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Resumen

Farmacia Maurizi tiene como objetivo estratégico abrir una nueva sucursal para la
proxima temporada de verano 2016-2017 en la localidad de Villa Carlos Paz provincia
de Cérdoba. Debido a que la actividad principal de la empresa es la re-venta de produc-
tos gue ya poseen una marca de fabricante, para que ésta nueva sucursal tenga éxito es
necesario plantear el desarrollo de un plan de marketing que logre el posicionamiento en

el mercado.

El presente trabajo final de grado tiene como eje principal la planeacion estratégi-
ca de marketing para una nueva sucursal de la Farmacia. El objetivo general es analizar,
diagnosticar y realizar las propuestas necesarias a los fines de lograr el posicionamiento
en el mercado de una nueva sucursal de la Farmacia en la localidad de Villa Carlos Paz.

El objeto de estudio abarca, por un lado el analisis y diagndstico del ambiente ge-
neral y especifico de Farmacia Maurizi, y por otro lado, el proceso de investigacion de
mercado a través de la indagacion y encuestas a clientes actuales, enmarcado en una

investigacion de tipo cualitativa y cuantitativa, aplicadas a la empresa.

Entre los principales resultados se puede mencionar, lograr el posicionamiento a
través de la diferenciacion en la atencion al cliente, la implementacion de una estrategia
integrada de marketing mix combinando estrategias para las variables producto, precio,

promocion y distribucion.
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Introduccion

El capitulo 1 contiene una descripcion general de la empresa, en donde se puede
contemplar una resefia historia de la misma, su estructura organizacional, composicion y

distribucioén de los recursos humanos.

En el capitulo 2 encontrara un andlisis estratégico empresarial sobre la situacion
actual de la empresa, respecto a su entorno general y especifico, a partir de la aplicacion
del andlisis de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, las 5 fuerzas de Por-
ter, matriz BCG y para completar, un analisis de las variables comerciales de producto,

precio, plaza y promocion.

Por otro lado, el capitulo 3 contiene el desarrollo del proceso de investigacion de
mercado llevado a cabo entre los clientes de la empresa para detectar y describir los
gustos y preferencias como soporte de informacion para los nuevos clientes de la orga-
nizacion.

A su vez, en el capitulo 4 se exponen una serie de estrategias de marketing mix
para las cuatro variables comerciales de producto, precio, plaza y promocién como pro-
puesta de intervencion para alcanzar el posicionamiento en el mercado de la nueva su-

cursal de la empresa.

Al finalizar se exponen las conclusiones y recomendaciones a las que se llegaron

con el desarrollo del trabajo.

10
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Objetivos y alcance
Objetivo general

“Analizar, diagnosticar y realizar las propuestas necesarias a los fines de lograr el
posicionamiento en el mercado de una nueva sucursal de Farmacia Maurizi en la locali-
dad de Villa Carlos Paz, en la Provincia de Cérdoba para la temporada de verano 2016-
20177

Obijetivos especificos

Anadlisis y diagndstico del estado actual del entorno del negocio.

e Disefio de estrategias eficaces para el posicionamiento estratégico de la nueva

sucursal.

e Ubicar a la nueva sucursal en un lugar de preferencia en la mente del consumi-

dor.

e |dentificar las caracteristicas del mercado-meta de la nueva sucursal de la farma-

cia.

e Enunciar una serie de estrategias de marketing para la nueva sucursal.

Alcance del trabajo

El proyecto tiene un alcance de tipo organizacional, es decir, que lo pueda imple-

mentar la empresa o lo considere en posibles decisiones a tomar.

11
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CAPITULO 1

12
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Capitulo 1: Presentacion de la empresa
1.1 Introduccion

En este capitulo se presenta la empresa en si misma, la historia relata como llego
a establecerse en el mercado y las ampliaciones que tuvo en las distintas etapas de su

crecimiento.

A continuacion se muestra la ubicacion, a nivel geografico, de las distintas su-
cursales que posee la empresa, y se presenta el organigrama, en donde se muestra como
estan conformados los distintos sectores de la empresa, quién se encarga de cada uno de

ellos y como se relacionan entre si.

Posteriormente se hace una descripcion de los puestos de trabajo en base al or-
ganigrama anteriormente presentado, en la misma se realiza una exposicion de las tareas
y funciones de cada area, delimitando de esta forma las responsabilidades que concier-

nen a cada uno.

Al finalizar se hace referencia a las politicas generales de la empresa en materia

de precio, servicio al cliente, personal y capacitacion.
1.2 Resefia historica

En diciembre de 1992 la Sra. Laura Marcela Maurizi, oriunda de la localidad de
Villa Carlos Paz en la Provincia de Cdrdoba, terminé sus estudios y se recibi6 de profe-

sional farmacéutica, segin matricula n° 4232.

En ese momento estaba casada, tenia una hija de 5 afios y otra estaba en camino,

debido a que estaba embarazada de 3 meses.

El 7 de mayo de 1993, tomo la decision de trabajar en forma independiente y
fund6 “Farmacia Maurizi”, en la localidad de Villa Carlos Paz en la Provincia de Cor-
doba.

Los primeros afios fueron prosperos para el negocio, el entorno econémico del
pais en ese momento era estable, el proceso de la convertibilidad ain no habia llegado y
las personas no tenian problemas con el consumo y el ingreso disponible, asi o mani-

fiesta la Sra. Maurizi en la entrevista realizada.

Antes de la llegada de la crisis econoémica del 2001, el 3 de febrero del 2000, se

realizd la instalacion de una nueva sucursal, logrando establecerse a tiempo.

13
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La actitud emprendedora de su fundadora marco el éxito de la organizacion, su
vision estratégica y pro-actividad mantuvieron con vida los afios de recesion por la cual

atraveso el pais.

Luego de sobrevivir la crisis y de esperar 7 afios, el 25 de Junio del 2007 se
realizé la apertura de una segunda sucursal, logrando llegar a nuevos lugares y cubrien-

do una mayor cuota a nivel geografica de mercado.

Este crecimiento estructural requirio la creacion de todo el departamento admi-
nistrativo general para llevar adelante las tareas de planificacion, organizacién y control

para el negocio, tareas como: compras, contabilidad, logistica y ventas.

La actividad principal de la empresa es la comercializacion de remedios y medi-
camentos, la actividad secundaria es la re-venta de productos de regalaria, perfumeria e

higiene personal.

Por otro lado, la empresa ofrece un servicio de envio a domicilio para clientes

preferenciales.

Se eligid estd empresa para el desarrollo del presente trabajo, porque tiene pers-

pectivas de crecimiento y posibilidad de seguir desarrollandose en el mercado.
1.3 Logo

El logo de la empresa es el siguiente:

. FARMACIA
MAURIZI .

Imagen n°1. Logo de Farmacia Maurizi

Como puede observarse el logo de la empresa estad conformado por el simbolo de
una cruz, y los colores institucionales son el verde y el azul. Esta es una representacion
clasica del tipo de actividad que realiza la empresa, el simbolo de la cruz es muy repre-
sentativo de los negocios de farmacia, y se apunta al proceso psicoldgico de asociacion
que realizan las personas, al utilizar este simbolo se busca que al ver una cruz de color

verde sepan que en ese lugar hay una farmacia.

14
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1.4 Ubicacion de farmacia Maurizi

La sucursal principal se encuentra ubicada en la calle Alberdi 91 en la localidad
de Villa Carlos Paz Provincia de Cordoba, a una cuadra de la peatonal y a dos de la ter-

minal de dmnibus.

Las otras dos sucursales estan ubicadas, como puede observarse en el grafico n°
1, una en la calle Junin Oeste al 89 con una antigliedad de 7 afios, y la otra en la calle
Los Gigantes n° 152 con una antiguedad de 9 afos.

O

o
\e J
=1

Reloj Cuct 4

Villa
Carlos Paz

Elf

Google

1 0, Datos del mapa ©2016 !

Grafico n° 1: Geolocalizacion de Farmacia Maurizi. Fuen-
te:https://www.google.com.ar/maps/place/Alberdi+91,+Villa+Carlos+Paz,+C%C3%B
3rdoba/@-31.4206659,-
64.4978058,17z/data=13m1!4b114m5!3m4!1s0x942d6643f73ff9ef:0x41b67de60020c7c
3!18m2!3d-31.420665!4d-64.495617, 24/05/2016.
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Como puede observarse, las estrellas identifican la casa madre y las sucursales
de Farmacia Maurizi, estas ultimas tienen la particularidad de estar instaladas en la zona

sur de la localidad, por lo cual queda libre la zona norte.

Ademas, se identificd en el grafico la cobertura, a nivel geografico, de cada su-

cursal sobre la localidad de Villa Carlos Paz.

Como desarrollo del objetivo general del presente trabajo, se analizara la posibi-
lidad del posicionamiento de una nueva sucursal en la zona norte de la localidad de Vi-

Ila Carlos Paz.
1.5 Presentacion de la linea de negocio

Farmacia Maurizi es una empresa del rubro comercial farmacéutico, que se dedica
a la re-venta de productos pertenecientes al universo farmacéutico, de higiene y uso

personal.
La gama de productos que comercializa son:
e Remedios y medicamentos.
e Productos de perfumeria.
e De higiene y uso personal.

En la gama de remedios y medicamentos, las lineas de productos se pueden clasi-

ficar de la siguiente manera:
e Medicamentos de venta libre.
e Medicamentos de venta bajo receta de médico con matricula habilitante.
e Otros, como por ejemplo: algoddn, alcohol, gasas y curitas.

En la gama de perfumeria, las lineas de productos se pueden clasificar de la si-

guiente manera:
e Perfumes.
e Cosméticos.

En la gama de higiene y uso personal, las lineas de productos se pueden clasificar

de la siguiente manera:

16
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e Limpieza corporal: shampoo, crema de enjuague, jabon, talco, cremas corpora-

les, entre otros.

e Limpieza bucal: cepillos de dientes, crema dental, hilo dental, enjuague bucal,

entre otros.
e Uso personal: toallitas intimas, condones, desodorantes, entre otros.

Las caracteristicas mas importantes por el tipo de negocio y actividad que desarro-

lla son:

v En la provincia de Cérdoba, la actividad esta reglamentada y regulada por
la Ley 6.222' vy la Ley 16.463

v El negocio se dedica a la re-venta de productos que ya poseen una imagen

y calidad pre-determinada.

v/ Como estrategia de negocio, el objetivo de la empresa debe apuntar al va-

lor agregado en los productos que comercializa.
1.6 Organigrama

La estructura organizacional del negocio se conforma de la siguiente manera:

! Ley del Ejercicio de las Profesiones y Actividades relacionadas con la salud humana.

