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RESUMEN

El sector farmacéutico con la llegada del COVID-19 tuvo un incremento desmesurado
en sus ventas ocasionando que empresarios y micro-empresarios invirtieran en este sector,
promoviendo la aparicion de nuevas cadenas de farmacias, al término de la pandemia dicho
sector quedo saturado, provocando que cadenas convencionales ya establecidas perdieran
espacio Yy participacion dentro de este mercado, el motivo de la realizacion de este proyecto
era detectar los problemas que causaron la fluctuacion de las ventas y la pérdida de
participacion en el mercado de la empresa farmacéutica objeto de estudio, una vez detectado
los problemas se crearon estrategias comerciales y de marketing para reposicionar a la
empresa objeto de estudio dentro del mercado y mantenerse como lider.

El presente articulo académico utilizd el método analitico que permitio determinar
cémo fue la fluctuacién de las ventas en el periodo sometido a estudio, ademas se utilizo el
método inductivo debido a que el objeto de estudio cuyos resultados permitiran recuperar
espacio dentro del mercado, este proyecto tuvo un alcance descriptivo porque se detallaron
las variables de estudio y se explico el comportamiento de las ventas de la empresa, ademas
fue explicativo porque a través del analisis FODA evidencio los factores que influyen en la
empresa, siendo de tipo no experimental, documental porque esta enfocado a la realizacion de
las estrategias planteadas para lograr reposicionamiento en el mercado.

Entre las herramientas utilizadas se realizo el andlisis del historico de ventas de la
empresa objeto de estudio, ademas se realizd una encuesta a 750 personas de diferentes
localidades donde tiene presencia la empresa objeto de estudio. A través de un analisis FODA
se detectaron las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la empresa para de esta
manera encontrar las estrategias adecuadas para el cumplimiento de los objetivos. Para

concluir se analiz6 que deben implementar estrategias de ventas, capacitacion, negociacion y



mercadeo para reestructurar los procesos, y de esta manera volver a ser competitivos dentro
del mercado farmacéutico.
Palabras Clave: Sector farmacéutico; fluctuacion de las ventas; pérdida de participacion;

reposicionamiento.

INTRODUCCION

El sector farmacéutico ha tenido un incremento desmesurado a raiz de la pandemia
del COVID-19 en el afio 2020, que trajo consigo una alta demanda de consumo de farmacos,
situacion que permite a este sector expandirse a todo el territorio nacional y del cual se
crearon nuevas cadenas farmacéuticas; sin embargo, en la actualidad, este mercado se
encuentra saturado y en consecuencia, se evidencia una caida en las ventas de empresas que
antes eran lideres del mercado, como la compafiia objeto de este estudio que, por cuestiones
de proteccion de datos se ha omitido el nombre original.

Ante lo expuesto, esta farmacéutica, lider en ventas a nivel nacional, con sede
principal en la ciudad de Guayaquil, ha sido pionera en este sector durante décadas y ha
logrado abarcar el mayor porcentaje de participacion farmacéutico en cada localidad en la
que se encuentra.

A pesar de ello, hoy en dia esta cadena farmacéutica se encuentra en un declive
dentro de las localidades rurales de la provincia del Guayas, donde el nivel adquisitivo es
limitado por la ciudadania que carece de recursos econémicos y que se ve obligada a buscar
otras cadenas farmacéuticas que ofrecen productos similares a bajo costo.

Por lo expuesto anteriormente, este proyecto plantea la siguiente pregunta de
investigacion: ¢cuéles son las estrategias que se deben implementar en la empresa para
mantenerse dentro de este mercado y a su vez recuperar la presencia de la marca dentro de la

localidad rural?



Para responder a este cuestionamiento, se plantea el siguiente objetivo general:
Proponer estrategias administrativas y de ventas para el reposicionamiento de una empresa
farmacéutica rural. Por otra parte, el caso de estudio tiene los siguientes objetivos especificos.
- Analizar el histérico de ventas de la empresa Farmacéutica objeto de estudio antes,
durante y después de la pandemia.

- ldentificar cudles son las causas que incide en esa fluctuacion de ventas en la empresa
farmacéutica durante y despues de la pandemia.

