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Resumen técnico.

El presente trabajo consiste en el desarrollo de un plan de marketing para Farmacia Jalil,
empresa que desempefia sus actividades en la ciudad de Mendoza desde hace 30 afios. La provincia
cuenta con, aproximadamente, 650 farmacias y la mayoria pertenece a cadenas importantes. Como
consecuencia de esto hace que sea un mercado muy competitivo. El objetivo principal de este
trabajo es la fidelizacion de los clientes, ya que es mas econdémico fidelizar que captar nuevos
clientes. El desarrollo del mismo comienza realizando una investigacion descriptiva, encuestas a
clientes actuales con preguntas referidas a la calidad de la atencion recibida y a los servicios
prestados por parte de la farmacia. De los datos obtenidos se llega a la conclusidn de que el 80 % de
los clientes estan satisfechos, en estos se aplicard la estrategia de fidelizacion. Con base a los
resultados alcanzados se plantea la creacion de la farmacia telefonica, una pagina web, el redisefio
del local, y un importante programa de puntos que se transforma en beneficios monetarios para el
cliente. Todas estas acciones estan direccionadas a fidelizar a esos clientes. Estas modificaciones
requieren de cambios estructurales, incorporacion de personal y capacitacion constante del recurso
humano. Para llevar a cabo esta propuesta se requiere de una inversion de $ 603750 para obtener

beneficios segun se plantea en el analisis financiero.

Palabras claves:

Competencia, fidelizar, farmacia, comunicacion.



l. Introduccion.

a) Tituloy subtitulo.
Formulacion de un plan de marketing para la fidelizacion de clientes de Farmacia

Jalil para el afio 2019.

b) Proposicion.

Se propone la creacion de un plan de fidelizacion para asegurar a los clientes satisfechos
de la empresa por medio de un programa de recompensa. EI mismo se implementara a lo largo
de los 12 meses del afio 2019 en Farmacia Jalil. Para alcanzar los resultados esperados se realizo
una investigacion descriptiva, para, posteriormente, profundizar en el estudio del cliente y la

formulacidon de la propuesta de fidelizacion.

c) Objetivos.

i.  Objetivo general.

Elaborar un plan de marketing para la fidelizacion de los clientes satisfechos de

Farmacia Jalil para ser implementado durante el 2019.

ii.  Objetivos especificos.
e Medir el grado de satisfaccion de los clientes a través de encuestas
durante el mes de agosto de 2018.
o Realizar cambios para el mejoramiento de un 20 % de la estructura del
local y asi mejorar la experiencia del consumidor.
e Desarrollar dos nuevos canales de distribucion en el plazo de un afio.
e Trabajar con herramientas de promocién para fidelizar a los clientes

satisfechos.



d) Justificacion.

El sector farmacéutico es un sector en general muy regulado. Se debe cumplir con muchos
requisitos y normas dispuestas por el Ministerio de Salud para poder instalar una farmacia. Aun asi,
un ultimo estudio de mercado arrojo que el 90% de la poblacién cuenta con uno de estos comercios
en su municipio. (GEOCONYCA, 2017)- (Analisis de localizacion y estudios de viabilidad de
mercado para farmacias)

Es un mercado muy competitivo ya que hay muchos establecimientos compitiendo por el
mismo cliente y existe poca diferenciacion entre las farmacias.

Actualmente se observan conflictos que llevan al negocio farmacéutico a ser muy poco
rentable. Por ejemplo: deudas de obras sociales a las farmacias, poco margen con venta de recetas
de obra social o prepaga, salarios muy altos de farmacéuticos debido a la escasez de los mismos,
amenaza de cadenas de farmacias con capitales extranjeros, etc.

En los ultimos afios con el traslado del local comercial se ha percibido una rotacion muy alta
de clientes que en parte evidencia una demanda no tan satisfecha. Con lo cual el negocio ve una
necesidad en aumentar la satisfaccion de los mismos y poder fidelizarlos.

Farmacia Jalil es una empresa independiente que también se ve afectada por su competidor
mas directo quien se encuentra a pocos metros, y que pertenece a una cadena de farmacias.

La empresa busca fidelizar clientes como una manera de asegurar las ventas, conservando
los mismos e intentando que tengan buenas experiencias. A partir de esta propuesta se espera poder
traducir el agrado de los clientes con la farmacia en la compra reiterada, como asi también, en la
transmision de opiniones positivas acerca de la empresa. De esta manera lograr obtener mejoras en

la rentabilidad del negocio.



e) Marco tedrico-conceptual.

A continuacion, se describe informacion acerca de la propia organizacion, comparandola
con su competidor directo, Farmacia Mori. Como asi también, con la empresa lider del segmento,

Farmacity.

Farmacia Jalil es una organizacion familiar privada en la cual trabajan ocho personas, la
misma esta ubicada en el centro comercial “Lomas plaza” de la zona oeste del Gran Mendoza, zona
de muchos barrios, en una avenida principal la cual tiene mucho flujo de personas. Es una farmacia
cuya principal fortaleza es el servicio, la atencion al publico, ya que es atendida por sus propios
duefios. Ademas, la Empresa, realiza reparto a domicilio por la zona y no cobra envi6, a diferencia
de su competidor directo.

Tiene una gran trayectoria, de mas de 31 afios en la zona, lo que avala su seriedad y
compromiso. Cuenta con un establecimiento recientemente redecorado y disefiado, muy moderno
ya que solo lleva tres afios en el centro comercial, el cual favorece al flujo de personas.

De la mano de sus duefios Farmacia Jalil se ha posicionado fuertemente en la region y en
una de las opciones mas aceptadas de la zona para personas que buscan servicio y calidad en la
atencion.

Tiene una amplia linea de productos, ademas, de los productos farmacéuticos, por ejemplo,
cuenta con variedad de perfumes nacionales e importados, lineas de bebé y mama4, regalaria,
bijouterie y accesorios, ortopedia, etc.

Farmacia Jalil abre todos los dias de la semana incluidos los feriados, en una amplia franja
horaria, trabaja con gran cantidad de medios de pago, promociones y recibe todas las obras sociales
y prepagas.

Los duefios de Farmacia Jalil observan que existe rotacion de los clientes y no consiguen la
fidelidad deseada. Por esto nace la propuesta del plan de fidelizacién el cual constara de una tarjeta
de ahorros para que los clientes puedan canjear productos de acuerdo a sus necesidades sin
restriccion de tiempo ni de importe, lo pueden hacer en el momento que deseen, y no se vencen los
puntos.

Hoy hay cuentas corrientes que sirven como herramienta de fidelizacion, pero no garantizan

la misma y en cuanto a la rentabilidad no son 6ptimas.
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Farmacia Mori

Es una farmacia de una cadena provincial muy importante que cuenta con diez

farmacias. Esta sede esta en el complejo comercial del Barrio Dalvian que queda a escasos

metros de Farmacia Jalil. Las personas que viven en Dalvian se ven atraidas a comprar alli.

Es atendida por empleados, cobran envio, tampoco cuentan con un sistema de fidelizacion

Farmacity

Cadena de farmacias mexicana lider a nivel nacional, mediante inversiones con

capitales extranjeros logran instalarse en Mendoza comprando cadenas del Aguila y Mitre

por los afios 2011, en Mendoza capital existen nueve sucursales y en total en todo Mendoza

son 23, cuentan con sistema de fidelizacion con puntos a través de una tarjeta cliente. Tienen

su propia marca de productos en drogas genéricas y productos de perfumeria, logrando

ventaja en costos. La misma trabaja con un sistema de autoservicio.

Definicidn conceptos claves.

A continuacién, se definirdn conceptos claves que se desarrollaran a lo largo de este

trabajo de investigacion.

1. Obra social: son “organizaciones de la seguridad social, financiadas mediante el

aporte y la contribucién obligatorios, de trabajadores y empleadores, cuyos fines son
la prestacion de servicios de salud y sociales a los beneficiarios, los que tienen la
opcion de elegir afiliarse a la Entidad que le ha de prestar esos servicios”
(SALUD.GOB.AR, 2018)

Prepaga: “medicina prepagao medicina privada es la asistencia sanitaria
proporcionada por entidades distintas al gobierno, empresas privadas a las que el
ciudadano contribuyen (generalmente via la suscripcion de seguros de salud).”
(PLANISALUD, 2018)

Medicamento genérico: Un medicamento genérico es aquel que no se distribuye con
un nombre comercial y posee la misma concentracion y dosificacion que su
equivalente de marca. Los medicamentos genéricos producen los mismos efectos que
su contraparte comercial, ya que poseen el mismo principio activo. (SUD, 2017, péag.
32)
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Productos OTC: “over the counter. Los medicamentos de venta libre, también
Ilamados medicamentos de venta directa 0 medicamentos de venta sin receta, son
aquellos que no requieren una receta médica para su adquisicion. Se trata de una
categoria de medicamentos producidos, distribuidos y vendidos a los
consumidores/usuarios para que los utilicen por su propia iniciativa. ” (COFA, 2016)
Productos UTC: “under the counter. Bajo receta. Medicamentos que requieren para
su adquisicion receta médica que debera retenerse en la farmacia que la surta y ser
registrada en los libros de control” (COFA, 2016)

Farmacia independiente: “duefio de una sola farmacia y no de una cadena.”
(Cosentino., 2009, pag. 24)

Cadena de farmacias: “duefio/s de varias farmacias con una misma marca.”
(Cosentino., 2009, pag. 25)

Psicotropicos: “Un psicotropico es una sustancia que tiene un efecto sobre la
actividad cerebral a nivel del sistema nervioso central.” (SCHATZBERG., 2015,
pag. 41)

Antibioticos: “son sustancias utilizadas para impedir el desarrollo de bacterias”
(MAZA, 2003, pag. 5)

Ortopedia: “es una especialidad médica dedicada a corregir o evitar las
deformidades o traumas del sistema musculo esquelético del cuerpo humano, por
medio de cirugia (cirugia ortopédica), aparatos (llamados ortesis) o ejercicios

corporales.” (wikipedia, 2018)


https://es.wikipedia.org/wiki/Receta_m%C3%A9dica
https://es.wikipedia.org/wiki/Traumatismo
https://es.wikipedia.org/wiki/Sistema_musculoesquel%C3%A9tico
https://es.wikipedia.org/wiki/Cirug%C3%ADa_ortop%C3%A9dica_y_traumatolog%C3%ADa
https://es.wikipedia.org/wiki/Ortesis
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f) Metddica especifica.

i.  Tipo de estudio.

El presente estudio se basa en una metodologia de primacia organizacional con finalidad
modificativa (Farrés Cavagnaro, 1985, pag. 241). Dado que centra su mirada en el estudio de
Farmacia Jalil. La misma estd en funcionamiento, pero se busca incorporar a su estrategia de

negocios una nueva herramienta que es el plan de fidelizacion.

ii.  Niveles de investigacion.

1. Etapa estudio preliminar.

En base a la participacion en la gestion de la empresa se reconoce un gran porcentaje de
clientes satisfechos, pero no fieles. Como consecuencia se evidencia una tasa de desercion del 25%.
Ya que, tomando el afio 2017 como ejemplo, se pudo observar que, de 1200 clientes, se fueron 300
y también vinieron 300 clientes nuevos.

También se pudo corroborar esta informacion a través de entrevistas a empleados y
propietarios de Farmacia Jalil.

Ademas, dos veces al afio se hacen sorteos con premios para los clientes. En los cupones

que llenan los clientes se evidencia la rotacion de los mismos.

