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RESUMEN

Alcopharma S.A. es una distribuidora farmacéutica fundada en la ciudad de
Riobamba, inicialmente, se dedicaba uUnicamente a la distribucion de
medicamentos, pero el afio 2018 decidi6 implementar marcas propias,
medicamentos especiales, vitaminas y vacunas a su catalogo de productos.

A pesar de los afios de experiencia, ho cuenta con una propuesta de valor,
carece de pagina web y tiene una gran deficiencia en sus canales de

comunicacion.

Por esta razon el objetivo principal fue elaborar un plan estratégico de marketing
digital para comunicar la propuesta de valor, la cual engloba tacticas y

estrategias donde se justifican las acciones que se realizaran.

Para esto, se realiz6 un analisis interno y externo de la compafiia, adicional se
realizd un estudio de mercado cualitativo y cuantitativo para conocer qué tipo de
vitaminas y vacunas busca el consumidor y saber cual es su motivacién de

compra.

Como siguiente paso, se desarrollé un plan de marketing digital el cual se enfocé
en el posicionamiento de marca por medio de la implementacion y fortalecimiento
de los canales de comunicacién. Adicional a esto, se realiz6 un analisis financiero

para conocer la viabilidad financiera del proyecto.

Como conclusiones se identificd que tanto el entorno externo como interno son
adecuados para el funcionamiento de la empresa, se determinaron los productos
y las caracteristicas que incentivan al publico objetivo. Es indispensable
implementar un plan de marketing digital para comunicar la propuesta de valor y
fortalecer los canales de comunicacién, finalmente se determiné que el proyecto

es viable financieramente.



ABSTRACT

Alcopharma S.A. is a pharmaceutical distributor founded in Riobamba city, the
company used to distribute only medicines, but in 2018 they decided to add their

own brands, special medicines, vitamins, and vaccines to the catalog.

Despite years of experience, Alcopharma does not have a value proposition, they
do not have a website, and they have a big deficiency in their communication

channels.

For this reason, the main objective was to develop a strategic digital marketing
plan to communicate the value proposition, which includes tactics and strategies

to justify the actions to be carried out.

An internal and external analysis of the company was carried out, in addition to a
qualitative and quantitative market study to know what type of vitamins and
vaccines the consumer is looking for and recognize what their purchase

motivation is.

As a next step, a digital marketing plan was developed which focused on brand
positioning through the implementation and strengthening of communication
channels. In addition to this, a financial analysis was carried out to determine the
financial viability of the project.

As conclusions, the external and internal environment are adequate for the
operation of the company, the products and the characteristics that encourage
the target audience were determined. It is essential to implement a digital
marketing plan to communicate the value proposition and strengthen
communication channels, finally it was determined that the project is financially

viable.
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INTRODUCCION

Alcopharma S.A. es una empresa ubicada en la ciudad de Riobamba, dedicada
a la distribucion de medicamentos, vitaminas y vacunas. Esta compafiia busca

definir una propuesta de valor y fortalecer sus canales de comunicacion.

Como primer paso se realiz6 un analisis PESTEL para determinar las variables
externas del entorno y para las variables internas se realiz6 una matriz FODA,
una vez obtenidos los resultados se identifico el problema y se establecié que la

solucion es realizar un plan de marketing digital.

Para esto, se ejecutd un estudio de mercado para el cual se definié los objetivos
y metodologias para el analisis cualitativo se realizaron entrevistas y para el
cuantitativo se realizaron encuestas al tamafio de muestra determinado. Los
resultados de esta investigacién ayudaron a la identificacion de las motivaciones

y desmotivaciones de compra.

A continuacion, se definio la estrategia, metas, indicadores y actividades del plan
de marketing digital. En este se identifico el buyer persona, el embudo de
conversion y el cronograma, ademas, se cre6 un cuadro de mando integral para

sintetizar la informacion y facilitar la toma de decisiones.