- Establecer las estrategias que permitan el reposicionamiento en la empresa de retail
farmacéutico.

La realizacion del proyecto se justifica por la necesidad de la Farmacéutica de
recuperar, posicionarse e innovar su mercado interno beneficiando a los moradores de las
localidades rurales de la provincia del Guayas. A su vez tiene un impacto significativo,
puesto que, la farmacéutica ofrece producto de calidad y en diferentes formas como las
promociones, dias de descuentos, campafias médicas, presencia de marca, entre otras, con el
Unico fin de satisfacer las necesidades de los consumidores.

El presente articulo estd estructurado de la siguiente manera: una seccion
introductoria, marco teérico, marco metodoldgico, andlisis y discusion de resultados,

conclusiones y referencias bibliogréficas.



MARCO TEORICO
Antecedentes de la investigacion

En la actualidad, las empresas para mantenerse en el mercado implementan
estrategias tanto administrativas como tacticas. Las cuales llevan a la busqueda del
reposicionamiento de una marca; en consecuencia, se busca el liderazgo del sector al que
pertenecen.

En este sentido, este articulo plantea establecer qué estrategias deben implementar las
empresas para mantenerse dentro de un mercado altamente competitivo y recuperar
posicionamiento de marca en la localidad donde se encuentran ubicadas.

Por su parte, Olivar (2021) en su investigacion titulada “El proceso de
posicionamiento en el Marketing: pasos y etapas” tiene como objetivo proponer las etapas del
proceso de posicionamiento y sus respectivos pasos, para lo cual implementa una
metodologia de tipo documental que comprende un trabajo sistematico a través de la lectura,
el analisis, la sintesis, la reflexion y la interpretacion de la informacion de otros autores. Los
resultados de la investigacion determinan que, dentro del proceso de posicionamiento, este
requiere que sea un proceso dindmico y que se adapte a las estrategias y tacticas de acuerdo a
las necesidades y a la realidad de la empresa que ademas involucra a todos los niveles de
gestion de la organizacion; y la realizacion de todas las actividades necesarias para evitar el
sobre posicionamiento, el sub-posicionamiento y el cambio.

Adicional a lo expresado por la autora, Ledn (2022) hace referencia a un estudio de caso
en la ciudad de Babahoyo titulada “Estrategias de Diferenciacion para posicionamiento de
empresas de retail farmacéutico” tiene como objetivo proponer estrategias de diferenciacion
aplicables en farmacias para que logren posicionarse en un mercado competitivo, cuya

metodologia de investigacion tiene un metodo inductivo y deductivo; para la recoleccion de



datos realiza una revision de fuentes secundarias y entrevistas realizadas a propietarios y
ejecutivos y una encuesta aplicada a una muestra representativa de los habitantes de
Babahoyo. Los resultados demuestran el crecimiento en nimeros de farmacias durante los
altimos 5 afios, por lo que los propietarios consideraban importante realizar actividades de
marketing que les permitan ganar posicionamiento, ademas se evidencid que estas
actividades son muy similares y se deben implementar estrategias de diferenciacion
enfocadas en brindar seguridad, accesibilidad y economia para los usuarios, mientras se cuida
la productividad y rentabilidad del negocio.

Finalmente, otro aporte a esta investigacion lo otorga, Sanabria & Ochoa (2023)
titulada “Estrategia de comunicacion digital para el posicionamiento de Marca Sanzub en el
sector farmacéutico” tiene como objetivo mejorar el reconocimiento a nivel nacional,
fortalecer su imagen corporativa y ubicarse en el Top of Mind de las personas, priorizando la
creacion de una comunidad al nutrir las relaciones con los stakeholders a traves de la
identificacion y apropiacion de los valores de la marca; los métodos utilizados como el
benchmarking y las analiticas web de la competencia, permite a los autores llegar a resultados
que la autenticidad en los contenidos, las consistencias de las publicaciones y poseer una
identidad clara ademas de poder brindarle una experiencia agradable al publico son los
factores determinantes para lograr el posicionamiento y el reconocimiento digital
concluyendo que una estrategia de redes sociales bien planificada y ejecutada, marca la

diferencia en el éxito de una organizacion.



