuncios en las diferentes redes sociales

() La recomendacién de otros clientes

() Los eventos que tiene la farmacia

() La informacion que le envian por correo y/o Whatsapp
() Los descuentos y promociones que tiene la farmacia
() El servicio que brindan

¢Por qué razén?

19. ¢Cuales herramientas considera que influyen para que los clientes visiten y revisiten una farmacia? Selecciéon multiple y
complete la respuesta.

() Las redes sociales

() La publicidad de boca en boca

() Los eventos de la farmacia

() El contacto que mantienen con usted por medio del correo electrénico o por via Whatsapp.
() Los descuentos y promociones que tiene la farmacia

() El servicio y trato personalizado

¢Por qué razon?

20. ¢Cudles herramientas considera que influyen para que los clientes recomienden una farmacia? Seleccion multiple y
complete.

() Los anuncios en las diferentes redes sociales

() La preferencia que tienen los demas hacia la farmacia

() Los eventos que organiza la farmacia

() El contacto que mantiene con los clientes por medio de los diferentes medios electrénicos

() Los descuentos y promociones que ofrece

() El servicio que brinda a los clientes

¢Por qué?

iMuchas gracias por su colaboracién!
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Entrevistas a expertos.

José Gregorio Quintero

Buenos dias, don José Gregorio, gracias por recibirme. La entrevista tiene el propdsito de
identificar cual es la influencia de la aplicacion de las herramientas de la comunicacion
integrada de mercadeo en las farmacias comunitarias para su promocion, le agradeceria me

ayudara con algunas preguntitas.

1. ¢Como cree que la gente se entera de las farmacias?

Las personas se enteran practicamente por el boca a boca que ellos mismos generan.

2. ¢Queé tipo de ofertas y promociones deberia tener una farmacia?

Deberia tener siempre descuentos especiales y darse a conocer ademas, hacer entregas a

domicilio y jornadas de salud.

3. ¢Qué tipo de publicidad deberia tener la farmacia en el punto de venta?

Brochures promocionales y aplicar el merchandising, cada espacio de la farmacia tiene un

valor.

4. ¢La farmacia deberia tener rotulo y porque?

Si deberia de tener, porque lo méas importante es que sea visible.

5. ¢La farmacia debe contar con algun sito en linea y por qué?

Si, hoy en dia es de suma importancia estar en el &mbito digital para poder competir, hoy

todo es digital.
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6. ¢En cudles redes sociales deberia tener perfil la farmacia?

Facebook e Instagram son las redes sociales del momento.

7. ¢Considera que la farmacia deberia tener anuncios de television?

No, hoy dia ya no son medios tan relevantes.

8. ¢Considera que la farmacia deberia participar en eventos promocionales?

Si, claro. Es de suma importancia que la farmacia se haga presente en la comunidad.

9. ¢De qué manera una farmacia puede lograr que la recomienden?

Por el servicio que brinda, generar confianza y atencion profesional.

10. ¢ Como puede la farmacia generar mas visitas de sus clientes?

Por las emociones que le haya generado su venta anterior.

11. ;Por medio de cual herramienta se puede lograr que recomienden la farmacia?

Redes sociales y de boca en boca.

12. ¢ Por medio de cual herramienta se puede lograr que a una farmacia la recuerden?

Facebook y de boca en boca.

13. ¢Por medio de cual herramienta de la comunicacion integrada de mercadeo se puede

logar que a una farmacia le compren?

Buenas ofertas o sea por medio de la promocién de ventas.
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14. ;Cuales son las herramientas de la comunicacion integrada de mercadeo mas

favorables para la farmacia?

La venta personal y la promocion de ventas, ya que con esas herramientas los clientes

quedan satisfechos.

15. ;Cuales son las herramientas de la comunicacion integrada de mercadeo mas

efectivas para su posicionamiento?

La venta personal es muy importante.

16. ;Cuéles son sus recomendaciones para que la farmacia logra mayor

posicionamiento?

Buen servicio, buenas ofertas, un lugar agradable.

17. ¢ Cuales herramientas cree que influyen para recordar una farmacia?