Por otro lado, se realizé un andlisis de viabilidad financiera donde los principales
indicadores demostraron que el proyecto es rentable y que el retorno de la

inversion de la campafia anual es positivo.

Finalmente, se determinaron las conclusiones y se desarrollaron
recomendaciones que se deben llevar a acabo para que el proyecto se desarrolle

con éxito.



1. REVISION DE LA LITERATURA

1.1 Diagnéstico del Entorno

1.1.1 Analisis PESTEL

1.1.1.1 Factores Politicos

La politica en el Ecuador dio un giro el 24 de mayo de 2021, cuando Guillermo
Lasso fue posesionado como el nuevo presidente del Ecuador, iniciando una
nueva etapa de democracia e ideologia que apoya la inversiébn privada
(Ministerio de Produccion, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca, 2021).
Adicional, desde su posesion, Lasso enfocé varios recursos para cumplir con el
plan de vacunacion contra el COVID-19 y asi reactivar la economia del pais,
hasta el 31 de julio 2021 el 51.05% de la poblacién ya se encontraba vacunada
(Ministerio de Salud Publica, 2021).

Para Alcopharma el posicionamiento de un nuevo gobierno es una oportunidad,
ya que en el plan de trabajo 2021-2025 se menciona el apoyo al sector de Salud
y a las cadenas farmacéuticas por medio de nuevas inversiones. El objetivo es
erradicar los costos y aranceles que influyen en la tramitomania que demora los

procesos de inversion (Laso, 2020).

1.1.1.2 Factores Econdmicos

El Ecuador tenia un objetivo en el afio 2020, este era remediar los desequilibrios
macroecondmicos que fueron provocados por el boom del petréleo. Sin
embargo, con la emergencia sanitaria del 2020 causada por el COVID-19, el pais
tuvo una elevada disminucion en la actividad econémica y un aumento de la

pobreza (Banco Mundial , 2021).



A nivel privado, existieron perdidas en varios sectores, uno de ellos fue el
comercial con una pérdida de USD 5.514,9 millones entre marzo y diciembre del
2020, estos indices dieron como resultado un decrecimiento del 6.4% del PIB
(Banco Central del Ecuador, 2021). A pesar de que Alcopharma es parte del
grupo privado, sus ventas no se vieron afectadas ya que el sector farmaceéutico
tuvo un mayor dinamismo e importancia econémica, sobre todo entre enero y
octubre del 2020 donde hubo un incremento un 7,26% en las ventas del sector
(Coba, 2020).

1.1.1.3 Factores Sociales

La base de la piramide de Maslow esta constituida por las necesidades basicas
y fisioldgicas, en esta se encuentra la salud (Acosta, 2012). Por esta razén, los

farmacos son de vital importancia en la sociedad.

La accesibilidad a los medicamentos es considerada como un derecho en el
Ecuador, a pesar de eso, el 90% de las farmacias se encuentran en la zona
urbana y solo el 10% de farmacias en la zona rural comprobando que si existe
una relacién directa entre el acceso a las medicinas y el poder adquisitivo de la
poblacién (Ortiz, Galarza, Corneje, & Ponce, 2014). Debido a esto, la poblacién
de las zonas rurales de Chimborazo viaja a parroquias urbanas para acceder a
medicamentos, sobre todo a Riobamba, donde se encuentra ubicada
Alcopharma.

En el afio 2011 el INEC realiz6é una publicacion donde determina las variables de
clasificacion para identificar el estrato econémico de la poblacion, entre ellos el
nivel de educacion, por medio de esos parametros y con la informacion obtenida
en el analisis del censo de Riobamba en 2010 (Instituto Nacional de Estadisticas
y Censos, 2010), se identificd que en la ciudad el 57.2% de la poblacién es un
nivel econémico C- , el 33,3% C+, el 19% estrato B y 0.05% pertenece al A
(Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2011). Alcopharma esta enfocado

en los niveles socioeconomicos entre C- y A, en promedio el 82.7% de estos



hogares usan internet y el 58% esta registrado en alguna red social (Instituto

Nacional de Estadisticas y Censos, 2011).

