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RESUMEN EJECUTI VO 

 

El present e proyect o, realiza un pl an de Mar keti ng en la far maci a Paz mi ño 

Nar váez la cual se dedi ca a la elaboraci ón, vent a y distri buci ón de product os 

far macéuticos y nat urales. 

La far maci a tiene como ant ecedent e un buen promedi o de vent as, pero desea 

incre ment ar las mi s mas, no por utilidades baj as, sino por la compet enci a que 

existe en sus alrededores y las cadenas far macéuticas.   

Est e trabaj o per mitirá a la far maci a tener una serie de paut as que le ayuden a 

obt ener una mayor rent abili dad, como el i nnovar en servi ci o, calidad, i nnovaci ón, 

pr omoci ón y prestigi o son al gunas de las estrategias que la diferenci aran de sus 

competi dores, siendo el mar keti ng la herra mi ent a que sol vent ara el 

posi ci ona mi ent o de la Far maci a en el mercado.  

Est e proyect o abarcara estrategi as desde, el client e ext erno ( mar keti ng directo), 

client e i nterno ( mar keti ng i nterno); competi dores (análisis FODA); análisis de la 

oferta a la de manda del client e, de nosotros como client es haci a nuestros 

pr oveedores (las ci nco fuerzas de M. Porter) fact ores de i magen en el punto de 

vent a, como promoci ones, volanteo, spot publicitari o descuent os.  
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ABSTRACT 

 

Thi s proj ect makes a marketi ng pl an i n Paz mi ño Narváez phar macy whi ch is 

dedi cat ed t o t he manufacture, sale and distri buti on of phar maceuticals and nat ural 

pr oducts. 

The phar macy has been preceded by a good average sales but want t o i ncrease 

the m, not by l ow profits, but by t he competiti on in the surroundi ng area and 

phar macy chai ns.  

Thi s wor k will all ow t he phar macy t o have some gui deli nes t o hel p you get a 

hi gher ret urn, such as i nnovati ons in servi ce, quality, innovati on, promoti on and 

presti ge are some of t he strategi es t hat differentiate from competit ors, bei ng t he 

mar keti ng t ool t hat will sol ve t he positi oni ng of t he phar macy mar ket.  

          

Thi s proj ect covers strategi es from t he ext ernal client (direct mar keti ng), 

internal cust omer (internal mar keti ng); competit ors (S WOT anal ysis); analysis of 

suppl y t o cust omer de mand from us as cust omers towar ds our suppliers (five 

forces M. Porter) fact ors i mage at the poi nt of sale, as promoti ons, leafleti ng,  

advertising spot discounts.  
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Capít ul o I 

1. 01 Justificaci ón 

Debi do al creci mi ent o de los consumi dores  de la far maci a Paz mi ño Nar váez y 

a la canti dad de sus requeri mi ent os,  el departa ment o comerci al ha presentado 

al gunos probl e mas en cuant o a la cali dad de atención y servi ci o que entrega a sus 

compradores en sus tareas de post vent a, creando una cult ura organi zaci onal 

reacti va, ya que se dedi ca a resol ver i nconveni entes con sus client es 

per manent e ment e, llegando a ocasi onar el descontent o y la pérdi da de los mi s mos  

qui enes acuden a la compet encia en búsqueda de un mej or servi ci o.  Esta es la 

for ma de dar respuest a váli da a las necesi dades del tema pl anteado.  

 

Un pl an de mar keti ng es de t otal i mportanci a dentro de una far maci a y no se 

puede consi derar de for ma aislada si no t otal ment e coor di nada y congruent e con el 

pl an estratégi co, siendo este el medi o por el cual se puede realizar l os 

correspondi ent es aj ustes e i mpl e ment aci ones con respect o al plan general de la 

far maci a.  

En consecuenci a a l o menci onado el plan de mar keti ng proporci ona una visión 

cl ara del obj etivo final y de l o que se quiere conseguir en el ca mi no haci a la met a, 

a la vez i nfor ma con det alle de la sit uaci ón y posi ciona mi ent o en la que se 

encuentra, marcándonos las etapas que se han de cubrir para su logro. Ti ene la 
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vent aj a añadi da de que la recopilaci ón y elaboración de dat os son necesari os para 

realizar dicho pl an.  Este pr oyect o ade más per mit e calcular cuánt o se va a tardar 

en cubrir cada etapa, dando así una idea clara del tiempo que debe mos e mplear 

para ell o, qué personal debe mos destinar para alcanzar la consecuci ón de los 

obj eti vos y de qué recursos econó mi cos debe mos disponer.  

 

De for ma estratégi ca se propone, pri orizar la atención al client e y de 

requeri mi ent os de post vent a y prevent a, Se for mará nuevos est udi os enfocados en 

la satisfacci ón del client e, evitando que Haya preferenci a de compra en la 

compet encia con una posible pérdi da de client es. Au ment ará la rent abili dad y 

posi ci ona mi ent o de la empr esa con la reducci ón de Ti e mpos, re-procesos, 

recursos y sobre todo con el incre ment o de nuevos client es, Mant eniendo la 

lealtad de l os client es actual es qui enes adopt arán hábit os de compra Más 

frecuent es.   

 

Por las consi deraci ones ant eri ores, es evi dent e la necesi dad de un pl an de 

Mar keti ng y así se j ustifica la propuest a de este proyect o el cual cont endrá las 

estrategi as i dóneas y adecuadas para el eficaz funci ona mi ent o de la Far maci a 

Paz mi ño Nar váez.   
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1. 02. ANTECEDENTES 

( LEÓN,  Lucreci a: 2013) Est udi ante de la Uni versidad tecnol ógi cade Loj a 

UTPL“PLAN ESTRATÉGI CO DE MARKETI NG I NTERNO PARA LA 

I NDUSTRI A ACROMAX LABORATORI O FARMACÉUTI CO, SUCURSAL 

QUI TO” Est e proyect o se basa en el enfoque de la comuni caci ón del cliente 

ext erno e i nterno generando val or al product o mediante las relaci ones entre los 

mi e mbr os de la organi zaci ón. Los resultados que tuvo esta tesis fueron positivos 

ya que per mitieron establecer una carga de acti vi dades de mar keti ng que i ncl uyan 

una serie de nuevos hábitos y cost umbres que permi ti ó marcar una nueva cult ura 

instit uci onal que apunt e al desarroll o de la i nstit uci ón. El análisis de este proyect o 

col aborenun pl an estratégi co de mar keti ng para la far maci a Paz mi ño Nar váez en 

relaci ón al Pl anificaci ón y l os procesos int ernos y est o da paut as haci a las 

acti vi dades y responsabilidades de l os mi e mbr os de la far maci a l o que contribuye 

a la satisfacci ón del e mpleado y su vez del client e. 

 

( GÓMEZ,  Estrella: Quito 2013) est udi ant e de la Uni versi dad Central del 

Ecuador, facultad de Quími ca Y Far maci a “PROYECTO DE MERCADEO  DE 

UNA COMP AÑÍ A DEDI CADA A LA COMERCI ALI ZACI ÓN Y 

DI STRI BUCI ÓN DE PRODUCTOS FARMACÉUTI COS EN EL MERCADO 

ECUATORI ANO” El proyect o está dirigi do a dismi nuir los gast os de una 

e mpresa dedi cada a la vent a de medi ca ment os, reduci endo dos de los más grandes 
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rubros en l os que suel en incurrir la mayoría de los laborat ori os como l o son el 

gast o de vent as y el gast o de distri buci ón. Est e proyect o tuvo resultados efecti vos 

ya que con la I mpl e mentaci ón de este proyect oexisti ó un i ncre ment o en vent as en 

la comerci alizaci ón y distri buci ón de product os Far macéuticos.  El est udi o de este 

pl an per mitirá focalizar estrategi as que sirvan de apoyo en la reducci ón de los 

gast os excedent es e i nnecesari os. 

 

( CRUZ, Gabriela: Quit o 2009) “PLAN DE MARKETI NG FARMACÉUTI CO 

PARA POSI CI ONAR EL MERCADO FARMACI A REY DAVI D EN EL 

SECTOR MI RAFLOFRES” el plan está enca mi nado en la publici dad la cual se 

refiere a cual qui er anuncio desti nado al público, con el objeti vo pri nci pal de 

pr omover la vent a de product os o servi ci os far macéuticos y la funci ón de 

fa miliarizar al consumi dor potencial con t odos l os aspect os relaci onados con l os 

mi s mos.  (Fabricant e, benefici os, punt os de vent a, entre otros). Este Pl an 

estratégi co t uvo resultados positi vos, para el año 2010 i ncre ment aron ventas y 

aument o el posi ci ona mi ent o de la far maci a dentro del sect or de Mirafl ores- Quit o.  

Est e proyect o propi ci a el i mpulso adecuado de publici dad y así reconoci mi ent o de 

la far maci a Paz mi ño Narváez.  

 

( ABRI L, John: 2013) “PLAN DE MERCADEO FARMACI A SU FARMA”, 

utilizando las fuerzas Porter, las que per mitieron   infor maci ón pri mor di al sobre la 
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industria en la que participo la e mpresa. Ta mbi én un análisis de los compet idores 

y consumi dores, Mar keting estratégi co, Análisis Foda, benchmar ki ng, estrategi as 

de diferenciaci ón y de mercado que per mitieron tener un posi ci ona mi ent o dentro 

del mercado, Fi nal ment e present aci ón de    sus product os, sus promoci ones y 

canales de distri buci ón, llegando a la concl usi ón que un adecuado y correcto pl an 

de mar keti ng no sol o incre ment ara las vent as si no ganara un posi ci ona mi ent o 

dentro del mercado. Los resultados obt eni dos de este plan fueron efecti vos ya que 

sus product os i nnovadores y sus promoci ones fueron técni cas para ancl ar a los 

consumi dores y satisfacer sus necesi dades.  

 

 

( LOCH,  Juan: 2012) “DISEÑO DE UN MODELO DE NEGOCI O PARA 

UNA EMPRESA DE SERVI CI OS ORI ENTADA AL ÁMBI TO PÚBLI CO DEL 

MERCADO FARMACÉUTI CO” se presenta  un desarroll o de un model o de 

negoci o para una e mpresa de asesoría en compras públicas en la i ndustria 

far macéutica, el cual i ndica las caract erísticas adecuadas de los proveedores y el 

pr oceso de adquisici ón de medi ca ment os para un establ eci mi ent o far macéutico.  

Los resultados de este proyect o fueron positi vos y efecti vos ya que al poner al 

client e como ej e pri nci pal hace más competiti vos incre ment ando rentabili dad y 

acogi da dentro del sect orEst e proyect o per mit e un análisis de las e mpresas 

far macéuticas y sus diferent es laborat ori os naci onal es e i nternaci onales, que 
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pr oveen de medi ca ment os al mercado, ade más muestra como negoci ar y l os 

di sti nt os ti pos de descuent os y promoci one a las que pode mos llegar a un 

conveni o, de esta for ma cada client e que compra a l os laborat ori os puede lograr 

di sti nt os ni vel es de precios fi nal es, los cual es pueden ayudar a mej orar el mar gen 

comerci al de la far maci a Nar váez.  
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CAPI TULO II 

2. 01. AMBI ENTE EXTERNO 

Las cadenas de far maci as, a diferencia de las i ndependi ent es, poseen más 

recepci ón  y reconoci mi ent o de l os client es, lo cual les per mit e manej ar un 

habit ual ni vel de promociones  a diferencia de la far maci a Paz mi ño Nar váez la 

cual present a una escaza ni vel de promoci ones lo cual represent a una a menaza en 

gran porcent aje para las mi s mas.  

To mando en cuent a que la ubi caci ón de la far macia es favorabl e ya que 

alrededor se encuentran centros de sal ud, laborat orios clí nicos y hospitaleslo que 

represent a una gran fortaleza ya que la de manda puede ser prospera para el año 

2015.  

MACRO ENTORNO 

2. 01. 01Factor Econó mi co 

2. 01. 01. 01 Infl aci ón 

Econo mí a m/ x (2013 enero) La i nflaci ón es “El aument o conti nuado y 

generalizado del ni vel de preci os de bienes y servici os que puede ocasi onar la 

caí da del val or del mercado o del poder adquisitivo de una moneda” (en lí nea) 

Recuperado: htt p:// www. econo mi a. com. mx/i nflaci on. ht m 

 

http://www.economia.com.mx/inflacion.htm
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Tabl a #1 

I NFLACI ÓN BANCO CENTRAL DEL ECUADOR 

 

AÑOS  I NCRE MENTO 

2011 5, 40 % 

2012 4, 20 % 

2013 2, 70 % 

2014 3, 98 % 
Not a: Porcent aj es correspondient es a la inflaci ón desde el año 2011 al 2014.  

Banco central del ecuador (2014) 

 

 

 
Fi gura #1: relaci ón porcent ual de la dis mi nuci ón de la Inflaci ón desde el 2011 al 2014.  

 

Análisis: 

 La i nflaci ón durant e l os últi mos cuatro años se ha mant eni do en const ante 

ca mbi o, para el año 2014se establ ece 3. 98 % l o que represent a una oport unidad ya 

que per mitirá un i ncre ment o de vent as dentro de la far maci a Paz mi ño Nar váez.  

2. 01. 01. 02 PI B 

PI B ( PRODUCTO I NTERNO BRUTO)  

 

El PI B hace referencia al val or monet ari o de los bienes y servi ci os fi nal es 

pr oduci dos por una econo mí a o en un país, en un perí odo det er mi nado.  
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Tabl a #2 

PI B 

AÑOS % PI B 

2011 7. 80 % 

2012 5. 10 % 

2013 3, 98 % 

2014 5 % 
Not a: porcent aj es correspondient es al PI B desde el año 2011 al 2014 el telégrafo (2014) (en línea) 

Recuperado: htt p:// www. t el egrafo. com. ec/econo mi a/ite m/ cepal -pi b-de-ecuador-crecera-5-en-

2014. ht ml  

 

 
Fi gura #2: Porcent aj es del PIB desde el año 2011 al 2014.  

Análisis: 

Hoy en dí a existe Menos variedad o escasez de product os far macéuticos 

i mportados por las nuevas leyes vi gent es en el país en l os últi mos 12 meses, lo 

cual obli ga a las i ndustrias naci onales a modificar el chi p de la producci ón.  

Para el año 2014 tene mos un i ncre ment o de 5% del PI B, l o que si gnifica una 

oport uni dad ya que per mite el creci mi ent o de la far maci a Paz mi ño Nar váez en el 

mer cado.   

 

 

http://www.telegrafo.com.ec/economia/item/cepal-pib-de-ecuador-crecera-5-en-2014.html
http://www.telegrafo.com.ec/economia/item/cepal-pib-de-ecuador-crecera-5-en-2014.html
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2. 01. 01. 02. 01. PI B SECTOR FARMACEUTI CO 

“El Mi nisteri o de Sal ud Pública “ MSP” (j uli o 2014) Sect or far macéutico (en 

línea) ha teni do un desarroll o a mpli o ya que tiene un el evado i ncre ment o en la 

de manda en l os servi ci os y product os far macéuticos”. Recuperado(08, nov 2014) de 

htt p:// www. proecuador. gob. ec/sect or8-1/ 

Tabl a #3 

PI B FARMACÉUTI CO 

AÑO % PI B 

2013 1, 6 % 

2014 5, % 

Not a: porcent aj es correspondi ent es al PI B desde el año 2011 al 2014. El telégrafo (j uli o 2014) (en 

línea) disponi bl e: htt p:// www. telegrafo. com. ec/ banco. ecuador 

 

 
Fi gura #3: relaci ón porcent ual del PI B far macéutico del año 2013 y 2014.  

Análisis: El PI B far macéutico ha dado un i ncre ment o t otal ment e del año 2013 

con 1. 6 % al 2014 con 5. 8% l o que si gnifica una oport uni dad para la far macia ya 

que las vent as i ncre mentaran.  

2. 01. 01. 03 TASA I NTERES 

PARKI N Mi chael ( Est ados Uni dos 2007) li bro de Macr oecono mí a det alla que 

la tasa de interés “es el val or del di nero financiero a igual el preci o de cualqui er 
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http://www.proecuador.gob.ec/sector8-1/
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pr oduct o. Cuando hay menos di nero la tasa sube y cuando hay más di nero la tasa 

baj a”.  

2. 01. 01. 03. 01 La Tasa Pasi va 

Es el porcent aj e que pagala organi zaci ón fi nanci era a l os oferentes de recursos por el 

di nero captado.  

2. 01. 01. 03. 01 La Tasa Pasi va 

Tabl a #4 

Tasa Pasi va 

 

 

 

 

 

 

 
Not a: porcent aj es correspondient es a la tasa pasi va desde el año 2011 al 2014. recuperabl e (10, nov 

del 2014): http://conteni do. bce.fi n. ec/ resumen_ticker. php?ticker_val ue=pasi va 

 

 

 
Fi gura #4: Rel aci ón porcent ual de la tasa pasi va desde el 2011 al 2014.  