La publicidad de boca en boca.

18. ¢Cuales herramientas cree que influyen para que los clientes compren en una

farmacia?

La promocién de ventas.

19. ;Cudles herramientas considera que influyen para que los clientes visiten una

farmacia?

El servicio y el trato brindado.

20. ¢Cuales herramientas considera que influyen para que los clientes recomienden la

farmacia?
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El trato y el servicio que le brinden.
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Monica Fallas

Buenos dias, Monica. La entrevista tiene el propdésito de identificar cuél es la influencia de
la aplicacion de las herramientas de la comunicacion integrada de mercadeo en las
farmacias comunitarias para su promocién. Le agradeceria me ayudara con algunas

preguntitas.

1. ¢Como cree que la gente se entera de las farmacias?

Directamente viéndolas en su punto de venta.

2. ¢Qué tipo de ofertas y promociones deberia tener una farmacia?

Deberia tener siempre descuentos especiales y cupones.

3. ¢Que tipo de publicidad deberia tener la farmacia en el punto de venta?

Brochures promocionales y habladores y expositores

4. ¢La farmacia deberia tener rotulo y porque?

Si deberia de tener, porque lo mas importante es que sea visible.

5. ¢Lafarmacia debe contar con algun sito en linea y por qué?

Si, claro. Hoy dia es muy importante estar en el &ambito digital.

6. ¢En cudles redes sociales deberia tener perfil la farmacia?

Facebook e Instagram mucha gente las usa.

7. ¢Considera que la farmacia deberia tener anuncios de television?

No, eso ya no es tan relevante.
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8. ¢Considera que la farmacia deberia participar en eventos promocionales?

Si, claro. Debe hacer mucho de relaciones pablicas para mantenerse en la mente del

consumidor.

9. ¢De qué manera una farmacia puede lograr que la recomienden?

Por su buena atencidn al cliente y sus precios bajos.

10. ¢ Como puede la farmacia generar mas visitas de sus clientes?

Buena publicidad boca a boca

11. ¢ Por medio de cual herramienta se puede lograr que recomienden la farmacia?

Redes sociales y de boca en boca.

12. ¢ Por medio de cual herramienta se puede lograr que a una farmacia la recuerden?

Facebook y de boca en boca y precios bajos.

13. ¢Por medio de cudl herramienta de la comunicacion integrada de mercadeo se puede

logar que a una farmacia le compren?

Venta personal y promocion de ventas.

14. ;Cudles son las herramientas de la comunicacién integrada de mercadeo mas

favorables para la farmacia?

Mercadeo directo y promocion de ventas.



148

15. ¢Cuales son las herramientas de la comunicacion integrada de mercadeo mas

efectivas para su posicionamiento?

La venta personal, es muy importante y la promocion de ventas.

16. ;(Cuales son sus recomendaciones para que la farmacia logra mayor

posicionamiento?

Buen servicio, buenas ofertas, un lugar agradable, precios bajos.

17. ¢ Cudles herramientas cree que influyen para recordar una farmacia?

La publicidad de boca en boca, rotulo y el servicio.

18. ¢Cuales herramientas cree que influyen para que los clientes compren en una

farmacia?

La promocion de ventas y el servicio.

19. ¢ Cuales herramientas considera que influyen para que los clientes visiten una

farmacia?

El servicio y el trato brindado y la publicidad boca a boca.

20. ¢Cuéles herramientas considera que influyen para que los clientes recomienden la

farmacia?

El trato y el servicio que le brinden y la preferencia.
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Priscilla Zuniga
Buenos dias, dofia Priscilla. La entrevista tiene el proposito de identificar cual es la
influencia de la aplicacion de las herramientas de la comunicacion integrada de mercadeo

en las farmacias comunitarias para su promocion, le agradeceria me ayudara con algunas

preguntitas.

1. ¢Como cree que la gente se entera de las farmacias?

Por medio de redes sociales, ahora son herramientas muy Utiles para las empresas.

2. ¢Qué tipo de ofertas y promociones deberia tener una farmacia?