Marco Referencial
Reposicionamiento

El reposicionamiento es una estrategia empresarial que implica cambiar la percepcion
de un producto, marca o empresa en la mente de los consumidores. En el contexto
farmacéutico, este puede significar ajustar el posicionamiento de un medicamento o producto
para alcanzar nuevos segmentos de mercados o adaptarse a cambios en un entorno que es
competitivo.

Como nos indican Castafios (2011) Las posiciones estratégicas aparecen de tres
fuentes que no son excluyentes y que a menudo se cruzan; Primero que el posicionamiento
por variedad, se basa en tener variedad de productos o servicios en lugar de segmentos de
clientes; segundo que el posicionamiento basado en satisfacer las necesidades de la mayoria o
la totalidad de los clientes; y como tercera base es segmentar a los clientes que son
comprensibles en distintas formas. (p. 11)

La esencia del posicionamiento estratégico es escoger actividades que son diferentes a
la competencia, ya que al momento de buscar reposicionarse es lograr llegar a la mente del
consumidor y lograr ser la primera opcién de compra.

Estrategias en el sector farmacéutico

Las estrategias farmacéuticas son enfoques planificados y coordinados que las
empresas del sector farmacéutico utilizan para alcanzar sus objetivos de negocio, como el
desarrollo de productos, la expansion de mercado, la competitividad y la rentabilidad. Estas
estrategias son esenciales para navegar en un entorno altamente competitivo y regulado, y
para abordar los desafios especificos del sector farmacéutico.

Porter (1985) propone que las empresas pueden lograr una ventaja competitiva

mediante la diferenciacion o la estrategia de liderazgo en costos. En el contexto farmacéutico,



esto podria aplicarse a como una empresa puede diferenciar sus productos a través de
caracteristicas Unicas o como puede reducir costos para competir en el mercado.

Haciendo referencia de lo que indica Porter, actualmente las empresas farmacéuticas
posicionan su marca a traves de una estrategia de costos, enfocando sus ventas a través de
medicamentos genéricos que sean asequible para el consumidor, logrando satisfacer sus
necesidades con productos alternativos a menor costo.

Por otra parte, Sanchez (2004). Hace referencia que una estrategia competitiva
comprende de una accion ofensiva o defensiva con el fin de crear una posicion defendible
contra las cinco fuerzas competitivas. Las empresas farmacéuticas al tener un mercado
altamente competitivo deben proporcionar que sus capacidades sean la mejor posicién
defensiva en funcion de las fuerzas competitivas que existen de tal manera que aunque
existan o ingresen otros competidores sus clientes los prefieran, por el excelente servicio que
brindan, a través de estrategias que implementen para equilibrar los costos y anticiparse a los
cambios con rapidez, aprovechando para elegir la estrategia adecuada y encontrar un nuevo
equilibrio competitivo antes de que los competidores lo realicen.

Mercado Farmacéutico

El mercado farmacéutico es el segmento del mercado dedicado a la investigacion,
desarrollo, produccién, distribucion y comercializaciéon de medicamentos y productos
relacionados con la salud. Este mercado abarca una amplia gama de actividades y productos,
y esta influenciado por una variedad de factores, incluidos regulaciones gubernamentales,
innovaciones tecnologicas y demandas del consumidor.

Cevallos & Mejia (2020) hace referencia de que el sector farmacéutico es uno de los
de mayor dinamismo y relevancia para la economia del pais. Por la naturaleza de su actividad
y por su contribucion al cuidado de la salud, considerado como uno de los sectores

estratégicos con quienes mantienen una estrecha relacion comercial.



A través de lo expresado por Cevallos & Mejia, este sector farmacéutico es uno de los
de mayor sustentabilidad dentro de la economia del pais, siendo considerado como uno de los
sectores de mayor importancia, logrando ser indispensable por su contribucién hacia la

proteccion y el cuidado de la salud.