Análisis: En el últi mo año ve mos que la tasa pasi va aument a al 5. 18 % este 

resulta una a menaza dentro de la far maci a Paz mi ño Nar váez ya que al subir la 

4
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%  TASA PASIVA 

%  TASA PASIVA

AÑOS I NCRE MENTO 

2011 4. 58 % 

2012 4, 53 % 

2013 4. 53 % 

2014 5. 18 % 

http://contenido.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=pasiva
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tasa pasi va se i ncre ment a el cost o de los crédit os por l o que l os consumi dores 

di s mi nuirán su consumo.  

2. 01. 01. 03. 02 La Tasa Acti va 

La tasa activa hace referenci a al porcent aje que reciben las enti dades 

fi nancieras de los de mandant es por l os présta mos ot orgados.  

Tabl a #5 

Tasa Acti va 

Año % Tasa acti va 

2011 8, 37 % 

2012 8, 17 % 

2013 8, 17 % 

2014 8. 19 % 
Not a: porcent aj es correspondient es a la tasa acti va desde el año 2011 al 2014.recuperabl e (10, nov del 

2014): Htt p://conteni do. b. c. e.fi n. ec. resumen 

 
Fi gura #5: relaci ón porcent ual de la tasa acti va desde el año 2011 al 2014.   

  

Análisis: El porcent aj e la de tasa acti va en l os últi mos años se ha 

mant eni do const ant e siendo est o una oport uni dad ya que  el cost o del crédito se 

reducirá, el consumo y a la vez la de manda se i ncre ment ará, lo cual favorece 

direct a ment e a la e mpresa.  
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2. 01. 02. FACTOR SOCI AL 

Lo fact ores soci ales corresponden ele ment os que det er mi nan el comport ami ent o de 

la pobl aci ón dentro de la soci edad. Así tene mos agent es como:  

2. 01. 02. 01 Pobreza 

Monografías (2012, enero) La pobreza “corresponde a las personas que 

carecen de los recursos necesari os para sobrevi vir”. Extraí do el 15 de novie mbre 

del 2014 Recuperabl e de: http:// www. monografias. com/trabaj os12/ podes/ podes. sht ml  

Tabl a #6 

POBREZA 
 

 

 
 

 

Not a: porcent aj es de la dis mi nuci ón de la pobreza desde el año 2011 al 2014. Extraí do el 22 de 

novi e mbre del 2014 

Recuperabl e de: 

(htt p:// www. ecuadorencifras. gob. ec/ docu ment os/ webi nec/ POBREZA/ 2014/ Juni o_2014/ ). 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fi gura #6: porcent aj es de la dis mi nuci ón de la pobreza en l os últi mos cuatro años.  

 

Análisis: 

AÑOS %  POBREZA 

2011 32, 40 % 

2012 27, 31 % 

2013 25, 55 % 

2014 24, 50 % 
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http://www.monografias.com/trabajos12/podes/podes.shtml
http://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/webinec/POBREZA/2014/Junio_2014/Informe%20p
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El fact or de la pobreza ha teni do un const ante cambi o durante l os últi mos 

cuatro años, pero en el año 2014 reduce a 24, 50 % a comparaci ón del 2013 con 

25, 55 % l o que si gnifica una oport uni dad dentro del proyect o, est o se da graci as a 

la i mpl e ment aci ón del Plan Naci onal del Buen Vi vir, donde se manifiesta que el 

ser humano debe tener herra mi ent as necesarias para sobrevi vir. 

 

2. 01. 02. 02 Dese mpl eo 

El dese mpl eo corresponde a la pobl aci ón que está en condi ci ones de trabaj ar 

pero que carece de un e mpl eo y se ve obli gada a la inacti vaci ón laboral. 

Tabl a #7 

Dese mpl eo 

AÑOS % DESEMPLEO 

2011 5. 99 % 

2012 5, 20 % 

2013 4, 12 % 

2014 5. 71 % 

Not a: porcent aj es del dese mpl eo desde el 2011 al 2014. ( En línea) disponi ble desde: 

htt p://cont eni do. bce.fi n. ec/resu men_ticker. php?ticker_val ue=dese mpl eo. 22 (novi e mbre 2014) 

 

 
Fi gura #7: Porcent aj es del dese mpl eo en l os últi mos cuatro años.  
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Análisis: El dese mpl eo en el año 2013 es de 4, 12% para el año 2014 

incre ment a a 5, 71 %, a pesar de este i ncre ment o nos encontra mos en un baj o 

porcent aje de dese mpl eo a ni vel de Améri ca lati na, lo que si gnifica que existen 

más pl azas de trabaj o  que corresponderá  a una oport uni dad para la far maci a 

(poder de compra). 

2. 01. 02. 03 DELI NCUENCI A 

Monografías (enero 2014), la deli ncuenci a “Es uno de l os Fact ores más difícil 

de domi nar, son personas que comet en una falta, cri men o i nfracci ón en un 

det er mi nado tie mpo o lugar”. ( En lí nea) recuperado 

desde: htt p:// www. monografias. com/trabaj os14/ deli ncuengl ob/ deli ncuengl ob. sht ml  

Tabl a #8 

Deli ncuenci a 2014 

DELI NCUENCI A AÑO 2014 

ROBOS  O ASALTOS 60 % 

VETA DE DOGRAS  16 % 

ROBOS EN DOMI CI LI O 12 % 

VI OLENCI A  8 % 

Not a: porcent aj es de los i ndi cadores de deli ncuenci a en el año 2014.  

 

 
Fi gura #8:rel aci ón porcent ual entre los indi cadores de deli ncuenci a.  

http://www.monografias.com/trabajos14/delincuenglob/delincuenglob.shtml
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AnálisisEl fact or deli ncuenci a aporta negati va mente dentro del proyect o ya 

que el 60 % de la pobl ación han si do ví cti mas de asalt os y robos, est o representa 

una a menaza ya que la far maci a puede estar expuesta a robos y abusos por parte 

de l os deli ncuent es. 

2. 01. 03 FACTOR TECNOLOGI CO 

Tabl a #9 

Fact or Tecnol ógi co 

SERVI CI O TECNOLÓGI CO PORCENTAJ E 

Tel efoní a móvil 84, 6 

Co mput adora 36, 7 

Internet 27, 4 

Pagi nas soci ales 38, 5 
Not a: porcent aj es del consu mo del servici o tecnol ógi co en el año 2014.  

 

 
Fi gura #9: relaci ón porcent ual del consu mo del servici o tecnol ógi co.  

 

Análisis: En cuant o a la utilizaci ón de l os recursos tecnol ógi cos contri buye 

positi va ment e, lo que si gnifica una oport uni dad para el proyect o de mar keting, se 

utilizará el internet apoyándose en la creaci ón de todas las redes soci ables 

posi bl es para alcanzar más client es y posi ci onarnos dentro del mercado.  
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MI CRO ENTORNO 

2. 02 ENTORNO LOCAL 

Constit uye t odas las condi ci ones y fuerzas que se puede control ar dentro de 

una e mpresa.  

5FUERZAS DE PORTER 

( RI VERA Al bert o: 2006:  pág. 84) Li bro de análisis estratégi co del 

mer cadodet er mi na que las Fuerzas de Porter “son los i mpulsos que det er mi nan 

conj unt a ment e la i ntensidad de la Co mpet enci a y la rent abili dad que se puede 

esperar en un sect or o mercado”.  

 

PODER DE 
NEGOCIACION DEL 

CLIENTE 

PODER DE 
NEGOCIACION 

DEL PROVEEDOR 

AMENAZAS  DE 
NEGOCIACION 

POR 
COMPETIDORES 

AMENAZAS  DE 
PRODUCTO 
SUSTITUTO  

RIVALIDAD ENTRE 
COMPETIDORES 
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Fi gura  #10: análisis de las ci nco fuerzas de Port er. 

Análisis:  

Me di ant e las ci nco fuerzas de Porter podre mos analizar el ent orno e mpresarial 

y su efect o en la rent abilidad.  

2. 02. 01. 01 AMENAZAS DE PRODUCTOS SUSTI TUTOS 

Hacen referencia l os mercados en l os que existen muchos product os i gual es o 

si milares, y que se encuentran a l os alrededores de la organi zaci ón.  

2. 02. 01. 01. 01 HERBALIFE 

 

En 1970 en Los Ángel es, Californi a, Mar k Hughes fundo la organi zaci ón 

HERBALI FE una e mpresa gl obal de nutrici ón y de vent a directa, la cual es 

pi onera en product os nutrici onal es utilizando component es nat ural es.  

Análisis: 

Est a organi zaci ón ofrece pr oduct os nat urales que garantizan una adecuada 

nutrici ón, este es una gran a menaza para la far macia Paz mi ño Nar váez, con los 

consumi dores que prefieren product os con ele mentos nat ural es.  

2. 02. 01. 02 PODER DE NEGOCI ACI ON DE LOS PROVEEDORES 

Buenos negoci os ( mayo, 2013)el poder de negoci aci ón de los proveedores Hace 
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referenci a a la “Capaci dad de negoci aci ón con que cuent an l os proveedores, 

qui enes defi nen en parte el posi ci ona mi ent o de una e mpresa en el mercado,  de 

acuerdo a su poder de negoci aci ón con qui enes les sumi nistran los i nsumos para 

la producci ón de sus bienes o servi ci os”  Recuperado (10, Di c 2014) 

(htt p:// www. buenosnegoci os. co m/ not as/ 683-el-poder-negociaci on-l os) 

. El pri nci pal proveedor que abastece medi ca ment os dentro la far maci a 

Paz mi ño Nar váez es Farmaenl ace que es una organi zaci ón e mpresarial dedi cada a 

comerci alizar product os far macéuticos que a nuestros client es les bri nde bi enest ar 

y sal ud el cual nos bri nda descuent os con sus bonificaci ones adecuadas.  

 
Ingresó en el mercado en 1981, con más de 30 años de experienci a, 

Far maenl ace es una e mpresa dedi cada a la distri buci ón y comerci alizaci ón de 

pr oduct os far macéuticos y artícul os de pri mera necesi dad. La mi s ma que está 

ubi cada en Rafael Ra mos E2-2010 y Cast elli “Quito”.  

Ta mbi én existen otros proveedores como Let erago, Quifatex, Novartis, 

Rocnarf, Roche entre otros, los cual es nos bri ndan l os product os que no se 

encuentran dentro de la línea de Far maenl ace.  

 
Let erago i nici ó sus actividades como I mport adora y Di stri bui dora de 

Pr oduct os Far macéuticos en República Do mi ni cana en el año 1961, llega a 

http://www.buenosnegocios.com/notas/683-el-poder-negociacion-los
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Ecuador en el año 2003  siendo en la act uali dad una gran pot enci a dentro del 

sect or  Far macéutico, la   mis ma que está ubi cada  en ( Av. Manuel Cór dova 

Gal arza Km 7 1/ 2 Frente al Col egi o Francés) “quito- Ecuador”.  

 
Empr esa multi naci onal, enf ocada a bri ndar sol uci ones confiabl es e 

innovadoras en l os sect ores de la Sal ud, con una experienci a adquiri da por más de 

30 años en el mercado, está ubicada en el sect or Quit o en la Av. 10 de Agost o 

OE106- 40 y Manuel Zambr ano.  

 

Novartis es una e mpresa multi naci onal que se dedica a la i ndustria 

far macéutica y a la bi ot ecnol ogí a la mi s ma que está ubicada en av. amazonas 

N37- 29 y uni ón naci onal de peri odista en Quit o, Ecuador. 

 

Laborat ori os Rocnarf es una e mpresa dedi cada a la distri buci ón de productos 

far macéuticos con más de 30 años de experienci a, el mi s mo que está ubi cado en 

Av. Shyris N37- 313 y El Tel égrafo Quit o- Ecuador. 
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Ade más tene mos proveedores de otros países con product os de uso medi cinal 

nat urales como Healt h & Li ght y St e mt ech, y dentro del país la distri bui dora 

Escollanos l os cual es nos comerci alizan product os bi ol ógi cos.  

Análisis: Est o si gnifica una oport uni dad para la far maci a, Al tener una 

variedad de proveedores los cual es nos comerci alizan y distri buyen productos 

far macéuticos de cali dad con grandes bonificaci ones.  

2. 02. 01. 03 PODER DE NEGOCI ACI ON DEL CLI ENTE:  

Se refiere cuando l os client es se ponen de acuerdo en cuant o a l os preci os que 

están dispuest os a pagar lo que genera una a menaza para la e mpresa ya que los 

client es desarrollaran su capaci dad de negoci aci ón ya que tienen más posibili dad 

de ca mbi ar de proveedor de mayor y mej or cali dad, por est o las cosas ca mbian 

para las e mpresas que le dan el poder de negoci ación a sus client es 

Análisis: Los consumi dores de la far maci a Paz mi ño Nar váez son   personas 

que llegan y necesitan ser satisfechas por nuestros product os, en su mayoría son 

los envi ados por l os doctores de la clí nica Paz mi ño Nar váez l o que si gnifica una 

oport uni dad para la mi sma.  

2. 02. 01. 04 AMENAZAS DE NEGOCI ACI ON POR NUEVOS 

COMPETI DORES 

Monografías (2009) El Model o de las Ci nco Fuerzas de Porter (en lí nea),  las 

a menazas de negoci aci ón por l os nuevos competi dores “ Hace referencia a la 

entrada de nuevos product os o competi dores,  No es nor mal que aparezcan nuevos 
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negoci os far macéuticos ya que el cupo dentro  del Di strit o Metropolitano de 

Quit o  se encuentra sat urado por l o que la negoci aci ón de nuevos 

compendi adores”Di sponi ble:(htt p:// www. monografias. co m/trabaj os82/ model o-compet itivi dad-

ci nco-fuerzas) 

Análisis: No si gnifica una a menaza para la far macia Paz mi ño Nar váez ya que 

el mercado far macéutico está sat urado.  

2. 02. 01. 05 RI VALI DAD ENTRE COMPETI DORES  

RI VERA Al bert o (2006) pág. 89 li bro de análisis estratégi co del mercado 

det er mi na que la ri vali dad entre competi dores es “la concl usi ón de l os cuatro 

ant eri ores, La rivali dad es la compet encia la cual defi nirá la rent abili dad de la 

or gani zaci ón, cuant o menos competi do se encuentre un sect or, nor mal mente será 

más rent able y cuando más competi do se encuentre ser menos rent able”.  

La compet enci a dentro de la far maci a Paz mi ño Narváez es muy grande ya que 

su ubi caci ón es cerca de muchas far maci as i ndependi entes y cadenas 

far macéuticas como Sana Sana y Cr uz azul, las cual es tiene más acogi da por el 

posi ci ona mi ent o de su marca y por l os preci os más baj os.  

Far maci a Sana Sana  

 

http://www.monografias.com/trabajos82/modelo-competitividad-cinco-fuerzas
http://www.monografias.com/trabajos82/modelo-competitividad-cinco-fuerzas


24 

 

 

 

 

PLAN DE MARKETI NG PARA FI DELI ZACI ON DE CLI ENTES EN LA 

FARMACI A PAZ MI ÑO NARVAEZ DMQ 2015 
 

Farcomed S. A, (Jorge Lara, Marco Viteri), dueños de las cadenas 

far macéuticas Sana Sana,  las cual es son es lí der i ncuesti onabl e ment e en vent as a 

ni vel naci onal, se establ ecen 430 far maci as “SANA SANA” En el país, con una 

trayect oria de 14 años.   

Análisis: Esta organi zación es una gran a menaza para la far maci a Paz mi ño 

Nar váez, ya que aparte de poseer una i magen que se i dentifica con l os 

consumi dores defi neun baj o ni vel de preci os. 

Far maci a Cruz Azul  

 

Farcomed S. A propi etarios de Far maci as Cr uz Azul, la mi s ma que tiene un 

posi ci ona mi ent o muy a mpli o dentro del mercado, con más de 900 l ocal es dentro 

del país, y con una trayectoria de 12 años.  

Análisis: La far maci a cruz azul represent a una a menaza para la far maci a 

Paz mi ño Nar váez ya que existe promoci ones y descuent os l o cual resulta 

atrayent e para el consumidor. 

FARMACI A SU FARMACI A SAMUELS 

 

 

La Far maci a 
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independi ente“Su far macia Sa muel ” ubi cada en el sect or ala meda, tiene en el 

mer cado 5 años de vent a al público, está enfocada en bri ndar product os 

far macéuticos.  

Análisis: 

Su far maci a Sa muel, represent a compet encia ant e la far maci a pero no tan 

si gnificati va como mencionadas ant eri or ment e ya que no existe di versi dad de 

pr oduct os far macéuticos lo que puede convertirse en una oport uni dad para la 

Far maci a Narváez.  

2. 03 ANALI SIS I NTERNO 

El análisis i nterno de la far maci a Paz mi ño Nar váez se refiere a t odos sus 

component es, ele ment os y personas que contri buyen dentro de la mi s ma.  