Deberia tener siempre descuentos especiales y regalias, este tipo de ofertas y promociones

son muy atractivas.

3. ¢Que tipo de publicidad deberia tener la farmacia en el punto de venta?

Brochures promocionales, pantallas y sefializadores, la mayor exposicion de las maras es

cuando el cliente hace fila.

4. ;Lafarmacia deberia tener rétulo y porque?

Si deberia tener porque lo mas importante es que sea visible.

5. ¢Lafarmacia debe contar con algun sito en linea y por qué?

Si, claro. Hoy dia es muy importante estar en el &mbito digital.

6. ¢En cudles redes sociales deberia tener perfil la farmacia?

Facebook e Instagram, se debe tener una comunicacion asertiva con los clientes.
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7. ¢Considera que la farmacia deberia tener anuncios de television?

No. Se consideran muy devaluados y casi no tienen impacto.

8. ¢Considera que la farmacia deberia participar en eventos promocionales?

Si, claro. Todo lo que sea abierto al publico esta muy de moda y atrae movimiento.

9. ¢De qué manera una farmacia puede lograr que la recomienden?

El servicio al publico, localidad, comodidad, y promociones.

10. ¢ Como puede la farmacia generar mas visitas de sus clientes?

Con promociones y descuentos.

11. ¢ Por medio de cual herramienta se puede lograr que recomienden la farmacia?

Redes sociales y de boca en boca.

12. ¢ Por medio de cual herramienta se puede lograr que a una farmacia la recuerden?

Facebook, tiene muchisimos usuarios.

13. ¢Por medio de cual herramienta de la comunicacion integrada de mercadeo se puede

logar que a una farmacia le compren?

Venta personal.

14. ;Cuales son las herramientas de la comunicacion integrada de mercadeo mas

favorables para la farmacia?

Redes sociales, servicio exprés y horario flexible.
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15. ¢Cuales son las herramientas de la comunicacion integrada de mercadeo mas

efectivas para su posicionamiento?

La venta personal es muy importante, la promocion de ventas y redes sociales

16. ;(Cuales son sus recomendaciones para que la farmacia logra mayor

posicionamiento?

Buen servicio, buenas ofertas.

17. ¢ Cudles herramientas cree que influyen para recordar una farmacia?

La publicidad de boca en boca vy el servicio, el cliente busca un buen trato.

18. ¢Cuales herramientas cree que influyen para que los clientes compren en una

farmacia?

La promocion de ventas y el servicio, el cliente quiere precios bajos.

19. ¢Cuales herramientas considera que influyen para que los clientes visiten una

farmacia?

El servicio y el trato brindado y mercadeo directo.

20. ¢Cuéles herramientas considera que influyen para que los clientes recomienden la

farmacia?

El trato y el servicio que le brinden, el servicio al cliente siempre sobresale porque le dan

una satisfaccion personal.
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Manual

MANUAL DE HERRAMIENTAS PARA LA PROMOCION
EFECTIVA DE SU FARMACIA

Fecha: 25/abril/2019

El botiquin de las herramientas para promocionar tu farmacia

Por: Juliany Ortega Valverde

Este manual le ayudard a:

* Brindar un servicio mas enfocado al cliente
 Conocer y aplicar las herramientas CIM

« Posicionar mas la farmacia en la comunidad




153

MANUAL DE HERRAMIENTAS PARA LA PROMOCION EFECTIVA DE SU FARMACIA

Pagina 2

Tabla de contenido

Propésito del manual

Resumen y beneficios

Nota importante sobre venta personal

Herramientas de la comunicacién integrada de mercadeo
Que son las CIM

Proceso para organizar las idas

Mezcla de las herramientas CIM para las farmacias
Recomendaciones

o g1 W

— = 00
o ©



MANUAL DE HERRAMIENTAS PARA LA PROMOCION EFECTIVA DE SU FARMACIA

Pagina 3

Propdsito del manual

Resumen

Se frata de una guia autodiddctica, de muy fécil comprensién y con informacién precisa para generar cambios positivos
en la farmacia. Por medio de las herramientas de la comunicacion infegrada de mercadeo se puede lograr mds
presencia, mds preferencia por parte de los clientes, mds recordaciony que la farmacia sea su primera opcion.