2. Etapa de relevamiento de la situacion actual.

Se realizan encuestas a los clientes para determinar el grado de satisfaccion de los mismos,
poder conocer a través de las encuestas las variables y preferencias de compra. Se combinara con
entrevistas a los duefios y los empleados para ver si surgen otros motivos de rotacion.

Con los resultados de dichas encuestas se puede corroborar que es necesario realizar un

plan de fidelizacion.
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3. Etapa de disefio del nuevo modelo.

Para el abordaje de la problematica se adopta un plan de marketing de la asociacion
americana de marketing, el cual estd centrado en una serie de acciones que permiten atacar la

problematica.

4. Etapa de presentacion del proyecto modificado.

Se realiza una presentacion de los puntos mas importantes de este plan de marketing frente
a un tribunal examinador compuesto por docentes de la carrera de Licenciatura en Comercializacion
de la Universidad del Aconcagua. La misma tiene una duracion de 20 minutos y cuenta con soporte

en Power Point.

iii.  Organizacion y estructura del texto.

Capitulo N°1: Farmacia Jalil y su historia, ubicacion, situacion actual de la farmacia
argentina, modelos y categorias de farmacias. Posicionamiento, target y ventaja competitiva.
Anélisis del principal competidor, mapa de ubicacion y competencia indirecta.

Capitulo N°2: plan de marketing: Producto/servicio, marca y slogan, mejoramiento del local,
uso del merchandising, lay out, mobiliarios y vidrieras. Planificacion de las lineas de productos
existentes, introduccion de nuevas lineas de productos, planificacion de las modificaciones al mix
de productos y planificacion de la mejora de servicios. Plaza: canales de distribucion, planificacion
nuevo canal “Farmacia telefonica”. Planificacion de pagina web y su razonamiento y disefio de la
misma. Precio: margen de ganancia, estrategias y tacticas de control de costos. Planificacion de
precio en farmacia telefonica y web. Promocidn: convenios actuales de descuentos, publicidad en
medios graficos, campafia publicitaria prevista en medios digitales: Facebook, Instagram, campafia
de mailing y Google Ads. Plan de medios, medicion de la campafia. Programa de fidelizacion:
Monedero del ahorro, caracteristicas del programa, forma de canje, puntos y descuentos,
comunicacion del programa.

Capitulo N°3: presupuesto de marketing, retorno de la inversion.
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iv.  Fuentes de informacion.

Fuentes primarias:
Se realizara una entrevista a Analia Jalil, farmacéutica y DT, duefia del negocio.

Se realizarén 428 encuestas a clientes. Ademas, se les hardn encuestas a los empleados del
negocio.

Fuentes secundarias:
e ADRAGNA, P. C.-V. (2009). Marketing y gestion para farmacias. Rosario: CORPUS .
e COFA. (2016). Medicamento y su rol. DOSIS, 34-36.
e MAZA, U.J. (2003). Guia de estudio de farmacologia. Mendoza: EDUJAM.

e SCHATZBERG., A. F. (2015). Fundamentos de psicofarmacologia clinica. Arlington:
Consult Pharma.
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1. Desarrollo.

Capitulo N° 1
Introduccion: Farmacia Jalil
Farmacia Jalil comienza sus actividades en el afio 1987 siendo una farmacia chica ubicada

en el barrio Champagnat, durante 30 afios a cargo de la duefia y directora técnica Analia Baldor.
Siempre dedicada al buen servicio, calidad en la atencidn y trato cordial con los clientes.

(Foto de Farmacia Jalil antes del traslado)

La Farmacia no solo dispensa medicamentos sino también comercializa perfumeria,
accesorios, productos para la higiene personal, para él bebe, maternidad, medicina natural.

Hace tres afios se cerrd la Farmacia en esta ubicacion para darle lugar en un Strip Center?,
centro comercial Lomas Plaza, ubicado en la avenida Champagnat frente al barrio Dalvian, un
nuevo concepto de centro comercial con una excelente ubicacion, frente al barrio privado mas

grande de Mendoza y en una zona de gran crecimiento poblacional.

1 Strip center: grupo de tiendas de conveniencia como servicios, comestibles. Superficie no superior a una manzana y
en las cercanias de una zona residencial.
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Este traslado generé un gran cambio en niveles de venta, tipos de cliente, en cantidad de
personal, en horarios de atencion, en los stocks de los medicamentos, en las formas de compra.

A su vez todos estos cambios desorganizaron la estructura existente y obligaron a adecuar
las estructuras de la organizacion.

Plano del centro comercial lomas plaza.
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(centro médico en planta alta)

(Farmacia Jalil vista interna desde el complejo)
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(Vista externa desde la Avenida Champagnat)
1.1 Situacion actual de la farmacia argentina

El cambio en la nueva farmacia esta dirigido a mejorar la rentabilidad y la capacidad de
negociacion. La receta que antes representaba la esencia del negocio hoy esta en crisis, ha dejado
de tener rentabilidad, solo sirve para atraer clientes. Se ve equivalente al atado de cigarrillos para un
quiosco.

Préacticamente las ventas de medicamentos a través de prescripciones de obra social y
prepaga no tienen rentabilidad, el negocio sustentable esta en los productos de venta libre, los de
recomendacion (otx) y la perfumeria y belleza, donde los margenes equilibran la baja rentabilidad
de las de los farmacos de prescripcion.

Nuevas variables se instalan. La posibilidad de recomendacién se ha incrementado en la
farmacia como consecuencia de que mas del 42 % de la poblacion no tiene obra social ni prepaga,
colocando a la farmacia como primer centro de atencion de salud, sumado a la obligacion que tiene
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el medico de prescribir drogas genéricas y el cliente junto con el farmacéutico toman la mejor
opcion. (Cosentino., 2009)

Se llaman medicamento genérico al que se vende bajo la denominacion del principio activo,
no se distribuye con un nombre comercial y posee la misma concentracién y dosificacion que su
equivalente de marca, por lo tanto, produciendo el mismo efecto.

En los ultimos afios nacen nuevos laboratorios de genéricos que realizan una fuerte actividad
comercial en las farmacias.

El nuevo enfoque de la industria es trabajar junto a la farmacia en una participacion activa.
Vuelven las ventas directas a farmacias y los laboratorios que antes solo visitaban a los médicos,

deciden invertir gran espacio promocional en las farmacias.

Caracteristicas generales en el retail argentino. (Cosentino., 2009)
e Muchas farmacias compitiendo por el mismo cliente.
e Poca diferenciacion entre las farmacias.
e Los clientes no recuerdan el nombre de la farmacia. Falta de marca. No hay fidelidad.
e Amenaza de cadenas de farmacias.
e Locales con pocos metros (en general) escasa optimizacion de los mismos.
e Bajo desarrollo de OTC, cosmética y perfumeria.
e Poco margen con ventas de recetas de obra social o prepaga.
e Aumento de salarios, alquileres, etc.
e Escasez de farmacéuticos.
e Industria muy cerca de la farmacia: oportunidad de negocio.
e Preferencia de farmacias con gondolas.

e Necesidad de capacitarse y reconvertirse.

Todos los items mencionados llevan a la conclusion que hoy para diferenciarse de las otras
farmacias hay que:
Crear valor: hacer marketing.

“los productos son todos iguales, la diferencia la hace la farmacia” (Cosentino., 2009, pag. 21)
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Categorias de farmacias

Todas las farmacias son diferentes. Tienen su propio estilo, su historia, sus clientes y su
forma especial de relacionarse con ellos.

Se clasifican en:

Farmacia independiente: duefio/s de una sola farmacia con marca.

Grupo de farmacias: duefo/s de varias farmacias con marcas distintas.

Cadena de farmacias: duefio/s de varias farmacias con una misma marca.

Red de farmacias: farmacias de distintos duefios que pertenecen a una red o franquicia.

Modelos de negocios de farmacias.

Farmacia tradicional: representan el 80% del total de farmacias. En general son farmacias

chicas y medianas unipersonales. Por ejemplo: Farmacia Jalil.

e Farmacia de descuento: o también conocidas como genéricas. En general venden productos
sin marca, medicamentos hospitalarios fraccionados a precios muy bajos. Por ejemplo: Dr.
Ahorro.

e Farmacia temaética: se especializan en algun sector de la salud, por ejemplo: Diabe Club.

e Mega farmacia: establecimientos con muchos metros, abarcan muchos sectores y trabajan

con mucho personal. Por ejemplo: Farmacity.

1.2 Posicionamiento.

Posicionamiento es el lugar que ocupa un producto en la mente del consumidor respecto de
la competencia. (Kotler, 2006)

Farmacia Jalil esta posicionada como la farmacia de la zona que brinda una respuesta rapida
a la necesidad del cliente, ofreciendo atencion calificada y disponibilidad de stock. Ademas,
garantia y confianza en sus productos y servicios con comodidad y cercania.

Desde la segmentacion vincular se crea un vinculo racional entre el consumidor y el
producto. Comportamiento racional en busqueda de la funcionalidad de los productos: medicamento

que sane la enfermedad.
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Desde el comportamiento del cliente, nace una nueva tendencia que es el negocio del
bienestar. La busqueda permanente de estar bien. Esto amplia el concepto comercial de la farmacia
posicionandola como un espacio para una vida saludable y no solo un lugar para pacientes
enfermos.

Bienestar es un concepto positivo que da otra capacidad al consumo del cliente.

1.3 Target.

No hay distincion entre los clientes de este tipo de negocio, ya que el publico objetivo de
una farmacia es muy amplio, abarca a toda la poblacion en general. Si es cierto que a medida que
las personas avanzan en edad, van surgiendo mayores problemas de salud, por lo que las personas
cerca de la tercera edad son los clientes mas habituales. Y, por otro lado, son los bebes y nifios de
corta edad los mayores usuarios de productos de higiene, alimentacion infantil y derivados
(chupetes, mamaderas, etc.)

A través de la segmentacion tradicional se puede decir que: Farmacia Jalil esta dirigida a
hombres y mujeres de entre 20 y 80 afios de nivel socioeconémico medio y medio alto: ABC 1, C2
Y C3 de la region oeste de la ciudad de Mendoza que necesitan satisfacer su necesidad de salud.

A través de acciones donde se logra recolectar informacion de cupones que llenan los
clientes para sorteos, se puede saber que el target edad promedio es de 46 afios.

Zona geografica: Barrios: Dalvian, Maristas, Sanidad, Champagnat. Ademas de todos los
barrios del Challao (Rucalem, Alto Challao, Cerro La capilla, Corredor del oeste, La Yaya) y

también barrios que estan sobre calle Regalado Olguin. (La Bastilla, Pircas)

El cliente es:

e El paciente enfermo que busca salud, y que reside en las zonas anteriormente descriptas.

e EI consumidor sano que espera encontrar productos saludables que le permitan mejorar su
calidad de vida y que se encuentra dentro de las zonas mencionadas.

e EIl consumidor de productos cosméticos y de belleza que vive en el radio de las zonas que se
han mencionado.

e El consumidor de alimentos saludables que permanece en las zonas referidas anteriormente.
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1.4 Ventaja competitiva.

La ventaja competitiva esta respaldada por un nombre de méas de 30 afios de trayectoria en la
zona, que reflejan la seriedad e integridad. Es una farmacia atendida por sus propios duefios, lo que
garantiza interés, amabilidad y compromiso a diferencia de sus competidores directos de la zona.

Siendo todo esto caracteristicas de una ventaja competitiva: sostenible en el tiempo, dificil
de imitar y superior a la competencia.

Andlisis del principal competidor directo.