2. 02. 02. 01 Fil osofí a Corporati va de l a far maci a Paz mi ño Narváez 

2. 02. 02. 01. 01 MI SI ÓN 

Debe mos menci onar que Far maci as Paz mi ño Nar váez es una e mpresa integral 

• Una far maci a que orient a su esfuerzo para ser la mej or alternati va en 

Far maci as, superando siempr e las expectati vas del client e, a 

través de un servi ci o i ni gual abl e entregado por un equi po 

hu mano compr ometi do e innovador.  

• Una e mpresa compr omet ida con el Desarroll o Personal de sus 

Empl eados a l os cual es les ot orga capacitaci ones 
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const ant e ment e, con el fin de conseguir la excel enci a en el 

servi ci o para l ograr la satisfacci ón de sus client es, ofreci endo 

los product os que necesiten, en el mo ment o que l os requi eran 

a preci os competiti vos.  

 

 

2. 02. 02. 01. 02 Vi si ón 

Ll egar a ser líder far macéutico a ni vel naci onal dentro de 3 años  

• Lograr que la cult ura de servi ci o guí e la mayorí a de las decisi ones, 

tant o en el servi ci o a l os client es y como haci a l os compañeros 

de trabaj o.  

• Fort alecer per manent e ment e un senti do de gran respet o a nuestros 

client es, la comuni dad y nuestros pares.  

2. 02. 02. 01. 03 OBJETI VOS  

• Identificar la percepci ón act ual de los servi ci os que entrega la 

far maci a Paz mi ño Nar váez a sus client es. 

• Det er mi nar cuál es la preferencia de compra en el mer cado 

far macéutico en la far maci a Paz mi ño Nar váez.  
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2. 02. 02. 01. 04 VALORES 

COMUNI CACI ÓN:  en tant o se t oma la comuni caci ón como un val or 

funda ment al se i ntent a que las relaci ones y conexiones dentro de los mi e mbr os de 

la empresa y con l os client es sea fl ui da y si ncera.  

HONESTI DAD: Se promueve la verdad como una herra mi ent a ele ment al para 

generar confianza y la credi bili dad de la e mpresa.  

TRABAJ O EN EQUI PO:  i nt egraci ón de cada uno de mi e mbr os de la 

e mpresa al grupo laboral, que sean promovi dos mejores resultados graci as a un 

a mbi ent e positi vo.  

CALI DAD:  en este caso se i ntent a que l os productos y servi ci os ofreci dos 

sean de excel encia. 

2. 02. 02. 01. 04PRI NCI PIOS  

Cul t ura de l a i nnovaci ón   

Ma nt ener l os equi pos y procesos act ualizados con la tecnol ogí a más avanzada, 

para garantizar product os y servi ci os adecuados.  

Cul t ura de l a cali dad 

Perfecci onar nuestros procesos, a través de una mejora conti nua, para l ograr 

eficaci a, eficienci a, en benefici o y satisfacci ón de nuestro personal y clientes.  
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2. 02. 02. 02 GESTI ON ADMI NI STRATI VA OPERATI VA 

Funci ones del Personal “f ar maci a Paz mi ño Narváez” 

 

Fi gura #11: análisis de las princi pal es funci ones del personal de la far maci a Paz mi ño Narváez 

2. 02. 02. 02. 01ADMI NI STRADOR  

En la far maci a Paz mi ño Nar váez existe un admi nistrador el cual se encarga de: 

• Pl anificaci ón, organi zación, coordi naci ón, control y eval uaci ón 

• Pedi dos y adquisici ones opti mas de medi ca ment os.  

FUNCIONES  

PERONAL 

SUPERVISOR PROYECTA, DIRIGE, 
DESARROLLA Y CONTROLA 

ADMINISTRADOR 
PERSONA QUE SENECARGA DE 

CUMPLIR CON TODOS LOS 
OBJETIVOS 

QUIMICO 
FARMACEUTICO 

DEPENDENTES 

PERSONA QUE SE ENCARGA 
DE CONTROLAR LA CALIDAD 

DE LOS PRODUCTOS 
FARMACEUTICOS 

PERSONAL QUE  TIENE 
RELACION DIRECTA CON LOS 

CLIENTES, BRINDA 
ANTENCION AL CLIENTE. 
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• Vi gilanci a y control de medi ca ment os.  

• Far macovi gilanci a y pagos a l os diferentes laboratori os.  

2. 02. 02. 02. 02GESTI ON COMERCI AL OPERATI VA 

En la far maci a Paz mi ño Nar váez existe dos dependi entes l os cual es se 

encargan de: 

• Perchaje de medi ca mentos 

• Expendi o y dispensaci ón de medi ca ment os.  

• At enci ón y servi ci o al client e 

2. 03. CADENA DE VALOR 

Fi gura #12: pri nci pales component es de la cadena de val or. 
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Análisis: La cadena de valor per mit e descri bir el desarroll o de las acti vi dades 

de una organi zaci ón generalizando val or al client e. 

2. 03. 01 ACTI VI DADES PRI MARI AS 

Infraestruct ura de l a Empresa 

Est á confor mada por la logística i nterna, operaci ones, logística ext erna, 

mar keti ngvent as y servi cio que están enfocados en su misi ón y visi ón y de asía 

donde qui erenllegar. 

 

Fi gura # 13: i nfraestruct ura de las pri nci pales acti vi dades de una e mpresa.  

Análisis: La i nfraestruct ura de la far maci a Paz mi ño Nar váez nos per mit e i dentificar y 

relaci onar l os ele ment os internos de la mi s ma y su relaci ón entre sí. 
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Logí stica i nterna 

Logí stica técnica (2012)La l ogística i nterna hace referenci a a “Las acti vi dades 

que tienen como fi nali dad la previsi ón, organi zación y control del 

aprovisi ona mi ent o de recursos y control de st ock”.Extraí do el (25 de dici e mbre del 

2014) Di sponi ble: (http://l ogisticat ecni ca. bl ogspot. com/ 2010/04/la-l ogistica-i nt erna-herra mienta) 

 

Fi gura#14: análisis de las princi pal es acti vi dades del departa ment o de logística i nt erna 

Análisis: La l ogística i nt erna agrupa las acti vi dades de la far maci a relaci onados 

con el aprovisi ona mi ent o, coordi nando de manda, recursos y sumi nistros a fin de 

asegurar un adecuado ni vel de servi ci o al client e, con el menor cost o posi ble.  

Operaci ones 

Son t odos l os procedi mi ent os con relaci ón al servici o y atenci ón far macéutica.  

LOGISTICA 
INTERNA 

aprovisionamiento 
organizacion 

control 

departament
o de bodega 

prevision general 

Departa ment o de 

far maci a 

Pedi do a 

Pr oveedores 

http://logisticatecnica.blogspot.com/2010/04/la-logistica-interna-herramienta-clave.html
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Análisis: Operaci ones es uno de l os más relevant es de este depende la de manda 

dentro de la far maci a, ya que engl oba t odos los procesos de la far maci a que van 

relaci onados con el servici o y atenci ón far macéutica 

Logí stica externa 

Según la pági na de i nternet la l ogística ext erna esa la comerci alizaci ón de 

pr oduct os destinado a l os client es. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fi gura# 15: pri nci pales acti vidades del departa ment o de l ogística ext erna de la far maci a Paz mi ño 

Nar váez 

Análisis: La l ogística externa es la distri buci ón y transporte de los product os, 

que tiene relaci ón direct a con l os client es dentro de la far maci a Paz mi ño Narváez.  

Marketi ng 

Son mét odos que facilitan la vent a de los productos de la far maci a.  

LOGÍ STI CA EXTERNA 

Verificaci ón de l os product os 

recept ados  

Pedi do a bodega 

Si  No 

Devol uci ón a bodega 

Buen estado el product o 

I ngreso al 

si stema 

Reci bi r y archi var 
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Análisis: 

El mar keti ng es uno de los mét odos orient ados para el posici ona mi ent o de la 

far maci a dentro del mercado el cual per mit e el incre ment o de vent as.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Servi ci o y vent as 

Acti vi dades que buscan responder a las necesi dades de un client e.  
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Cr eado por: Paol a Cuenca 

Fi gura#16: análisis del proceso de compra y vent a en la farmaci a Paz mi ño Narváez 

Análisis: La far maci a Paz mi ño Nar váez está enfocada en el servi ci o 

far macéutico de cali dad, respondi do a las necesi dades de los consumi dores con 

pr oduct os de cali dad.  

2. 03. 02. ACTI VI DADES DE APOYO:  

Ad mi ni straci ón de Recursos Hu manos 

 Moti vaci ón const ant e del personal far macéutico 

Ser vi ci o y vent as en la far maci a 
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 Tr abaj o en equi po paso funda ment al para el desarroll o de la e mpresa 

 Mej orar las relaci ones del personal, ya que no existe una buena 

comuni caci ón entre l os mi s mos.  

 

Fi gura #17: Pri nci pales acti vidades del departa ment o de Recursos Hu manos 

Análisis: Ad mi nistraci ón de recursos Hu manos deter mi na el personal adecuado 

para la far maci a, medi ante las capaci dades, habili dades, aptit udes y actit udesque 

deben ser parte de la organi zaci ón.  

Desarroll o de l a tecnol ogí a: 

El servi ci o tecnol ógi co es una de sus debili dades ya que su soft ware que utiliza 

la far maci a es anti guo, por l o que tene mos errores en el siste ma al mo mento de 

invent ari o o de verificar medi ca ment os en st ock.  

Control de l as 

rel aci ones l aboral es  

1 

2 

Ambi ent e i nterno 
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Análisis: La far maci a requi ere de un siste ma act ualizado las cual es posean 

acti vi dadesde mej ora y gesti ón far macéutica y permi t a un correct o invent ario. 

Aprovisi ona mi ent o 

Se refiere al conj unt o de operaci ones orient adas a la adquisici ón de los 

mat eriales necesari os para la acti vi dad de la far maci a, así como su al macenaj e, a 

la espera de que arranque el proceso de producci ón o comerci alizaci ón.  

Análisis: En la far maci a Paz mi ño Nar váez el aprovisi ona mi ent o es una de sus 

oport uni dades ya que tiene l os recursos necesari os para poder entregar a sus 

client es. 

ANALI SIS FI NANCI ERO 

Análisis fi nanci ero (2012)“son l os recursos generados o utilidades de una 

e mpresa, los mi s mos que tienen que pasar por un pr oceso de revisi ón y 

verificaci ón”. Di sponi ble:(http:// www. monografias. com/trabaj os93/ analisis-fi nanci eros/analisis-

fi nanci eros. sht ml ) 

ESTADOS DE PÉRDI DAS Y GANACI AS 

Son aquell os que muestran la utilidad o pérdi da de la e mpresa.  

Tabl a #10 
AÑOS 2011  2012  2013  2014  

 vent as  127, 204. 40   130, 010. 00   134, 013. 00   152, 011. 80   

COSTO DE VENTAS 63, 602. 20  50 % 65, 005. 00  50 %  67, 006. 50  50 % 76, 005. 90  50 

 UTI LI DAD BRUTA 

EN VENTAS  

63, 602. 20    65, 005. 00    67, 006. 50   76, 005. 90   

GASTOS DE  6, 600. 00  5 %  7, 200. 00  6 %  7, 680. 00  6 %   8, 400. 00  6 % 

file:///D:/SEXTO%20PAOLA/P%20MARKETING/(http:/www.monografias.com/trabajos93/analisis-financieros/analisis-financieros.shtml
file:///D:/SEXTO%20PAOLA/P%20MARKETING/(http:/www.monografias.com/trabajos93/analisis-financieros/analisis-financieros.shtml
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VENTAS  

 suel dos  6, 600. 00    7, 200. 00    7, 680. 00    8, 400. 00   

 UTI LI DAD NETA 

EN VENTAS  

 57, 002. 20   57, 805. 00   59, 326. 50    67, 605. 90   

GASTOS 

ADMI NI STRATI VOS  

15, 271. 02  12 % 15, 726. 18  12 %  17, 310. 42  13 %  17, 227. 02  11 % 

 Suel do 

quí mi cofar macéutico 

7, 200. 00    7, 200. 00    7, 800. 00    7, 800. 00   

 Suel do Ad mi nistrador   6, 000. 00    6, 000. 00   6, 600. 00   6, 600. 00   

 servici os bási cos  1, 800. 00   2, 255. 16   2, 639. 40     2, 556. 00   

 depreciaci ones 

muebl es y e  

271. 02   271. 02    271. 02   271. 02   

 depreciaci ones E. 

co mput aci ón 

    183. 33   183. 33   

 UTI LI DAD 

OPERACI ONAL  

41, 731. 18    42, 078. 82   42, 016. 08   50, 378. 88   

GASTOS 

FI NANCI EROS  

- 0 % - 0 % - 0 % - 0 % 

 UTI LI DAD ANTES 

I MPUESTOS  

 41, 731. 18   42, 078. 82    42, 016. 08    50, 378. 88   

 15 % Trabaj adores  6, 259. 68  5 % 6, 311. 82  5 %  6, 302. 41  5 %  7, 556. 83  5 % 

 UTI LI DAD 

DESPUES 

I MPUESTOS  

35, 471. 50    35, 767. 00    35, 713. 67   42, 822. 05   

I MPUESTO A LA 

RENTA 

2011, 2014: 20 % 

2012, 2013: 15 %  

7, 094. 30  6 % 5, 365. 05  4 %  5, 357. 05  3 %   8, 564. 41  6 % 

 UTI LI DAD 

GENERAL  

28, 377. 20  22 % 30, 401. 95  23 %  30, 356. 62  23 % 34, 257. 64  22 % 

Not a: descri pci ón del estado de perdi da y gananci as de la farmaci a Paz mi ño Narváez desde el año 

2011 al 2014 

AÑO 2011 
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Fi gura #18: Rel aci ón porcentual de l os component es del estado de pérdi das y gananci as de la 

far maci a Paz mi ño Narváez Año 2011 

 

Análisis: 

En el año 2011 no existe una gananci a si gnificati va ya que fue el año en el que 

se constit uyó la far maci a. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

AÑO 2012 

50% 

5% 

12% 

5% 

6% 

22% 

2011 

COSTO DE VENTAS GASTOS DE VENTAS

GASTOS ADMINISTRATIVOS 15% TRABAJADORES

IMPUESTOS A LA RENRA UTILIDAD GENERAL
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Fi gura #19: Rel aci ón porcentual de l os component es del estado de pérdi das y gananci as de la 

far maci a Paz mi ño Narváez Año 2012 

 

 

Análisis: 

En el año 2012 el aumento en vent as es mayor que el ant eri or año, existe ya un 

Incre ment o de vent as aunque ta mpoco es represent ati vo para la far maci a.  

 

 

 

 

AÑO 2013 

50% 

6% 

12% 

5% 

4% 

23% 

2012 

COSTO DE VENTAS GASTOS DE VENTAS

GASTOS ADMINISTRATIVOS 15% TRABAJADORES

IMPUESTOS A LA RENRA UTILIDAD GENERAL
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Fi gura# 20: Rel aci ón porcentual de l os component es del estado de pérdi das y gananci as de la 

far maci a Paz mi ño Narváez Año 2013 

 

 

Análisis: 

En el año 2014 existe ya una utilidad para la far macia de 23 %, l o que si gnifica 

que va aument ando de poco a poco las vent as.  

 

 

 

AÑO 2014 

 

50% 

6% 

13% 

5% 

3% 

23% 

2013 

COSTO DE VENTAS GASTOS DE VENTAS

GASTOS ADMINISTRATIVOS 15% TRABAJADORES

IMPUESTOS A LA RENRA UTILIDAD GENERAL
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 Fi gura #21: Rel aci ón porcentual de l os component es del estado de pérdi das y gananci as de 

la far maci a Paz mi ño Narváez Año 2014 

 

Análisis:Para el año 2014 las vent as aument aron, la rent abili dad va 

aument ando l o que si gnifica un creci mi ent o y desarroll o de la far maci a Pazmi ño 

Nar váez, pero al relaci onar las vent as con la compet encia pues la utilidad es muy 

baj a. La far maci a Paz mi ño Nar váez en l os ant eri ores años no cont aba con un 

siste ma cont abl e, lo si guient es dat os muestran las vent as parci ales durant e los tres 

años de existenci a de la far maci a.  

Tabl a # 11 

AÑOS VENTAS I NCRE MENTO 

2011 $   127, 204. 40  ---------- 

2012 $   130, 010. 00  2. 21 % 

2013 $  134, 013. 00  3. 08 % 

2014 $ 152, 011. 80  13. 43 % 

Not a: porcent aj e del i ncre mento de vent as de la far maci a Paz mi ño Narváez.  

50% 

6% 

11% 

5% 

5% 

23% 

2014 

COSTO DE VENTAS GASTOS DE VENTAS

GASTOS ADMINISTRATIVOS 15% TRABAJADORES

IMPUESTOS A LA RENRA UTILIDAD GENERAL
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Fi gura# 22: Represent aci ón del i ncre ment o de vent as desde el 2011 al 2014.  