METODOLOGIA

El presente articulo académico utiliz6 el método analitico porque dentro de los
objetivos planteados se propuso analizar el histérico de las ventas de la empresa que permitio
determinar como ha sido la fluctuacion de las ventas en el periodo de estudio antes durante y
después de pandemia. Ademas, se utilizéd el método inductivo debido a que el objeto de
estudio de la empresa farmacéutica cuyos resultados permitiran recuperar espacio dentro del
mercado farmacéutico a la empresa objeto de estudio. Tuvo un alcance descriptivo porque se
detallé en el marco tedrico las variables de estudios y se explico el comportamiento de las
ventas de la empresa objeto de estudio y explicativo porque a través del andlisis FODA se
evidencio los factores que influyen en la empresa farmacéutica. Es de tipo no experimental,
documental porque fue enfocado en el histérico de las ventas de la empresa y de tipo
longitudinal porque estd basado en un periodo de tiempo antes, durante y después de
pandemia, con enfoque mixto, ya que se analizo el historico de ventas y se realizo el analisis
FODA de la empresa objeto de estudio.

Las herramientas utilizadas en este articulo académico se basaron en un analisis de
estadistica descriptiva y se realizo una ficha de observacion para el anélisis FODA, ademas se
elabor0 y aplico una encuesta a 750 personas en las zonas donde se encuentra ubicada la

empresa farmacéutica objeto de estudio.



ANALISIS DE LOS RESULTADOS

A continuacion, se muestran los principales resultados obtenidos en el siguiente
articulo académico, presentando un breve anélisis de la fluctuacién de las ventas de la
empresa objeto de estudio, y el analisis de los datos recopilados cuyo objetivo era conocer el
estado actual de la empresa con relacién al mercado y su posicionamiento en el mismo.

Se realiz6 un andlisis del histdrico de las ventas de la empresa objeto de estudio, y se
pudo identificar como el mercado farmacéutico ha cambiado a raiz de la pandemia del
COVID-19, la empresa ha tenido una fluctuacion en las ventas desde el afio 2019 hasta la
actualidad, se observa como han variado las ventas por cada localidad, ademéas dando como
resultado que en el 2020 durante la pandemia tuvo un incremento en las ventas, donde los
resultados demuestran que después de la pandemia las ventas han tenido una disminucién
significativa, provocando pérdida dentro del mercado farmacéutico, por los diferentes
competidores que ingresaron a este mercado por la alta demanda de consumos farmacéuticos.

Como podemos observar en la gréfica 1, las ventas por cada localidad demuestran
valores decrecientes anualmente, dificultando la estabilidad de la empresa.

Tomando informacién de la revista Primicia (2020), las empresas farmacéuticas en el
periodo pandemia 2020 mantuvieron un crecimiento del 7% en la venta de productos
farmacos, este analisis de la empresa objeto de estudio da veracidad a lo que manifiesta dicho
articulo de la revista.

Figura 1
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La fluctuacion de las ventas da como resultado que todas las localidades de la
empresa objeto de estudio han tenido un decrecimiento, como podemos observar en la
gréfica.

Ademas, se realizd un analisis del historico de las ventas anuales de la empresa objeto
de estudio, donde nos demuestra que entre el periodo del afio 2019 hasta lo que proyecta en
ventas en el 2024, el afio de mayor incremento en ventas ha sido, el afio 2020 y a partir del
2021 las ventas mantienen un decrecimiento, por tal motivo es necesario aplicar estrategias
que logren a la empresa objeto de estudio mantenerse en este mercado competitivo por las
diferentes cadenas farmacéuticas que existen. Como podemos observar en la figura 2.

Figura 2
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Para obtener informacion real del porqué de la pérdida de participacion dentro del
mercado, se ejecutd una encuesta a 750 personas de diferentes localidades donde tenemos la
presencia de la empresa objetivo de estudio, se realizaron tres preguntas basicas con
diferentes opciones de respuestas, obteniendo los resultados que se detallan a continuacién en

las graficas estadisticas.



Pregunta 1.