2 Ley de Medicamentos. Importacion y Exportacion.

17
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Direccion Gen

\ 4 A 4 A\ 4 l
E Dpto. VenE Eiito. Contab|!|5 Dpto. Logistica

_E Sucursal 5
Encargado

—E Sucursal 5
Encargado

_E Sucursal 5
Encargado

Grafico n° 2: Organigrama Farmacia Maurizi. Fuente: Elaboracién Propia.

1.7 Dotacion de personal y descripcion de puestos

La organizacion cuenta con una dotacion de personal de 10 empleados en total
que conforman la estructura organizacional del negocio. Los mismos estan distribuidos

entre los diferentes puntos de ventas y la administracién central.

Dpto. de Compras: a cargo de la Sra. Laura Maurizi, encargandose del contacto
con los diferentes proveedores, en el caso de éste rubro de actividad con las droguerias,
para la adquisicion de mercaderias, la coordinacion de las condiciones de pago, los

tiempos de entrega de la mercaderia y la solitud de presupuesto.

18
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Dpto. de Contabilidad: a cargo de las tareas de pago a proveedores, registro con-
table de las operaciones comerciales realizadas, manejo del flujo de fondos. Este puesto
esta cubierto por 1 persona.

Dpto. de Logistica: a cargo del registro, coordinacion y manejo de los clientes

preferenciales para los envios a domicilios. Este puesto esta cubierto por 1 persona.

Dpto. de Ventas: se conforma por todos los farmacéuticos de la empresa de to-
das las sucursales cuya tarea principal estd en la atencién personalizada de los clientes
para la gestion de ventas y como tareas complementarias estan: el mantenimiento del

establecimiento en condiciones de higiene y la administracion del stock.

Por otro lado, estan los encargados de cada sucursal cuya responsabilidad esta
bajo las tareas de administracion de ventas, la recepcion de mercaderia y la atencion de

reclamos, el control de cajas y la rendicion de cuentas.

Dentro de sus objetivos para la préxima temporada de verano 2016-2017 tiene
planificado la apertura de una nueva sucursal. El merado no presenta grandes competi-
dores que representen un alto riesgo para el negocio y la organizacion posee grandes
ventas que permiten la expansion del negocio, logrando una mayor cobertura zonal,

captando mas consumidores.
1.8 Politicas generales
Como politicas generales de la empresa se pueden mencionar:

Politica de Clientes: la empresa realiza una clasificacion de sus clientes prefe-

renciales a los cuales les ofrece un servicio sin costo de envio a domicilio.

Politica de Precios: es politica de la empresa, tener siempre disponible tres op-
ciones de marcas y precios sobre un mismo productos, para darle al posibilidad al clien-

te de elegir el que mejor se adapte a sus necesidades.

Politica de servicio al cliente: es otra politica de la empresa que todos los em-
pleados posean una actitud de servicio para con el cliente, atendiendo a todas sus con-

sultas, duda y reclamos.
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1.9 Capacitacion y/o formacion

Por el tipo de actividad que se realiza, es obligacion que todas las personas que
trabajan en el rubro comercial de Farmacia posean un titulo oficial de Profesional Far-

maceutico y estén matriculados.
1.10 Conclusion

El objetivo del desarrollo de éste capitulo es transmitir una vision general de la
organizacion, conocer la actividad principal que realiza, las caracteristicas que derivan
de ella, su estructura y organizacion porque delimitan el disefio de una propuesta de

mejora.

De este modo, a través de los elementos elegidos para describir en forma general
la organizacion, se logré conocer los siguientes datos relevantes: su historia y creci-
miento que permitio determinar la antigliedad, el capital humano que la integra y que
representan una parte de los recursos de la organizacion, la ubicacion geografica, es
decir, la participacion relativa en el mercado, el logotipo de la empresa y los colores
institucionales que la identifican como tal, y las politicas que sustentan los proceso de

gestién de la organizacion.
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CAPITULO 2

21



Trabajo Final de Grado Lic. en Administracion
Gentile, Selma Noelia y Parmigiani Agostina 2016

Capitulo 2: Anélisis estratégico empresarial

2.1 Introduccién

El presente capitulo contiene un andlisis del contexto externo e interno de la em-
presa, que permite determinar el posicionamiento que ocupa la organizacion en el mer-

cado.

Se comienza por el analisis de los factores externos, como el entorno econémico,
demografico y geogréfico, social y tecnoldgico, que permiten describir el contexto ge-

neral del mercado.

A sequir, se realizan analisis de las fortalezas y debilidades de la organizacion,

oportunidades y amenazas del mercado, las 5 fuerzas de Porter y matriz BCG.
2.2 Factores externos

2.2.1 Contexto econémico

En lo que refiere a la evolucion de la actividad econdmica, los distintos indica-
dores arrojan invariablemente caidas en la actividad. Las ventas minoristas evidencian
una caida de 5,8% en junio (variacion interanual). La construccion presenta seis meses
consecutivos de caida de la actividad desde enero de 2016. La produccion siderurgica
experimento un claro declive a partir de enero de 2015, acelerandose esta caida a partir
de febrero. EI complejo automotriz redujo sus exportaciones 38% en junio y 40% en el
primer cuatrimestre de 2016. La evolucion del faenado de vacunos manifestd una caida
de 7% en junio, mientras que para el primer trimestre la caida se amplia a 4,3% alcan-
zando en ese periodo 2,95 millones de cabezas, aproximadamente. A su vez, la produc-
cién vacuna del primer trimestre de este afio cayd 9%. (Centro de Economia Politica
Argentina, 2016)

Los principales indices de inflacion exponen un importante salto en los precios
minoristas a partir de diciembre de 2015, y de manera sostenida en enero y febrero de
2016. Entre diciembre 2015 y marzo de 2016 la inflacion acumulada se ubico entre 10 y
13% para los 3 meses comprendidos (diciembre, enero y febrero). Existen proyecciones
que arrojan una inflaciéon acumulada superior a 19% para los primeros cinco meses de

gestion de las nuevas autoridades econdmicas, en contraste con un nivel similar (20%)
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al acumulado para el periodo enero a noviembre de 2015. (Centro de Economia Politica
Argentina, 2016)

El desempefio salarial, a partir de la devaluacion y el consiguiente traslado a
precios en los meses sucesivos, registré una caida de los salarios en dolares como tam-
bién una disminucion de 10 puntos del poder adquisitivo del Salario Minimo Vital y
Movil entre noviembre de 2015 y junio de 2016. Las paritarias adelantan un nivel de
recomposicion salarial que llegaria a 18,01% para el primer semestre, frente a una evo-
lucidn de 24% del indice de precios minoristas para los Gltimos seis meses. (ABECEB,
2016)

El empleo, publico y privado, expone una tendencia a la contraccion. Un rele-
vamiento realizado arroj6 141.542 despidos entre enero y junio de 2016, con mayor
incidencia en el sector de la construccion (mano de obra menos calificada) en el sector

privado, y de las provincias en el sector publico. (ABECEB, 2016)

En materia de politica monetaria se evidencia un importante incremento del inte-
rés pagado por el BCRA en sus Letras (38% a 35 dias) asi como del spread bancario
bajo la nueva gestion de la autoridad monetaria. (Banco Central de la Republica Argen-
tina, 2016)

La politica fiscal experiment6 un sustancial incremento en el déficit en el mes de
diciembre, se neutraliz6 en enero para luego volver a acelerarse en febrero (Gltimo mes
con informacion disponible), impulsada en parte por la caida de los ingresos publicos
generada a partir de la reduccion y quita de impuestos a los sectores mas concentrados
de la economia y la ralentizacion de la actividad econdémica. (Banco Central de la Re-
publica Argentina, 2016)

En lo que refiere al sector externo, las exportaciones nacionales registraron un
aumento de 4% en el primer bimestre del afio. Dicha suba se explica por el aumento en
las cantidades de exportacion de productos primarios (+63%) y de manufacturas agro-
pecuarias (+45%) producto de la liquidacion de cosecha retenida por parte de los princi-
pales actores del agro a partir de la eliminacion de las retenciones y de los ROE. Las
manufacturas industriales experimentaron una disminucion de las exportaciones y un
retroceso en la participacion de las exportaciones totales. El resultado arrojé un déficit
comercial de 102 millones de ddlares en el primer bimestre de 2016. (Camara Argentina
de Comercio y Servicio, 2016)
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La deuda externa presenta un crecimiento en los ultimos meses que, a partir de la
operacion de repo del BCRA en enero y del posible acuerdo total con los holdouts, se
ubicaria en torno a los 20 mil millones de ddlares y generaria un aumento, cercano a los
4 puntos, de la incidencia de la deuda en ddlares del sector publico sobre el PBI. Estas
operaciones representan un incremento promedio de los servicios de la deuda de mas de
2 mil millones de dolares anuales (+20% sobre los servicios de deuda presupuestados
para 2016). El foco de las operaciones futuras debera estar en la tasa a la que se logren
colocar las emisiones de deuda, post acuerdo en NY. (Banco Central de la Republica
Argentina, 2016)

En lo que refiere a las tarifas eléctricas, se estima que los cargos tarifarios por la
quita de subsidios aumentarian 225% para residencias y comercios y 600% para la in-
dustria en zona AMBA. (ABECEB, 2016)

En linea con la cuestion energética, se observa una evolucion diferente en las
principales variables que atafien a la produccion hidrocarburifera, con una tendencia a la
caida en la cantidad de equipos de perforacion y una potencial pérdida de puestos de
trabajo en la industria. Este analisis adelanta una eventual disminucion de la produccién
de crudo y gas, particularmente para el caso de YPF. (Centro de Economia Politica Ar-
gentina, 2016)

Por otro lado, durante los meses de junio y julio de 2016, se observa un aumento
desmedido en el precio del servicio de gas para la Provincia de Cérdoba, con aumentos
desde 400% hasta 1500%. Esto desencadend una serie de reclamos que obligaron a la
justicia a tomar medidas en el asunto. Por el momento se han suspendido la obligacion
de pago de los consumidores hasta que finalice la feria judicial y los jueces tomen una
decision en agosto sobre el aumento. Este aumento no se puede frenar, pero se intentara
encontrar la forma justa para trasladar a los consumidores. Se puede establecer que el
impacto es recibido mayormente por el rubro gastronémico, por el desarrollo de su acti-
vidad.