 

Análisis: 

La far maci a Paz mi ño Narváez tiene un i ncre mento devent as en promedi o 

general de 6. 23% pero es mí ni mo en comparaci ón de la compet enci a, por l o que 

este resultado a merita la realizaci ón de un pl an de marketi ng ya que es una 

herra mi ent a funda ment al para dar a conocer l os servici os far macéuticos y 

fór mul as magistrales creadas por el Dr. Mi guel Ángel Paz mi ño dueño de la 

mi s ma y el incre ment ode vent as. 

2. 04 ANALI SIS FODA 

( BORELLO Ant oni o: 2011: pág. 157-158) libro de Plan de negoci os, 

det er mi na que El análisis foda son las caract erísticas i nternas ( Debili dades y 

Fort alezas) y su sit uaci ón externa ( Amenazas y Oport uni dades) dentro de una 

or gani zaci ón.  

2. 04. 01 Matriz FODAFar maci a Paz mi ño Narváez 

Tabl a #12 

$ 110,000.00

$ 120,000.00

$ 130,000.00

$ 140,000.00

$ 150,000.00

$ 160,000.00

1 2 3 4

VENTAS 

VENTAS
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F O 

 

 Ubi caci ón en un área visibl e y 

adecuada.  

 Di sposi ci ón de t odos l os 

medi ca ment os requeri dos por el 

client e. 

 Personal competiti vo.  

 Innovaci ón en l os productos. 

 Di sposi ci ón e mpresaria de 

transfor maci ón al ca mbi o 

 

 

 Los preci os se mantienen establ es. 

 Desarroll o de la producción 

far macéutica a ni vel nacional. 

 baj o porcent aj e de dese mpl eo l o 

que si gnifica que existen más 

pl azas de trabaj o.  

 Variedad de Proveedores. 

 No existe posi bili dades de nuevos 

competi dores. 

 

D A 

 

 Sal ari os baj os 

 Mal a direcci ón por parte de l os 

supervisores. 

 Mal a relaci ón entre compañeros 

de trabaj o.  

 Inadecuado siste ma contabl e.  

 Falta de infor maci ón a l os 

consumi dores.  

 

 Co mpet enci a muy agresiva.  

 incre ment o del cost o de los 

crédit os 

 Au ment o del  fact or delincuenci a 

 Exi ste product os nat urales 

sustit ut os. 

 

Not a: análisis de las fortalezas, oport uni dades, debilidades, a menazas.  

ANALI SIS 
 

El análisis FODA per mite confor mar un cuadro de la sit uaci ón act ual de la 

far maci a Paz mi ño Nar váez per mitiendo de esta manera obt ener un di agnóstico 

preciso quePer mit a la mejora conti nua.  

 

 

 

 

 

 

 



44 

 

 

 

 

PLAN DE MARKETI NG PARA FI DELI ZACI ON DE CLI ENTES EN LA 

FARMACI A PAZ MI ÑO NARVAEZ DMQ 2015 
 

 

CAPI TULO III 

 

3. 01 ANALI SIS DEL CONS UMI DOR 

 

3. 01. 01 Deter mi naci ón de l a Pobl aci ón y Muestra.  

 

3. 01. 01. 01Pobl aci ón 

 

Wi ki pedi a (agost o 2010) Pobl aci ón es el “Conj unto de personas que habitan en 

una área p l ugar deli mitado y que poseen caract erísticas si mil ares”. Extraí do el 27 

de di cie mbre del 2014 desde: (http://es. wi ki pedi a. org/ wiki/ Pobl aci %C3 %B3n) 

3. 01. 01. 02 Muestra 

 

Subconj unt o de la pobl ación, cuyos ele ment os son selecci onados en for ma 

represent ativa, con características i gual es a la poblaci ón que per mit a una 

exactit ud en la i nvesti gación.  

For mul a n: 

 

 
 

 

N: Es el ta maño de la pobl aci ón o uni verso.  

K:  Es una const ant e que indica el ni vel de confianza, la posi bili dad de que los 

resultados de nuestra i nvesti gaci ón sean ciert os. Se t oma en relaci ón al 95% de 

confi anza equi val e a 1, 96. 

e: es el error maestral deseado, en tant o por uno. El error muestral es la 

diferenci a que puede haber entre el resultado que obt ene mos pregunt ando a una 

http://es.wikipedia.org/wiki/Poblaci%C3%B3n
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muestra de la pobl aci ón y el que obt endría mos si pregunt ára mos al total de ella. 

Suel e utilizarse un val or que varía entre el 1% (0,01) y 8% (0, 08).  

p: Proporci ón de i ndi vi duos que posee la pobl ación con caract erísticas del 

est udi o.  

q: Proporci ón de i ndi vi duos que no poseen esta caract erística.  

n: Ta maño de la muestra (númer o de encuest ados dentro de la i nvesti gaci ón). 

Dat os abi ert os (novi e mbre 2014) La pobl aci ón en el sect or el dorado es 

de31. 616habitant es Di sponible: 

(htt p://dat osabi ert os. quit o. gob.ec/ datastrea ms/ 87682/i ndi cadores-de mograficos/)(15 abril 2014). 

 

 
n: 266 personas a encuestar 

 

TABULACI ON DE LA ENCUESTA 

  

1. - ¿A cuál de l as si gui entes far maci as usted prefiere? 

 

Tabl a #13  

 

FARMACI A PERS ONAS PORCENTAJ E 

Sana Sana  113 personas     42, 48 % 

Cr uz Azul  58  personas      21, 80 % 

Su Far maci a Sa muels  44  personas  16, 54 % 

Paz mi ño Nar váez  51  personas 19, 18 % 

Not a: análisis de la preferencia de l os consu mi dores con sus correspondi ent es porcent aj es 

 

http://datosabiertos.quito.gob.ec/datastreams/87682/indicadores-demograficos/
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Fi gura#23: Rel aci ón porcent ual de la preferenci a de los consumi dores.  

Análisis: 

 

La far maci a “Sana Sana” posee un gran  posi ci onami ent o en el mercado,  

llevándose el 42, 48 % de acept aci ón por medi o de los consumi dores, segui da de 

“Cr uz azul “con un 21, 80% de acogi da dentro del sect or, est o en cuánt o a las 

far maci as de cadena, la far maci a  independi ente “Sa muels” con el 16, 54 % de 

aprobaci ón en el mercado, fi nal ment e la far maci a Paz mi ño Nar váez con un 

19, 18 %,  medi ant e este análisis det er mi na mos que la mayor parte de 

consumi dores tiene  preferenci a por las far maci as de cadena.  

2.- ¿Cuál es son l as características pri nci pal es que debe tener su far macia 

preferi da? 

Tabl a #14 

 

Not a: características que debe tener una far maci a para una buena acogi da con sus correspondi ent es 

porcent aj es. 

 

43% 

22% 

16% 

19% Sana Sana

Cruz azul

Su Faarmacia Samuels

Pazmiño narvaez

CARACTERÍ STI CAS PERS ONAS PORCENTAJ E 

Buena atenci ón al client e  8     personas 3 % 

Pr oduct os de innovadores  9     personas 3, 38 % 

Descuent os  14   personas               5, 25 % 

Preci os Có modos  18   personas 6, 77 % 

Todas las ant eri ores  217 personas 81. 60 % 
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Fi gura #24: relaci ón porcent ual de las pri nci pales características que debe tener una far maci a 

 

Análisis: 

 

Se observa que l os consumi dores desean obt ener product os de cali dad, una 

at enci ón adecuada, descuent os y preci os cómodos ya que el 81, 60 % de 

encuest ados afir ma que requi eren estas caract erísticas. Ta mbi én se analiza que el 

6, 77 % sugi eren que requieren preci os cómodos.  

3.- Califi que usted l os preci os de l as diferentes far maci as  

Tabl a #15 

FARMACI AS PERS ONAS PORCENTAJ E 

SANA- SANA 

PRECI OS BAJ OS   266  personas 100 % 

PRECI OS MEDI OS  0  personas 0 % 

PRECI OS ALTOS  0  personas 0 % 
Not a: calificaci ones correspondi ent es en cuant o a los precios de Sana Sana  

 

3% 4% 
5% 

7% 

81% 

BUENA ATENCION

PRODUCTOS
INNOVADORES

DESCUENTOS

PRECIOS COMODOS

TODAS LAS
ANTERIORES
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Fi gur a #25: repr esent aci ón del as calificaci ones correspondi ent es en cuant o a los precios de Sana 

Sana 

 

Análisis: 

Me di ant e el grafico det ermi na mos que el 100 % de los encuest ados afir man que 

l os preci os de l a far maci a Sana Sana son baj os.  

Tabl a #16 

CRUZ AZUL 

 

PRECI OS BAJ OS 201 personas 75, 56 % 

PRECI OS MEDI OS  65 personas 24, 44 % 

PRECI OS ALTOS    0 personas       0 % 

Not a: calificaci ones correspondi ent es en cuant o a los preci os de cruz azul 

 

 

100% 

0% 0% 0% 

PRECIOS BAJOS

PRECIOS MEDIOS

PRECIOS  ALTOS

76% 

24% 

0% 0% 

precios bajos

precios medios

precios altos
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Fi gur a #16: represent aci ón de las calificaci ones correspondient es en cuant o a los preci os de Cr uz 

azul. 

 

Análisis:  

Me di ant e el grafico se establ ece que el 75, 56 % de encuest ados det er mi na que 

los preci os son baj os y el 24, 44 % est ablece que l os preci os son medi os en la 

far maci a “Cr uz azul”. 

Tabl a # 17 

SU FARMACI A SAMUELS 

PRECI OS BAJ OS     0personas          0% 

PRECI OS MEDI OS  47personas 17, 67 % 

PRECI OS ALTOS 219personas 82, 33 % 

Not a: calificaci ones correspondi ent es en cuant o a los preci os de su far maci a Sa muels.  

 

 
Fi gur a #17: Rrepresent aci ón de las calificaci ones correspondi ent es en cuant o a los preci os de 

farmaci a Samuel s. 

Análisis: 

 

18% 

82% 

0% 0% 

precios bajos

precios medios

precios altos
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Me di ant e el grafico se establ ece que el 17, 67 % de encuest ados det er mi na que 

los preci os son medi os y el 82, 33 % establece que los preci os son altos en la 

far maci a “Sa muels” 

Tabl a #18 

PAZ MI ÑO NARVÁEZ 

 

PRECI OS BAJ OS 0 personas 0 % 

PRECI OS 

MEDI OS  

59personas 22, 18 % 

PRECI OS ALTOS 207 personas 77, 82 % 

Not a:calificaciones correspondientes en cuanto a los precios de la far macia Pazmiño Narváez. 

 
Fi gur a#18: Represent aci ón de las calificaci ones correspondientes en cuant o a los preci os de la 

far maci a Paz mi ño Narváez.  

  

Análisis: 

 

0% 
22% 

78% 

0% 

precios bajos

precios medios

precios altos
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Me di ant e el grafico se establ ece que el 21, 18 % de encuest ados det er mi na que 

los preci os son medi os y el 77, 82 % establece que los preci os son altos en la 

far maci a “Paz mi ño Nar váez” 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4. ¿Cada que tie mpo compra en una far maci a? 

 

Tabl a #19 

 

DI ARI AMENTE  47 personas       17, 70 % 

SEMANAL MENTE  173 personas     65, 01 % 

MENS UAL MENTE   46 personas   17, 29 % 

Not a: porcent aj e de consu mi dores en las diferent es far maci as “el sect or el dorado”.  
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Fi gura #29: Representaci ón de l os consumi dores de las diferentes farmaci as el sector “el dorado” 

 

Análisis: 

 

Las personas han expresado que compran se manalment e en una far maci a 

llevándose un 65, 01 %, diari a ment e el 17, 70 % y mensual ment e el 17, 29 %.  

 

 

 

 

 

5. - ¿Al adqui ri r medi came nt os tu enfoque es diri gi do a: 

 

Tabl a #20 

 

Preci os cómodos 

“genéri cos” 

204 personas   

76, 69 % 

Productos de 

cali dad 

“co mer ci al es” 

62 personas 23, 31 % 

Not a: porcent aj es de la preferenci a por los medi ca ment os genéri cos y comerciales por parte de los 

consu mi dores. 

 

18% 

65% 

17% 

diariamente

semanalmente

mensualmente
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Fi gur a #30: represent aci ón de la preferenci a por los consu midores de l os medi ca ment os genéri cos y 

co mercial es. 

 

Análisis: 

 

Me di ant e el análisis se det er mi na que las personas tienen preferencia por 

medi ca ment os genéricos con un 76, 69 % dejando de lado a l os medi ca ment os 

comerciales con un 23, 31%,  esto se debe a la comodi dad de los preci os.  

 

6. - ¿Ha consumi do en la far maci a Paz mi ño Narváez? 

Tabl a #21 

Si  178 personas   66. 92 % 

No    88 personas     33, 08 % 

Not a: análisis de las personas que consu men en la far maci a Paz mi ño Narváez.  

 

77% 

23% 
0% 0% 

generico

comerciales
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Fi gur a #31: represent aci ón gráfica del análisis de las personas que consu men en la far macia Paz mi ño 

Nar váez con su respecti vo porcent aj e. 

 

 

Análisis: 

La grafica refleja que el 66, 92 % a consumi do product os de la far maci a “ 

Paz mi ño Nar váez”  y el 33, 08 % desconoce de la mi s ma, est o es benefici oso ya 

que la far maci a tiene acogi da por más de la mitad de la pobl aci ón del sect or.  

 

 

7. - ¿Cuando usted acude a l a far maci a Paz mi ño Narváez l a persona que l o 

atiende le co muni ca de manera correcta de l os product os, descuent os y 

pro moci ones que existen en ese mo ment o? 

 

Tabl a # 22 

Si    178 personas      66. 92 %   

No   88 personas 33, 08 % 

Not a: análisis de la atenci ón al servici o al cliente e infor mación adecuada por parte del personal de la 

farmaci a Paz mi ño Narváez 

 

67% 

33% 

0% 0% 

si

no
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Fi gur a #32: represent aci ón gráfica de la atenci ónde la atención al servici o al cliente e infor maci ón 

adecuada por parte del personal de la farmaci a Paz mi ño Narváez 

 

Análisis: 

 

El 62, 92 % l os mi s mos que consumen en la far maci a afir man que son atendi dos 

correct a ment e e i nfor mados de las promoci ones y benefici os de los productos que 

ofrece la far maci a, el 33,08 desconoce de la far maci a Paz mi ño Nar váez.  

 

8. - ¿En l a far maci a Pazmi ño Narváez encuentras todos l os productos 

requeri dos? 

 

Tabl a #23 

Si  137 personas 51, 50 % 

No 129 personas 48, 50 

Not a: calificaci ón de l os consu mi dores de la variedad de medi ca ment os que se encuentran en la 

far macia Pazmiño Narváez. 
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33% 

0% 0% 
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Fi gur a #33: represent aci ón dela variedad de medi ca ment os que se encuentran en la far maci a Paz mi ño 

Narváez. 

 

Análisis: 

 

Det er mi na mos que el 48,50 % manifiesta que la far maci a Paz mi ño Nar váez no 

tiene l os product os requeridos y necesari os para el consumo de la client ela.  

 

 

9. - Califi que l a satisfacción al co mprar a l a farmaci a Paz mi ño Narváez? 

 

Tabl a #24 

Muy 

satisfecho 

60 personas    

  

22, 56 % 

Satisfecho  62 personas 23, 30 % 

Insatisfecho  144personas 

  

54, 14 % 

Not a:calificaci ón del ni vel de satisfacci ón de compra en la far maci a Paz mi ño Narváez.  
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Fi gura #34:representaci ón gráfica del ni vel de satisfacci ón de compra en la farmaci a Pazmi ño 

Narváez. 

 

Análisis: 

Me di ant e el análisis det er mi na mos que el 54, 14% se encuentra i nsatisfecho en 

relaci ón a la compra dentro de la far maci a el 23, 30% satisfecho y el 22, 56 % muy 

satisfecho en relaci ón a la compra dentro de la farmaci a Paz mi ño Nar váez, est o 

si gnifica una desvent aj a ya que l os consumi dores no están de acuerdo con la 

satisfacci ón de compra.  

10.- ¿Qué servi ci os le gustarí a que se i mpl e mente dentro de l a far macia? 

 

Tabl a #25 

 

Descuent os 191 personas 71, 82 % 

Me di caci ón conti nua  29 personas 10, 42 % 

Tarjeta de descuent os  13 personas 4, 89 % 

Pro moci ones  33 personas 12, 42 % 
Not a: descri pci ón de los pri ncipal es servici os que l os consumi dores desean i mpl e ment ar.  

 

23% 

23% 

54% 

0% 

muy satisfecho

satisfecho

insatisfecho
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Fi gur a #35: represent aci ón gráfica de l os pri nci pales servicios que l os consumi dores desean 

i mpl e ment ar. 

 

 

Análisis: 

 

Det er mi na mos que el 71,80 % de l os consumi dores anhel an descuent os en sus 

compras, el 12, 42 % desean promoci ones dentro de sus compras, el 10, 42 % 

medi caci ón conti nua y el 4, 89 %   tarjetas de descuent os, medi ant e el análisis se 

establ ece que la mayor parte de consumi dores requi ere de promoci ones y 

descuent os. 