¢Con que frecuencia usted visita una farmacia?
750 respuestas

Todos los dias 272 (36,3 %)

1 vez ala semana 313 (41,7 %)

13 (15,1 %)

1 vez cada 15 dias

1 vez al mes 53 (7,1 %)

nunca 0(0 %)

0 100 200 300 400

De acuerdo a los resultados obtenidos en la pregunta 1, se evidencié que la mayoria
de los clientes encuestados visitan las farmacias con una frecuencia de al menos una vez por

Semana.

Pregunta 2

¢Cual es la cadena de farmacias de su preferencia?

750 respuestas

Empresa Objeto de estudio 179 (23,9 %)

Vicky 234 (31,2 %)
Santa Martha 123 (16,4 %)

San Gregorio 88 (11,7 %)
Econémica
Otras 101 (13,5 %)

0 50 100 150 200 250

En la pregunta nimero 2, relacionada con la preferencia de compra del cliente, los

datos recopilados nos dieron a conocer que el 76.1% de las personas encuestadas prefieren



una cadena de farmacias distinta a la empresa objeto de estudio.

Pregunta 3

¢Por qué prefieres comprar en esta cadena de farmacia?
750 respuestas

Precios 536 (71,5 %)
Atencion al cliente 178 (23,7 %)
Ubicacion geografica 97 (12,9 %)
Variedad de productos 57 (7,6 %)
[e] 200 400 600

Con respecto a la pregunta tres se detectd que el 71.5% de las personas encuestadas
prefieren otras cadenas de farmacias por precios y promociones que ofrecen al consumidor
final.

Con los resultados obtenidos de la encuesta, se realizé un andlisis FODA de la
empresa farmacéutica objeto de estudio, una vez detectadas las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas, se elaboré la estrategia FO-FA-DO-DA, que se implementara para

mantenerse dentro del mercado farmacéutico rural y para reposicionarse dentro del mismo.



ESTRATEGIAS FO-FA-DO-DA

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

ESTRATEGIAS FO-FA-DO-DA

Empresa legalmente constituida

Vinculos estratégicos con
instituciones privadas del sector

Negociaciones adecuadas de
compras con laboratorios y
proveedores

Demanda de servicios que apoyen
al crecimiento y capacitacion de los
dependientes

Inestabilidad econémica,
politica y social del pais

Ingreso de competidores que
ofrecen servicios econémicos
de baja calidad

FORTALEZAS

FO

FA

Reconocimiento de Marca

Abastecimiento apropiado de
productos

Estructura comercial de
acompafiamiento en cada una de las
areas comerciales de la empresa.
Motivacion al equipo comercial a
través de comisiones y bonificaciones
por cumplimiento de metas.

Locales ubicados estratégicamente en
cada zona.

Establecer negociaciones con los

laboratorios con el fin de obtener

mayor cantidad de descuentos y
beneficios en las compras.

Implementar programas de
educacion para el desarrollo
personal de las fuerzas de ventas.

Implementar campafias con los
laboratorios para captar nuevos
clientes y reposicionar la Marca.

Segmentar a los clientes de
acuerdo a su poder de
adquisicion y su rango de
edades.

Elaborar Incentivos
individuales de acuerdo al
crecimiento de las ventas y

rentabilidad.

Estandarizar tratamientos por
patologias con productos
genéricos y de marca.

DEBILIDADES

DO

DA

Recurso humano limitado

Evaluar a toda la fuerza de ventas
para detectar a los recursos de bajo
rendimiento e implementar
estrategias para su fortalecimiento.

Fortalecer protocolos de
servicios y asesoramiento al
cliente para dejar de ser
vendedores y ser asesores de
ventas.

Posicionamiento de productos de
laboratorios propios con precios altos.

Implementar en los laboratorios
propios de la marca estrategias de
bonificacion de productos para
hacerlos atractivos al cliente.

Disefar estrategias de
marketing dando a conocer al
consumidor final los
beneficios que tiene al adquirir
productos de dichos
laboratorios




CONCLUSIONES

Analizando el historico de ventas de la empresa farmacéutica objeto de estudio
podemos concluir que con la aparicion de la pandemia del COVID-19 durante el afio 2019 y
2020 hiciera que las ventas en el mercado farmacéutico se dispararan de una manera
desmesurada, lo que ocasiond un incremento en este sector, dando lugar a que aparezcan
nuevos competidores ofreciendo diversidad de promociones y productos a bajo costo, lo que
ha ocasionado un decrecimiento en las ventas en los ultimos 4 afos.