Farmacia Mori esta ubicada a 1 km de distancia de Farmacia Jalil, situada adentro del
complejo comercial de Barrio Dalvian. Lleva 12 afios en la zona. Pertenece a duefios de una cadena
de farmacias. Cuenta con un local méas amplio que farmacia Jalil, su estacionamiento esta retirado y
la gente tiene que caminar un tramo para llegar a la puerta del local. A su vez no cuenta con envios

a domicilios en el transcurso de la mafiana y solo realizan delivery a partir de las 18 hs. cobrando el
envid $30. Esta farmacia es atendida por empleados.

Mapa que muestra el principal competidor de Farmacia Jalil: Farmacia Mori

Lomas

;u.munua‘-l.,,

plaza

)

\Fedweyd M

1
jeu

Corry DALVIAN SAQ
70 Boglag, .\ FARMACIAS &
- PERFUMERIA MORI

iBedweyd A

Fuente: elaboracion propia, 2018
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Competencia indirecta:

e Farmacia Wal-Mart: se encuentra sobre calle Regalado Olguin y Boulogne Sur Mer. Ya es
departamento de Las Heras. Es una farmacia que esta adentro del supermercado y que no
hace envios a domicilio. Y por razones de personal ha estado cerrada durante meses.

e Farmacia Barrio Infanta: estd en el barrio Infanta por la lateral a Regalado Olguin, es una

farmacia chica que en ciertas ocasiones llega con su delivery cerca de Farmacia Jalil.
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1.5 Investigacion descriptiva:

Trabajo de campo:

El estudio se realiz6 en la puerta del local comercial con personal capacitado para encuestar
a las personas que salian de la farmacia. Se realizaron durante dos primeras semanas de lunes a
sébado en el mes de agosto de 2018. Por dia se completaron entre 35 y 36 encuestas arrojando un
total de 428 encuestas al terminar la accion.

La encuesta estuvo orientada para conocer qué tan satisfecho esté el cliente con farmacia Jalil y
la misma contenia ocho preguntas de las cuales las primeras tres son de respuesta abierta y las
siguientes eran cerradas de multiple choice, y al final dos Ultimas preguntas abiertas para que los
clientes se puedan expresar.

1. Nombre y apellido: poder conocer quiénes son los clientes

2. Edad: saber target etario, es importante conocer entre que edades asisten a la farmacia

3. Domicilio: poder evaluar de qué lugar son las personas que tienen mas concurrencia en la

farmacia

4. calidad de los servicios que brinda la farmacia:

* Atencion de mostrador: saber cuan conforme estan los clientes con el conocimiento que brindan
los empleados
* Asesoramiento en perfumeria y dermocosmetica: conocer si aquellos clientes que necesitaban
algun articulo de perfumeria y tenian dudas, pudieron salir conformes y habiendo comprado.
* Atencidn telefonica: conocer si estdn conformes a la hora de encargar por teléfono sus productos
* Delivery: saber que piensan los clientes acerca de los tiempos en los que reciben sus pedidos.
5. precios: poder conocer la opinion de los consumidores con respecto a lo que pagan por los
productos de la farmacia.
6. formas de pago y promociones vigentes: saber si estan conformes con las opciones que tiene
a la hora de finalizar la compra.
7. variedad de productos: saber si el cliente encuentra lo que busca y necesita.
8. Conocer los motivos por los cuales los clientes eligen comprar en Farmacia Jalil.

9. Lograr que el cliente ayude a mejorar aspectos que ellos creen necesarios.
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1.6 Resultados encuestas.

e Target etario: el promedio de edad de clientes encuestados tanto telefénicamente como
aquellos que asisten a la farmacia es de 46 afos.

e Por otra parte, se pudo ver que las personas que van a la farmacia son en un 80 % de los

alrededores siendo el principal el barrio Dalvian. Clientes Flux.

DOMICILIO CANTIDAD DE PERSONAS
Barrio Dalvian 165
Barrio Sanidad 70
Barrio Champagnat 25
Barrio jardin maristas 18
Barrios del Challao 20
Barrios de la Regalado Olguin 7
Barrio Terrazas de la ciudad 4
Barrio Las condes 8
Barrio Alta Mendoza 5
Barrio Los solares 8
Barrio Raiz 12
TOTAL 342

Fuente: elaboracion propia 2018.

Un 12% corresponde a clientes que estan trabajando en el complejo como también aquellos
que estan de paseo por ej.: vienen a comer a La India. También estadn los guardias y empleadas
domésticas de Barrio Dalvian quienes tienen un convenio con la farmacia y por ultimo y muy
importantes personas que vienen de lejos, pero se atienden en el centro médico de lomas y luego
bajan a Farmacia Jalil y compran sus productos. (Segmento con tendencia de crecimiento). Clientes

Traffic inducido.
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Trabajadores de Barrio Dalvian 21

Personas de paseo que viven alejados 4

Personal que trabaja en otros locales del | 16

complejo

Personas que asisten al centro médico que | 10

viven lejos

TOTAL 51

Fuente: elaboracion propia 2018.

Por ultimo un 8 % equivale a personas que vienen desde lejos, solamente porque encuentran
algin beneficio importante, sobre todo los fines de semana para los afiliados de gastrondmicos.

Quienes por efecto secundario realizan mas compras de lo que vinieron a buscar. Cliente Traffic.

Afiliados de Osuthgra ( convenio exclusivo | 35

con Farmacia Jalil)

TOTAL 35

Fuente: elaboracion propia 2018.
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Ventas

= cliente flux = cliente trafficinducido = cliente traffic =

Fuente: elaboracion propia 2018.

e Con respecto a la atencion y asesoramiento los clientes respondieron en un gran porcentaje
estar satisfechos con la atencioén que brinda Farmacia Jalil y también con el asesoramiento

tanto en consultas farmacéuticas como asi también en dermo cosmética y perfumeria.
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ATENCION Y ASESORAMIENTO

= muy bueno = bueno =regular = malo

Fuente: elaboracion propia 2018.

e Atencion telefénica y envios a domicilio: se puede observar que los clientes no estan muy

conformes con el sistema de pedidos telefonicos y de entrega de los mismos.
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atencion telefénica y envios

= muy bueno = bueno =ragular = malo

Fuente: elaboracion propia 2018.

e Formas de pago y promociones: se evidencia que a los clientes les gustaria mas
promociones, y beneficios a la hora de pagar. Hoy el cliente considera muy importante el

aspecto econémico. La financiacion.

formas de pago y promociones

%

= muy bueno ® bueno =regular = malo

Fuente: elaboracién propia 2018
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Variedad de productos: aqui los clientes consideran que por lo general encuentran lo que
buscan. De igual manera hay clientes que piensan que les gustaria encontrar mas de

perfumeria masiva.

VARIEDAD

= muy bueno = bueno =regular ®=malo

Fuente: elaboracion propia 2018.
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e Porgue compra en Farmacia Jalil:

Por comodidad 116 personas
(estacionamiento, cercania,

por los envios gratis)

Por conveniencia 52 personas
econdmica (ctas/ctes,
fiado.)

Porque encuentran una 204 personas

buena atencidn (atienden

los duefios) x preferencia.

Porque atienden su obra 56 personas
social o prepaga.
TOTAL 428

encuestas

Fuente: elaboracion propia 2018.

Esta pregunta es muy importante, aqui se puede ver porque el cliente elige comprar en Farmacia
Jalil. Los resultados muestran que mas de la mitad de las personas encuestadas compra en Farmacia
Jalil por tranquilidad y seguridad. Confian plenamente en quienes los atienden y no cambiarian de
farmacia.

También se puede observar que un gran porcentaje elige Farmacia Jalil por cuestiones de

comodidad: cercania, estacionamiento, envios gratis.
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Razones de compra

= comodidad = economia = preferencia

En que debemos trabajar para mejorar el servicio:

= obra social

Fuente: elaboracion propia 2018.

Tener una pagina web para
poder comprar

108 personas

Mejorar el servicio de delivery,

Ilegan muy tarde

54 personas

Llaman y da siempre ocupado,

no pueden comunicarse

88 personas

Clientes mas jovenes no

conocen bien la farmacia

56 personas

Programa de ahorro o puntos

100 personas

Mas promociones y ofertas

22 personas

TOTAL

428 encuestas

Fuente: elaboracion propia 2018.
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Por ultimo esta pregunta ayuda a Farmacia Jalil a saber qué acciones llevar a cabo y en que invertir.
A la mayoria de las personas encuestadas les gustaria contar con una pagina web para poder hacer
sus pedidos mientras deciden por sus productos viéndolos de manera digital. De estas respuestas
también se puede observar que muchos clientes estan disconformes a la hora de hacer pedidos
telefonicos, argumentando que siempre esta el teléfono ocupado y luego hay mucha demora en la
entrega de los pedidos.

Se ve claramente que el publico méas joven con un rango etario de 20 a 30 afios no tiene mucha
informacidn acerca de Farmacia Jalil. Por otro lado, se ve fuertemente que los clientes buscan sus
propios beneficios todo el tiempo: respondieron que les gustaria algin programa de canje de puntos

0 ahorro y también buscan mas promociones y descuentos.

Acciones a llevar a cabo.

A

s web = delivery =telefono mjovenes = programa = ofertas

Fuente: elaboracion propia 2018.
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Capitulo N° 2

Plan de marketing.

Farmacia Jalil realiz6 una investigacion descriptiva, con herramientas como encuestas
personales y telefonicas. Las encuestas contenian preguntas donde debian calificar distintos
aspectos de la empresa.>

Este trabajo de campo tenia como fin poder conocer la satisfaccion de los clientes. Los
resultados manifiestan que del total encuestado el 80 % son clientes satisfechos, para lo cual es de
suma importancia trabajar sobre la fidelizacion de los mismos. Transformando al cliente satisfecho
en cliente fiel.

El objetivo general de este desarrollo es un plan de fidelizacién de clientes, donde se
procedera a la realizacion del plan de Marketing, el cual consiste en la determinacion del Marketing

Mix para la fidelizacion de clientes de Farmacia Jalil: Producto —Plaza — Precio — Promocién.

2.1 Producto / Servicio.

El producto/servicio que se comercializa es una farmacia que trabaja en funcion de las
necesidades del cliente. Se encuentra dentro de un mall comercial con un centro médico arriba
recientemente inaugurado. Cuenta con un local de 80 mts?, ubicado sobre una de las esquinas del
complejo logrando una excelente visualizacion a larga distancia. Por su ubicacion esta dirigida a un
amplio publico que reside por la zona oeste de Mendoza. Capta en su gran mayoria al cliente flux:
aquellos que les queda comodo el punto de venta ya que la misma esta ubicada sobre una avenida
importante. Se encuentra en un centro comercial, el cual cuenta con estacionamiento haciendo de
esto una ventaja en lo que respecta a comodidad. También encontramos al cliente traffic inducido
que hacen sus compras en otros locales o se atienden en el centro médico y luego compran en
Farmacia Jalil. Por altimo y en menor medida estan los clientes traffic que son aquellos que vienen
desde lejos por algun beneficio o recompensa.® (Chetochine, Marketing estrategico de los canales.,
2011)

2 Ver anexo 1: Modelo encuesta.
3 Cliente Flux: elige el punto de venta porque es el mas cercano o mas facil acceso, no le ocasiona inconvenientes.
Cliente Traffic: son dificiles de atraer, funcionan segun la relacién molestia/ recompensa. Su desplazamiento supera
los cinco minutos en auto.
Cliente Traffic inducido: son ademas clientes flux o traffic de otros locales proximos a la empresa.
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Su equipo de trabajo estd conformado por tres farmaceuticas, cuatro empleados de
mostrador y con un cadete para el retiro de recetas y entrega de mercaderia.

La misma trabaja con una amplia gama de productos ademas de medicamentos: Perfumeria,
cosmeética, alimentos, accesorios, rubro deporte, etc.