 

11.- ¿Deter mi ne un prome di o de consumo mensual en productos 

far macéuti cos? 

Tabl a # 26 

 

1$ - 10$  23  personas 8, 64 % 

11$ - 20 74  personas 27, 82 % 

21$ - 50$  121 personas 45, 49 % 

51$ - más  48 personas 18, 04 % 
Not a: análisis del consu mo mensual en product os far macéuticos por parte de l os consu mi dores 
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Fi gur a #36: represent aci ón gráficadel consu mo mensual en product os far macéuticos por parte de l os 

consumi dores 

 

Análisis: 

 

Me di ant e el análisis de la compra de l os consumi dores Det er mi na mos que el 

45, 49 % tiene un consumo de 21$ a 50 $, el 27, 82%  tiene un consumo 11 $ a 20 

$, el 18, 04 % de 51$ en adel ant e y el 8, 64 % 1$ a 10 $  est o represent a el consumo 

mensual en product os farmacéuticos.  

3. 02 OFERTA  

RABASCO Est her (2007) Pág. 47 Li bro de l os princi pi os de econo mí ase 

det er mi na que la Oferta 

Es el conj unt o de productos yservi ci os que se establ ecen en el mercado, l os 

cual es están dispuest os a venderse en un mo ment o det er mi nado y con un preci o 

9% 

28% 

45% 

18% 

1-10$
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fijado, la oferta es la cantidad de bi enes y servi ci os que se encuentran disponi bl es 

para ser consumi dos.  

3. 02. 01 Oferta Hi stóri ca  

En el análisis de mercado, lo más i mport ante es saber cuál es laoferta ant erior 

y la existent edel bien o servi ci o que se desea i ntroducir al cont orno comercial en 

este caso del sect or far macéutico, Al transcurrir el tiempo el mercado far macéutico 

ha dado un ca mbi o t otal, pues su evol uci ón y acogida es muy a mplia. 

Ant eri or ment e La canti dad de las far maci as era muy reduci da con el pasar del 

tiempo van teni endo una gran i nfl uenci a, por su poder de recomendaci ón que 

generaba altos vol úmenes de vent as en product os.  

 

 

Tabl a #27 

OFERTA HI STORI CA 

AÑOS OFERTA HI STORI CA PORCENTAJ E 

2011 742. 555, 22 5. 8 

2012 788. 275, 18 5. 8 

2013 836. 810, 17 5. 8 

2014 888. 333, 51 5. 8 

TOTAL 3255974. 08  
Not a: análisis de la oferta históri ca de “El sect or el dorado” 
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Fi gur a # 37: Represent aci ón gráfica de la oferta hist órica.  

 

3. 02. 02 Oferta Act ual  

La cadenas far macéuticas han t omado posi ci ón dentro del mercado, pues son 

muy pocas las far maci as de barri o e i ndependi ent es que quedan, ya que han sido 

compradas por las grandes e mpresas far macéuticas.    

La oferta present e del sector far macéutico es muy a mplia y fuerte ya que es 

deli mit ada por grandes enti dades las cual es ya tienen un l ugar dentro de la ment e 

del consumi dor. 

 

 

Of erta act ual  

 

La oferta que se establ ece en el si gui ente cuadro es un promedi o aproxi mado.  

Tabl a #28 

 

FARMACI A VENTAS ANUALES PARTI CI PACI ÓN 

Sana Sana 395. 780, 00 41, 97 % 

Cr uz Azul  196. 110, 00 20, 80 % 

Su Far maci a Sa muels 115. 080, 00 12, 20 % 

Paz mi ño Nar váez 236. 059, 20 25, 03 % 

TOTAL 943. 029, 20 100 % 
Not a: análisis de la oferta actual del sect or “el dorado”  
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Fi gura #38: representaci ón gráfica de la oferta actual del sector “el dorado”  

 

Análisis: Medi ant e el análisis existe una gran oferta far macéutica, en relación 

de porcent aj e Sana Sana posee 41, 97 % de acept ación segui do de Cr uz azul con 

20, 80 %, est o con relaci ón a las grandes cadenas far macéuticas que se encuentran 

por el sect or del dorado.La far maci a i ndependi ente Sa muels con 12, 20 %, con 

menor poder de acept ación pero que son compet enci a en el sect or. 

La partici paci ón dentro del sect or de la far maci a Paz mi ño Nar váez en 

condi ci ones reales equi val e a 25, 03 % de acuerdo a este porcent aje pode mos 

det er mi nar que la mayor compet encia es las grandes cadenas far macéuticas por l o 

que se ve la necesi dad de i mpl e ment ar estrategi as para aument ar el porcentaj e de 

partici paci ón de la far maci a Paz mi ño Nar váez.  

3. 02. 03 Oferta Proyectada  

Tabl a # 29 

AÑOS Of erta Proyectada PORCENTAJ E 

2014 943. 029, 20 5, 8 

2015 997. 724, 89 5, 8 

2016 1. 055. 592, 93 5, 8 

2017 1. 116. 817, 32 5, 8 
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2018 1. 181. 592, 76 5, 8 

TOTAL 5. 294. 757, 10  
Not a: análisis de la proyect ada act ual del sect or “el dorado” 

 
Fi gura#39: Representaci ón gráfica deanálisis de la oferta proyectada del sector “el dorado” 

  

Análisis: La oferta proyect ada se det er mi na medi ant e el PI B del sect or 

far macéutico que es de 5,8 % con este porcent aj e se realiza las proyecci ones de 

cada año.  

3. 03 DEMANDA 

Wi ki pedi a (2009) de manda es la canti dad de bi enes o servi ci os que l os 

consumi dores están dispuest o a adquirir a undet ermi nado preci o y de esta manera 

poder sat i sf acer s us necesi dades.  Ext r aí do ( 29 de di ci e mbr e del 2014) des de 

htt p://es. wi ki pedi a. org/ wi ki/ De manda_ %28econo m%C3 %ADa %29 

3. 03. 01 De manda Hi stóri ca 

Me di ant e al últi mo censo del 28 de novi e mbre del 2010 el sect or del Dorado-

Quit o cont aba con unapobl aci ón de 31. 616 habitant es. 

La mayoría de los habitant es realizan consumos en las far maci as existent es, 

para mej orar la cali dad de vi da.  
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3. 03. 02 De manda Act ual 

Para realizar el proyect overifica mos que el mercado far macéutico se encuentra 

copado ya que la oferta y de manda del sect or se encuentran rodeadas por lo que 

est o no tendrá ni ngún cambi o, es decir no variara debi do a que l os oferentes ya 

están establ eci dos en el sect or, en cuant o a la de manda las necesi dades de los 

consumi dores si guen siendo las mi s mas, la far maci a Paz mi ño Nar váez satisface 

en base a product os i nnovadores y servi ci o de calidad.  

Para det er mi nar la de manda To ma mos en cuent a al gunas pregunt as de la 

encuest a.  

3. 04 OFERTA- DEMANDA 

La oferta corresponde a las vent as anual es proyectadas de la compet enci a que 

serían 943. 029, 20 $. 

Para det er mi nar la de manda i nsatisfecha To ma mos en cuent a al gunas 

pregunt as de la encuest a pregunt a 1, 6 y 9 para deter mi na la acept aci ón por parte 

de l os consumi dores hacia la farmaci a Paz mi ño Narváez  

Teni endo un promedi o de 106, 40 % de l o cual la divi di mos para el numer o de 

pregunt as escogi das en este caso 3, lo que equi vale al 35, 46 % de de manda 

insatisfecha, de este porcent aj e t oma mos sol o el 10 %  para la far maci a Pazmi ño 

Nar váez, lo cual será aument ado a las vent as anual es.  

Análisis:  
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Es la relaci ón de la oferta (compet enci a) y la de manda i nsatisfecha de l os 

posi bl es consumi dores de la far maci a Paz mi ño Narváez qui en tiene oport uni dad 

de creci mi ent o; Para satisfacer las necesi dades a los consumi dores nuevos e 

insatisfechos que genera rent abili dad para la far macia.  

 

 

 

 

CAPI TULO I V 

4. 01 LOCALI ZACI ON 

4. 01. 01 Localizaci ón Ma cr o 

La Far maci a Paz mi ño Narváez está ubicada en el Di strit o Metropolitano de 

Quit o, Provi nci a dePi chincha.  
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Fi gur a #40: Represent aci ón Gr áfi ca de la provi ncia donde est á ubi cada la far maci a Paz miño Narváez 

4. 01. 02 Locali zaci ón Mi cro 

 



67 

 

 

 

 

PLAN DE MARKETI NG PARA FI DELI ZACI ON DE CLI ENTES EN LA 

FARMACI A PAZ MI ÑO NARVAEZ DMQ 2015 
 

 
Fi gur a #41: Represent aci ón Gr áfi ca de la ci udad donde está ubi cada la far maci a Paz mi ño Narváez 

 

 

 

La far maci a Paz mi ño Narváez está ubicada en la parroqui a de santa Prisca en 

el barri o central el dorado.  

 

 

 

 

 

 

4. 01. 03 Loc al i zaci ón Ópti ma  
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Fi gur a #42: Represent aci ón Gr áfi ca de la ubi caci ón ópti ma en donde está ubi cada la farmaci a 

Paz mi ño Narváez 

 

I NFORMACI ON 

 

NOMBRE DI RRECCI ON TELEFONO 

FARMACI A PAZ MI ÑO 

NARVAEZ 

Av. Gran Col ombi a N 

14- 65 y Hnos. Paz mi ño 

 

2543- 501 

0994374731 

Not a: detalle de las calles en donde est á ubi cada la far macia Paz mi ño Narváez.  

La Far maci a Paz mi ño Narváez funci onaen las calles gran Col ombi a N14- 65 y 

Hnos. Paz mi ño, Barri o “el dorado”, es de mucha concurrencia debi do a que en se 

encuentra frente a l a m materni dad I si dr o Ayora y di agonal al Hospi tal Eugeni o 

Es pej o.  

4. 02 MATRI Z MEFI  

Hace referencia al análisis de las relaci ones internas entre las áreas de la 

far maci a Paz mi ño Nar váez. Resume y eval úa las debili dades y fortalezas 
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Tabl a #30 

 

FORTALEZAS 

 PESO CALI FI CACI ON 

1- 4 

PONDERACI ÓN 

Ubi caci ón en un área visibl e y 

adecuada.  

0. 12 4 0. 48 

Di sposi ci ón de t odos l os 

medi ca ment os requeri dos por 

el client e. 

0. 10 4 0. 40 

Personal competiti vo.  0. 10 4 0. 40 

Innovaci ón en l os productos. 0. 09 3 0. 27 

Di sposi ci ón e mpresarial de 

transfor maci ón al ca mbi o 

0. 09 2 0. 18 

SUBTOTAL   1. 73 

DEBI LI DADES 

Sal ari os baj os 0. 09 3 0. 27 

Mal a direcci ón por parte de l os 

supervisores. 

0. 12 4 0. 48 

Mal a relaci ón entre 

compañeros de trabaj o.  

 

0. 12 4 0. 48 

Inadecuado siste ma contabl e.  0. 08 2 0. 16 

Falta de i nfor maci ón a l os 

consumi dores. 
0. 09 3 0. 27 

SUBTOTAL   1. 66 

TOTAL 1  3. 39 
Not a: análisis de la matriz MEFI(fortalezas y debilidades) 

Análisis: 

La matriz MEFI per mit e analizar y eval uar l os factores i nternos, deter mi namos 

que en fortalezas es de 1.73 superi or a debili dades de 1. 66, por tal razón se debe 

aprovechar al máxi mo estas fortalezas y establ ecer estrategi as para reducir las 

debili dades de la far macia Paz mi ño Nar váez.  

MATRI Z MEFI  
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4. 03 MATRI Z MEFE 

Hace referencia al análisis de eval uaci ón de fact or ext erno, per mit e resumir y 

eval uar t oda la i nfor mación ext erna.  

Tabl a # 31 

 

 

OP ORTUNI DADES 

 PESO CALI FI CACI ON 

1- 4 

PONDERACI ÓN 

Los preci os se mantienen 

establ es. 

0. 12 4 0. 48 

Desarroll o de la producción 

far macéutica a ni vel nacional. 

0. 12 4 0. 48 

Baj o porcent aje de desempl eo 

lo que si gnifica que existen 

más pl azas de trabaj o.  

0. 10 3 0. 30 

Vari edad de Proveedores. 0. 12 4 0. 48 

No existen posi bili dades de 

nuevos competi dores. 

0. 09 3 0. 27 

SUBTOTAL   2. 01 

AMENAZAS 

Co mpet enci a muy agresiva.  0. 12 4 0. 48 

incre ment o del cost o de los 

crédit os 

0. 10 2 0. 20 

Au ment o del  fact or 

deli ncuencia 

0. 11 3 0. 33 

Exi sten product os nat urales 

sustit ut os. 

0. 12 4 0. 48 

SUBTOTAL   1. 49 

TOTAL 1  3. 5 

 
Not a: análisis de la matriz MEFE (amenazas y oportuni dades)  

MATRI Z MEFE 
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Análisis: 

La matriz MEFE per mit e analizar y eval uar l os fact ores ext ernos, 

det er mi na mos que en oport uni dades es de 2. 01 superi or a Amenazas de 1. 49, por 

tal razón se debe aprovechar al máxi mo estas oportuni dades para de la far macia 

Paz mi ño Nar váez ya que son favorabl es en el medio.  

Análisis de l a matri z MEFI y MEFE 

Al realizar la matriz MEFI y MEFE se exa mi nó los fact ores i nternos y 

ext ernos de la far maci a Paz mi ño Nar váez y se deter mi na que fortalezas con 1. 73 

y oport uni dades con 2. 01 tienen mayor ponderaci ón que las debili dades con 1. 66 

y Amenazas con 1. 49 por lo que se debe aprovechar al máxi mo esta alta 

ponderaci ón, eli mi nando o reduciendo las debili dades y a menazas.  

 

4. 04 MATRI Z DE BOSTON CONSULTI NG GROUP O MATRI Z BCG 

Mar keti ng y mercadeo (2011) la matriz BCG Hace referenci a a una “ matriz 

con cuatro cuadrant es, cada uno de l os cual es propone una estrategi a diferent e 

para el creci mi ent o de un negoci o. Cada cuadrant e viene represent ado por una 

fi gur a o i cono”.  Di sponi ble desde: htt p:// www. mar keti ng-xxi. com/ analisis-de-la-cartera-

product o- mercado-analisis-portfoli o-o-bcg-20. ht m (12de enero 2014) 

 

 

http://www.marketing-xxi.com/analisis-de-la-cartera-producto-mercado-analisis-portfolio-o-bcg-20.htm%20%20%20%20%20%20(12
http://www.marketing-xxi.com/analisis-de-la-cartera-producto-mercado-analisis-portfolio-o-bcg-20.htm%20%20%20%20%20%20(12
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TABLA #32 

MATRI Z DE BOSTON CONSULTI NG GROUP O MATRI Z BCG 

  

ESTRELLA  

 

 

Negoci o con gran 

creci mi ent o y         

alta partici paci ón 

 Dentro del 

mer cado.  

 

I NTERROGANTE 

 

Negoci o que tiene 

una baj a 

partici paci ón en 

mer cados pero con 

tasas altas de 

creci mi ent o en el 

mer cado.  

 

VACA LECHERA 

 

Mer cados de 

creci mi ent o baj o  

Y cuot a de 

mer cado alta. 

 

PERRO 

 

Negoci o con 

reduci das cuot as de 

mer cado y baj o 

creci mi ent o en 

vent as. 

Not a: descri pci ón de l os cuatro cuadrant es de la matriz BCG 

TABLA#33 
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ESTRELLA 

 

 

 

 

I NTERROGANTE 

 
 

 

 

VACA LECHERA 

 

 

 

 

PERRO 

 

 

Not a: análisis de la ubi caci ón en la matriz BCGde la far macia Paz mi ño Narváez.  

Análisis:  

La far maci a Paz mi ño Narváez se establ ece en el segundo cuadrant e como 

“I NTERROGANTE” ya que el negoci o se i ntroduce en un mercado que tiene alta 

compet encia por cadenas far macéuticas, pero como vent aj a pri nci pal son sus 

pr oduct os i nnovadores, por l o que tiene una baj a partici paci ón en mercados pero 

altas oport uni dades de creci mi ent o en el mercado.  

4. 05CUADRO DE ESTRATEGI AS( TABLA # 34 MATRI Z CRUZADA)  
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FORTALEZAS 

 Ubi caci ón en un área 

vi si ble y adecuada.  

 Di sposi ci ón de t odos l os 

medi ca ment os requeri dos 

por el client e. 

 Personal competitivo.  

 Innovaci ón en l os 

product os. 

 Di sposi ci ón e mpresaria de 

transfor maci ón al ca mbi o 

 

OP ORTUNI DADES 

 Los preci os se mantienen 

establ es. 