El post-pandemia con un mercado ya saturado por nuevos competidores, y con un
decrecimiento en las ventas, hizo que las empresas farmacéuticas empezaran a ofertar
descuentos, promociones y bonificaciones, para captar la mayor cantidad de clientes, la
empresa objeto de estudio al ser ya una empresa constituida con sus politicas de ventas ya
establecidas, para el consumidor final le cred una perspectiva de ser una empresa cara.

Luego de analizar un anélisis FODA, donde se detectaron fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas se establecieron estrategias de ventas, capacitacion, negociacion y
mercadeo para reestructurar los procesos, y de esta manera volver a ser competitivos dentro
del mercado farmacéutico, apoyandose también en estratégicas de marketing que sean
atractivas al consumidor final y que le ayuden a reposicionarse como lider.
RECOMENDACIONES

A traves de este articulo académico se realiz6 un andlisis exhaustivo del porque del
decrecimiento en las ventas ocasionando la baja de la participacion en el mercado
farmacéutico de la empresa objeto de estudio, se detectaron los problemas que causaron
dicho decrecimiento, y se implementaron estrategias para su recuperacion, se recomienda
utilizar KPI para darle seguimiento a cada una de las estrategias a implementar, estableciendo

fechas de inicio y finalizacion con seguimientos periodicos para medir el avance del



cumplimiento de cada unas de ellas.
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ANEXO NO. 1

Historico ventas 01/01/2019 hasta 31/08/2024

2.484.617,38 2.630.146,40 2.343.267,73 2.258.427,00 2.113.322,00 2.071.788,98
VENTAS VENTAS VENTAS VENTAS VENTAS

ACUMULADAS ACUMULADAS | ACUMULADAS | ACUMULADAS | ACUMULADAS | PROYECCION

POV LOCALIDAD 2019 2020 2021 2022 2023 VENTAS 2024
FG083 Colimes 1.149,56 152.597,00 180.209,00 189.206,31
FGO70 Colimes 484.857,01 373.054,07 357.882,60 480.613,00 382.240,00 325.752,31
FG069 Colimes 462.145,95 433.719,53 388.005,15 328.165,00 377.094,00 341.459,59
FGOB2 Isidro Ayora 50.685,63 141.823,53 100.409,80 127.707,00 116.959,00 149.051,74
FGO72 Lomas De Sargentillo 427.791,68 441.031,15 348.658,89 334.934,00 326.686,00 310.783,44
FGO77 Nobol 279.799,44 291.710,06 229.714,09 173.531,00 179.612,00 183.157,41
FI040 Clmedo 416.141,36 279.864,08 341.009,64 269.233,00 202.788,00 235.5159,83
FMVI041 Pajan 62.844,03 236.025,78 189.647,05 171.423,00 171.266,00 159.978,60
FGO79 Pedro Carbo 260.352,29 232.918,19 186.790,95 218.218,00 176.468,00 176.833,55




ANEXO NO. 2

Matriz de Gestion FO

Negociac | Demanda de
Vinculos iones Servicios
. .| adecuada | que apoyen
Empresa | estratégico s de al
Alta: 9 Media: OPORTUNIDA Legalmen _scon compras | crecimiento
3 Baja: 1 Nula: 0 DES te | Institucion con y TOTAL
constituid es | . L
. aboratori | capacitacion
a privadas 0s y de los
del sector :
proveedo | dependiente
res S
FORTALEZAS
Reconocimiento de
Marca 9 9 3 9 30
Motivacién al equipo
comercial a través de
comisiones y 9 9 9 9 36
bonificaciones por
cumpliento de metas.
Estructura comercial
de acompafiamiento
en cada una de las 9 9 3 9 30
areas comerciales de
la empresa.
Locales ubicados
estratégicamente en 9 9 9 9 36
cada zona
Abastecimiento
apropiado de 9 3 3 9 24
productos
TOTAL 45 39 27 45