Algunas de las herramientas que se expondrdn en el manual son: la publicidad como publicidad exterior y la publicidad
de boca a boca; el mercadeo directo, que es mds personal al cliente; la promocién de ventas y la venta personal que

forman parte de la farmacia y su dia a dia; las relaciones publicas que pretenden hacer ver bien al negocio y que este

sea visto por la comunidad participando de eventos u obras benéficas.

El manual esta enfocado en resaltar la venta personal, que resulta ser una de las herramientas mds utilizadas en la las
farmacias comunitarias y que mds influencia tiene en el posicionamiento de estas.

Beneficios
Consecucién de sinergias, integrando las distintas actividades de

Comunicacién, de manera positiva y coordinada.

Integridad creativa y mensajes consistentes y en la misma direccion.

Mejor y mds efectivo uso de los medios en que se implementan las herramientas.
Mayor precision en la estrategia de marketing.

Ahorros en costes.
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Importante

Es importante recalcar que este manual ofrece una guia para poder brindar material de apoyo a las
farmacias comunitarias del distrito de Zapote, que practicamente desconocen sobre los usos y
beneficios de las herramientas CIM, y que, a raiz de la investigacion, se dieron cuenta de la existencia
de la mayoria de estas.

Tampoco sabian que una de las herramientas que mas utilizan es parte de las herramientas CIM, la
conocida como venta personal, pero que para ellos es una forma de tratar y de brindar un buen
servicio.

Persuadir

Acompanar

Venta
personal
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Herramientas de la comunicacion integrada de mercadeo (CIM)

Publicidad

Promocion Mercadeo
de ventas directo

Herramientas

ciMm

Venta
personal

Publicidad
de boca en
boca

Las herramientas CIM se utilizan en conjunto para lograr
mejores resultados a la hora de poner en marcha la
comunicacion del negocio.
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Las herramientas de la comunicacién integrada de mercadeo son todas las formas de promocionarse. Entre algunas de las
herramientas estan publicidad, relaciones publicas, marketing directo, promocion de ventas, fuerza de ventas y la publicidad
boca a boca. Juntas se complementan para lograr mejores resultados.

157

Publicidad

Proceso de comunicacion masivo y pagado a partir del cual se pretende
informar y persuadir al mercado sobre los productos y servicios de la farmacia,
con la finalidad de influir en el comportamiento y/o actitud de los consumidores
potenciales.

dlln

Venta personal

Consiste en la accion del personal de venta de la empresa sobre los clientes
potenciales, con el objeto de conseguir la venta de sus productos o
servicios.

Promocion de ventas

Se define como el ofrecimiento al consumidor, al distribuidor o a otros publicos,
de incentivos a corto plazo (premios, regalos, cupones o descuentos), con el fin
de obtener una ventaja comunicacional y, en segundo término, un incremento
rdpido y temporal de las ventas.
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Mercadeo directo

Conjunto de acciones encaminadas a establecer y mantener una relacién
comercial personalizada con los consumidores, utilizando los medios de
pu comunicacion para obtener una respuesta medible o una transaccion

econdmica.

Publicidad de boca en boca

Comunicaciones entre personas de manera oral, escrita o
electrdnica que se relacionan con la satisfaccién o experiencias de
compra o uso de productos o servicios.

Relaciones piublicas (RRPP)

Conjunto de actividades fundamentales de caracter comunicativo que
buscan la aceptacion de la empresa por parte de su ptiblico objetivo.

NOTA

Se deben considerar estas herramientas como una manera de ayudar a impulsar la promocion de la farmacia
en la comunidad, tenerlas como aliadas y como parte del equipo de trabajo, no tener miedo de innovar en
este campo. Tampoco se necesita de mucho dinero para sacarle provecho a este tipo de comunicacion.
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Proceso para organizar las ideas

En las comunicaciones integradas de mercadeo se debe identificar bien al
publico meta y desarrollar un programa promocional bien coordinado
para despertar en este la respuesta deseada.