La farmacia cuenta con una linea muy moderna en sus mobiliarios y con géndolas para toda

la perfumeria masiva. A su vez tiene mucha iluminacion y vidrieras amplias.

(Gondolas perfumeria masiva)
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(OMPUETEREPAIR

(Muros de perfumeria selectiva)
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2.1.1 Marca

Actualmente en Farmacia Jalil la marca consta de un isologotipo donde la letra F y J forman
el circulo que contiene la cruz verde caracteristica de una farmacia. Los colores utilizados son el
verde que tiene un gran poder de curacion, es el color mas relajante para el ojo humano, y es un
color que siempre esta asociado a los productos médicos o medicinas. Y por otro lado el color azul:
este tiene un efecto tranquilizador para la mente, a través de este color se trasmite madurez y

sabiduria, también representa lealtad y confianza.

FARMACIA

Slogan:
Hace referencia a una mayor conciencia y busqueda de la gente por el bienestar, entendiendo
por bienestar una verdadera filosofia de vida que pone énfasis en la salud, la vida activa, la belleza,

el buen estado fisico y el sentirse bien. Viendo a la farmacia como envase del bienestar.

Establecimiento de tacticas del mix de marketing: (producto)

2.1.2 Planificacion mejoramiento del local: técnicas de merchandising.

El merchandising es una parte del marketing que engloba las técnicas comerciales y que
permite presentar en las mejores condiciones materiales y psicologicas el producto o servicio que se
quiere vender al comprador eventual. (Chetochine, 2012).

El merchandising actia aumentando las posibilidades de que los productos sean percibidos

en forma destacada por el consumidor, entre el enorme surtido que se le ofrece. (Cosentino., 2009)
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En un mercado donde el consumidor quiere decidir por su compra con libertad de
movimiento dentro del local, donde tiene que orientarse, encontrar la oferta, decidir por un producto
y no otro, se considera que el producto tiene que darse a conocer y venderse por si mismo. Y el

consumidor tiene que poder descifrar lo que le comunican las gondolas.

Beneficios del merchandising: (Cosentino., 2009)

¢+ Mejorar los resultados en cuanto a aprovechamiento del metro cuadrado de la farmacia.

« Incrementar las ganancias del negocio, ya que se venden mas productos rentables.

«+ Satisfacer al consumidor: al darle una buena y logica distribucién de los productos en el

local.

++ Coincidir con el mercado, ya que la presencia de los productos en el local, sera igual que la

oferta del mercado.

¢+ Que el producto este donde tiene que estar, segun su categoria y familia de producto, como

lo quiere el cliente.

En Farmacia Jalil es necesario reorganizar el lay out del local, aplicando técnicas para aumentar
las ventas, y lograr compras por impulso. Jerarquizando y valorizando los espacios de exhibicion
para productos selectivos como también punteras de géndolas para ofertas. Se deben sectorizar los
espacios como la caja y espacio de consulta, y colocar sefialéticas para que el cliente encuentre lo
que busca.

Se debe trabajar en todo esto para lograr que el cliente tenga una mejor experiencia en el punto

de venta, aumentar su satisfaccion y poder fidelizarlo.

Lay out: demarcacion por zonas
Optimizar al maximo espacios y destinar todo el espacio del local disponible para el cliente
con el objetivo de vender més, logrando un clima célido y alegre.
Para implementar los sectores se tendran en cuenta las siguientes caracteristicas:
e Los tipos de compra, productos de primera necesidad, selectivos, dirigidos, compras por
impulso y estacionalidad. (zonas frias y zonas calientes)
o Perfil del flujo de clientes.
e Complementariedad de los sectores de compra.
e Sector estacional o tendencia de mercado (ej. protectores solares en verano, piojicidas en

época escolar, etc.)
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Para la colocacion de productos se tendran que respetar algunas reglas:

e Colocar los sectores de compras por impulsos en las calles principales de circulacion.

e Colocar los articulos publicitados o de gran demanda en primera posicion, dandole una
distribucion visual estratégica, que sirva como gancho, punto de anclaje o reconocimiento de
la seccion.

e Colocar las familias de productos complementarios cerca de los productos capitanes de las
categorias o de mayor recordacion.

e Recordar que la preparacion del lay out envejece rdpidamente.

Caracteristicas de los productos segun su rendimiento:

* Por el volumen de ventas.
* Por el margen.
Cuanto mayor es la rotacion, mayor es el rendimiento de un producto.
Se puede definir que existen tres tipos de productos:
1. Productos gancho: de bajo margen y gran volumen de ventas
2. Productos con beneficio: de buen margen y buen volumen de ventas.

3. Productos nicho: alto margen y poco volumen de ventas.

Esta estrategia se tiene que ver reflejada en las géndolas y los estantes.

Mobiliario

La farmacia cuenta con mostradores con cuatro puestos de trabajo, en el saldn se encuentran
tres gondolas y también hay mobiliarios de pared. Se ve la posibilidad de reordenar esto como se

dijo anteriormente, incorporando una o dos islas.

e Los mostradores: venta de prescripcién, no se modifica.

e EIl mobiliario de pared: dermocosmética, fragancias importadas y nacionales. Algunos son
muros de valor que contienen productos selectivos que el cliente los puede ver, pero no
tocar. Como modificacion: Se encuentra la posibilidad de ordenar el sector bebé de una

manera distinta ya que se encuentra disgregado por partes. Este espacio es de especial
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importancia para el desarrollo del negocio porque fideliza a la madre practicamente durante
20 meses.

e Las islas: hoy no cuenta con ninguna, es importante incorporar una o dos dependiendo del
espacio fisico. Las islas son un recurso muy valido dirigido a colocar productos en ofertas,
promociones especiales, nuevas categorias de productos, etc. Estas islas son buenas para
implantarlas cerca de la caja, aprovechando asi las ventas por impulso, en el Gltimo
momento de compra o la espera para pagar.

e Las gondolas: se ve necesario la organizacién de las familias de productos con las
respectivas sefialéticas que hoy no estén, utilizar category management para agrupar
productos por categorias. También cambiar las formas de presentar los productos en el
estante, prefiriendo la forma vertical, ya que una vez que el cliente encontr6 la familia de
productos que le interesa, la mirada sera vertical para encontrar el producto de su interés.
Utilizar material pop, colocar etiquetas informativas, cenefas para generar mayor dindmica
de visualizacion, precios de las presentaciones. Por ultimo, trabajar con los niveles de
presentacion de los productos: nivel de los ojos, manos y pies. Depende del valor que
necesite darle al producto.

e Caja: sefializarla utilizando alguna cinta de separacion y sefialética.

Vidrieras:

La vidriera es una herramienta indispensable que tienen la mayoria de las farmacias para
destacar e impulsar productos en promocion y ofertas, de forma que capten la atencién de quienes
transitan o circulan por la calle, despertando su interés y necesidad por los mismos.

En farmacia Jalil se ven desperdiciadas las vidrieras ya que no se utiliza mas que para
apoyar exhibidores. Siendo que cuenta de dos grandes vidrieras.

Se propone utilizarlas para comunicar ofertas y promociones. Dicha comunicacién tendré que ser:

v Clara: se refiere a que no debe estar mezclada con otros productos, lo cual implica que cada
promocion que haya en la vidriera, debe estar debidamente sectorizada y diferenciada entre
otras. Para ello es necesario que tenga una exhibicion minima de 30 cm de ancho por 50 cm

de alto, de forma tal que el consumidor que circula por la calle, la pueda percibir.
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v Consistente: se refiere a que los productos que se exhiben en ella, debe tener un cartel de
precios lo suficiente grande como para ser visto. Con productos repetidos y pegados unos
con otros, sin huecos entre si (que trasmitan la idea de cantidad suficiente). En esa medida
sera percibida por la vista del consumidor como una verdadera oferta. Tampoco deben tener
calcos de publicidad u otro tipo de carteles pegados en sus vidrios, salvo la marca de la
farmacia, que, de ser asi, debe estar en los perimetros superiores o inferiores de la misma.

v Atractiva: para lo cual debe tener una iluminacion abundante, debe estar ordenada, debe

estar adecuadamente ambientada.

Las vidrieras deben renovarse cada 15 dias preferentemente y mantenerse limpias. De lo
contrario trasmiten una sensacion de abandono. Cabe aclarar que el fin Unico de las vidrieras, no es
comunicar solamente ofertas y promociones, sino también productos que no poseen sus
competidores, productos de alto margen o de alto precio y lanzamientos de nuevos productos.

En sintesis, la vidriera es la personalidad comercial de la farmacia y actia como una

promesa de lo mucho que puede beneficiarse, si el cliente entra al local.

2.1.3 Planificacion de las lineas de productos existentes:
En relacién a la oferta de productos actuales la tactica es apoyarlos y venderlos, poder ver

qué cambios deben efectuarse para asegurar que se sigan vendiendo y generando ingresos

adecuados.

Producto |Plan Resultado esperado

Abc Sin cambios Mantener la
participacion en el
mercado

Abc 1 Ampliar linea | Aumento de las ventas,

de productos

Linea global | Ligeras Continuar con el

de modificaciones | crecimiento

productos

Fuente: elaboracion propia, 2018
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Producto Abc: medicamento venta libre. Continuar con las ventas sélidas.

Producto Abc 1: perfumeria. Incorporar mas productos y asi lograr que el cliente opte por

comprar perfumeria en la farmacia (aumentar la variedad).

2.1.4 Planificacion de la introduccion de nueva linea de productos:

Se analiza la posibilidad de incorporar una linea de productos totalmente nueva: productos

de ortopedia, teniendo en cuenta que recientemente inaugura un centro médico en el mismo

complejo comercial. Con todas las especialidades médicas incluyendo traumatologia, lo que abre

una puerta a nuevas ventas.

recursos internos

Producto Plan Resultado
esperado
Abc 2 Desarrollo Aumentar la
empleando eleccion de

productos por

parte del cliente

Linea global de

productos

Introduccién de

nuevos productos

Mantener los
indices de
crecimiento de la
linea de

productos.

Fuente: elaboracion propia, 2018

Producto Abc 2: ortopedia. Se comenzara con un stock reducido a los productos basicos con

opcion a poder conseguirle al cliente lo que necesite si es que no estd en el momento. De esta

manera se puede desarrollar esta linea de productos sin tener que invertir en espacio fisico. También

se capacitara al personal para el momento de la compra que se pueda asesorar al cliente y asi poder

satisfacer su necesidad.
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2.1.5 Planificacion de las modificaciones al mix de productos

Producto Plan Resultado esperado

Abc Sin cambios Sin cambios

Abc 1 modificacion Aumento de las ventas para
esta linea de productos

Abc 2 introduccién Captar mas ventas

Linea global de productos

Mantener, reforzar
perfumeria e introducir otra

linea

Aumento de la cuota de

participacion de mercado

2.1.6 Planificacion de la mejora de servicios:

Fuente: elaboracion propia, 2018

Mejorar la apreciacion del valor, esta mejora de servicio es una manera de hacer que el

producto sea mejor.

Producto Plan Resultado esperado
Abc Capacitacién del personal | Cliente muy conforme
Abc 1 Asesoramiento con cliente muy conforme

especialistas

Linea global de productos

vender con profesionalismo

Vender mas

Fuente: elaboracion propia, 2018
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Producto Abc: medicamento: que los empleados detras de mostrador puedan brindar el
maximo conocimiento posible para que el cliente que viene sin receta, pueda confiar en la farmacia.
Producto Abc 1: perfumeria: capacitar una persona que se especialice en esta area

(cosmética, dermo, capilar, perfumes) y asi poder vender bien y mas.