2.2.2 Contexto demograéfico y geografico

Villa Carlos Paz es una ciudad turistica ubicada al noroeste de la provincia de
Cordoba, Argentina, en la region de las Sierras de Cérdoba, mas precisamente dentro
del valle de Punilla, junto al dique San Roque. Es el centro turistico mas importante de
la provincia de Cordoba y uno de los més importantes del pais. La ciudad es reconocida
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por ser uno de los destinos veraniegos mas elegidos para las vacaciones familiares
(enero y febrero) mientras que durante el resto del afio es posible observar por sus calles
a estudiantes y jubilados de todo el pais. Ademés Carlos Paz se encuentra ubicado cerca
de la capital provincial y de otras ciudades de gran importancia turistica co-

mo Cosquin, Alta Gracia, Tanti, Icho Cruz, Mayu Sumaj y Cuesta Blanca, entre otras.

De acuerdo al ultimo Censo Nacional la poblacién de la ciudad asciende a los
62.423 habitantes, lo cual la ubica como la cuarta en importancia de la provincia sin
contar a los vecinos de poblaciones aledafias (detras de Cdrdoba, Rio Cuarto y Villa
Maria).

La principal actividad econdmica de Carlos Paz se basa en el turismo, lo cual se
ve reflejado en la gran oferta de bienes y servicios, sobre todo servicios hoteleros y gas-
trondmicos. La ciudad se destaca por su agradable clima serrano y atractivos paisajes,
como los diversos balnearios y el dique San Roque. El reloj Cucd, la aerosilla, el cerro
La Cruz, los teatros, el Rally, su costanera, sus casinos y algunas discotecas nocturnas

se han convertido en emblemas de la ciudad, reconocidos a nivel nacional.

2.2.3 Contexto social

El negocio farmacéutico presenta muy pocas variaciones y/o cambios a lo largo
de su historia sobre el proceso de comercializacion de los productos, siempre ha sido un
tipo de negocio en el cual el cliente va con la receta de su médico, saca un nimero para

esperar y ser atendido, abona y se retira.

Un aspecto que ha cambiado es la seguridad del negocio, la cantidad de robos y
asaltos en la Provincia de Cérdoba ha crecido a lo largo de los tiempos, lo cual obligé a
estos negocios a tomar medidas de seguridad instalando rejas en mostradores, cierres
eléctricos en puertas, instalacion de camaras de seguridad y hasta contratar servicios de

adicionales de fuerza policial.

En la linea de los cambios sociales, en los ultimos afios el estado nacional y el
gobierno provincial han tomado una posicién mas activa impulsando campafas de va-
cunacion contra diferentes enfermedades, que también ayudaron a sostener el desarrollo
de estos negocios, ya que algunas personas podian acceder a las vacunas comprandolas

en algunas farmacias.
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2.2.4 Contexto tecnologico
Algunos de los impactos que producen los cambios tecnoldgicos son:

Por un lado, en forma indirecta se ve afectado en forma positiva por todos los
cambios y avances en los descubrimientos de nuevos remedios y medicamentos que

afectan la salud y calidad de vida de las personas.

Por otro lado, en forma mas directa los avances en tecnologias se han converti-
dos en aliados para el negocios de farmacia ofreciendo herramientas de ventajas compe-
titivas, algunos de los usos y aplicaciones que ha tenido el avance de la tecnologia en el
desempefio de las farmacia, entre otros han sido: el uso de computadoras y los software
de gestion que ha permitido una mejor administracion de inventarios para controles de

inventarios y gestion de stocks.
2.3 5 Fuerzas de Michael Porter

2.3.1 Poder de negociacion de los proveedores

Para la linea de remedios los proveedores son las droguerias, los precios de ésta
linea de productos ya estd determinada por lo que el poder de negociacién de los pro-

veedores es alto.

En la linea de productos de higiene personal los proveedores ya tienen una es-
tructura de precios establecido por lo que también es alto el poder de negociacién de
ellos.

2.3.2 Poder de negociacion de los clientes

En la linea de productos de remedios el poder de negociacion de los clientes es
bajo, debido a que el precio ya estd determinado desde los proveedores, los clientes

pueden encontrar algunas diferencias en los precios pero son minimos.

En cambio, en la linea de productos de higiene personal la empresa tiene una li-
bertad mayor para determinar el precio de venta, con lo que el cliente puede encontrar

diferencias con otros lugares y, en este aspecto, puede buscar otras alternativas.
2.3.3 Amenaza de nuevos competidores

Es alto el nivel de impacto de este factor, debido que a pesar de que existen cier-

tos requisitos y exigencias para la apertura de una farmacia, no se requiere de grandes
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espacios fisicos, ni una suma exuberante de efectivo, solo es necesario una buena canti-
dad de mobiliario para administrar el stock y dos farmacéuticos para atender al pablico

y realizar las ventas.

Segun Ley 13.054 art 3, debera existir entre las farmacia una distancia no infe-
rior a los 300 metros. Y se autorizara la habilitacion por cada 3000 habitantes por loca-

lidad, tomandose como base los datos arrojados por el ultimo Censo.

Todo farmacéutico que desea instalar una farmacia, deberd solicitar por escrito
propiedad consignando: partido, localidad, direccion, nomenclatura y adjuntando plano

de local y certificaciones de libre regencia en el ambito y de matriculacién provincial.
Las farmacias se denominaran con el apellido del propietario. Toda excepcion a

dicha regla deberé solicitarse, debidamente fundada a la autoridad de aplicacion.

2.3.4 Amenaza de productos sustitutos

Es bajo el impacto de este factor en el desarrollo de la actividad de la empresa
porque no existen productos sustitutos en la linea de remedios, existen productos gené-

ricos que son alternativos cuyos precios son mas bajos, pero que la droga es la misma.

2.3.5 Rivalidad entre competidores

El nivel de competitividad es alto por la cantidad de farmacias que hay en el

mercado.

La antiguedad de las farmacias superan los 15 afos, lo que significa que son ne-
gocios establecidos en el mercado, pero a pesar de este factor, otra caracteristica impor-
tante es que muy pocas son las farmacias que se animan a crecer, por lo que la mayoria

de los negocios de farmacia posee una sola sucursal y trabajan miembros de la familia.
2.4 Analisis FODA

2.4.1 Fortalezas
e Amplia cartera de clientes.
e Convenios con numerosas mutuales.
e Convenios con numerosas entidades financieras (tarjetas de crédito y bancos).

e Alto porcentaje de cobertura del mercado.
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Servicio diferencial (delivery).

Oportunidades

El Programa Primer Paso que ofrece el gobierno de la Provincia de Cérdoba,
ofrece la posibilidad a pequefias y medianas empresas de disponer de recursos

humanos para asistir en tareas no especializadas.

Las campafias impulsadas por el Gobierno Nacional sobre vacunacién y preven-
cion de enfermedades, permite a todas las farmacias convertirse en pequefios
centros de atencion para cumplir con las camparfias en forma gratuita y captar

clientes en forma indirecta.
Las farmacias representan una necesidad a nivel social.

Las numerosas cantidades de empresas financieras como las tarjetas de crédito

visa y mastercard que ofrecen la posibilidad de diferir el pago de las compras.

Inelasticidad precio de la demanda para la linea de remedios.

Debilidades

Bajo nivel de profesionalizacion.

Toma de decisiones centralizadas en la direccion general.

Falta de desarrollo y crecimiento administrativo de la organizacion.

Fallas en los proceso de control, entre otros: recetas incompletas o poco claras,

lo que provoca inconvenientes para la gestion de cobro a mutuales.

Amenazas

Aumento generalizado de los precios (inflacion).

Alta competitividad en el mercado en el rubro farmacéutico.
Inestabilidad y crisis econdmica del mercado.

El cierre de la importacion dificulta el acceso a algunos productos de la linea de

remedios.
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2.5 Matriz BCG

-
-
3 L™

ALTA HARA

PARTICIPACION RELATIVA EN EL MERCADD

Imagen n° 2: Matriz BCG.
Fuente: Koontz, Weihrich y Cannice. (2012, p. 142)

Farmacia Maurizi tiene una tasa de crecimiento baja segun la antigliedad y las
caracteristicas generales que la describen a lo largo de su historia.

Su posicion competitiva relativa, identificada por la participacion del mercado es

alta, lo que posiciona a la empresa en el casillero de vaca segun la Matriz BCG.

De este modo, segun explican Koontz, Weihrich y Cannice (2012) las vacas, po-
seen una fuerte posicion competitiva y tasa baja de crecimiento, se encuentran bien es-
tablecidas en el mercado y estan en posicion de elaborar sus productos a bajos costos;

por tanto, sus productos proporcionan el efectivo necesario para su operacion.

2.6 Relevamiento de las variables comerciales

2.6.1 Producto

Segun la clasificacion de producto de Kotler (2001) Farmacia Maurizi ofrece
bienes de consumo de mediana duracién, porque son productos que el consumidor ad-

guiere para consumOo Propio y que se terminan con pocos Usos 0 CONSUMOS.

A continuacion se presentan los elementos que describen la variable Producto.

2.6.1.1 Resefia historica de las farmacias en Argentina

Segun la Federacion Argentina de Camaras de Farmacia (2016) durante la época

colonial, se solia llamar Farmacia a la profesion, y Botica al establecimiento. Segun el
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Diccionario de la Academia Espafiola (2016) el vocablo farmacia designa la ciencia y la
profesion de esta ciencia, y no el local donde se preparan y expenden las drogas, que
Ilama Botica, y que es la oficina en que se hacen y despachan las medicinas o remedios

para la curacion de las enfermedades.

Los primeros medicos que llegaron a esta parte de América preparaban los re-
medios que aconsejaban. Asi, en el acta del 24 de enero de 1605 del extinguido Cabildo
de Buenos Aires, se consigna que el vecindario debia pagar al primer cirujano que soli-
cito se le recibiese como tal, don Manuel Alvarez, la suma de cuatrocientos pesos al
afio, mas el importe de las medicinas y unglientos que suministrase a los enfermos de la

poblacion.