Determinar los
objetivos de
comunicacion

Identificar el
publico meta

Seleccionar las
herramientas
CIM

Establecer el
presupuesto

Se debe tener en consideracion que estas herramientas no dan resultados
magicos, se debe trabajar para lograr un objetivo. Una de las herramientas
mas efectivas es la venta personal, la manera en que atendemos, en que nos

dirigimos a un cliente y le saludamos al entrar, ya eso hace la diferencia.
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Como se describe en el mapa anterior, lo primero que se debe hacer es identificar el
publico meta. En el caso de las farmacias, es un publico variado cuya Unica diferencia
radica en el tipo de necesidad por la cual se acerca a la farmacia.

Una vez definido este publico, se procede a determinar los objetivos de mi
comunicacion; es decir, lo que quiero proyectar a mis clientes, cdmo quiero que me
vean, cOmo quiero que me identifiquen.

Después, se establece el presupuesto destinado a esa comunicacion, los recursos que
planeo invertir para implementar las herramientas que se van a seleccionar.

Por ultimo, se escoge cudles son las herramientas que quiero utilizar para
promocionar mi farmacia en la comunidad.
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Mezcla de las herramientas CIM para las farmacias

Estrategia en punto

de ventay Venta
personal
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Se presentan algunas de las mezclas que se pueden realizar para
aprovechar al maximo las herramientas CIM, teniendo en cuenta como es
que las farmacias en estos tiempos estan haciendo uso de estas y que la
venta personal marca la pauta en su influencia en el posicionamiento de

estos establecimientos.

Venta personal y promocion de ventas

Esta mezcla resulta interesante porque se combina la venta personal, que no es mas
que el servicio personalizado, especializado; ese servicio con gusto que se le brinda
al cliente, mas la promocidn de ventas. Aqui se puede implementar ofrecer los
descuentos tradicionales, asi como ir mas alla, dar regalias de muestras, cupones

canjeables o que representen dinero virtual por cada cierto monto de compra.

De la misma manera, se pueden realizar rifas, donde cada cierto monto o por la
compra de un producto en especifico, se brinde una accién para participar en una

rifa de algiin producto o similar. Se trata de utilizar la creatividad para atraer més clientes y
mas ventas.
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Venta personal y mercadeo directo

Por medio del correo electrénico o el correo convencional, Whatsapp o las redes sociales, se puede implementar esta
atil herramienta para establecer una relacion mas cercana con el cliente, informarle sobre su factura de compra, sobre
productos que le pueden interesar, sobre descuentos u ofertas especiales. Esos serian algunos de los comunicados que
podria enviar por este medio.

Asimismo, podria enviarles la invitacion a algiin evento que quiera organizar la farmacia. Es importante que los
duefios de farmacias mantengan un registro o una base de datos con sus clientes mas antiguos, estables o especiales

por alguna condicién o enfermedad.

Por ejemplo, aquellos clientes que son diabéticos tal vez necesitan de un cuidado especial y de medicinas
especializadas; con estos clientes la farmacia puede crear un vinculo mas fuerte, que sientan que son importantes para

esa farmacia, esto genera un sentimiento de pertenencia y ese sentimiento crea posicionamiento.

Todas las Mormulas
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Estrategia en PDV y venta personal

La estrategia en punto de venta (PDV) forma parte de la promocién de ventas, las
buenas ofertas, los descuentos, las promociones 2 x1, los combos de productos, las
muestras gratis y muchas mas son parte de la promocidn de ventas, pero la estrategia en
punto de venta resulta muy interesante y de gran ayuda a la farmacia. Esta estrategia
tiene la finalidad de hacer a la farmacia mas llamativa e incita al cliente a compra,

gracias al merchandising que haga.

Cabe mencionar que el principal elemento del que se sirve la estrategia en el punto de
venta para garantizar los objetivos comerciales, a través de los espacios fisicos de la
farmacia y transaccién, es el merchandising. Este concepto se basa en las diferentes
actividades que emprenden los establecimientos comerciales en aras de promocionar los

productos de la marca.