2.2 Plaza.

Es una farmacia independiente. El canal de venta de dicha farmacia cuenta con un Unico
local comercial de venta directa al publico. Y con dos cadetes para hacer llegar los pedidos a los
clientes. Estrategia de cobertura exclusiva.

Actualmente farmacia Jalil cuenta con el servicio de envios a domicilio, haciendo llegar al
cliente los productos que encarga cuando llaman por teléfono. Pero se pudo ver en las encuestas que
los clientes no siempre logran comunicarse, y también opinan que a veces les llegan muy tarde los

productos.

Canales de distribucion.

2.2.1 Planificacion de un nuevo canal: “La farmacia telefonica”

El argentino tiene un alto habito de compra telefénica y es por esto que se desarrolla esta
oportunidad para aumentar la satisfaccion de los clientes y fidelizarlos. También se lograra captar
nuevos clientes y por lo tanto aumentar las ventas creciendo en share. Debido a que Farmacia Jalil
no tiene sucursales, cuenta con un solo punto de venta con este nuevo canal de distribucién los
clientes podran acceder y comprar sus productos. La farmacia telefonica significa desarrollar un
area especifica dentro de la farmacia con un responsable, con objetivos y esquema operativo propio.
A través de este canal se puede fidelizar a ese cliente que no quiere salir de su casa.
¢ Qué se necesita para desarrollar la farmacia telefonica?

1. Un call center (operador telemarketer capacitado exclusivo que atienda el teléfono)

2. Un excelente sistema de entrega (motos, bicis cadetes)

3. Una computadora para registrar los pedidos con un sistema de seguimiento y analisis de las
ventas.

4. Determinar un responsable del area.
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5. Desarrollar elementos que comuniquen el nuevo canal de distribucion.
e Folletos.
e Avisos en revistas y diarios barriales.

e Carteles.

Ademas, desde este sector se podrd actualizar la base de datos de clientes que en el
mostrador no puede llevarse a cabo o cuesta mas por cuestiones de tiempo en la atencion. Luego
esta informacion es segmentada por pacientes de acuerdo a diferentes patologias, frecuencia de
compra, etc. Los datos se aplican posteriormente a las acciones de marketing de la farmacia. De esta
manera se alcanza un registro y conocimiento sobre los clientes que ayudara a tratarlos por sus
nombres, saber que consumen, preferencias, etc. Siendo todo esto una excelente herramienta para

aumentar su nivel de satisfaccion y fidelizarlos.
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Fuente: elaboracion propia, 2018

2.2.2 Planificacién de pagina web para Farmacia Jalil

Desarrollar a corto plazo una pagina web con carrito de compras, con su respectiva app para
moviles. De esta manera cubrir esa cuota de mercado compuesta por personas que no van al punto
de venta y prefieren hacer uso de la tecnologia para concretar sus compras.

Dicha péagina va a contar con productos en ofertas, promociones segun medio de pago,
catdlogo completo de productos que incluye medicamentos solo los de venta libre, perfumeria
masiva como asi también la selectiva. Dermocosmeética, productos para el cuidado del bebe, mama
y lactancia, accesorios de moda como chalinas billeteras porta cosméticos, bijouterie, regaleria, y
demas. Alli mismo habra una seccién informativa con notas de interés relacionadas siempre con la
salud. El cliente podréa llenar su carrito, luego elegir su medio de pago y también decidir si retira la
compra en el local o si lo prefiere en su domicilio. Dependiendo del stock se pactara el tiempo de

entrega.
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Creacion de pagina web para Farmacia Jalil.

Hoy en dia es importante para todos aquellos que brindan servicios o desean vender
productos estar presentes en la web. Ya que la misma es el medio principal de busqueda,
entretenimiento y trabajo de la actual sociedad. La vida ha dado un giro hacia lo digital, haciendo
que quien no se encuentre visible en este medio basicamente no exista.

Con el objetivo de generar una mejor fidelizacion de los clientes y hacerse presente en esta
era digital, se decide realizar una pagina web para Farmacia Jalil. La misma contara con secciones
destinadas a brindar informacion respecto a la farmacia, promociones, temas de interés general,
carrito de compras, entre otras funciones.

Se entiende que la realizacion de una pagina web sin un plan general de comunicacion, no
tendria sentido, es por esto que se decide trabajar con una pequefia campafa de posicionamiento a
través de Google Ads, con el fin de posicionar dicha pagina web en el top de la lista del motor de
bdsqueda.

Para potenciar los beneficios que tiene una pagina web y para crear un lazo de comunicacién
mucho mas directo e intimo con el cliente, lo primero que aparecera en la pagina web sera la
invitacion a sumarse a los newsletters creados por la farmacia. A través de estos newsletters,
sistemas de correos electronicos promocionales, los clientes podran enterarse de nuevas
promociones e informacién importante que la farmacia tenga para brindar.

Otra forma de fidelizar a los clientes y de brindarles contenido de su interés, sera la creacién
de la seccién de consejos saludables. Un espacio pensado para informar sobre variados temas, que
se encuentran conectados de forma cuasi directa con el rol que tiene la farmacia, pero que no hablan
directamente de productos o servicios con los que cuenta Farmacia Jalil. Esta es una forma muy

conocida de despertar empatia en los clientes y las ganas de interactuar con el mismo.
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Disefio de pagina web a incorporar:

ENVIOS A DOMICILIO

444-6961

QUIENES SOMOS  SERVICIOS Y PROMOCIONES  CARRITO DE COMPRAS CONSEJOS SALUDABLE  OBRAS SOCIALES

NEWSLETTER

Suscribite a nues ttery
recibf las mejores ofertas en tu correo.

SUSCRIBIRSE

No, gracias.

FARMACIA

fiu, bienestar
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(B IAL 4446961

QUIENES SOMOS  SERVICIOS Y PROMOCIONES ~ CARRITO DE COMPRAS ~ CONSEJOS SALUDABLE ~ OBRAS SOCIALES

| ‘ . "= .o .
L"‘f‘"'v :u S isnt

" .

-
AA

Farmacia jalil es una empresa familiar con una trayectoria de mas de 30 afios en el rubro farmaceutico.
comprometida con el cliente, situada en el centro comercial lomas plaza, avenida champagnat s/s esquina dr
leloir, de ciudad Mendoza.

CONOCENOS

Visitd nuestra sucursal

FARMACIA

Cuidando tu bienerlar

Empresz  Contacto  Carrito de compras Consejos saludables
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DL 4416561

QUIENES SOMOS  SERVICIOS Y PROMOCIONES CARRITO DE COMPRAS  CONSEJOS SALUDABLE ~ OBRAS SOCIALES
& ,v
J
ASESORAMIENTO ASESORAMIENTO
GRATUITO GRATUITO
EN PERFUMES EN DERMOCOSMETICA

£, = \

TOMA DE TENSION ENVIOS A
GLUEOSA DOMICILIO

y. 2

En Farmacia Jalil estamos comprometidos con la salud de todos nuestros clientes. Es por ello que contamos
con variados servicios gratuitos. Trabajamos con los mejores especialistas de cada rubro, para poder brindarle
a nuestros clientes, lo mejor de la medicina de alta gama.

PROMOCIONES

Consulta las promociones vigentes

FARMACIA

Cuticando lu bieneslar

Empress  Contacto Carrito de compras Consejos saludables
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Consejcs saludables

DL 4416561

QUIENES SOMOS  SERVICIOS Y PROMOCIONES ~ CARRITO DE COMPRAS ~ CONSEJOS SALUDABLE OBRAS SOCIALES

OBRAS SOCIALES QUE TRABAJOS

# GALENO MEDICUS Medife 4

Galeno AR.T. Galeno Medicus Medifé

BOMINT @osse HOSDIPP paMm

Personsl de Directin
de la Indurtria Privada del Petrdleo

OMINT 0OSDF 0SDIPP PAMI

(@] L E ]
&3 sancorsaud Swiss MEDICAL

ARGENTINA

Poder Judicial de la Policia Federal SanCor Salud Swiss Medical

Nacion Argentina Group

(© osEP

OSEP

& FARMACIA

“- S
J Cuticando lu bieneslar

Empresa Contacto Carrito de compras Consejos saludables

Fuente: elaboracion propia, 2018
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2.3 Precio.

El precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. En términos mas
amplios, el precio es la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de
tener o usar el producto o servicio. (Amstrong, 2017)

Los precios en cuanto a los medicamentos estdn ligados a un sistema de la industria
farmacéutico controlado por el ministerio de salud el cual obliga a que cualquier medicamento
cueste lo mismo en cualquier farmacia. Informacion que a su vez estan al alcance de los clientes
(vademécum nacional de medicamentos). La farmacia no es formadora de precios.

Existen tres métodos para fijar precios: (Keller., 2006)

o Métodos basados en el costo (analisis de costo)
o Métodos basados en la competencia (analisis competitivo)
o Meétodos basados en el mercado o la demanda (andlisis de demanda)

El costo sefiala el limite inferior, la demanda el limite superiory la competencia fija la
comparacion que el cliente hace respecto al precio y las caracteristicas de otros productos que
pueden ser sustitutivos (precios de referencia).

En rubros como perfumeria, accesorios, alimentos, bijouterie, regaleria. Se utilizan métodos
de fijacion de precios basados en el costo.

Estos métodos fijan el precio en funcion de los costos.

2.3.1 Margen:

Los margenes de ganancia en medicamentos estan entre el 25% al 35%, teniendo en cuenta
que si la venta es con receta de prepaga u obra social todavia hay que descontar la bonificacion que
exige la misma.

Siempre es importante lograr la venta de genéricos 0 marcas blancas donde los margenes
son mas amplios debido a los descuentos y bonificaciones en la compra directa a laboratorios.

Formas de pago: actualmente se reciben tarjetas de crédito y débito, en medicamentos la

posibilidad de cuotas es con recargo.
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Estrategia de precio y técnicas

2.3.2 Planificacion del control de costos: estrategia basada en costos.

Producto |Plan Resultado esperado
Abc Reduccion de | Aumentar la

Ccostos rentabilidad
Abc 1 Disminucion | Aumento de las ventas,

del precio de | mayor rotacion de

venta productos
Linea global | Ligeras Continuar con el
de modificaciones | crecimiento

productos

Fuente: elaboracion propia, 2018

Producto Abc: medicamento venta libre. Reduccion de costos cambiando formas de compra;
lograr mayores puntos de descuentos a través de la compra directa a laboratorios y no a droguerias.
Producto Abc 1: perfumeria. Trasladar las ofertas de nuestros proveedores a nuestros

clientes a través de ofertas mensuales y asi lograr aumentar las ventas en este sector.

2.3.3 Precios en “farmacia telefénica”.

Los precios de los productos no se modifican en este canal, si el envio a domicilio tendra un
recargo de $20, de alli se obtiene parte de la remuneracion para el cadete.

Los clientes que compren a través de este medio podran acceder a beneficios como lo son
promociones de productos de temporada y ofertas del momento que el operador se los ofrecera al
cierre de la venta con un valor especial para el cliente. Por ejemplo: “le gustaria aprovechar el

beneficio de 2x1 en protectores solares?”
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2.3.4 Precios en “web”.

Esta plataforma le permite a la farmacia generar ventas y no necesariamente contar con el

stock en ese momento, pero si poder chequear disponibilidad del producto y confirmar al cliente la

compra. De esta manera, para la empresa, no genera costos de almacenamientos de productos o

pérdidas por caducidad.

Por lo tanto, no se incrementarian los precios de los productos en este canal. Si el cliente se

decide por el envio a domicilio este tendré un recargo de $20 y también lo podra retirar en sucursal

sin cargo.