Buenos Aires debié aguardar desde su segunda fundacion, para que le fuera da-
ble a su Cabildo considerar la primera presentacion de un profesional titulado ofrecien-
do prestar sus servicios médicos; se hizo esperar casi dos siglos la primera oportunidad
de considerar una gestién andloga proveniente de un boticario, pues es necesario para
encontrarla, llegar a los acuerdos del afio 1770. Fue iniciada por Don Agustin Pica, a
quien se lo considera como el primer boticario laico que solicité del Cabildo autoriza-
cion para ejercer su profesion en Buenos Aires. De ello informan las actas capitulares

del 5y 26 de mayo de aquel afio.

Mientras Buenos Aires no contd con Protomedicato, el Cabildo intervenia direc-
tamente en los trdmites necesarios para dar validez a los titulos y antecedentes presenta-
dos por los médicos, cirujanos, boticarios, etc., cuando se radicaban en la ciu-
dad. Asimismo, permitia la instalacion de los profesionales, autorizaba las boticas, fis-

calizaba su funcionamiento, etc.

En 1782, en el virreinato de las Provincias del Rio de la Plata, no habia menos
de 31 boticas establecidas y 4 botiquines. De ellos 16 y 3 botiquines se hallaban en tie-

rra argentina, 11 boticas y 1 botiquin en Bolivia, y 4 boticas en el Uruguay.

De las de la Argentina, 9 estaban establecidas en Buenos Aires; 4 en Cordoba; 2

en Salta; 1 en Tucuman; 2 botiquines en Mendoza y 1 en Jujuy.

Pero ya antes de 1763, existian las boticas de presidio y atn con anterioridad las

de los conventos.

Antes de crearse el Protomedicato para las Provincias del Plata, el pueblo estaba

sujeto para la administracion de remedios, aun los mas delicados, a la ignorancia de
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Mercaderes y Pulperos, o0 a la voluntariedad de Médicos y ejercitantes de esta facultad y

de la cirugia, que consultaban demasiado el interés propio. (Gorman. Manuscritos N°45)

Al principio el Protomedicato se encargd de surtir de articulos farmacéuticos a
todas las boticas del pais, encargandolos en cantidades considerables a las casas de Die-
go Thomas Fanning de S. Lucar y José de Llano y Sangines de Cadiz, en cambio de
cueros y lanas de vicufia. Poco después, en 1782, se nombré “asentista boticario” a
Francisco Marull y posteriormente a Narciso Marull quien figura ocupando dicho cargo
hasta 1809.

Recibiase de Espafia “los compuestos” y exportabase del virreinato toda clase de
arboles y plantas utiles y, para la Real Botica, todos los géneros medicinales, con las

noticias respectivas de su uso y virtudes. (Gorman, manuscritos)

El 22 de agosto de 1970 se inaugurd oficialmente en un acto que se realizo en el
local de la antigua farmacia “De La Estrella”, declarada patrimonio nacional. En los
comienzos estuvo a cargo de la Dra. Rosa C. D’Alessio Carnevale Bonino. Cuatro afios
después, en 1977, se tuvo que entregar el local, hasta que recién en 1981, cuando el 16
de septiembre el Dr. Juan Claudio Sanahuja otorg6 un nuevo local en el primer piso de
la Facultad de Farmacia y Bioquimica (UBA), se consolido su establecimiento hasta la
actualidad. El contenido de dicho museo es inconmensurable, ensefia mucho e invita a
la reflexion historica, no sélo es interesante para los profesionales de la medicina, sino

también para el publico en general.

Imagen n° 3. Farmacia “La Estrella”, primera farmacia de Argentina.
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Tener presente la resefia historica de las farmacias es importante para entender
sus inicios y objetivo principal de funcionamiento.
2.6.1.2 Marca

Laura Maurizi le pone su apellido al nombre de la farmacia para proyectar en los
clientes la imagen de confianza, seriedad, credibilidad y esfuerzo que ella se encargé de

demostrar antes de cumplir el suefio de las sucursales.

Como pudo observarse en la Imagen 1, la marca de la empresa esta conformada
por el simbolo de una cruz, y los colores institucionales son el verde y el azul. Esta es
una representacion clasica del tipo de actividad que realiza la empresa, el simbolo de la
cruz es muy representativo de los negocios de farmacia, y se apunta al proceso psicol6-
gico de asociacion que realizan las personas, al utilizar este simbolo para que las perso-

nas al ver una cruz de color verde sepan que en ese lugar hay una farmacia.

Farmacia Maurizi es un sello reconocido en la localidad Villa Carlos Paz de la
Provincia de Cérdoba. Es una empresa familiar y tradicional, que ha crecido como sim-
bolo de confianza y seriedad hacia el cliente.
2.6.1.3 Paquete de servicio

El paquete de servicio estd conformado por las caracteristicas:

e Comercializacion de medicamentos;
e Limpieza e higiene;

e Informacion y Confianza;

e Lacalidad de atencion al cliente;

e Tiempo de atencién.

Los elementos mas fuertes son la comercializacién de medicamentos, porque es
la necesidad principal que el cliente desea satisfacer, y en forma complementaria, la
confianza, es esa relacion que el farmacéutico establece con sus clientes y que afianzan
la lealtad de los consumidores.

2.6.1.4 Gama de productos y lineas de comercializacion

En forma completa la gama de productos que comercializa Farmacia Maurizi son:
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e Remedios y medicamentos.
e Productos de perfumeria.
e De higiene y uso personal.

e Oftros.

En la gama de remedios y medicamentos, las lineas de productos se pueden clasi-

ficar de la siguiente manera:
e Medicamentos de venta libre.
e Medicamentos de venta bajo receta de médico con matricula habilitante.

En la gama de perfumeria, las lineas de productos se pueden clasificar de la si-

guiente manera:
e Perfumes;
e Cosmeéticos;
e Pintura para ufias;

En la gama de higiene y uso personal, las lineas de productos se pueden clasificar

de la siguiente manera:

e Limpieza corporal: shampoo, crema de enjuague, jabon, talco, cremas corpora-

les, desodorantes, talco para pies, entre otros.

e Limpieza bucal: cepillos de dientes, crema dental, hilo dental y enjuague bucal,

entre otros.

e Uso personal: toallitas intimas, condones, desodorantes, entre otros.
Por Gltimo, en la gama de otros se encuentran:

e Algodon;

e Alcohol;

o (asas;

e Curitas.
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2.6.1.5 Funcién social

Segun Maslow (1991) la salud pertenece a las necesidad de seguridad de las per-
sonas, surgen cuando las necesidades fisioldgicas estan satisfechas. Se refieren a sentir-

se seguro y protegido:

e Seguridad fisica (asegurar la integridad del propio cuerpo) y de salud (asegurar
el buen funcionamiento del cuerpo).

¢ Necesidad de seguridad de recursos (casa, dinero, automovil, etc.)
e Necesidad de vivienda (proteccion).

Es aqui donde aparece Farmacia Maurizi como un lugar al cual las personas

concurren para satisfacer la necesidad de asegurar el buen funcionamiento del cuerpo.

Para cumplir con esta funcion, una caracteristica que describe el producto que
ofrece Farmacia Maurizi es el horario, la farmacia esta abierta las 24 horas de dia para

todas las sucursales, lo que trasmite confianza y seguridad.

2.6.2 Precio

Para la gama de remedios y medicamentos los precios oscilan entre los $90 y los
$1200 dependiendo de la cantidad, el tipo de producto y la marca del proveedor. En este
aspecto se puede establecer que el precio es determinado por los proveedores, y el mar-
gen de utilidad de la farmacia es del 30%. Esta gama de productos, segun el analisis
econdémico de Mochén y Becker (2008), presenta una inelasticidad precio de la deman-
da, lo que significa, que la cantidad demanda no varia ante variaciones en el precio

ofrecido.

Para el resto de la gama de productos los precios oscilan entre los $12 y los
$300, y su valor depende del producto que el cliente desee comprar. En esta gama de
productos la empresa tiene la posibilidad de establecer el precio oferente, pudiendo am-

pliar el margen de utilidad.

La estrategia de Farmacia Maurizi en cuanto a la fijacion de precios en esta ga-
ma de productos es la de “precio basado en la competencia”, ya que se trata de una
competencia perfecta, la organizacion prefiere establecer precios similares a la compe-
tencia, para diferenciarse sobre los aspectos de servicio, como ser, calidad de atencion
de los clientes. En las estrategias de venta se implementan: descuentos por cantidad

(2x1), promociones temporales (para dias especificos), algunas ofertas, entre otros.
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2.6.3 Plaza

Todos los productos de Farmacia Maurizi son comercializados en forma perso-
nalizada en cualquiera de las 3 sucursales distribuidas en la localidad de Villa Carlos

Paz.

En esta variable la descripcion del encuentro de servicio que percibe el cliente es
importante. A partir de ello, se realizaron dos encuestas a clientes preferenciales de la

Farmacia para que expresaran su experiencia, y lo expresado fue lo siguiente:

“Que te atienda la duefia de la organizacion, te da mucha confianza, fue muy

amable y cordial, atenta a lo que necesitaba y supo sacar mis dudas”.

“Los chicos que me atendieron fueron muy amables y se preocuparon por in-
formarme sobre lo que compraba, al mismo tiempo me ofrecieron incluirme en su car-
tera de clientes preferenciales, lo que me transmitié una muy buena impresion de la

’

farmacia por eso vuelvo cuando necesito algo”.

La longitud del canal de venta es de nivel 1 y la amplitud es del canal es de 3 in-
tervinientes, el fabricante, en este caso las droguerias (proveedores), las sucursales de

venta del comerciante (Farmacia Maurizi) y el cliente.

Farmacia Maurizi tiene tres puntos de venta que le permite cubrir geografica-

mente el centro y sur de la localidad de Villa Carlos Paz.

Para reforzar el alcance la empresa ofrece un servicio de envio a domicilio sin

cargo solo para clientes preferenciales.

Para la préxima temporada de verano 2016-2017 la empresa tiene como objetivo
establecido abrir una nueva sucursal en la zona norte que le permita cubrir la totalidad
del mercado de la localidad de Villa Carlos Paz, acompafiado del crecimiento inmobilia-
rio que se observa en esta zona, con esto la empresa lograria darse a conocer en el mer-
cado, llegaria a toda los posibles clientes que habitan y transitan por la localidad serra-
na, ofrecer a los turistas un servicio de calidad con el cual puedan contar a cualquier

hora y cualquier producto que necesiten.
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2.6.4 Promocion

Es menester aclarar en este apartado que las promociones que realiza Farmacia
Maurizi son para todas las otras gamas de productos que no son los remedios y medi-

camentos.