ANEXO NO. 3

Matriz de Gestion DA

Ingreso de
) . . Inestabilidad competidores que
Alta: 91MI\IESII:'-3 Baja: AMENAZAS| econdmicay ofrecen servicios | TOTAL
: social del pais | econdémicos de baja
calidad
DEBILIDADES
Posicionamiento de
productos de
laboratorios propios con d d 18
precios altos.
Recurso Humano
limitado o o 18
TOTAL 18 18




ANEXO NO. 4

Matriz de Priorizacién FO

Demanda
Vinculos | Negociacion de servicios
Empresa | estratégico | es adecuadas que aa|10|oyen
_ . OPORTU | Legalment s con de compras o
3%2?£1M|\?3|'§] 0 NIDADE e institucion con crecw)r/nento TOTAL
' | S constituid es laboratorios e
. capacitacié
a privadas y 0 de los
del sector | proveedores q )
ependient
es
FORTALEZAS
Reconocimiento de 9 9 9 9 36
Marca
Abastecimiento
apropiado de 9 9 9 9 36
productos.
Estructura comercial
de acompariamiento
en cada una de las 9 9 9 9 36
areas comerciales de
la empresa.
Motivacion al equipo
comercial a través de
comisiones y 9 9 9 9 36
bonificaciones por
cumpliento de metas.
Locales ubicados
estratégicamente en 9 9 9 9 36
cada zona
TOTAL 45 45 45 45




ANEXO NO. 5

Matriz de Priorizacion DA

Ingreso de
_ - - Inestabilidad competidores que
Alta: 9 MEd'a_' 3 Baja: AMENAZAS | economicay ofrecen servicios |TOTAL
1 Nula: 0 . A . !
social del pais | econdmicos de baja
calidad
DEBILIDADES
Recurso Humano
limitado o o 18
Posicionamiento de
productos de
laboratorios propios con d d 18
precios altos.
TOTAL 18 18




ANEXO NO. 6

ESTRATEGIAS FO-FA-DO-DA

ESTRATEGIAS FO-FA-DO-DA

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Empresa legalmente constituida

Vinculos estratégicos con
instituciones privadas del sector

Negociaciones adecuadas de
compras con laboratorios 'y
proveedores
Demanda de servicios que apoyen
al crecimiento y capacitacion de

los dependientes

Inestabilidad econdmica,
politica y social del pais

Ingreso de competidores
que ofrecen servicios
econdmicos de baja calidad

FORTALEZAS

FO

FA

Reconocimiento de Marca

Abastecimiento apropiado de
productos

Estructura comercial de
acompafiamiento en cada una de
las areas comerciales de la
empresa .

Motivacién al equipo comercial a
través de comisiones y
bonificaciones por cumplimiento

de metas.

Locales ubicados estratégicamente

Establecer negociaciones con
los laboratorios con el fin de
obtener mayor cantidad de
descuentos y beneficios en las
compras.

Implementar programas de
educacion para el desarrollo
personal de las fuerzas de ventas.

Implementar campafias con los

Segmentar a los clientes de
acuerdo a su poder de
adquisicion y su rango de
edades.

Elaborar Incentivos
individuales de acuerdo al
crecimiento de las ventas y
rentabilidad.

Estandarizar tratamientos
por patologias con
productos genéricos y de

en cada zona. Ia_boratorlos para captar nuevos marca.
clientes y reposicionar la Marca.
DEBILIDADES DO DA
Evaluar a toda la fuerza de ventas | Fortalecer protocolos de

Recurso humano limitado

para detectar a los recursos de
bajo rendimiento e implementar
estrategias para su
fortalecimiento.

servicios y asesoramiento
al cliente para dejar de ser
vendedores y ser asesores
de ventas.

Posicionamiento de productos de
laboratorios propios con precios
altos.

Implementar en los laboratorios
propios de la marca estrategias de
bonificacion de productos para
hacerlos atractivos al cliente.

Disenar estrategias de
marketing dando a conocer
al consumidor final los
beneficios que tiene al
adquirir productos de dicho
laboratorios