 Desarroll o de la 

pr oducci ón far macéutica 

a ni vel naci onal. 

 Baj o porcent aje de 

dese mpl eo l o que 

si gnifica que existen más 

pl azas de trabaj o.  

 Vari edad de Proveedores. 

 No existen posi bili dades 

de nuevos competi dores. 

 

DEBI LI DADES   

 Sal ari os baj os 

 Mal a direcci ón por 

parte de los 

supervisores. 

 Mal a relaci ón entre 

compañeros de trabaj o.  

 Inadecuado siste ma 

cont abl e. 

 Falta de infor maci ón a 

los consumi dores. 

 

 

 Mej orar el proceso de 

servi ci o al client e donde para 

garantizar un 

posi ci ona mi ent o efecti vo 

dentro del mercado.  

 

 

 Cr eaci ón de un siste ma 

cont abl e que per mit a el 

registro de l os i ngresos y 

gast os de la far maci a. 

 

AMENAZAS   

 

 Co mpet enci a muy 

agresi va.  

 Incre ment o del cost o 

de l os crédit os 

 Au ment o del  fact or 

deli ncuencia 

 Exi sten product os 

nat urales sustit ut os. 

 

 Incenti var el trabaj o en 

equi po, medi ant e la 

organi zaci ón de reuni ones 

para ponerse al día con t odos 

e mpl eados y escuchar sus 

quejas y sugerencias. 

 contri buir con capacitaci ones 

para mej orar el conoci mi ento 

del personal. 

 

 I mpl e ment ar un pl an de 

mar keti ngpara reducir la 

compet encia de cadenas 

far macéuticasy aument ar 

las vent as. 

 

 

Not a: descri pci ón de la mat riz de estrategi as.  

Análisis: 
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El cuadro de estrategi as per mit e establ ecer mét odos y procesos para mej orar 

las debili dades y a menazas dentro del análisis foda, establ eci endo estrategias para 

di s mi nuirlas y reducirlas. 

4. 06 MATRI Z CUANTI TATI VA DE PLANEACI ÓN ESTRATÉGI CA 

( MCPE)  

Monografías (2012), Mat riz cuantitati va de pl aneaci ón estratégi ca Hace 

referenci a a la clasificación de las estrategi as para obtener una lista de 

pri ori dades, Se le consi dera como la etapa decisoria o etapa de la defi nici ón, esta 

es una técnica que i ndica de for ma obj eti va, cual es son las mej ores estrategias 

al t er nat i vas.  Di s poni bl e des de:  ( www. MONOGRAFÍ AS“pl aneaci on-estrategi ca-

aplicada”: 2012)  

Estrategi as: 

1.  Cr eaci ón de un siste ma cont able que per mit a el registro de los 

ingresos y gast os de la far maci a. 

2.  Incenti var el trabaj o en equi po, medi ante la organizaci ón de reuni ones 

para ponerse al día con todos e mpl eados y escuchar sus quejas y sugerencias.  

3.  I mpl e ment ar un pl an de mar keti ng para reducir la compet encia de 

cadenas far macéuticas y aument ar las vent as. 

Tabl a #35  

MAT RI Z CUANTI TATI VA DE PLANEACI ON ESTRATEGI CA 
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FACTORES CRÍ TI COS 

PARA EL ÉXI TO 

PESO CA TCA CA TCA CA TCA 

  Estrategi a 1 Estrategi a 2 Estrategi a 3 

FORTALEZAS        

Ubi caci ón en un área visibl e y 

adecuada 

0. 12 2 0. 24 2 0. 24 4 0. 48 

Di sposi ci ón de t odos l os 

medi ca ment os requeri dos por el 

client e 

0. 10 3 0. 30 2 0. 20 4 0. 40 

Personal competiti vo 0. 10 4 0. 40 4 0. 40 3 0. 30 

Innovaci ón en l os productos. 0. 09 2 0. 18 2 0. 18 3 0. 27 

Di sposi ci ón e mpresaria de 

transfor maci ón al ca mbi o 

0. 09 3 0. 27 3 0. 27 4 0. 36 

DEBI LI DADES        

Sal ari os baj os 0. 09 4 0. 36 2 0. 18 3 0. 27 

Mal a direcci ón por parte de l os 

supervisores 

0. 12 2 0. 24 3 0. 36 3 0. 36 

Mal a relaci ón entre compañeros 

de trabaj o.  

 

0. 12 3 0. 36 4 0. 48 3 0. 36 

Inadecuado siste ma contabl e.  

 

0. 08 1 0. 08 1 0. 08 4 0. 32 

Falta de infor maci ón a l os 

consumi dores 

0. 09 4 0. 36 2 0. 18 4 0. 36 

OP ORTUNI DADES        

Los preci os se mantienen 

establ es. 

 

0. 12 2 0. 24 2 0. 24 2 0. 24 

Desarroll o de la producción 

far macéutica a ni vel nacional. 

0. 12 3 0. 36 2 0. 24 3 0. 36 

Baj o porcent aje de desempl eo 

lo que si gnifica que existen más 

pl azas de trabaj o.  

0. 10 2 0. 20 1 0. 10 2 0. 20 

MAT RI Z CUANTI TATI VA DE PLANEACI ÓN ESTRATÉGI CA 

Variedad de Proveedores. 0. 12 3 0. 36 1 0. 12 4 0. 48 

No existen posi bili dades de 

nuevos competi dores 

0. 09 2 0. 18 1 0. 09 4 0. 36 

AMENAZAS        

Co mpet enci a muy agresiva.  0. 12 3 0. 36 1 0. 12 4 0. 48 
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Incre ment o del cost o de los 

crédit os 

0. 10 1 0. 10 1 0. 10 1 0. 10 

Au ment o del  fact or 

deli ncuencia 

0. 11 1 0. 11 1 0. 11 2 0. 22 

Exi sten product os nat urales 

sustit ut os. 

0. 12 3 0. 36 2 0. 24 4 0. 48 

TOTAL   5. 06  3. 93  6. 4 
Not a: descri pci ón de la matriz cuantitati va de pl aneaci ón estratégi ca 

Análisis: La matriz ( MCPE) “ Matriz Cuantitati va de la Planificaci ón 

Estrat égi ca” per mit e elegir a la estrategi a más conveni ent e para benefici o de la 

far maci a Paz mi ño Nar váez, deter mi na mos que la mej or estrategi a a elegir es la 

tercera “I mpl e ment ar un pl an de mar keti ngpara reducir la compet encia de cadenas 

far macéuticas y aument ar las vent as” ya que la suma t ot al de la matriz de 

calificaci ones se muestra con mayor punt aje (6. 4) a comparaci ón a las otras 

estrategi as. Es i mport ante resaltar que la estrategi a nú mer o 1 “Creaci ón de un 

siste ma cont abl e que permi t a el registro de l os i ngresos y gast os de la far macia”y 

la estrategi a númer o 2 “Incenti var el trabaj o en equi po, medi ante la organi zaci ón 

de reuni ones para ponerse al día con t odos e mpl eados y escuchar sus quejas y 

sugerenci as”podrían ser utilizada como compl e ment o de l a estrategi a ant es 

menci onada en benefici o de la far maci a Paz mi ño Nar váez.  

4. 07. PLAN DE MARKETI NG 

Tabl a #36 

      

      

“FARMACI A PAZMI ÑO NARVAEZ”  

ESTRATEGI A: I mpl e ment ar un pl an de mar keti ngpara reducir la compet enci a de 

cadenas far macéuticas y aument ar las vent as 
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Not a: descri pci ón de la publicidad para el plan de marketi ng en la far maci a Paz mi ño Narváez 

      

 

 

SUB 

ESTRATEGI A 
#1 

 

 

 

     

 

Acti vi dad 

 

Indi cador 

 
Presupuesto 

me ns ual  

 

Presupuesto 

Anual  

 

Duraci ón  

 

Res ponsabl e 

 

Met a 

 

VOLANTEO 

 

Vol ant es 

# de vol ant es 

realizados 

# De vol ant es 

entregados 

 

$500 

 

$500 

2 veces a 

la se mana 

(por un 

mes) 

Josel yn  

Castill o 

Paol a 

Cuenca 

 

 

Incre ment o 

En  

Vent as 

 

 

SPOT 

PUBLI CI TARI O-

TV 

 

 

 

Incre ment o de 

vent as 

 

 

$500 

 

 

$6000 

 

2 veces a 

la se mana  

(durant e  

un año) 

 

 

 

Dr. Mi guel 

Ángel 

Paz mi ño 

 

 

Incre ment o 

En  

vent as 

 

PAGI NA WEB 

(Facebook) 

 

 
posi ci ona mi ent o 

en el mercado 

 

$1. 00 $ 12 Todo el 

tie mpo 

Josel yn  

Castill o 

Paol a 

Cuenca 

 

 

Incre ment o 

En  

Vent as 

SUB 

ESTRATEGI A 

#2 

 

 
PROMOCI ONES 

 

 

PRODUCTOS 

NATURALES 

 

 

CLORURO DE 

MAGNESI O 

 

 

Vent a a los 

consu mi dores 

$500 $6000 Todo el tie mpo Josel yn  Castill o 

Jesús Cai za 

 

Fi delizar 

A l os 

clientes 

OBJ ETI VO: fi delizar a los client es e i ncre ment ar vent as 

Posi ci onar dentro del mercado y dar a conocer l os product os 

ofertados en la far maci a Paz mi ño Nar váez.  
PUBLI CI DAD 

Incenti var medi ante publici dad a l os client es para al canzar su 

consumo.  
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Not a: descri pci ón de las promoci ones para el plan de marketing en la far maci a Paz mi ño Narváez 

Not a: descri pci ón de l os descuent os para el plan de marketing en la far maci a Paz mi ño Narváez 

 

 

 

LECHE DE 

SANDY 

Vent a a los 

consu mi dores 

$150 

 

$1800 Todo el tie mpo Josel yn  Castill o 

Jesús Cai za 

 

Fi delizar 

A l os 

  Cli ent es 

 

SUB 

ESTRATEGI A 

#3 

 

 

DESCUENTOS  

 

 

 

15 %  DE 

DESCUENTO 

EN TODAS LAS 

COMPRAS 

 

Vent a a los 

consu mi dores 

 

 

____ 

 

2 veces al mes 

Durant e 1 año 

 

Josel yn  Castill o 

Jesús Cai za 

 

Fi delizar 

A l os 

clientes 

 

5 % DE 

DESCUENTO A 

LOS 

PACI ENTES 

DEL Dr.  Mi guel 

Ángel Paz mi ño 

 

 

Recet as 

prescritas  

 

 

_____ 

 

 

Durant e 2 meses 

 

Josel yn  Castill o 

Jesús Cai za 

 

Fi delizar 

A l os 

clientes 

SUB 

ESTRATEGI A 

#4 

 
CAPACI TACI ONES 

PARA EL 

PERSONAL 

 

 

CONFERENCI AS 

CON EL 

PERSONAL 

(dependi entes) 

PARA 

REAFI RMAR SU 

CONOCI MI ENTO 

(far macéutico). 

2 conferenci as 

realizadas al 

año  

 

2 conferenci as 

reci bi das al 

año 

 

 

$20 

 

 

$ 40 

 

cada 6 

meses 

 

Paol a Andi no 

 

Dr a. Car men 

Nar váez 

 

Personal 

eficient e y 

trabaj o en 

equi po 

CHARLAS  $20 $40 cada 6  Personal 

Desarrollar personal calificado eficient e y eficaz.  

Fi delizar a l os client es y garantizar su consumo.  
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Not a: descri pci ón de las capacitaci ones para mej orar el personal de la far maci a Paz mi ño Nar váez 

 

 

 

 

DESARROLLO DEL PLAN DEL MARKETI NG 

Al realizar el plan de marketi ng tene mos como objeti vo la fi delizaci ón de 

client es y el incre ment o de vent as.  

4. 07. 01 Técni cas de publici dad.  

( GARCI A Mari ol a: pág.  13 li bro “Las claves de la publici dad”) Publici dad 

hace referenci a a la for ma de comuni caci ón comercial que i ntent a i ncre ment ar el 

consumo de un product o o servi ci o a través de los medi os de comuni caci ón y de 

técni cas de propaganda. Se realizaran las si guientes acti vi dades.  

PARA LA 

MEJ ORA DEL 

SERVI CI O AL 

CLI ENTE 

 

2 charlas  

realizadas al 

año  

 

2 charlas 

reci bi das al 

año 

meses Paol a Andi no 

Paol a Cuenca 

eficient e y 

trabaj o en 

equi po 

 

REUNI ÓN 

PARA PONERSE 

AL DÍ A CON 

TODOS 

E MPLEADOS Y 

ESCUCHAR 

SUS QUEJ AS Y 

SUGERENCI AS 

 

 

4 reuni ones 

realizadas al 

año  

 

4 reuni ones 

reci bi das al 

año 

 

 

____ 

 

 

Una vez  cada 

tres meses 

 

 
Dr a. Car men 

Narváez 
Dr. Mi guel 

Ángel Paz mi ño 

 

Personal 

eficient e y 

trabaj o en 

equi po 
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Vol ant eo 

El vol anteo se realizó dos veces a la se mana, se dio la entrega de hoj as 

vol antes en los alrededores de la far maci a, desde el viernes 13 y sábado 14 de 

febrero durant e dos horas (12: 00 a 14: 00) y se continuo con esta acti vi dad durant e 

un mes, el presupuest o al realizar esta acti vi dad es de 500 dól ares, las 

responsabl es de esta activi dad fueronJosel yn Castillo y Paol a Cuenca.  

 
Fi gur a#43: vol ant e para publici dad de la far maci a Paz mi ño Nar váez.  

 

Spot publicitari o- TV 

Es uno de l os medi os más efecti vos, que di o a conocer a la far maci a Paz mi ño 

Nar váez ya que fue dirigido aun público masi vo, está activi dad la realizo el Dr. 

Mi guel Ángel Paz mi ño especi alizado en Cuba en Me di ci na Nat ural y Alternati va 
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y terapia cel ul ar, esta activi dad i nici ó el mi ércoles 14 de enero y tendrá la 

duraci ón de un año, si nt oni zado en vi vo y en directo los dí as Mi ércol es y Viernes 

a las 8: 30 p. m. En el canal “40”, la mi s ma que t uvo un presupuest o de 500$ 

mensual es y 6 000$ al año.  

 

 

Figura # 44: El Dr. Miguel Ángel Pazmiño en el spot publicitario 

Pági na web 

Es la estrategi a más común ya que la mayorí a de cadenas far macéuticas 

obtiene su publici dad y acogi da por parte de pági nas web ( Facebook), por lo que 

fue necesari o la creaci ón de la mi s ma, est a acti vi dad fue realizada por Joselyn 

Castillo y Paol a Cuenca, la mi s ma que tendrá un rubr o de 1. 00$ mensual y 12. 00$ 

anual. 

(htt ps:// www. facebook. com/ profile. php?i d=100008475977320 &fref =pb &hc_l ocati on=friends_t ab&p

nref =friends.recent ) 

 

file:///C:/Users/FARMACIA/Downloads/(https:/www.facebook.com/profile.php%3fid=100008475977320&fref=pb&hc_location=friends_tab&pnref=friends.recent
file:///C:/Users/FARMACIA/Downloads/(https:/www.facebook.com/profile.php%3fid=100008475977320&fref=pb&hc_location=friends_tab&pnref=friends.recent
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Figura#45:Presentación de la paina web 

PRESUPUESTO 

Tabl a #37 

 

 

 

 

Not a: Presupuest o establ eci do para la publici dad 

 

 

4. 06. 02 pro moci ones 

 

PUBLI CI DAD 

 

MENS UAL 

 

ANUAL 

 

VOLANTEO  

$500 

 

$500 

SPOT PUBLI CI TARI O- TV 

 

 

$500 

 

$6000 

PAGI NA WEB( Facebook) $1. 00 $ 12 

TOTAL  $ 6 512 
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Son utilizadas para la fi delizaci ón de l os client es.  

Cl oruro de magnesi o 

El cl oruro de magnesi o es un product o nat ural creado en el laborat ori o 

“PAZ MI ÑO NARVAEZ” por el Dr. Mi guel Ángel Paz mi ño especi alizado en 

Cuba en Medi ci na Nat ural y Alternati va y terapia cel ul ar, utilizado para variedad 

de enfer medades, esta estrategi a será un enganche para llegar a la ment e del 

consumi dor; El presupuesto para esta acti vi dad es de 500$ mensuales y 6 000$ 

anual es, la mi s ma que está a carago de Josel yn Castillo y Jesús Cai za. 

Benefi ci os del Cl or ur o de Magnesi o: Según la pági na de i nternet l os Benefici os del 

Cl or uro de magnesi o son: 

 Evita la obesi dad 

 Previ ene el cáncer 

 Evita la arteri oescl erosis 

 Desaparece el Al zhei mer 

 Cura artritis, reumas y osteoporosis 

 Previ ene y cura la próst ata y he morroi des 

 Previ ene la gri pe y fortalece bronqui os 

 Previ ene enfer medades renal es 

 Control a el col esterol 

 Equilibra el siste ma i nmunol ógi co.  
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Pr o moci ón: “Por la compra de ci nco cl oruros de magnesi o se regal ara uno” 

est o se realizara t odo el tie mpo.  