El Unico medio de comunicacion que utiliza para promocionar la farmacia es un
revista barrial, que consiste en una revista pequefia, a color, que diferentes negocios
pagan para figurar en ella segun el lugar que deseen ocupar, la caracteristica de este tipo
de promocidn es que los negocios que se incluyen en la revista estan delimitados por la

zona geogréfica, lo que significa que se concentra sobre los posibles clientes de la zona.

No realiza promociones en radio, redes sociales (internet), o cartelera, segun in-

formd la Sra. Laura, propietaria de la farmacia.

2.7 Conclusién

Farmacia Maurizi se encuentra inmersa en un mercado altamente competitivo
que esté atravesando una época de recesion econdmica, pero que tiene grandes posibili-

dades de crecimiento.

La actividad comercial farmacéutica esta ligada a la saluda de las personas y esto
representa una caracteristica importante al momento de entender la inelasticidad al con-

sumo de las personas.

Posee importantes fortalezas como el servicio de envio a domicilio y la cartera
de clientes, que le permite afrontar algunas amenazas de mercado, como el alto nivel de

competitividad y la recesion econémica.

Por otro lado, hay canales de comunicacion se pueden aprovechar para la apertu-
ra de la nueva sucursal de Farmacia Maurizi, entre otros: internet y carteleria en espa-

cios publicos.

El servicio de envio a domicilio y la calidad en atencién al cliente son los dos
factores que se pueden resaltar en la promocion como elemento de diferenciacion y me-

jorar el nivel competitivo de la empresa.

La funcion social de la farmacia es lo que garantizaria el impulso para los prime-

ros meses en el crecimiento de la sucursal.
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CAPITULO 3
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Capitulo 3: Investigacion de mercado
3.1 Introduccion

El desarrollo de éste capitulo tiene por objetivo identificar los factores del mer-
cado que pueden ayudar a impulsar el desarrollo de la nueva sucursal de Farmacia Mau-
rizi a través del andlisis de las variables de marketing, los gustos y preferencias de los
consumidores actuales de la empresa y los factores del contexto que influyen en el desa-
rrollo de la actividad.

A continuacion se encuentran los nueve pasos que integran y guian el proceso
de investigacion de mercado, junto con el desarrollo del disefio de investigacion aplica-

do para el trabajo.
3.2 Investigacion de mercado y disefio de investigacion

La investigacion de mercado se define como la serie de pasos necesarios para

Ilevar a cabo un proyecto de investigacion de mercado formal.
Las etapas del proceso de investigacion son las siguientes:
3.2.1 Establecimiento de las necesidades de informacion

Para este trabajo, la investigacion de mercado, se realiza para identificar los fac-
tores del mercado que pueden ayudar a impulsar el desarrollo de la nueva sucursal de
Farmacia Maurizi, de este modo se pueden determinar los aspectos del negocio que los
clientes mas valoran, los que identifican y representan a la Farmacia, y con ello poder
definir las estrategias a aplicar para lograr el objetivo de posicionamiento de la nueva

sucursal.

Las preguntas que guian la realizacion del disefio de investigacion y que repre-

sentan la necesidad de informacion son:
e ;cudl es la edad promedio de los clientes?
e ;conocer los gustos y preferencias de los clientes actuales de la farmacia?
e /Qué servicio o producto tiene mayor valor para el cliente?
e .cual es la variable de marketing que el cliente mas valora?

e ;COMO esta compuesto el contexto donde se abrird la nueva sucursal?

(aspectos demogréaficos)
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e ;qué es lo que el cliente busca cuando se acerca a la farmacia?
e ;qué se podria mejorar como propuesta para la nueva sucursal?

e Identificacion de nuevos servicio que la farmacia pueda ofrecer para cu-

brir mas necesidades de los nuevos clientes.

Se puede establecer que los elementos y aspectos evaluados tienen que ver con

la calidad de atencion y el servicio al cliente.
3.2.2 Especificacion de los objetivos de investigacion

En este apartado se exponen los objetivos que responden a la pregunta ¢por qué

se va a llevar a cabo este proyecto?

Es un hecho que la Farmacia abrird una nueva sucursal en la proxima temporada
de verano 2016-2017. De este modo, se convierte en el objetivo general del trabajo im-
pulsar el posicionamiento de la nueva sucursal de Farmacia Maurizi y como objetivo
general de la investigacion la identificacion de los diferentes elementos del entorno es-
pecifico y general que permita definir una seria de estrategias de marketing como sopor-

te para alcanzar ese objetivo.
Los objetivos especificos de la investigacion son:
1) Conocer los gustos y preferencias de los clientes de Farmacia Maurizi.

2) ldentificar elementos del contexto general que ayuden a impulsar el posiciona-

miento de la nueva sucursal.

3) Valorar las variables de marketing segun el criterio de los clientes de Farmacia

Maurizi

4) Determinar nuevos servicios que la farmacia pueda ofrecer para cubrir mas ne-

cesidades de los clientes.
3.2.3 Determinacion de las fuentes de informacion

En este paso se determina la disponibilidad de los datos. Para el desarrollo de és-

ta investigacion se utilizaron fuentes de datos primaras externas, que fueron:
e Base de datos de los clientes preferencias de la farmacia.

e Observacion directa sobre los aspectos demogréaficos de la zona donde Farmacia

Maurizi abrira la nueva sucursal.
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e Indagacion y encuestas a clientes actuales de la farmacia.

Farmacia Maurizi tiene registrado entre todas las sucursales un total de 375

clientes preferenciales.
3.2.4 Desarrollo de los formatos para la recopilacion de informacion

Este apartado hace referencia a los métodos de recoleccion de informacion cien-

tifica como procedimientos generales para la generacion de los datos.

Segln Yuni y Urbano (2005) el conocimiento cientifico es el producto de un
proceso de confrontacion entre modelos tedricos y referentes empiricos, llamados datos.
En el desarrollo de la ciencia se han generado diferentes caminos l6gicos para realizar
esa contrastacion. La denominacion logica alude al procedimiento de ciertos modos de
razonamiento, entendiendo a éste como el procedimiento que permite caracterizar el
conocimiento cientifico como producto de una actividad racional. Las Idgicas de inves-
tigacion mas difundidas son la Idgica cuantitativa y la l6gica cualitativa. La logica cuan-
titativa se apoya el razonamiento deductivo, mientras que la cualitativa se apoya en la

induccion.

El tipo de investigacion a aplicarse para el desarrollo de la investigacion sera
cuantitativa, puesto que se desea analizar un colectivo, estimar cantidades y realizar
analisis estadisticos. Ademas de que servira para el procesamiento de informacion y los

resultados obtenidos ayudaran a tomar decisiones.
3.2.5 Disefio de la muestra

Para el disefio de la muestra en esta investigacion el método por el que se opto,
por conveniencia, es el “método probabilistico de muestras aleatorias simples”, en el
cual las unidades se eligen individual y directamente por medio de un proceso aleatorio,
en el que cada unidad no seleccionada tiene la misma oportunidad de ser elegida que
todas las otras unidades en cada extraccion de la muestra. (Lininger, 1978)

3.2.5.1 Poblacién y determinacién de la muestra

Para determinar el tamafio de la muestra a investigar, se utilizara la formula para univer-
sos finitos:
Z X pXgxN

n= - -
(N-De  +Z X pXgq
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n= tamafo de la muestra = x
N=universo = 375 clientes
Z=nivel de confianza= 94% = 1,88
e= error permitido = 6%

p= variabilidad positiva = 0,50

g= variabilidad negativa = 0,50

(1,88)*x 0,50 x 0,50 x 375
(375 1)(0,60)” + (1,88)*x 0,50 x 0,50

>
I

n = 49,78 =50 clientes
3.2.6 Trabajo de campo

Esta es una encuesta tendiente a recabar informacion que permita alcanzar los

objetivos especificos y general de la presente investigacion.

Las variables de investigacion que se estudiaron por medio del presente cuestio-

nario® fueron:

Edad de los encuestados

Sexo

Antigiedad como clientes

Nivel de atencidn al cliente percibido

Variable Precio

Respuesta a la demanda de mercado

Elementos de las compras: tipo de producto y forma de pago

Fuente: Elaboracion Propia.

3
Ver Anexo Il
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3.2.7 Procesos y analisis de datos

Tablan® 2. Edad

Edad Clientes %
30-35 2 4%
36-40 ) 10%
41-45 11 22%
46 0 mas 32 64%
Total 50 100%

Fuente: Elaboracion Propia.

Interpretacion:
Se observa que un 86% de los actuales clientes se encuentran en un rango de
edad de 41 afios en adelante.

Esto representa un dato importante para el analisis y estudio del mercado, porque permi-
te definir el mercado meta al cual deben apuntar las estrategias de marketing a definir.

Tabla n° 3.Sexo

Sexo Clientes %
Masculino 24 48%
Femenino 26 52%

Total 50 100%

Fuente: Elaboracién Propia.

Interpretacion:
La segmentacion del mercado por sexo no serd necesario aplicar para el caso de

Farmacia Maurizi, ya que lo porcentaje de clientes de sexo masculino y femenino entre

si son muy similares.

Pregunta 1) ¢ Cual es su antigiedad como cliente de la farmacia?
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Tabla n° 4. Antiguedad

Afios Clientes %
entre 1y 2 afios 9 18%
entre 3y 4 afios 12 24%
entre 5y 6 afios 21 42%
mas de 6 afos 8 16%

Total 50 100%

Fuente: Elaboracion Propia.

Interpretacion:

El 66% de los encuestados tiene una antigiiedad como cliente de entre 3 y 6
afios. Esto significa que el promedio actual de antigliedad de los clientes de Farmacia
Maurizi no supera los 6 afos. Posiblemente puede ser necesario trabajar sobre un pro-

grama de fidelizacion.

Pregunta 2) ¢Cudl de las siguientes variables considera usted que es la mas importante

al momento de realizar una compra en la farmacia?

Tabla 5. Valoracioén de variables comerciales

Variables comerciales Clientes %
El precio de los productos 19 38%
La calidad del producto 3 6%
Atencion al cliente 17 34%
S_erV|C|0 de distribucion (envio a domici- 11 9904
lio)

Total 50 100%

Fuente: Elaboracion Propia.