2.4 Promocion.

La promocidn es la cuarta herramienta del marketing-mix, incluye las distintas
actividades que desarrollan las empresas para comunicar los méritos de sus productos y

persuadir a su publico objetivo para que compren. Segun Kotler. (Thompson, 2010)

Herramientas de promocion:

Publicidad: es una forma de comunicacion que intenta incrementar el consumo de un
producto/ servicio, insertar una marca o mejorar la imagen de la misma.

Promocidn de ventas: consiste en incentivos de corto plazo, a los consumidores o equipos de
ventas, que buscan incrementar la compra o la venta de un producto/ servicio.

Ventas personales: es el cara a cara, un vendedor ofrece, promociona o vende un producto/
servicio a un determinado consumidor.

Marketing directo: son acciones de manera directa hacia los clientes que buscan un resultado
en un target concreto.

Relaciones publicas: el objetivo es establecer un vinculo entre las partes interesadas. Esto se

Ileva a cabo haciendo uso de una cadena de acciones de comunicacion estratégica.
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Se seleccionan para este trabajo herramientas de publicidad para generar imagen de marca, para

comunicar acciones y beneficios de la empresa. También se utiliza marketing directo que es un plan

de fidelizacion llamado monedero del ahorro.

2.4.1 Convenios actuales de descuentos:

Farmacia Jalil actualmente cuenta con estas promociones y formas de pago:

Club Uno La Nacion: beneficio del 15 % de descuento (menos en medicamentos) todos los
dias presentando la tarjeta.

Convenios tarjetas bancarias: martes 15% descuento tarjeta crédito Supervielle. Los clientes
lo ven reflejado en su resumen de la tarjeta.

Jueves Banco Macro 15% descuento.

Viernes Nativa 10% off.

Todos los dias 10% de descuento pago de contado.

Todos los dias hasta 3 cuotas sin interés en cualquier compra.

2.4.2 Publicidad actual en medios graficos:

Revista “La Red”: Farmacia Jalil hace publicidad en una revista barrial que es mensual con
buen alcance por todos los barrios aledafios a la farmacia menos Dalvian. Es un anuncio de

1/8 pie de pagina.

[ ALIMENTO PARA

SUS  MASEO

< oo SRS
® iis000) @rimmmmn

Cel: 156 57k 708
Fijo:448 20LA
TuRuEsTOS CHATIS

- Altos del Sol -
CONSULTORIOS MEDICOS
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e Revista “Colegio Maristas”: es un boletin anuario informativo del colegio y con una seccién
de anuncios de empresas y profesionales. A traves de esta llegamos a Dalvian ya que la
reciben todas las familias con alumnos en dicho colegio siendo que la mayoria residen en
Barrio Dalvian. Es un anuncio de 1/4 de pagina. Se edita en octubre.

e Diario Club Uno La Nacion: es un catédlogo con beneficios y también con contenido de
algunas notas relacionada a eventos sociales.

¢ Imén de contacto: mas que nada se entrega a los clientes nuevos en el local. Este contiene la
informacion basica para contactarse con Farmacia Jalil. Se imprimiran 2000 imanes a color

para ser entregados durante el afio de campafia.

FARMACIA

JALIL

4446961

n 7495)

@ ENVIOS A DOMICILIO SIN CARGO

COMPLEJO COMERCIAL LOMAS PLAZA
Lun. a dom. de 09:00 a 14:00hs. y de 17:00 a 22:00hs.

Como se puede observar la empresa no cuenta con medios digitales y tampoco participa en redes

sociales, a continuacion se desarrolla la propuesta de comunicacion en medios digitales.
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Comunicacion prevista en medios digitales.

2.4.3 Facebook :

A través de este medio el objetivo es dar a conocer el programa de ahorro, las ofertas y
promociones que trabaja la farmacia. para ser coherentes con la pagina web se trabaja con la misma
estetica, minimalista, jugando con los dos colores que identifican a Farmacia Jalil, que son el verde
y el azul y con una tipografia contundente, para comunicar de forma rapida y directa, generando
cuadros de informacién. Siempre acompafiado de imagenes ilustrativas que refuercen el mensaje y
generen empatia con el visualizador. A su vez junto con instagram se los va a usar como medio de
comunicacion bidireccional, osea, que las redes se usaran para poder comunicar lo que la farmacia
tenga para decir y también para que la gente se ponga en contacto con Farmacia Jalil. La idea es
que genere confianza con el usuario o cliente y se de un crecimiento mutuo entre comentarios y
recomendaciones y porque no felicitaciones por estar satisfechos con los productos y servicios de
Farmacia Jalil.

En una primera instancia de la campafa se va a invertir en Facebook por monto, distribuido
en tres meses, con el objetivo de alcanzar el 100 % del mercado meta de Farmacia Jalil, y que se
vera representada por cantidad de personas. Dicha campafia llegara a 3000 personas. La idea es
conseguir los seguidores. De todas formas se seguiran usando redes en todo momento. en un
principio se va a postear dos veces por semana martes y jueves a a las 22 hs, horario que por lo
general la mayor parte de las personas ya esta en su casa en un momento mas relajado.

En fechas especiales habré un tercer posteo, por ejemplo,en octubre por el dia de la madre,
promocionando ofertas en perfumes.

Con respecto a la medicion de resultados, se utilizara las estadisticas de facebook para ver
que tan util estan siendo las redes. Por ejemplo saber que alcance tuvo cada publicacién, cuanta
gente sigue a Farmacia Jalil, y de donde viene esa gente: si por busqueda en Facebook o a través de

la web o por recomendacion.



58

+~  FarmaciaJali Home 20+

. FARMACIA 'PED".A!

G

Descubri todos los beneficios de tener tu tarjeta
“monedero del ahorro”

Farmacia Jalil Y AHORRA EN
@Farmacia_Jalil CADA COMPRA
Home
About
Like Follow Share More v Message
Photos
Likes o
# Status [8] Photo/Video .v App Page
Posts
) Nrite something on this Page R -

Invite friends to like this Page
Photos

MARTES

- 535 Likes
‘'ou and 3 other friends like this

15% ./

Fuente: elaboracion propia, 2018

2.4.4 Instagram:

Se va a usar como soporte de Facebook, se va a promocionar en ambas cuentas que se van
entrelazando. Instagram es mas joven y mas visual, y hoy es una de las redes mas utilizada. Es un
muy buen corredor para comunicar y dar a conocer todas las promociones y noticias de Farmacia
Jalil de forma més répida y visual, siendo que lo visual suele Ilamar mas la atencion. Se posteara

una vez por semana para no cansar a las personas con los anuncios. Sera los dias miércoles a las 20
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hs y mantener una presencia activa en Instagram mediante las historias, las cuales se publicaran tres
VECES por semana.

Instagram fue comprado por Facebook, por lo tanto se cuenta con los mismos sistemas de

medicion.
Instagram @ O &
Farmacia Jalii IEZH
284 posts 973 followers 156 following
TODOS LOS
MARTES & NEWSLETTER DIAS
° o w Sg;s‘crm-zanuesf(ro newsletter y
DE DESCUENTO recibi las mejores ofertas en tu correo.
e 'SUSCRIBIRSE 1 0%
SUPERVIELLE gﬁ 'IJ’EES:FI:JEh’:Lg
A GALINO MEDICUS
HOMINT  ®=sse JOSDIFP  pawy
ENVIOS A
DOMICILIO OPFA Beoms punii
&osep
Fuente: elaboracion propia, 2018.
2.4.5 Mailing:

A través de esta campafia de mailing se llegara al publico que no utilizan redes sociales
como Facebook e Instagram. Es importante destacar que por este medio se dara a conocer el nuevo
canal de ventas “la farmacia teleféonica” y también el programa de fidelizacion “monedero del

ahorro”. El correo electronico tiene como principal objetivo invitar a los clientes a conocer la web
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de Farmacia Jalil. Se enviara un correo a cada cliente de la base de datos una vez al comienzo de

cada mes durante todo el afio 2019.

FARMACIA

Citidando tu bienestar

iConocé nuestra web!

iSuscribirte a nuestro newsletter para encontrar todas las
promociones en tu correo!

VISITAR WEB

Far ) Jali

Consulta tarifas y envios en nuestra pagina web TELE VENTAS
M

VISITAR WEB

iPedi tu tarjeta de socio!

SOLICITAR

Fuente: elaboracion propia, 2018.

2.4.6 Google Ads:

Por ultimo, también se invertira en esta herramienta para contactar con las personas, desde
otra forma. La publicidad de Farmacia Jalil va a aparecer en la plataforma publicitaria de Google,
en la red de bdsqueda durante los primeros tres meses del afio 2019 (enero, febrero y marzo). A su

vez los meses mas bajos en ventas en Farmacia Jalil. Se trabajard con Google invirtiendo por mes
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para lograr cierta cantidad de impresiones diarias, donde Google evalla que dia se logran més clics
y entonces determina cuando muestra mas el anuncio.

De esta manera se lograria mostrar al consumidor entre dos y tres veces al dia el mensaje. A
través de una campafa de estructura en curva donde algunos meses son mas fuertes y otros de

descanso publicitario.

jarme.es/2018/01/09/consejos-comer-sano-comida-saludable/

MARTES

15%

Yo elijo comer sano: 5 consejos para
iniciarte en la comida saludable

018  BY LAURA ROJAS

FARMACIA

ano no es facil, y mas cuando e mas barato que
l Descubre el masaje capilar
e nto! =) = champisaje y luce un cabello
b :
[+~ sanoy fuerte
a informacion contradictoria que recibes a diario (unos dicen que esto es sano, otros ) 5 ‘

a est
a que era comida nutritiva hoy e
—— e e T - p 4 Cistitis y vaginitis: problemas
S T T o c de ida y vuelta
comer sano y equilibrado sin grandes esfuerzos B p——
P ezar a cuidarte y comer sano todos los dias pero no sabes como, aqui tienes 5 b '
consejos que tus dudas y te ayudaran a conseguirlo:

/ Lamenopausia no es una
_'J enfermedad

5 Consejos faciles para comer sano a diario e

1- Empieza el dia con un desayuno saludable = | Estreiiimiento: sintomas,

Eﬁ /  causas. remedios y solucion

magino lo que estas pensando

Fuente: elaboracion propia 2018.
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GO @ gle farmacias mendoza Q

Preferencias Herramientas

Todo Maps Imagenes Noticias Videos Mas
Cerca de 4.640.000 resultados (0,42 segundos)
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Talc, i ;
"cahuany e Casino degviendoz g ®
Sede Central, & Lamagyiy
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Ordenar por ~

Horario de atencidn ~
® @

A Farmacia Jalil
SO WEB RUTA

Farmacia

750,0 metros Avenida Champagnat, Ciudad Mendoza - 4446961

Abierto - Horario de cierre: 22:00

B Farmacia CHESTER
Farmacia °
750,0 metros - Av. San Martin e Hipélito Irigoyen, Av. San Martin 5501 - 0261 424-11 RUTA

Abierto - Horario de cierre: 00:00

C Farmacias y Perfumerias del Puente
Farmacia

Av. Colén 539 - 0261 420-5009

700,0 metros
Abierto - Horario de cierre: 22:00

® @

SO WEB RUTA

Mas lugares

Farmacias en Mendoza, Argentina | Paginas Amarillas

hitps://www.p illas.com zal v
Farmacias en Mendoza . Encuentra en Paginas Amarillas toda la informacion sobre sucursales,

s en Argt

y
Farmacias del Plata Online - Siempre Haciéndote Bien
hitps://www.farmaciasdelplata.com/ v
Desde hace 20 afios en Farmacias del Plata cuidamos la salud de la familia de Mendoza a través de

nuestras sucursales ubicadas en puntos estratégicos de la

Fuente: elaboracion propia 2018.
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2.4.7 Plan de fidelizacion:

La fidelizacidn de clientes se basa en convertir cada venta en el principio de la siguiente,
algo fundamental a la hora de establecer estrategias de marketing. Trata de conseguir una relacion
estable y duradera con los usuarios finales de los productos que vende. Un plan de fidelizacion debe
mostrar tres «Cx»: captar, convencer y conservar

En pocas palabras:
“La fidelizacion es una forma de asegurar las ventas” (Aumenta tus ventas, 2015)
Ventajas de la fidelizacion de clientes.
1. Los clientes fieles generan mas ingresos por mas arios.
2. El costo de mantener los clientes actuales es mas bajo que el costo de adquirir nuevos clientes.
Atender a un cliente fiel, supone un ahorro de costos para la empresa, porque en la medida que se
conocen mejor sus deseos, cuesta menos atenderlos bien.
3. El cliente fiel tendera a comprar el producto en la empresa. Su lealtad aumentara en la medida en
que se mejore su fidelizacion a través de la gestion.
4. Existe una relacion directa entre la fidelidad del cliente y un mayor valor de compra en cada
transaccion respecto al cliente esporadico. Adicionalmente, la frecuencia de compra es mayor.
5. El cliente fiel y, por tanto, satisfecho, es la mejor fuente de comunicaciéon para la empresa:
Mucho mas creible y barata que la publicidad en medios masivos. La comunicacion boca-oido es
altamente eficaz. Este factor ayuda a reducir considerablemente los costos de marketing de las
empresas. Por el contrario, induce a que los gastos de marketing de la competencia deban ser

mayores para poder contrarrestar los efectos de la fidelizacion.
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2.4.8 Producto: “Monedero del ahorro”

Es un plan de fidelizacion que va a ofrecer a los clientes una tarjeta con la cual cada vez que
estos realicen una compra en la sucursal, recibiran un porcentaje de la misma valorizada y que se va
a ir acumulando en su cuenta.

Algunas ventajas del plan:

« El dinero acumulado no tiene fecha de vencimiento.

« Las personas no deben esperar alcanzar una meta especifica de ahorro.

* No hay tramites para la redencion del dinero.

+ Las personas acumulan dinero canjeable por productos, no puntos ni premios determinados.
* Plan de fidelizacion a largo plazo, generando informacion valiosa para la compafiia.

« Por ser miembros a las personas se les entrega un regalo en la fecha de su cumpleafios.

Lo interesante del programa es la libertad y pocas restricciones que tienen las personas a la
hora de usar el saldo de la tarjeta, algo que a menudo no suele suceder con varios de los programas
creados por las empresas para fidelizar sus clientes. EI mismo se podria comparar con el programa

Vea Ahorro, el cual cuenta con caracteristicas similares.

“Monedero del ahorro”
(“* FARMACIA
J JALIL
Centro comercial Lomas Plaza

Local 2 Av Champagnat esq.
\_ Dr Leloir s/n Mendoza Tel: 4446961 )

Fuente: elaboracion propia 2018.
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Se contratara un sistema de fidelizacion llamado Fidelidata de la empresa Data farma. El
cual tiene un uso integrado con el programa de facturacion actual de la farmacia, Zweb.

Fidelidata es un sistema de gestion de beneficios hacia el consumidor, que permite otorgarle
distintos premios por consumo: descuentos, canjes, invitaciones a eventos, etc.

Permite identificar quien es el cliente final, a que segmento pertenece, datos demogréficos y
su comportamiento de compra.

Datos gue se pueden obtener:

* Fecha, hora, promocién, producto, importe del producto, cantidad de puntos, monto de
descuento, estado de operacidn, vendedor que realizo la venta.

» Cliente: nombre, tipo y numero de documento, sexo, fecha de nacimiento, teléfono y
domicilio. (se puede saludar al cliente en su fecha de cumpleafios obsequiandole algin

beneficio)

Caracteristicas:

* Uso integrado con los sistemas de farmacias o via Web.

* Administracién web de usuarios.

» (arantiza la efectiva venta del producto.

* Potencia la repeticion de la compra.

* Recolecta informacion 100 % fidedigna.

*  Modulo para consulta de consumos o puntos obtenidos.

*  Monitoreo online a través de la plataforma Web.

+ Permite armar una base de datos centralizada.

» Fomenta el consumo.

» Herramienta comercial que permite la diferenciacién con la competencia.

» Obtencion de grado de pertenencia del cliente.

Fidelidata tiene un costo de implementacion inicial de $ 12.000 y un abono de $1.500 mensual

+ 1% de operaciones netas.
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Procedimiento de canje:

El cliente asiste a la farmacia, realiza la compra y al cierre de la venta se le consulta si tiene
“monedero del ahorro”. Si contesta que si al momento que se efectua el pago se le solicita que
presente la tarjeta. Se le acreditara en la misma un porcentaje sobre el total de la compra. Que el
cliente alli mismo puede optar por canjear su ahorro para pagar parte de la compra o acumularlo.

Si el cliente contesta que no y esta interesado en el programa se lo informa y si desea se le

toman los datos para afiliarlo en el momento.

Puntos y descuentos

Sector Porcentaje de dto. Detalle

Perfumeria masiva 5% (géndolas)

Perfumeria selectiva 8% (perfumes importados)
Dermocosmetica 7% (Eucerin, La roche,

Avene, Eximia)

Medicamento otc y 6% (de recomendacion en
genérico mostrador)
Medicamento con 3% (prescriptos por el
receta médico)

Accesorios 8% (de moda, bebe,

mama, Body care,

etc.)

Fuente: elaboracion propia, 2018
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Comunicacion del programa de fidelizacién

A traves de la comunicacion del programa se lograra que el cliente lo conozca y quiera ser
parte del mismo.

Como se mencion6 anteriormente la informacion acerca del “monedero del ahorro” estara
presente en la web, Facebook, Instagram y también en los correos electronicos.

Por otro lado, en el punto de venta el personal estard capacitado para brindar informacion
acerca del mismo, haciéndolo atractivo para el cliente.

A su vez el local cuenta con una pantalla led de 42" donde en la actualidad se transmite
informacion relacionada con la salud y se promociona la marca. Alli mismo se mostrara el nuevo
programa de incentivos para los clientes. También se ve necesario la inversién en dos pantallas led
chicas para publicidad que estaran colocadas detras del mostrador frente al cliente asi este puede
visualizarlas durante el tiempo de espera. Alli se trasmitira toda la informacion acerca del programa
a traves de flyers publicitarios captando la atencion del cliente. También serviran para promociones,

ofertas, articulos relacionado con la salud, etc.

Se utilizard un banner en el local, cerca de la puerta de entrada. Sus medidas seran 1,90 de
alto x 0,90 de ancho con sus respectivas estructuras de soporte, causando impacto en los clientes.

Solicita

(“% @’ A
FARMAGIA
JALDL

tu tar‘;eta
de cliente

1'%
gana en salud

FARMACIA JdALIIL

-, DSl Ul

fidelidad

Fuente: elaboracion propia 2018
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Folleto publicitario: se entregarén en el punto de venta folletos doble a color con informacion para

que el cliente tenga mas conocimiento.

J

L

FARM I]A

JALIL i)
S0
Te Premua !!! YY@S

Solicitiftultarjetalcliente @onttulcompratacumulis
[dinerojqueypodrasyutilizay
empezé d disfrutar lenfcualquiersmomento

lps beneficios!

%

] : .'
vencimientor.

4 P ‘
EMPEZA" Ax AHORRAR®!

Fuente: elaboracion propia 2018
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Medicion de campana:

Costo por contacto: determina el precio que paga el anunciante por cada contacto
cualificado. Un lead - contacto o cliente potencial- se consigue cuando un usuario se registra, se
apunta o facilita sus datos en un espacio de un anunciante. En este caso se tendra en cuenta la
cantidad de personas a las cuales les llegara la campafia que se realizara, tanto en redes sociales
como Google ads.

Cxc= Inversion total

Cantidad personas
Imanes: 6000/2000 = 3
+ Folletos: 9500/3000 = 3.16
¢+ Facebook e instagram: 9000/3000 = 3
% Google ads: 24000/450000 = 0.05
Cxc: 48500 =0.10
458000

El resultado obtenido refleja que Farmacia Jalil pagaria $0.10 por cada contacto que realiza

X/
°

con los consumidores mediante la campafia publicitaria pautada en los distintos medios. Dicho

resultado también muestra que los medios elegidos son eficientes.



Capitulo N°3

Presupuesto de marketing.

v Para el mejoramiento del local: se plantea la necesidad de incorporar dos islas al mobiliario
de la farmacia, también implementar el uso de seis sefialéticas para las gondolas, cabe destacar
que es de suma importancia la division del area de caja y para la misma se necesita de un
cartel indicador y un poste separador de cinta flexible, por ultimo, la adquisicién de dos
pantallas led banner de 15”. Todo lo mencionado anteriormente sera comprado por (nica vez

al inicio.

v' Para la farmacia telefénica: se necesita el armado de un call center que implica la
construccion de un box con un vidrio de 1.80 mts. de alto por 1.00 mts. de ancho, la
adquisicion de una silla, un escritorio, una lampara led que otorgara la iluminacion adecuada al
ambiente. Asimismo, se torna necesario contar con una computadora fija de escritorio, una

impresora y Utiles.

v" Recurso humano: se plantea la necesidad de incorporar una persona para el delivery, como
también, una persona que hara el trabajo de telemarketer. Ambos bajo el convenio de

empleados de farmacia con jornada de 8 hs. De lunes a sabados de 10 a 18 hs.

v' Para la campafia publicitaria: se necesita la creacion de una pagina web con carrito de
compras, con sus respectivos disefios y programacion. La misma tendra mantenimiento
mensual. También se considera fundamental invertir en publicidad a través de Facebook e
Instagram y Google Ads. Se plantea la posibilidad de un programa de fidelizacion llamado
Fidelidata, con un costo de implementacion inicial y mantenimiento mensual. Cabe mencionar
que se utilizard banner, imanes y folletos en el punto de venta, como también se hara

publicidad en medios graficos, en revistas de la zona.

De acuerdo a lo planteado anteriormente la inversion total de este plan de marketing arroja un
resultado de $ 603750.
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3.1 Retorno de la Inversion.

ROI es un tipo de medida utilizada para evaluar el rendimiento de una inversion en
particular o entender cuél fue el retorno generado por una accion especifica de marketing. EI ROI
principalmente calcula la efectividad de una inversion. Conociendo el ROI, se puede identificar
cuan rentable ha sido la inversion gque se ha realizado en marketing, comunicacién, publicidad o
relaciones publicas. El calculo ofrece objetividad al tomar determinas decisiones. Si el nUmero es
positivo se han obtenido ganancias, si es negativo, no.

Siendo la farmacia un rubro de multiproductos se calculard el ROl tomando las ventas
estimadas para el periodo del afio 2019 (proyeccion de ventas) basadas en ventas promedio tomadas
del periodo de un afio desde septiembre de 2017 a septiembre de 2018. Para estimar las ventas se le
incremento al promedio de ventas un 10 % anual dividido en los 12 meses, también se tuvo en
cuenta para el 2019 una inflacién de 2.5 puntos mensual. También se trabaja con un costo de venta
promedio.