 

Fi gur a #46: Present aci ón del cl oruro de magnesi o 
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Fi gura # 47: volante de los benefi ci os del cl oruro de magnesio 

 

Leche de Sandy 

La leche de Sandy es un pr oduct o nat ural creado en el laborat ori o “PAZ MI ÑO 

NARVAEZ” por el Dr. Mi guel Ángel Paz mi ño especi alizado en Cuba en 

Me di ci na Nat ural y Alternati va y terapia cel ul ar, al promoci onar est o tendre mos 

una acogi da por la clientel a, El presupuest o para esta acti vi dad es de 150$ 

mensual es y 1800$ anuales, la mi s ma queest á a carago de Josel yn Castillo y Jesús 

Cai za.  

Benefi ci os de l a leche de Sandy 
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Según la pági na de i nternet l os benefici os de la leche de Sandy son Controlar, 

prevenir y curarenfer medades cróni cas gástricas. 

Pro moci ón: 

 “Por la compra de 

una leche de Sandy se 

regal ara un cl oruro de 

magnesi o”.  

 

 

 

 

 

Fi gura # 48: presentaci ón de la leche de Sandy 

Tabl a #38 

PRESUPUESTO 

 

 

 

 

Not a: 

presupuest o de las promoci ones para el pl an de marketi ng en la far maci a Paz mi ño Narváez.  

 

 

PROMOCI ONES 

 

MENS UAL 

 

ANUAL 

 

CLORURO DE MAGNESI O $500 

 

$6 000 

LECHE DE SANDY $150 

 

$ 1800 

TOTAL  $7 800 
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4. 06. 03Descuent os.  

A l os client es les gust a que les haga una reducci ón del preci o pues así tendrá 

mayor acogi da la far macia Paz mi ño Nar váez.  

“15 % de descuent o en todas l as co mpras” 

Se realizara el 15 % de descuent o a t odos los clientes dos veces al mes est o será 

en dí as específicos “cada 5 y 30 de cada mes” esta promoci ón comenzó desde el 

mes de febrero durant e un año; Est a acti vi dad no tiene cost o al guno ya que es un 

conveni o entre la far macia y l os proveedores, pues si las vent as son mayores 

segura ment e las compras haci a l os proveedores tambi én serán mayores, los 

responsabl es de la mi s ma sonJosel yn 

Castillo y Jesús Cai za.  

 

 

 

 
Fi gura # 49: presentaci ón del papel ote expuesto en la farmaci a Paz mi ño Narváez.  

 

 

“5 % de descuent o a los paci entes del doctor” 

A t odos l os paci ent es del Dr. Mi guel Ángel Paz mi ño se realizara el 5% de 

descuent o y est o se control ara por medi o de las recet as prescritas, est o i nicio el 

mes de febrero durant e dos meses; Est a acti vi dad no tiene cost o al guno ya que es 
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un conveni o entre l a farmaci a y l os proveedores, pues si las vent as son mayores 

segura ment e las compras haci a l os proveedores tambi én serán mayores y esta 

acti vi dad fue realizada por Josel yn Castillo y Jesús Cai za. 

4. 06. 04. Capacitaci ones para el personal. 

Al realizar charlas, conferencias y reuni ones ayudara a tener una mej or 

comuni caci ón entre el personal y su resultado será positi vo 

Conferenci as con el personal (dependi entes) para reafir mar su conocimi ent o 

(far macéuti co). 

Hacer conferencias mensual es con el propósit o de reafir mar l os conoci mi entos 

far macéuticos de los dependi ent es est o se realizara dos veces al año, cada seis 

meses, se i nici ó el dos de marzo durant e dos horas. El presupuest o para esta 

acti vi dad es de20$ mensual es y 40$ anuales, la mis ma que está cargo la Dr. 

Car men Nar váez y Paol a Andi no.   

Charl as para l a mej ora del servi ci o al cliente 

Realizar charlas donde se indi que las técni cas y estrategi as de servi ci o al 

client e de esa manera tendre mos un enganche direct o con el consumi dor, esto se 

realizara dos veces al año, cada seis meses, se i nició el tres de marzo durante dos 

horas. El presupuest o para esta acti vi dad es de20$ mensual es y 40$ anual es, la 

mi s ma que está a cargo de Paol a Andi no y Paol a Cuenca.  
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Fi gura #50: Paol a Andi no capacitadora del personal 

 

Reuni ones para ponerse al dí a con todos e mpl eados y escuchar sus quejas 

y sugerenci as: Al realizar reuni ones esta mos i ncenti vando a la comuni cación, 

medi ant e quejas y sugerenci as del personal, por l o que i mpulsara a al trabajo en 

equi po, est o se realizara cada tres meses, est o está a cargo Dr. Mi guel Pazmi ño y 

Dr a. Car men Nar váez propi etari o de la Cor poración Paz mi ño Nar váez.  

 
Fi gura #51: propi etari os de la clínica Paz mi ño Narváez ( Dr. Mi guel Paz mi ño y Dra. Car men 

Narváez) 

 

Tabl a #39 

 

CHARLAS Y CONFERENCI AS  

 

 

MENSUAL 

 

ANUAL 

 

CONFERENCI AS  CON EL PERSONAL 

(dependi entes) PARA REAFI RMAR SU 

CONOCI MI ENTO (far macéutico) 

 

$20 

 

$ 40 
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Not a: presupuest o las charlas y conferenci as para el personal de la far maci a Paz mi ño Narváez.  

 

Tabl a # 40 

PRESUPUESTO TOTAL 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Not a: 

presu

puest o tot al para el Plan de marketi ng de la far maci a Paz mi ño Narváez.  

 

 

 

Capít ul o V 

5. 01 Ingresos 

CHARLAS PARA LA MEJ ORA DEL SERVI CI O 

AL CLI ENTE 

$20 $40 

TOTAL  $ 80 

 

VOLANTEO 

 

$500 

 

$500 

 

SPOT PUBLI CI TARI O- TV 

 

$500 

 

$6000 

 

PAGI NA WEB( Facebook) 

$1. 00 $ 12 

 

CLORURO DE MAGNESI O 

 

$500 

 

 

$6000 

 

 

 

LECHE DE SANDY 

$150 

 

$ 1800 

CONFERENCI AS  CON EL PERSONAL 

(dependi entes) PARA REAFI RMAR SU 

CONOCI MI ENTO 

 

$20 

 

$ 40 

CHARLAS PARA LA MEJ ORA DEL 

SERVI CI O AL CLI ENTE 

$20 $40 

TOTAL  $14 392 
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5. 01. 02 Ingresos operacional es 

Educaci ón fi nanciera (2012) Los i ngresos operacional es son las “acti vi dades 

direct as de la organi zaci ón en este caso a la comerci alizaci ón de product os e 

insumos far macéuticos, en la far maci a “Paz mi ño Nar váez”. Extraí do (17 de 

f ebr er o del 2015) des de:  ( htt p://fccea. uni cauca. edu. co/ol d/fcf/fcfse31. ht ml ) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ESTADO DE PERDI DAS Y GANANCI AS SIN PLAN DE MARKETI NG 

 

Tabl a # 41 

 

AÑO 2015 2016 2017 2018 

 VENTAS   

161, 494. 91  

171, 569. 62   

182, 272. 83  

 

193, 643. 74  

 COSTO DE VENTAS   80, 747. 46   85, 784. 81   91, 136. 41   96, 821. 87  

 UTI LI DAD BRUTA EN 

VENTAS  

 80, 747. 46   85, 784. 81  91, 136. 41  96, 821. 87  

 GASTOS DE VENTAS   9, 165. 24   10, 000. 19   10, 911. 21  11, 905. 22  

 Suel do Dependi entes   9, 165. 24  10, 000. 19   10, 911. 21  11, 905. 22  



93 

 

 

 

 

PLAN DE MARKETI NG PARA FI DELI ZACI ON DE CLI ENTES EN LA 

FARMACI A PAZ MI ÑO NARVAEZ DMQ 2015 
 

 UTI LI DAD NETA EN 

VENTAS  

 71, 582. 22   75, 784. 62   80, 225. 20  84, 916. 65  

 GASTOS 

ADMI NI STRATI VOS  

 17, 514. 38   17, 439. 31   17, 551. 98   17, 669. 24  

 Suel do quí mi co 

far macéutico  

7, 800. 00   7, 800. 00  7, 800. 00   7, 800. 00  

 Suel do Ad mi nistrador   6, 600. 00   6, 600. 00   6, 600. 00  6, 600. 00  

 servi ci os básicos   2, 660. 03  2, 768. 29  2, 880. 96  2, 998. 22  

 depreci aci ones muebl es y e    271. 02   271. 02  271. 02   271. 02  

 depreci aci ones E. 

comput aci ón  

 183. 33     

 UTI LI DAD 

OPERACI ONAL  

54, 067. 84   58, 345. 30   62, 673. 22   67, 247. 41  

 GASTOS FI NANCI EROS  - - - - 

 UTI LI DAD ANTES 

I MPUESTOS  

 54, 067. 84  58, 345. 30   62, 673. 22  67, 247. 41  

 15 % TRABAJ ADORES   8, 110. 18   8, 751. 80  9, 400. 98  10, 087. 11  

 UTI LI DAD DESPUES 

I MPUESTOS  

 45, 957. 66   49, 593. 51   53, 272. 24   57, 160. 30  

  20 % I MPUESTO A LA 

RENTA  

9, 191. 53  9, 918. 70   10, 654. 45   11, 432. 06  

 UTI LI DAD GENERAL   36, 766. 13  39, 674. 81   42, 617. 79   45, 728. 24  

Not a: Estado de pérdi das y gananci as si n pl an de marketi ng.  

  

Gráfi cos: 

 

Fi gura# 51: utilidad general en dól ares del estado de perdi das gananci as si n en el plan de marketi ng.  

 

 $ -
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Fi gur a# 52: utili dad general en porcent aj es del estado de perdi das gananci as si n en el pl an de 

mar keti ng 

 

 
Fi gur a# 53: vent as proyect adas desde el año 2015 al 2018en el estado de perdi das ganancias si n en el 

pl an de marketi ng 

Análisis: 

Se det er mi na que el porcent aj e de vent as i ncre ment a 6. 23 % cada año,l o que 

refleja que el porcent aje es si gnificati vopara la “far maci a Paz mi ño Nar váez”, pero 

la compet encia es muy alta  por l o que se requi ere la realizaci ón del plan de 

mar keti ng para un posi ciona mi ent o adecuado dentro del mercado.  

5. 01. 02 Ingresos no operaci onal es 

La far maci a “Paz mi ño Narváez” no cuent a con i ngresos operaci onales.  

5. 02 Costos 

2
2

%
 

2
3

%
 

2
3

%
 

2
3

%
 

1  2  3  4  

UTILIDAD GENERAL 
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5. 02. 01 Costos di rectos 

Wi ki pedi a (2012) Los cost os Direct os son “l aadquisici ón de product os y 

ser vi ci os par a el f unci ona mi ent o de l a e mpr es a”.  Ext r aí do:  ( 17 de f ebr er o del  

2014) Di sponi ble: (http://es.wi ki pedi a. org/ wi ki/ Cost e_direct o) 

En est e caso diferent es pedi dos a l os proveedores de la far maci a Paz mi ño 

Nar váez.  

Los cost os direct os hacen referenci a con l os gast os i nverti dos al realizar el pl an 

de mar keti ng.  

 

 I NVESI ON DEL PRESUPUESTO DEL PLAN DE MARKETI NG 

TABLA #42 

 

VOLANTEO 

 

$500 

 

$500 

 

SPOT PUBLI CI TARI O- TV 

 

$500 

 

$6000 

 

PAGI NA WEB( Facebook) 

$1. 00 $ 12 

 

CLORURO DE MAGNESI O 

 

$500 

 

 

$6000 

 

 

 

LECHE DE SANDY 

 

$150 

 

$ 1800 

CONFERENCI AS  CON EL PERSONAL 

(dependi entes) PARA REAFI RMAR SU 

CONOCI MI ENTO 

 

 

$20 

 

$ 40 
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Nota: presupuesto total para realizar el plan de marketing en la far macia Pazmiño Narváez. 

 

Análisis: Para realizar el pl an de mar keti ng se i nvierte $14, 392l o cual 

beneficiara alaFar maci a Paz mi ño Nar váez ya que habrá más acogi da por l os 

client es y un i ncre ment o en sus vent as.    

 

ESTADO DE PERDI DAS Y GANANCI AS CON PLAN DE MARKETI NG 

TABLA #43 
AÑO 2015 2016 2017 2018 

VENTAS 176, 696. 09  205, 388. 72   238, 740. 57   

277, 508. 23  

 

CHARLAS PARA LA MEJ ORA DEL 

SERVI CI O AL CLI ENTE 

 

$20 $40 

TOTAL  $14 392 
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COSTO DE VENTAS 88, 348. 05  102, 694. 36   119, 370. 29  138, 754. 12  

UTI LI DAD BRUTA EN 

VENTAS 

88, 348. 05  102, 694. 36  119, 370. 29  138, 754. 12  

GASTOS DE VENTAS 9, 165. 24    10, 000. 19   10, 911. 21  11, 905. 22  

Suel dos Dependi entes 9, 165. 24   10, 000. 19  10, 911. 21  11, 905. 22  

UTI LI DAD NETA EN 

VENTAS 

79, 182. 81  92, 694. 17  108, 459. 07  126, 848. 89  

GASTOS 

ADMI NI STRATI VOS 

  17, 514. 38  17, 439. 31  17, 551. 98  17, 669. 24  

Suel do 

quí mi cofar macéutico 

 7, 800. 00   7, 800. 00  7, 800. 00  7, 800. 00  

Suel do Ad mi nistrador 6, 600. 00    6, 600. 00  6, 600. 00   6, 600. 00  

servi ci os básicos 2, 660. 03    2, 768. 29  2, 880. 96   2, 998. 22  

depreci aci ones muebl es y 

enseres 

271. 02   271. 02  271. 02  271. 02  

depreci aci ones E. 

comput aci ón 

183. 33  - - - 

UTI LI DAD 

OPERACI ONAL 

61, 668. 42   75, 254. 85  90, 907. 09  109, 179. 66  

GASTOS FI NANCI EROS     -            -             -      -    

UTI LI DAD ANTES 

I MPUESTOS 

 61, 668. 42   75, 254. 85   90, 907. 09   

109, 179. 66  

15 % TRABAJ ADORES 9, 250. 26  11, 288. 23  13, 636. 06  16, 376. 95  

UTI LI DAD DESPUES 

I MPUESTOS 

 52, 418. 16    63, 966. 63   77, 271. 03  92, 802. 71  

 I MPUESTO A LA 

RENTA  2015- 2016: 20%   

2017: 25 %  

2018: 30 % 

 

10, 483. 63  

 

12, 793. 33  

 

19, 317. 76  

 

27, 840. 81  

UTI LI DAD GENERAL 41, 934. 53   51, 173. 30  57, 953. 27  64, 961. 90  
Not a: Estado de pérdi das y gananci as con plan de marketi ng. 

 

GRAFI COS 
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Fi gura# 54: Utilidad general en dól ares del estado de pérdidas y gananci as desde el año 2015 al 2018.  

 

 

Fi gura# 55: Utilidad general en porcentaje del estado de pérdi das y gananci as desde el año 2015 al 

2018.  

 

 
Fi gura #56: ventas proyectadas en el estado de pérdi das y gananci as desde el año 2015 al 2018.  

 

Análisis: Al i mpl e ment ar el plan de mar keti ng existe un creci mi ent o not orio 

dentro de la far maci a Pazmi ño Nar váez, tomando en cuent a la tasa de crecimi ent o 
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de vent as 6, 23 % y la demanda i nsatisfecha de 10%,  por l o que el ni vel de vent as y 

de utilidad se i ncre ment a satisfact ori o dentro del mer cado.  

5. 03 I NDI CADORES FI NACI EROS 

5. 03. 01 FLUJ O DE CAJA 

MASSONS, Joan(2010 - Li bro fi nanzas- pág. 11) fl uj o de caja es la 

acumul aci ón net a de activos lí qui dos en un peri odo det er mi nado y, por l o tant o, 

constit uye un i ndicador import ante de la liqui dez de una e mpresa.  