Interpretacion:
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El 72% de los encuestados valora con prioridad el precio del producto y la aten-
cién al cliente al momento de realizar una compra en Farmacia Maurizi. Esto permite

conocer la valoracion y percepcion del cliente al momento de la compra.

Pregunta 3) ¢Cémo podria evaluar la atencién del personal en su experiencia
realizando una compra en Farmacia Maurizi?

Tabla n° 6. Evaluacién de la atencion al cliente

Tipo de Atencion Clientes %
Muy mala 0 0%
Mala 1 2%
Buena 26 52%
Muy buena 23 46%
Total 50 100%

Fuente: Elaboracion Propia.
Interpretacion:

El 98% de los encuestados indicé que la atencion, en su experiencia realizando

una compra en Farmacia Maurizi, fue entre Buena y Muy Buena.

Este representa uno de los elementos que mejor describe a la empresa en rela-

cién a sus clientes y permite considerar que las estrategias actuales estan correctamente
orientadas a las expectativas del cliente en este sentido.

Pregunta 4) ¢ Representa una variable determinante el precio de los productos?

Tabla n° 7. Evaluacién de la variable precio

Situaciones Clientes %

Nunca 2 4%
Casi nunca 8 16%
A veces 21 42%
Siempre 19 38%
Total 50 100%

Fuente: Elaboracion Propia.
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Interpretacion:

De los 50 encuestados el 80% manifestd que “a veces” 0 “siempre” considera el
precio como una variable determinante al momento de realizar una compra en Farmacia
Maurizi. Este es un dato de gran importancia al momento de disefiar las estrategias de

fijacion de precios.

Pregunta 5) ¢Encontré el/los productos que necesitaba cuando se acercé a la farma-
cia?

Tabla n° 8. Respuesta a la demanda

Frecuencias Clientes %
A veces 22 44%
Si 26 52%
No 2 4%
Total 50 100%

Fuente: Elaboracién Propia.

Interpretacion:

De los 50 encuestados mas de la mitad respondio que “si” satisface sus necesi-
dades y encuentra los productos que necesita en la farmacia, esto demuestra una buena

respuesta a la demanda de mercado y una buena imagen para atraer a otros clientes.

Pregunta 6) Cuando utiliz6 el servicio de envio a domicilio, ¢considera que el tiempo

de entrega fue el justo?

Tabla n° 9. Evaluacion tiempo de entrega (envio a domicilio)

Evaluacion Clientes %
Si 41 82%
No 9 18%
Total 50 100%

Fuente: Elaboracion Propia.

Interpretacion:
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Casi la totalidad de los encuestados respondieron que “si” se entregan en tiempo
y forma los pedidos a domicilio, esto refleja una buena prestacion del servicio y hace

que los clientes se sientan conformes y amenos con la farmacia.
Esto refleja una buena prestacion del servicio de envio a domicilio.

Pregunta 7) ¢Ha utilizado alguna vez en su compra promociones ofrecidas por la far-
macia?

Tabla n® 10. Compras con promociones

Decision Clientes %
Nunca 1 2%
A veces 27 54%
Siempre 22 44%

Total 50 100%

Fuente: Elaboracion Propia.

Interpretacion:

Observamos que el 98% de los encuestados indicaron que compra en la farmacia
utilizando promociones, esta es una cifra que demuestra que los clientes se encuentran
atentos a cualquier oportunidad de descuento y/o bonificacion.

Pregunta 8) ¢ Qué tipo de compra elige realizar en la farmacia?

Tabla n® 11. Tipo de compra

Tipo de compra Clientes %

Mensual 1 2%
Uno o mas productos en particular 16 31%
Segun la necesidad 34 67%
Total 51 100%

Fuente: Elaboracion Propia.

Interpretacion:

De los 50 encuestados el mayor porcentaje indicd que realiza compras en Far-
macia Maurizi en funcion de sus necesidades y no sélo una vez al mes, lo cual genera

un flujo constante de ventas y sélo el 2% realiza sus compras mensuales.
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Pregunta 9) Segun las siguientes opciones, ¢ Cudl cree usted que es el motivo por el que

elige Farmacia Maurizi?

Tabla n® 12. Motivos de eleccion

Motivos Clientes %
Los precios accesibles 2 4%
Disponibilidad de productos 5 10%
Servicio de envio a domicilio 16 32%
Comodidad 8 16%
Atencion al cliente 19 38%
Total 50 100%

Fuente: Elaboracién Propia.

Interpretacion:

De los 50 encuestados el 70% afirma que es de suma importancia la atencion
que se brinda y el servicio de envio a domicilio, este factor es importante considerar
para que la farmacia mantenga esa imagen y ademas se perfeccione en otros aspectos.

Tan solo un minimo porcentaje destaca que es importante el precio del producto.
Pregunta 10) ¢Qué tipo de productos decide comprar y pagar en efectivo?

Tabla n° 13. Tipo de productos para abonar en efectivo

Tipo de productos Clientes %

Remedios y medicamentos 20 40%

Promociones 18 36%

Productos de higiene y uso perso- 9 18%

nal

Otros 3 6%
Total 50 100%

Fuente: Elaboracién Propia.

Interpretacion:

De los 50 encuestados el 40% indicé que decide comprar remedios y medica-

mentos y abonar éstos en efectivo, la evaluacién de este elemento es importante, ya que
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el flujo de efectivo dentro de la nueva sucursal representa una herramienta financiera

indispensable para el éxito de la misma.
3.2.8 Presentacion de los resultados de investigacion

De acuerdo con las encuestas realizadas a los clientes de Farmacia Maurizi, la

sintesis de los resultados es la siguiente:

= En la apertura de la nueva sucursal la empresa debe orientarse a clientes que tie-

nen mas de 41 afios.

= No es necesario gque realice una segmentacion de mercado por sexo, ya que tan-

tos hombres como mujeres pueden ser los potenciales clientes de la farmacia.

= Puede establecer como un objetivo para la empresa mejorar el promedio de anti-
gliedad de los clientes. Para alcanzar este objetivo, se podria ofrecer descuentos
especiales para la linea de productos de higiene y uso personal para los clientes

mas antiguos de la Farmacia como camparia de fidelizacion.

» Farmacia Maurizi posee segun sus clientes una muy buena calidad en la atencién

al cliente, esta fortaleza puede utilizarse para destacar en al nueva sucursal.

= A los clientes de Farmacia Maurizi les interesa mucho el servicio de envio a

domicilio.

= Otro posible servicio que se puede implementar en la nueva sucursal, surge a
partir de una de las encuestas, donde un cliente propuso en la seccién “observa-
ciones” ofrecer un servicio de medicion de la tension arterial y glucosa, para

personas hipertensas y diabéticas respectivamente.

= El precio representa una variable importante al momento de la compra para los
clientes de Farmacia Maurizi, por lo que impulsar la compra a través de promo-

ciones con descuentos y 2x1 puede ser una buena alternativa.

= Laempresa debe seguir con la misma politica de disponibilidad de productos pa-
ra ofrecer en el mercado, ya que sus clientes manifestaron haber encontrado el

producto que necesitaban en la farmacia.

= Para alcanzar el posicionamiento en el mercado de la nueva sucursal la empresa
debe tener en cuenta nuevos canales de comunicacion para la promocion, por

ejemplo: Facebook, telefonia celular, carteleria en espacios publicos.
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= Los clientes de Farmacia Maurizi tienen como preferencia la atencién al cliente

y el servicio de entrega.

= Por ultimo, la disponibilidad de efectivo es importante desde el punto de vista
financiero para el éxito y desarrollo de la nueva sucursal, por lo que es impor-
tante que las promociones estén relacionadas con el pago en efectivo o débito

automatico.
3.3 Conclusion

El desarrollo del presente capitulo permitio la identificacion y definicion de va-
loraciones y preferencias de clientes de Farmacia Maurizi, como puede observarse en la
presentacion de los resultados, sirviendo como soporte para la definicion de las estrate-
gias de marketing que permitirian alcanzar el posicionamiento de la nueva sucursal de

Farmacia Maurizi en la zona norte de la localidad de Villa Carlos Paz.
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CAPITULO 4
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Capitulo 4: Diagnostico y propuesta de mejora

El presente capitulo retune un diagndstico como resultado del procesamiento de
informacién recabada a través de la observacion directa, entrevistas y cuestionarios,
fuentes como modelo de analisis, respecto a la trayectoria y la posibilidad de crecimien-
to que tiene la empresa segun la capacidad para enfrentar las amenazas del mercado en
materia de economia y competencia, los recursos disponibles y la idoneidad de su fun-
dador para guiar la labor de los colaboradores en la consecucion de los objetivos.

Por otro lado, se encuentra la definicion y determinacidn de un serie de estrate-
gias de marketing aplicadas a las variables comerciales de precio, producto, plaza y
promocion durante la temporada de verano 2016-2017, como modelo de intervencion
para alcanzar el posicionamiento de la nueva sucursal de Farmacia Maurizi y como re-

sultado de la investigacion de mercado realizada a los clientes actuales de la empresa.
4.1 Diagnostico

A partir de los diferentes andlisis realizados a lo largo del presente trabajo, en re-
lacién a Farmacia Maurizi, se puede establecer que es una empresa que posee una defi-
nicion clara y consolidada de sus objetivos, conoce hacia donde desea llegar y su funda-
dora tiene una capacidad emprendedora que ayudo y ayuda al crecimiento y expansion

de la marca.

Por otro lado, a través de las diferentes sucursales la organizacion ha logrado
cubrir una cuota importante de mercado a nivel geogréafico, que le permitio seguir cre-
ciendo con el pasar de los afios, para lograr ser una marca reconocida en el mercado en
la localidad de Villa Carlos Paz. Este escenario describe un aspecto positivo sobre la

viabilidad del éxito de la nueva sucursal de Farmacia Maurizi.

Ademas, se puede establecer que la nueva sucursal tiene muy buenas posibilida-
des de tener éxito en el mercado, por un lado ya que siendo la época de apertura, la tem-
porada de verano 2016-2017, la fluencia de clientes potenciales hace que sea mas facti-
ble de alcanzar el objetivo de posicionamiento; por otro lado, la respuesta favorable que
ha tenido la marca en la zona centro y sur de la localidad de Villa Carlos Paz permite

prever un buen escenario para la nueva sucursal.

Existe un gran desafio que la empresa debe superar y es la inestabilidad del con-
texto econdémico del mercado que afecta a todas las organizaciones sin discriminar.