Asi pues, a definir bien cémo se utilizaran los espacios de la farmacia para que atraigan
mas miradas y deseos de compra, se suma la venta personal, de la cual ya se ha hablado,
es el servicio y la atencion, que al fin y al cabo es la parte mas gratificante cuando se

visita una farmacia en busca de ayuda para un mal o padecimiento.
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Mercadeo directo y relaciones publicas (RRPP)

Como ya es sabido, el mercadeo directo pretende un acercamiento al cliente, un contacto
constante para recibir de este retroalimentacion para conocer su opinion sobre el servicio y la

atencion de la farmacia, pero si se mezcla con las RRPP, el resultado seria muy valioso.

Se utilizaria el correo, la mensajeria via Whatsapp o quizas una invitacion mediante redes
sociales para la creacion de un evento propio de la farmacia, puede ser una jornada de salud,
donde se tenga un stand con diferentes profesionales de la salud durante la semana haciendo

chequeos o recibiendo consultas, sin duda esto atraeria la atencién del ptiblico.
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Utilizacion de redes sociales

Las farmacias comunitarias actualmente utilizan las redes sociales, pero no como una
herramienta de promocién para el negocio, ademas de que no estan realizando el
seguimiento que el cliente de hoy dia requiere. Se debe incluir estas plataformas de
una manera mas integral al negocio de la farmacia y estar publicando movimientos,

ofertas, descuentos o cualquier tipo de informacion relevante para el negocio.

Estas plataformas o redes sociales son realmente importantes para los negocios
de hoy dia. Con este manual se propone implementar que en cada farmacia
exista una persona encargada de llevar las redes sociales y atender a los

clientes por medio de estas.

Las publicaciones que se deberian hacer en redes sociales son sobre los
productos y los servicios que brinda la farmacia, ademas de mantenerse activa,
esto generan empatia con el mercado de las nuevas generaciones, muy afines

a la tecnologia.
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Recomendaciones

Para que el duefio de farmacias logre promocionar mds su negocio, seria conveniente que se
dé la oportunidad de conocer mejor y aplicar las herramientas de la comunicacién integrada

de mercadeo, pero debe seguir las siguientes recomendaciones.

Target es nuestro publico objetivo. Son los clientes actuales y potenciales de nuestro producto
o servicio. Para avanzar con buen pie por la etapas de la empresa, un punto clave es tener en

cuenta y definir (o redefinir) a quién debemos dirigir nuestro producto o servicio.

El mensaje debe ser de calidad, tiene que ser claro y concreto, debe estar alineado con las
caracteristicas de los productos y servicio ofrecidos y, por supuesto, con los valores de la

empresa (0 marca).

Al mismo tiempo, debe ser convincente y atractivo para persuadir al segmento al que va

dirigida la campana comercial.

Con un mensaje de este tipo, podra generar vinculos de comunicaciéon mas cercanos con
segmentos de clientes y generar experiencias, lo que finalmente ayudara a crear valor para

ambos.

Con estas sencillas recomendaciones se podra promocionar de mejor manera la farmacia y

generar un transito de clientes mas amplio y con mejores relaciones.
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La comunicacion es “integrada”, porque su funcién es coordinar los diferentes

medios y canales para transmitir una misma idea.

Tomando en cuenta siempre las herramientas idoneas para el mercado que

deseamos alcanzar e impactar; por lo tanto, es clave segmentar.

Esto es importante porque la mejor estrategia de publicidad y relaciones publicas
que una empresa puede tener es la de tipo “organica”. Se trata de la
recomendacion, publicidad y defensa de una marca o producto, sin tener que
pagar por ello. ;Y como se logra esto? Prestando un excelente servicio y dando un

producto de calidad.

Establecer una excelente relacion con los clientes es una inversion. Un cliente
premiado puede convertirse en un defensor o prescriptor. Esto dara mas

visibilidad y mejorara la reputacién del negocio.

Construir buenas relaciones con los clientes y potenciales clientes. En sentido mas

general, las relaciones publicas facilitan la comunicacién de una organizacion, con

el fin de fortalecer vinculos con el publico y con la sociedad en general.
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