Entonces a las ventas estimadas menos el costo de venta también se le resta el presupuesto

de Marketing. Como resultado se obtiene el beneficio, la formula para calcular el ROI es:

Beneficios obtenidos x 100= ROl

Inversion realizada (presup. de mkt)
8538450 x 100 = 1414%
603750
El retorno de esta inversion da por resultado que, por cada peso invertido en acciones de

marketing, Farmacia Jalil obtiene $ 14.14 de ganancia neta.
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IIl. Conclusiones:

Este trabajo comenzo a partir de una investigacion para conocer el grado de satisfaccion de
los clientes de Farmacia Jalil, para ello se realizd un diagnostico a través de la formulacion de
encuestas.

Se tomo6 como muestra a encuestar 428 personas, de una poblacién finita de 1200 clientes en
base de datos, con un margen de error del 5% y un nivel de confianza del 99%. (Netquest, s.f.) El
objetivo fue indagar acerca de distintos temas que conllevan a la satisfaccion o insatisfaccion de los
clientes.

En base al anélisis de los resultados de las encuestas se pudo determinar que en promedio las
personas le daban una clasificacion muy buena a la calidad de los servicios, como asi también
calificaron de buenos y muy buenos aspectos que tienen que ver con la experiencia adentro del local
en el momento de la compra.

Las encuestas también reflejaron la necesidad de abrir nuevos canales de distribucion como
lo es la web y la farmacia telefonica.

Por lo expuesto anteriormente se trabajo en formular un plan de marketing donde se fueron
analizando las cuatro “P”. En cada una de ellas se desarrollan estrategias para aumentar la
satisfaccion de los clientes y lograr la fidelizacion de los mismos.

El mejoramiento del local, la creacién de una pagina web, las mejoras en el servicio de
atencion telefénica, las estrategias basadas en costos para que la empresa sea competitiva en
precios, las nuevas herramientas de comunicacion y promocion para crear imagen de marca y por
ultimo el programa de fidelizacion son los principales temas que se abordaron a lo largo de este
trabajo.

Y se concreta que con la implementacion de estas acciones se lograria la fidelizacion del
80% de los clientes de Farmacia Jalil, siendo el objetivo principal planteado al comienzo de este
plan de marketing.

Con la puesta en marcha de este plan se estima beneficiar a la empresa. Ya que se
incrementaran las ventas anuales en un 10% para el 2019.

Se considera que aun teniendo en cuenta el contexto economico y de acuerdo a la tasa de
retorno de inversion este plan de marketing es viable.

Por ltimo, es necesario explicar que es una empresa familiar y que este trabajo es un gran

desafio, ya que nunca se realizaron acciones de marketing.
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1. ANEXos.

(Anexo 1)

Encuesta de satisfaccion que se realizo a los clientes:

Ayudanos a mejorar!!

1) Nombre y apellido.............cooeviiiiiiiin..

2) Edad:............

3) DomicCilio: ....oiviiii i

4) ¢Como calificaria el asesoramiento y la atencion por parte de los empleados de mostrador?

O Muy bueno O Bueno O Regular & Malo
5) ¢Cdmo calificaria la atencidn telefénica y envios a domicilio?
O Muy buena © Buena O Regular © Mala
6) ¢Como calificaria formas de pago y promociones vigentes en farmacia Jalil?
O Muy buena © Buena O Regular © Mala
7) ¢Como calificaria la variedad de productos que ofrece la empresa?
O Muy buena © Buena O Regular O Mala

8) ¢Porque compra en Farmacia Jalil?



(Anexo 2)

Las diferencia- X | wR siendo-sinén X | (f) Marketing est: X Ponerunloca % | () INTRODUCC
h 9 h

€ c

& htips//www.netquest.com/es/g

-muestra

Para acceder rapido a una pagina, arréstrala a esta barra de marcadores, Importar marcad

res ahora...

El tamafio de muestra que necesitas
eslll

428

Gracias por usar la calculadora, si
necesitas hacer otro calculo puedes
hacerlo directamente en esta pagina.

TAMANO DEL UNIVERSO
Numero de personas que

HETEROGENEIDAD %
Es la diversidad del universo.

componen la poblacion a Lo habitual suele ser 50%.

estudiar.

@ Lasdiferencias X | wR siendo-sinér X | @) Marketingestt X | [} Ponerunlocal x | () INTRODUCC

€« C @ htps a

www.netquest.com

Para acceder répido a una pagina, arrastrala a esta barra de marcadores, Impartar mar s ahora..

estuuarn.

MARGEN DE ERROR
Menor margen de error

NIVEL DE CONFIANZA
Cuanto mayor sea el nivel de
requiere mayores muestras. confianza, mayor tendra que

ser la muestra (95% - 99%).
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X [} Graciasporus X

Aprende mas sobre Recoleccion de Datos Online y
Paneles Online

Los paneles online son una fuente importante para recoger informacion
sobre los consumidores, y hay muchos elementos que definen la calidad
de un panel: desde la manera como se lleva a cabo el proceso de

captacion hasta el perfilamiento de los panelistas.

Descubre mas en nuestra seccién Panel.

X [Y Graciss porus X

El resultado anterior debe interpretarse asi:

Si encuestas a personas, el

de las veces el dato que quieres medir estara en el intervalo

Definicionde - X | Wl Qué esDeserr X + -
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(Anexo 3)

Programa de fidelizacion:

EHS OB~ Fidelidata Fcia. - PowerPoint 7 @ - x
INICIO | INSERTAR  DISERIO  TRANSICIONES ~ ANIMACIONES ~ PRESENTACION CONDIAPOSITIVAS ~ REVISAR  VISTA Iniciarsesiénn
~y DRellenodeforma-  d# Buscar

= _ |l Direccién delteto~ |\ NOOO -| O

¥ Cortar |i_l [El pisefio » 3 A | ke 1= o ;
o B Copiar - i 1] Restablecer [4] Alinear texto = A1LLDS GF & s [# Contorno deforma = 23c Reemplazar +
egar ueva AV . Aa- 3 — | Organizar Estilos
2" Copiarformato | giapositiva~ ‘BSeccons | N K 5 S <& A2 A 72 Convertira smartart- |4 N} Le[S[TITH S @ prectos deforma | I3 Seleccionar
Pérrafo Dibujo 5 Edicién ~

Portapapeles [ Diapositivas Fuente

K [

9 v
DIAPOSITIVA1DE12  [2 = NOTAS W COMENTARIOS = B m— i 114%
= £ | —PENCEQTBE) w3 TESIS Ceci [Modo de... || p3 Fidelidata Feia. - Po. 50 k] g o 7 2:33 p.m.
BHS OF- Fidelidata Fcia. - PowerPoint ? @B - x
INICIO | INSERTAR  DISENO  TRANSICIONES ~ ANIMACIONES ~ PRESENTACION CONDIAPOSITIVAS — REVISAR  VISTA nicir sesién [
o 3 Cortar ::j [ Disefio - IR |If} Direccién del texto ERNNEle]S] DI:I 3 Relleno de forma it Buscar
. Ez Copiar N 1] Restablecer [£] Alinear texto AL LS o] N o [# Contorno de forma = 23 Reemplazar ~
egar ueva A = = —| Organizar Estilos
P Copiarfommato | gpestva- Beccions | N K S S oA A= = T Convertira smartart - |4 VAL O3 L3P JNE 3 frectos deforma [ Seleccionar -
Portapapeles T Diapositivas Fuente Pérrafo Dibujo Edicidn A~

Herramienta de Fidelizacion D

Que es?

Es un Sistema de Gestidn de beneficios hacia el consumidor, que
permite otorgarle distintos premios por consumo: Descuentos,
canjes, invitaciones a eventos, etc.

Permite identificar quién es su cliente final, a qué segmento
pertenece, datos demograficos y su comportamiento de
compra.
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Ventajas

Principales caracteristicas

2

* Uso integrado con los sistemas de farmacias o via Web.
e Administracion web de usuarios
e Garantiza la efectiva venta del producto.

* Potencia la repeticion de la compra.

* Recolecta informacion 100 % fidedigna.
* Modulo para consulta de consumos o puntos obtenidos.

* Monitoreo online a través de la plataforma Web.

didelidata
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WELIETES

Beneficios inmediatos

Permite armar una base de datos centralizada.
* Fomenta el consumo.
« Identifica patrones de consumo de sus clientes.

e Herramienta comercial que permite la diferenciacion con la
competencia.

* Integrado al proceso de venta.

¢ Obtencion de grado de pertenencia del cliente.
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Promociones

Tipos de acciones disponibles

Suma de puntos: El cliente podra sumar puntos con cada compra
en el comercio adherido.

Consumo de créditos: El cliente recibira la Tarjeta con un monto
acreditado a su favor.

Usos o vidas: El cliente debera realizar cierta cantidad de
compras definidas obteniendo distintos beneficios.

Tratamientos compartidos: Con la compra del producto recibe
una presentacién menor o igual al mismo.
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Promociones

Tipos de acciones disponibles (cont.)

Descuentos: El cliente recibird un porcentaje de descuento con
cada compra.

* % de descuento para productos particulares o productos de determinado
grupo.(Ej. 25% de descuento en grupos definidos de productos)

$ de descuento para productos particulares o productos de determinado
grupo. (Ej. $10 de descuento)

% de descuento en con la compra de N productos. (Ejemplo 2x1)

Ejemplos de Reglas de validacion para Promociones
— Dia apto para la promocion.
— Operaciones Con cobertura o sin cobertura

— Grupos de pertenencia definidos (Sexo, Grupo etario, etc.)
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Esquema de la promocion

Circuito Comercio

CIRCUITO TARJETA COMERCIO

El Comercio entrega la
Tarjeta a los clientes para generar la
venta de un producto en promocion.

Cliente

Administrador (Fabricante/Comercio)

El Administrador de la promoqén ss:gna alos
ios Tarjetas con

El cliente adquiere el producto
obteniendo con la Tarjeta
beneficios o descuentos
adicionales.

y Ubica.

Ry

El Administrador obtiene informacién
de la promocién, cliente, comercio, fecha

de venta, frecuencia del consumo, etc. La obtencién del beneficio por parte del Cliente es

registrada en nuestros servidores gracias a la
transaccion que realiza el Comercio en el momento
de la venta, de forma on-line mediante pagina web
o de forma integrada al sistema de gestion del local.
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Configuracion

Definicion de Promocion

SPAT: Scosumdores  WProduciosdecane O Confguacion= 82 Promociones diReparies= = Operaciones & User Sucusal
Promocion
Nombre. Muliplicador 1
Fechadesde 18072017 Tipopunto  FO -
Fecha hasta 260772017 Puntos. 5 D
consumidor
N Puntosvendedor 5
aplicacién  APLICACION -
s Cantidad estricta ¥
Aplicaciones inicil & Nkt ©
Pprioridad 1 utizaprecio ¥
informado
o
[
2
3
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DATAFARMA

Datos que se pueden obtener

Consumo:

Fecha, hora, comercio, promocion, producto, importe del
producto, cantidad de puntos, monto de descuento,
estado de la operacién, vendedor que realizo la venta.

Entidad:

— Cliente: Nombre, tipo y Nro. de documento, sexo,
fecha de nacimiento, teléfono, domicilio, Nro. de
tarjeta.

— Comercio: Nombre de comercio, localidad, provincia,
CP.

— Otros: Ad hoc.
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Monitoreo

Tablero de control

Estadisticas desde el dia 13 de Junio de 2017
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Marketing

Fidelizacién asegurada

Utilice las herramientas de marketing que la plataforma le ofrece
para garantizar el resultado de su accion.-

¢ Envio de Campafias promocionales via email.

* Recordatorio de cumpleafos.
* Recordatorio de consumo.

¢ Geo-localizacién de los clientes y comercios que atienden.
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