Desde el punto de vista economico, la inelasticidad precio de la demanda que posee la
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linea de remedios y medicamentos se traduce en una fortaleza de la empresa para hacer

frente a la dificultad econdmica del mercado.

Establecer una buena relacion con los clientes y dar a conocer los servicios que
la empresa ofrece y que la diferencian del resto, como ser: el servicio de envio a domici-
lio y la calidad de atencion al cliente, seran los ayuden a la organizacion a alcanzar el

éxito y el posicionamiento de la nueva sucursal.

Por ultimo, segun la descripcion general de la empresa realizada en el primer ca-
pitulo del trabajo, se puede establecer que posee los recursos necesarios para llevar ade-
lante el desarrollo de la nueva sucursal y alcanzar el posicionamiento de la misma en la

zona norte de la localidad de Villa Carlos Paz.

4.2 Propuesta de Mejora
4.2.1 Objetivo de Marketing

Lograr el posicionamiento en el mercado de una nueva sucursal de Farmacia

Maurizi en la localidad de Villa Carlos Paz en la Provincia de Cordoba.
4.2.2 Estrategias de Marketing

A continuacidén como propuesta de mejora y con el objetivo de ayudar a Farma-
cia Maurizi a alcanzar el objetivo de posicionamiento de la nueva sucursal se enuncian
una serie de estrategias de marketing, las cuales son aquellas que competen al area de
marketing y tienen que ver con la regulacion del vinculo entre la empresa y el mercado;
sefialan el camino que la empresa debe seguir para alcanzar la cuota de merado y el tipo

de mercado que elige servir; orienta en el logro de los objetivos.

En marketing existen tres niveles de estrategias que deben darse, en el orden que

se enuncia:
4.2.2.1 Estrategia de Segmentacion de Mercado

Esta es la primera estrategia de marketing, se genera en el propio proceso de
segmentacion, pues se descubre cuando se hace el estudio de mercado y se determina

qué tipo de preferencias presenta el mercado.

Cuando se estudio el mercado en el capitulo anterior, se visualizé el tipo de pre-

ferencias que presentan los consumidores, esto da origen a distintos tipos de marketing,
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y de acuerdo con los existentes, el tipo que se debe aplicarse para la nueva sucursal es el
marketing indiferenciado. En este caso Farmacia Maurizi deberia decidir no tener en
cuenta las diferencias entre los segmentos de mercado y concentrarse en ofrecer al mis-
mo una sola oferta que permita atraer el mayor namero de compradores posibles utili-

zando el canal de distribucion masiva, redes sociales, internet y radio.

Al adoptar este tipo de estrategia, la empresa lograra adquirir una posicion de re-
levancia en el mercado que elige gracias a que solo se tienen en cuenta los elementos
comunes, posibilitando conseguir economias de escalas por la especializacion que se

realizard en la promocién y distribucion.

Como la segmentacion es el proceso de subdivision del mercado en partes ho-
mogeéneas de consumidores segin determinados parametros, que garantizan subconjun-

tos heterogéneos entre si.

A partir de la investigacion de mercado realizada en el capitulo anterior, se pue-
de establecer como propuesta para Farmacia Maurizi, el tipo de criterio de segmenta-
cion por criterio demogréfico y psicogréafico.

En el criterio demografico se definen los siguientes parametros:

e Los productos deberian ser ofrecidos a consumidores que tengan méas de
41 afos, ya que estos clientes son los que estan interesado en realizar

consumos en farmacias.

e Respecto al sexo, el producto que se comercializa es indiferente, puede
ser consumido tanto por hombre, como por mujeres, en este aspecto no

es necesario hacer una discriminacion.

e De acuerdo al ciclo de vida familiar: las personas mayores de 41 afios,
son consumidores ideales para los productos de farmacia, por una cues-

tion de estado de salud fisica en relacién a la edad natural de la personas.

El estado de salud fisica, las condiciones de vida y el estilo de vida, representan
los parametros que delimitan el criterio psicografico para la comercializacion de los

productos de Farmacia Maurizi, para todas las lineas de productos.

De esta forma quedaria segmentado el mercado de acuerdo a estos tres criterios
para ofrecer los productos a personas solteros/as, casados/as, viudos/as, con o sin hijos,

que posean mas de 41 afios, que tengan requieran de remedios 0 medicamentos cronicos
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0 eventuales, que sean medicados por un profesional matriculado o que se preocupen

por la higiene y cuidado personal.
4.2.2.2 Estrategia de Posicionamiento

Siguiendo la consecucidn del objetivo general del presente trabajo, para lograr el
posicionamiento de la nueva sucursal, seria necesario aplicar una estrategia de posicio-
namiento que permita lograr la diferenciacion. Esto es lo que posibilita en primer tér-
mino el posicionamiento, y se define como el acto de disefiar un conjunto de diferencias

importantes que distingan la oferta de la empresa de la de sus competidores.

El posicionamiento es el lugar que ocupa el producto en la mente del consumi-
dor. Existen varios tipos de posicionamiento en relacion a las caracteristicas del produc-
to analizado, el tipo elegido para Farmacia Maurizi es el posicionamiento por beneficios
buscados y por caracteristicas del servicio que ofrece en forma adicional a la comercia-
lizacion de los productos. A continuacion, se presenta el modelo de valor para el cliente

ordenado por jerarquia:

v Segun la valoracion de los actuales clientes, la calidad en la atencion al
publico a través de la atencién de las dudas o consultas es el elemento

caracteristico de Farmacia Maurizi.

v Farmacia Maurizi ofrece comodidad a sus consumidores, a partir del
servicio de envio a domicilio para clientes preferenciales en la franja ho-

raria de 7 am. a 12 am.

v La empresa posee una amplia disponibilidad de productos que permite
cubrir con la demanda de mercado y deja una buena imagen de la empre-

sa antes los clientes.

v La confianza de los clientes sobre los precios que establece Farmacia
Maurizi genera la posibilidad de re-compra y re-eleccion de la empresa

sobre otras del mercado.

v’ Los convenios celebrados con diferentes obra sociales hace a la empresa

la mejor opcion a elegir por los clientes.
4.2.3 Estrategias de Marketing Mix

Por ultimo la estrategia integrada de marketing mix, combina las estrategias de

cada una de las variables comerciales, producto, precio, distribucion y comunicacion.
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La EIMM (Estrategia Integrada de Marketing Mix) puede tener como eje una sola va-
riable, més de una o las cuatro variables, dependiendo que sea mas beneficio para la

empresa. Para el caso de Farmacia Maurizi se desarrollan las cuatro variables.
4.2.3.1 Producto

Si bien Farmacia Maurizi comercializa productos, la diferenciacion se logra a
través de los servicios adicionales que ofrece en la comercializacién de los mismos, se
podria decir que el aspecto de servicio es mas importante que los productos que vende.
Por lo cual, las posibles tacticas de marketing que podria aplicar la empresa en relacion
a ésta variable seria trabajar el disefio de la pagina web, por ejemplo la visualizacion de
la informacion disponible, los accesos directos, links de descargas, entre otros, para lo-
grar la mayor facilidad y comodidad posible para los usuarios, con el objetivo de ofrecer
compras desde la computadora o desde los celulares. Otra alternativa es aprovechar la
marca, ya que la misma se encuentra en el mercado desde hace mucho tiempo, por

ejemplo a través de la elaboracion de un slogan.

Trabajando en conjunto estas técticas se lograria ofrecer el producto que los con-
sumidores necesitan y se alcanzaria el objetivo de posicionamiento de la nueva sucursal

para la zona norte de la localidad de Villa Carlos Paz.
4.2.3.2 Precio

La estrategia de precio que Farmacia Maurizi deberia elegir es la estrategia de
precio competitivo. Esta estrategia consiste en establecer un precio siempre cercano al
de la competencia y se apoya en la suposicion de que el nivel de equilibrio del precio ya
se ha alcanzado en este tipo de mercado, siendo una estrategia de aplicacion simple ya
que los precios de los competidores casi siempre se muestran publicamente y, por lo
tanto, resulta facil copiarlos. Ademas acarrea un riesgo bajo de establecer un precio in-
eficaz, lo que le permite a la nueva sucursal avanzar hacia un equilibrio en este sentido.
La estrategia de precio competitivo es la mas conveniente ya que corresponde a una
estrategia que se aplica en mercados homogeneos que son inelasticos al precio del pro-

ducto, dato que se confirmo a partir de las encuestas.
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4.2.3.3 Distribucion / Plaza

Las estrategias de distribucion tienen que ver con la cobertura de mercado que se

deba realizar segun la imagen de producto y el posicionamiento que se desea conseguir.

De las tres estrategias que existen respecto a esta variable, la mejor opcion para
Farmacia Maurizi es la estrategia de tipo intensiva. A través de la apertura de la nueva
sucursal se lograria establecer una estrategia de distribucion intensiva, consiguiendo
estar presente en todos los lugares posibles, haciendo al producto totalmente accesible,
pues va a estar presente en la mayor cantidad de puntos de venta asegurando la maxima

cobertura de mercado en la localidad de Villa Carlos Paz.

A continuacién se muestra el impacto en el alcance y cobertura incorporando la

nueva sucursal de la empresa:
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A partir de ésta politica definida, en combinacion con las tacticas en la variable
de comunicaciéon que se van a desarrollar, el objetivo que se persigue es reforzar el
vinculo con el actual canal de distribucién (servicio de envio a domicilio), facilitar el

acceso de los consumidores.
4.2.3.4 Promocion — Comunicacion

En la temética de comunicacion, lo estratégico estd constituido por dos decisio-
nes que deben tomarse en relacion al tema, “qué herramientas de comunicacion usar; en

qué proporcion usarlas en mezcla comunicacion”.

Para Farmacia Maurizi respecto a la primera decision que debe tomar, segun lo
establecido en el parrafo anterior, lo mejor seria implementar herramientas de promo-
cién de ventas y relaciones publicas. Las primeras son acciones orientadas a promover
la venta de un producto, las cuales consisten en demostraciones o exhibiciones del pro-
ducto, entrega de muestras, premios, cupones de descuentos, mas productos por igual
precio (20% de descuento), el clasico 2x1, todas aplicadas menos para las lineas de pro-
ducto de remedios y medicamentos, ya que no entran dentro de las posibles promocio-
nes porque los precios ya estan pre-determinados por los proveedores; las relaciones
publicas, incluyen acciones planificadas de difusion del producto, se trata de actuacio-
nes totalmente planificadas y dirigidas a influir en el opinién de la sociedad o de un
grupo determinado (segmento/s de la empresa), sobre este aspecto no se aconseja inter-
vencion, ya que las caracteristicas del producto no muestran beneficios por su desarro-

llo.