TABLA #44 
  2015 2016 2017 2018 

 0 1 2 3 4 

 UTI LI DAD   5, 168. 40  11, 498. 49   15, 336. 08  19, 233. 66  

 COSTOS I MPUTADOS       

 DEPRECI ACI ON DE E. 

co mput aci ón 

  183. 33  -    -    -    

 Depreci aci ón de muebl es y 

enseres  

  271. 02  271. 02  271. 02  271. 02  

 FLUJ O OPERACI ONAL    5, 622. 75  11, 769. 51  15, 607. 10   19, 504. 68  

 I NVERSI ONES  - 14, 392. 00      

 ACTI VOS FIJ OS       

 CAPI TAL DEL TRABAJ O       

 FLUJ O NETO  - 14, 392. 00   5, 622. 75   11, 769. 51  15, 607. 10  19, 504. 68  

Not a: descri pci ón de la caj a de fluj o de los años proyect ados 

Análisis: El análisis del Fluj o de caja det er mi na que cada año aument a la 

utili dad general, la mi ma que se t oma medi ante la diferenci a de utilidades en 

cuant o al estado de pérdidas y gananci as si n plan de mar keti ng y si n pl an de 

mar keti ng, es decir la gananci a t otal, tambi én muestra la i nversi ón que presenta, 

(la entrada y sali da del dinero desde el año 2015 hasta el 2018).  

5. 03. 02 TASA MI NI MA ACEPTABLE DE RENDI MI ENTO ( TMAR)  
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 Navarro M (2012 Li bro Fi nanzas operati vas,- pág. 23) Det er mi na que la Tasa 

Mí ni ma Acept able de Rendi mi ent o es la tasa de oport uni dad en el mercado o 

cost o del capital, las fuentes que fi nanci an el proyect o pueden esperar obtener 

para i nvertir su di nero.  

T ( MAR): Inf + TF+ RP + % i nversi onista  

T ( MAR): 4. 07+8. 19 + 5.69 + 5. 05 

T ( MAR): 23 

T ( MAR): 0. 23 % 

Análisis: 

La tasa mí ni ma de rendimi ent o muestra la oport uni dad de creci mi ent o dentro 

del mercado, la far maci a Paz mi ño Nar váez tiene un promedi o de 23 % l o cual es 

favorabl e para la i nversi ón.  

 

 

5. 03. 03 VALOR ACTUAL NETO 

Monografías (2009) Hace referencia al val or present e de los i ngresos y egresos 

del fl uj o de fondo recuperado: http:// www. monografias.com/trabajos100/ejercicios-

resueltos 
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VAN:  $ 14, 867. 33 

 

Análisis: 

El VAN per mit e la val oraci ón fi nanci era en el moment o act ual, la far maci a 

Paz mi ño Nar váez, presenta $ 14, 867. 33l o que det er mi na que el grado de li qui dez 

es alt o y rent able en el mercado.  

 

 

 

 

5. 03. 04 LA TASA I NTERNA DE RETORNO ( TI R)  

Fi nancias Red (Juli o 2014)la Tasa Int erna de Ret orno “es un i ndicador de la 

rent abili dad de un proyecto, que se lee a mayor TIR,  mayor rent abili dad. Por esta 

r azón,  se ut ili za par a deci di r sobr e l a acept aci ón o r echazo de un pr oyect o de 

i nver si ón.  Di sponi ble: (http:// www. expansi on. com/ di cci onari o-econo mi co/tasa-i nt erna-de-

ret orno) 
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TI R:  

5. 03. 05 PERI ODO DE RETORNO DE LA I NVERSI ON ( PRI)   

Fi nancias Red (Juli o 2014)el Peri odo de ret orno de la i nversi ón es un 

“Instrument o que per mite medir el plazo de tie mpo que se requi ere para que l os 

fl uj os net os Di sponi bl e: (http:// www. expansi on. com/ di ccionari o-econo mi co/tasa-i nt erna-de-

ret orno). 

1 AÑOS 8 MESES 28 DÍ AS 

 

Me di ant e el análisis del peri odo de ret orno de la i nversi ón det er mi na mos que 

lo que se i nvirti ó para el Pl an de Mar keti ng se recupera en 1 año, 8 meses con 28 

dí as. 

 

5. 03. 06 DE EQUI LI BRI O 

Monografías (enero 2009) Punt o de equili bri o es el “estado de equili bri o entre 

i ngr es os y egr es os de una e mpr es a”,  en est e cas o a l a Far ma ci a Paz mi ño Na r váez.  

Di sponi bl e: (htt p:// www. monografias. com/trabaj os82/ el-punt o-de-equili bri o/ el-punt o-de-

equilibri o. sht ml ) 

62, 31 % 

http://www.monografias.com/trabajos82/el-punto-de-equilibrio/el-punto-de-equilibrio.shtml
http://www.monografias.com/trabajos82/el-punto-de-equilibrio/el-punto-de-equilibrio.shtml
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Punt o de equili bri o monet ari o: $110, 604. 54 

 

P unt o de canti dad:  225. 35 dí as 

 
Figura#57: Punto de equilibro del año 2015. 

 

5. 03. 07 RAZÓN COSTO BENEFI CI O 

Ecua fi nanciera (2012) La relaci ón benefici o / costo es “un i ndicador que mi de 

el  gr ado de des arr oll o y bi enest ar que un pr oyect o pue de gener ar a una 

or ga ni zaci ón”.  Di sponi ble: (htt p:// www. py mesfut uro. com/cost obenefi ci o. ht ml ) 

R C/ B: 2. 64 

Análisis: 
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La razón cost o beneficia det er mi na que si el resultado es mayor que 1, 

si gnifica que l os i ngresos net os son superi ores a l os egresos net os. Se establece 

que por cada dól ar se recupera 1, 64 $, lo que refleja que el proyect o es rentabl e. 

 

 

CAPI TULO VI  

6. 01 I MPACTO AMBI ENTAL 

El i mpact o a mbi ent al es el efect o que produce la acti vi dad humana sobre el 

medi o a mbi ent e. En el caso del proyect o, se ocupó volantes como sabe mos se 

hace de papel y el papel sal e de árbol es por l o tanto si t uvo un i mpact ó en el 

medi o a mbi ent e.  

I mpri mir por i mpri mir es uno de l os tant os atent ados i nconsci ent es contra el 

medi o a mbi ent e. En el caso de este proyect o las hoj as volantes fueron i mpresas en 

papel nor mal. Vea mos el ca mi no que recorre el papel, desde que son talados los 

árbol es hasta que llega a su uso en este caso la publici dad.  

Una vez que l os árbol es son talados y llevados a la maderera, la madera se 

muel e hast a quedar des me mbrada en pequeños pedazos que son cal entados en un 

tanque con agua y product os quí mi cos para producir trozos indi vi dual es de 

cel ul osa que constit uye la mat eria base de la que está hecha el papel. 
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Ant es de que la pul pa sea calentada y secada, se agregan a la mezcl a mat eriales 

como al mi dón y arcilla que le ot organ brill o y resistenci a al papel.  

Es decir desde el talado del árbol hasta el uso del papel blanqueado para la 

publici dad de la Far macia Paz mi ño Nar váez, est e pr oyect o causo gran i mpact o 

a mbi ent al. 

6. 02 I MPACTO SOCI AL 

El i mpact o se refiere a l os efect os que la i ntervención pl anteada tiene sobre la 

comuni dad en general, es decir al ca mbi o efect uado en la soci edad; En este caso 

la soci edad vendría a ser direct a ment e t odo el personal que labora dentro de la 

far maci a, sus proveedores, y de for ma i ndirect a sus consumi dores.  

En el personal ayudo en cuant o a la i ntegraci ón, conoci mi ent o, aut o eval uaci ón 

y est o di o como resultado el compr omi so de cada uno de l os mi e mbr os de la 

far maci a para mej orar sus actit udes y sus responsabili dades laboral es y con 

loscompañeros.  

Referent e a l os proveedores es notable que si se mej ora el ambi ent e soci al 

interno, mej orara el ni vel de vent as por l o tant o los proveedores tendrán más 

pedi dos y est o notabl e ment e les beneficia, En cuant o a l os client es, not aran una 

mej or atenci ón por parte de l os dependi entes, promoci ones y descuent os en sus 

compras y un trabaj o más efi caz y organi zado, l o que les atraerá y serán client es 

satisfechos y frecuent es.   
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Todo est o beneficiará a las personas en general tant o a l os admi nistrati vos, 

dueños proveedores, dependi ent es y client es, lo que hará que t odos se sientan 

satisfechos con la far macia Paz mi ño Nar váez.  

6. 03 I MPACTO ECONOMI CO 

Est e i mpact o se refiere a la rent abili dad que es la capaci dad de producir o 

generar un benefici o adi cional sobre la i nversi ón o esfuerzo realizado.  

Ta mbi én la facti bili dad se refiere a la disponi bili dad de l os recursos necesarios 

para llevar a cabo l os objeti vos o met as señal adas y a la viabili dad, se aplica a la 

idea o pl an que puede realizarse, el proyect o fue rent able porque se generó un 

incre ment o en cuant o a las vent as por l o tant o tambi én a las gananci as, un 

incre ment o mayor a la i nversi ón.  

Fue facti ble porque l os recursos que se ocuparon en el presente pl an de 

mar keti ng, fueron fáciles de obt ener, y est o per mitió llevar a cobo l os objetivos 

pl anteados. En cuant o a la vi abili dad, el pan fue total ment erealizable y aplicabl e.  

Per miti ó analizar l os probl e mas y las oport uni dades fut uras, El análisis 

det allado facilito sol uci ones previas a la aparici ón de los probl e mas, conforme se 

realizaba el plan de Mar keti ng, Asi mi s mo, per mitió descubrir oport uni dades 

favorabl es que se hayan escapado en un análisis previ o. Por l o tant o en cuant o al 

i mpact o econó mi co t uvo un a mpli o i mpact o.  

6. 04 I MPACTO PRODUCTI VO.  
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El i mpact o producti vo hace referencia a l os benefici os y generar rent abili dad 

econó mi ca de in proyecto. Los promot ores de estos proyect os suel en ser empr esas 

e i ndi vi duos int eresados en alcanzar benefici os econó mi cos para disti nt os fines.  

Es preciso recal car que, dado el ni vel de prefacti bilidad de este est udi o, 

compl e ment aria ment e se requiri óprofundi zaren detalles fi nancieros y soci ales a 

fi n de dis mi nuir már genes de riesgo para cual qui er inversi ón fut ura.  

Una vez realizado el proyect o se pudo ver que el mi s mo benefici o en cuanto a 

ci ert os punt os, Ayuda a la consecuci ón de obj eti vos, Mantiene la moti vación, 

Au ment ó la creati vi dad, Est o en cuant o a que, las personas desarrollan y utilizan 

mej or el senti do común. Todos trabaj an con l a ment e más abierta y creati va. 

El present a plan de mar keti ng ayudó a mej orar tanto las relaci ones entre l os 

mi e mbr os del equi po como entre l os diferent es departa ment os, Si todas las piezas 

de la cadena conocen sus funci ones, sus obj etivos y como llegar hasta ell os, se 

trabaj ará de una manera mucho más coherent e y eficient e.  

En el caso del proyect o hubo una producci ón satisfact oria, ya que t odos l os 

recursos que se i nvirtieron tant o econó mi cos y humanos t uvieron una producci ón 

creci ent e. 
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Capit ul o VII 

7. 01 CONCLUSI ONES 

 Respect o al capít ul o I El pl an de mar keti ng per mitió opti mi zar la 

posi ci ón competiti va de la Far maci a Paz mi ño Narváez, en los diferent es 

mer cados, favoreci endo la generaci ón de nuevas vent as de product os. Est e trabaj o 

respondi ó a l os ant ecedent es, por tant o, este document o, apoyó un análisis 

adecuado de la sit uaci ón,  que descri birá l os probl emas funda ment ales vi gentes en 

la Far maci a en est udi o, sus oport uni dades, así como,  l os pl anes de acci ón tan 

necesari os para alcanzar obj eti vos pl anteados.  

 En el capít ul o II de acuerdo al análisis del FODA realizado, se puede 

observar quel a Far maci a Paz mi ño Nar váez presenta una debili dad de 

reconoci mi ent o en el mercado far macéutico.  

 En el capít ul o III, Seest abl eci ó la oferta y la de manda en la Far maci a 

Paz mi ño Nar váez, medi ant e 266 encuest as realizadas, donde se t omó como 

referenci a tres pregunt as det er mi nando así que el 35. 46 % es de manda 

insatisfecha, de este resultado se t omó el 10 % para la Far maci a Paz mi ño Narváez.  

 En el capít ul o I V se establ ecen las estrategi as para el plan de 

mar keti ng las mi s mas que son publici dad propaganda y promoci ones, est o 

enfocado en la búsqueda de la diferenciaci ón de l os product os y servi ci os que 

ofrece, no sól o por precios si no ta mbi én por calidad.  
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 En el capít ul o V Se det ermi nó el análisis fi nanci ero, donde se obt uvo 

como respuest a que el plan de Mar keti ng fue producti vo en el senti do que se 

incre ment ó las vent as y fortaleci ó la i magen y estruct ura de la 

Far maci aPaz mi ñoNar váez.  

 Fi nal ment e en el capít ul oVI se establ eci ó que habido un i mpact o en el 

á mbit o soci al, econó mi co y producti vo, por l o que se det er mi na que el plan de 

mar keti ng fue benefici oso, ya que éxit o una not able mej oría dentro de la 

eficienci a del personal y un i ncre ment o not ori o de la utilidad general dentro de la 

far maci a Paz mi ño Nar váez.  

 

 

 

 

 

 

7. 02 RECOMENDACI ONES 

 La recol ecci ón de infor maci ón adecuada, ayuda a la construcci ón del 

model o del servi ci o para los mercados, sustent ará el plan de mar keti ng y 

constit uyo el pilar pri ncipal de las decisi ones estrat égi cas.  
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  Se recomi enda a la Far macia Paz mi ño Nar váez impl e ment ar las 

estrategi as de mar keti ng necesarias para realizar el posi ci ona mi ent o de la 

far maci a y de esta manera fortalecer su i magen en el mercado y el reconocimi ent o 

de sus product os.  

 Se recomi enda que para pr oyecci ones fut uras, cubrir la mayor parte de 

de manda i nsatisfecha.  

 Contratar a un profesi onal y equi pos especi alizados en cuant o a 

publici dad y propaganda const ant e ment e o por varias veces al año con el fin de 

mant ener la competiti vi dad.  

 Es necesari o mant ener las estrategi as arroj adas medi ant e le plan de 

mar keti ng para mant enerse en el mercado de manera competiti va.  

 Realizar const ant e ment e investi gaci ones de mercado para satisfacer 

adecuada ment e a l os client es y recordar que l o funda ment al es la calidad del 

servi ci o.  

7. 03 ANEXOS 

 

ENCUESTA 

 

OBJ ETI VO: Det er mi nar el ni vel de satisfacci ón de l os consumi dores respect o a la 

farmaci a Paz mi ño Narváez con el fin de establecer mejoras en la mis ma.  

 

No mbre: ……………………………….    Edad:  ……………………….   

 

1. - ¿A cuál de l as si gui entes far maci as usted prefiere? 

 

Sana Sana (  )      Cruz Azul (  )      Su Far maci a Sa muels (  )    Paz mi ño Narváez (  ) 
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2.- ¿Cuál es son l as características pri nci pal es que debe tener su far macia 

preferi da? 

 

Buena atenci ón al client e (  )     Product os de innovadores (  )       Descuentos (  ) 

            Preci os Có modos (  )    Todas las ant eri ores (  ) 

 

3. - Califi que usted l os preci os de l as diferentes far maci as  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4. ¿Cada que tie mpo compra en una far maci a? 

 

Di aria ment e (  )     se manal ment e (  )   mensual ment e (  ) 

 

5.- ¿Al adqui ri r medi came nt os tu enfoque es diri gi do a?: 

 

Preci os cómodos “genéricos” (  )  pr oduct os de cali dad “comer ci ales” (  ) 

 

6.- ¿Ha consumi do en la far maci a Paz mi ño Narváez? 

 

Si ( )    No ( ) 

 

7.- ¿Cuando usted acude a la far maci a Paz mi ño Narváez l a persona que l o 

atiende le co muni ca de manera correcta de l os product os, descuent os y 

pro moci ones que existen en ese mo ment o? 

 

Si ( )    No ( ) 

 

 

8. - ¿En l a far maci a Pazmi ño Narváez encuentras todos l os productos 

requeri dos? 

 

 

Si ( )  No (  ) 

 

9.- Califi que l a satisfacción al co mprar a l a farmaci a Paz mi ño Narváez? 

 

 

  Baj os Me di os Al t os 

SANA- SANA    

CRUZ AZUL    

SU FARMACI A 

SAMUELS    

PAZ MI ÑO 

NARVÁEZ    
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1 Muy satisfecho  

2 Satisfecho     (  ) 

3 i nsatisfecho     

 

10.- ¿Qué servi ci os le gustarí a que se i mpl e mente dentro de l a far macia? 

 

 

Descuent os (  )      Medi caci ón conti núa (  )       Tarjeta de descuent os (  ) 

Pr omoci ones (  ) 

 

11.- ¿Deter mi ne un prome di o de consumo mensual en productos 

far macéuti cos? 

 

1$ - 10$ ( )         11$ - 20$ (  )          21$ - 50$ (  )         51$ - mas (  ) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fi gura # 57 
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Fi gura # 58 

 

 

Fi gura # 59 
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Fi gura # 60 
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