Por otro lado, respecto a la segunda decision que debe tomar, en cuanto a la pro-
porcion, deberia optar por un 0% en relacion publica y un 100% en promocion de
venta, por una cuestion de que no se condicen las acciones tacticas en relacion publica,

con la promocion de venta respecto de las caracteristicas de los productos y servicios.

Las posibles tacticas de marketing a implementar en relacién a esta variable que

puede usar Farmacia Maurizi son:

e Como promocion de venta puede ofrecer folletos con un resumen de las

promociones vigentes para que el cliente pueda programar su compra.

e Organizar concursos por Facebook (red social) sorteando descuentos es-

peciales con bonificaciones de hasta el 60%.
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e Enviar mensajes de textos a celulares con las promociones disponibles

del dia aumentaria para los clientes que registren su numero de teléfono.

e Ofrecer promocion comprando mayor cantidad a bajo costo, por ejemplo:
llevando 2 pagando 1, incluso puede establecer dias para esta promocion
mejorando el nivel de ventas para los dias que requieren una mayor pro-

mocioén.

e Incorporar el servicio de medicion de tensién arterial y/o glucosa en for-

ma gratuita o con la compra de algln producto.

e Podria resaltar mas el servicio de envio a domicilio para clientes prefe-

renciales.

e Deberia informar a los clientes de las condiciones para ser clasificado
como cliente preferencial, de este modo el cliente estaria interesado en

alcanzar esas condiciones y obtener mas beneficios.

4.3 Conclusion

En conclusion afirmo que la mejor decision que puede implementar la empresa
Farmacia Maurizi, logrando el posicionamiento de la nueva sucursal: aplicar un marke-
ting indiferenciado para una segmentacion de mercado por criterio demogréafico y psi-
cografico, logrando un posicionamiento a través de la diferenciacion en la atencion al
cliente y el servicio de envio a domicilio, implementar una estrategia de marketing mix,
estableciendo para la variable comercial precio una politica de precios medios definido
por la incidencia que presenta éste al momento de la compra, elasticidad precio de la
demanda, acompafado de una estrategia de precios competitivos; en la variable comer-
cial de distribucion definir una estrategia de tipo intensiva para realizar promociones de
venta y relaciones publicas a través de mails y eventos sociales, acciones que reflejan la

variable comercial de comunicacion.
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Conclusiones Generales

v

Se logro6 una descripcion general de Farmacia Maurizi, su estructura organiza-
cional, su composicion respecto a los recursos humanos, como presentacion de

la empresa.

Se realizaron andlisis estratégicos y empresariales que permitieron ubicar a la
empresa en el mercado en el cual se encuentra inmersa, en complemento con
los factores externos e internos a los cuales esta expuesta, para entender el

comportamiento que deberia adoptar la organizacion.

Descripcion detallada de las variables comerciales del producto, que permitie-
ron desarrollar la propuesta de posicionamiento en el mercado, destacando las

ventajas de diferenciacion.

Se llevé a cabo la implementacién de un cuestionario para una investigacion
de mercado, plasmando los resultados que ayudaron a la identificacion de las

caracteristicas y descripcion de los clientes de la empresa.

Se logr6 una segmentacion del publico a través de las preferencias y gustos de
los clientes actuales de la empresa, lo cual se traduce en una mayor efectividad
del mensaje que recibird y, por tanto, en mayores tasas de conversion o re-

torno.

Establecer como nuevo objetivo el seguimiento a tiempo real y medicion con
absoluta precision de los gustos y preferencias de los consumidores. Esto se
traduce en la posibilidad de interactuar con los consumidores y obtener un re-

torno e informacidn casi instantanea y personalizada de los mismos.

Elaboracion de una estrategia de marketing y posicionamiento de la nueva su-

cursal de Farmacia Maurizi.

Definicion de la mejor estrategia de marketing mix para el posicionamiento de

la nueva sucursal en la mente del consumidor.
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Definicion de nuevas politicas para el posicionamiento de mercado de la mar-

ca.

Elaboracion de campafias promocionales que promuevan el consumo y au-
menten los ingresos como soporte econdmico Yy financiero para la nueva su-

cursal.
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Anexos

63



Trabajo Final de Grado Lic. en Administracion
Gentile, Selma Noelia y Parmigiani Agostina 2016

Anexo |: Entrevista a Laura Maurizi

Fecha de la entrevista: Cordoba, 10 de Abril de 2016
Cuestionario realizado
Aspectos generales de la empresa:
¢Cual es la fecha de fundacion de la empresa?
Brevemente, ¢ puede describir como fueron los inicios?

¢Cudl es la actividad principal de la empresa? ;Posee actividad secundaria y/o comple-

mentaria?

¢Posee una Mision, Vision y Valores definidos?

¢ Como esta conformada la estructura organizacional de la empresa?
¢ Cuantas sucursales posee la empresa?

Aspectos para el analisis estratégico:

¢Cdémo es la relacion con sus proveedores?

¢ Como es la relacion con los clientes?

¢ Posee alguna politica definida?

¢ Cuantos empleados tiene la empresa?
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Anexo I1: Entrevistas particulares a 2 clientes

Fecha de la entrevista: Cordoba, 01 de Agosto de 2016
Entrevistado: Sanchez, Marta Mabel.
Edad: 50 afos.
Barrio: Centro de Villa Carlos Paz.
Entrevistador: Gentile, Noelia y Parmigiani, Agostina.
Cuestionario realizado

1. ¢Podria describir su primera experiencia con Farmacia Maurizi?
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Fecha de la entrevista: Cordoba, 02 de Agosto de 2016
Entrevistado: Gonzalez, Gabriel Pablo.
Edad: 55 afios.
Zona: Sur de Villa Carlos Paz.
Entrevistador: Gentile, Noelia y Parmigiani, Agostina.
Cuestionario:

1. ¢Podria describir su primera experiencia con Farmacia Maurizi?
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Anexo I11: Formulario de encuestas

Formulario de Encuesta

Edad: Fecha:

Sexo:

Barrio:
Las respuestas se deben marcar con una tilde, cruz o coloreando el recuadro que se encuentra bajo cada pregunta.

En las respuestas donde sea disponible mas de una respuesta, se especificara:

1) ;Cual es su antigiiedad como cliente de la farmacia?

Entre 1y 2 afios Entre 2 y 3 afios

Entre 4 y 5 afios mas de 6 afios

2) ¢Cual de las siguientes variables considera qué es la mas importante para usted al momento de realizar una com-
pra en la farmacia?

El precio de los pro-

Atencién al cliente
ductos

La calidad del pro-

Servicio de distribucién (envio a domicilio)
ducto

3) ¢como podria evaluar la atencién del personal en su experiencia realizando una compra en Farmacia Maurizi?

Muy mala buena

Mala muy buena

4) ¢Representa una variable deter-
minante el precio de los productos?

Nunca a veces

Casi nunca siempre

5) ¢Encontré el/los productos que
necesitaba cuando se acerco a la
farmacia?

Si D a veces

No

6) Cuando utilizé el servicio de envio a domicilio, ¢considera que el tiempo de entrega fue el justo?
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Si No

7) ¢Ha utilizado alguna vez en su compra promociones ofrecidas por la farmacia?

Nunca a veces

Siempre

8) ¢Qué tipo de compra elige realizar en la farmacia?

Mensual |:| Un producto en particular

Segun la necesidad

9) Segun las siguientes opciones, ¢Cual cree usted que es el motivo por el que elige Farmacia Maurizi?

Los precios accesi-

Atencion al cliente
bles

Disponibilidad de

productos Comodidad

Servicio de envio a
domicilio

10) ¢qué tipo de productos decide comprar y pagar en efectivo?

Remedios y medica-

roductos de higiene personal
mentos P g P

promociones otros

Espacio para Observaciones /
Aclaraciones sobre este cuestiona-
rio

Muchas gracias por su colabora-
cion.

Fuente: Elaboracion Propia.
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Anexo IV: Representacion Grafica de los Resultados de la Encuesta

4%

m30-35

H36-40

W 41-45

B 46 0 mas

Gréafico n° 1. Edad de los Encuestados.

Fuente: Elaboracion Propia

B Masculino
B Femenino

Gréfico n° 2. Sexo de los encuestados.

Fuente: Elaboracion Propia
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Hentre 1y 2 afios

Hentre 3y 4 afios

Hentre 5y 6 afios

B mas de 6 aflos

Gréfico n° 3. Antigliedad de los clientes.

Fuente: Elaboracion Propia

B El precio de los productos

B a calidad del producto

B Atencién al cliente

B Servicio de distribucién
(envio a domicilio)

Gréfico n° 4. Valoracion de los clientes de las variables comerciales.

Fuente: Elaboracion Propia
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02846

B Muy mala

H Mala

B Buena

B Muy
buena

Gréfico n° 5. Evaluacion de la atencion al cliente.
Fuente: Elaboracion Propia
4%
B Nunca

B Casinunca

B A veces

H Siempre

Grafico n° 6. Determinacion de la variable precio.

Fuente: Elaboracion Propia

4%

B A veces
mSi
" No
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Gréfico n° 7. Nivel de satisfaccion de la demande de mercado.

Fuente: Elaboracion Propia

mSi ®No

Grafico n° 8. Envio a domicilio, tiempo de entrega 6ptimo.

Fuente: Elaboracion Propia

2%

B Nunca
B A veces

¥ Siempre

Grafico n° 9. Compras con promociones.

Fuente: Elaboracion Propia
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2%

Grafico n° 10. Tipos de compras.

B Mensual

B Un producto en particular

¥ Segtin la necesidad

Fuente: Elaboracion Propia

¥ Los precios
accesibles

4%

H Disponibilid
ad de
productos

W Servicio de
envio a

domicilio

B Comodidad

¥ Atencién al
cliente

Gréfico n° 11. Motivo de eleccion de Farmacia Maurizi.

Fuente: Elaboracion Propia
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B Remedios y
medicamentos

B Promociones

¥ Productos de
higiene y
seguridad

¥ Otros

Gréfico n® 12. Productos que se compran y se pagan en efectivo.

Fuente: Elaboracion Propia

74