1.1.1.4 Factores Tecnoldgicos

Con la pandemia, la tecnologia tuvo un crecimiento elevado, sobre todo aquella
que ayudaba a las personas a comunicarse. En el 2021 se determiné que el
66.6% de la poblacion mundial poseia celulares, asimismo, el uso de internet
incremento en 316 millones de usuarios en comparacion al afio anterior (Kemp,
2021)

El canal digital se posiciona en el primer lugar cuando se habla de inversién, en
2020 tuvo un incremento de 7,3% en comparacion al 2019, teniendo redes

sociales el mejor comportamiento con un crecimiento del 8% (Amortegui, 2020).

El desarrollo de los medios digitales son una ventaja para Alcopharma, ya que
se tiene un mayor acceso a informacion ademas de ser eficiente para comunicar

y llegar al mercado objetivo (Elizarraras, 2020).

1.1.1.5 Factores Ecolégicos:

El impacto que causan los desechos farmacoldgicos es mucho mas grave de lo
gue se piensa, estos causan un gran impacto en el medio ambiente, en los
altimos afios se ha detectado hasta 631 principios activos que afectan
directamente a la flora y a la fauna de diversos ecosistemas acuéticos (Yanes,
2021).

Segun el acuerdo ministerial 323, los desechos farmacolégicos deben ser
clasificados en desechos peligrosos o no peligrosos. En el caso de Alcopharma
debe entrar en la clasificacion de farmacéuticos no peligrosos debido a que sus
residuos incluyen medicamentos caducados que, segun el acuerdo mencionado,

representa un bajo riesgo a la naturaleza (Ministerio de Salud Publica, 2019). Sin



embargo, debe cumplir con el “Reglamento gestién desechos generados en

establecimientos de salud”.

1.1.1.6 Factores Legales

En cuanto a la parte legal, al ser Alcopharma una distribuidora farmacéutica debe
contar con un permiso de funcionamiento, que para obtenerlo debe cumplir con
todas las normas y estandares obligatorios del manual de “Buenas Practicas de
Almacenamiento, Distribucion y Transporte” establecidos por el ARCSA

(Agencia Nacional de Regulacién, Control y Vigilancia Sanitaria, 2020).

Segun el Acuerdo Ministerial 4872 de la normativa control y funcionamiento
establecimiento farmacéutico, la infraestructura de una distribuidora
farmacéutica debe ser adecuada cada cierto tiempo para asegurar que el
almacenamiento y conservacion de los medicamentos se realice de manera
adecuada (Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria,
2014). Alcopharma es una distribuidora pequefia, que cada cierto tiempo debe
hacer inversiones en su infraestructura para cumplir con dicha normativa y

adquirir el permiso de funcionamiento.

1.1.2 Perfil estratégico del entorno

Se realiz6 un andlisis macroecondémico de la industria para conocer las
oportunidades y amenazas principales, dando como resultado que existen cinco
factores muy positivos, entre los mas importantes el incremento de las ventas
del sector farmacéutico, el bajo acceso de las zonas rurales a medicamentos y
el aumento de la inversién en canales digitales, tres factores positivos, de los
cuales el mas importante es el incremento del uso de internet. Tres negativos,
de los cuales el mas relevante es la exigencia de mayor inversion en
infraestructura y un factor muy negativo que es la normativa del ARCSA,

informacion que se encuentra mas detallada en el anexo 1. Determinando que la



empresa tiene un ambiente adecuado donde hay mas oportunidades que

amenazas.

1.2 Andlisis del microentorno

El analisis del microentorno se realiz6 por medio de las cinco fuerzas de Porter,

y asi determinar la situacion actual de la empresa.

1.2.1 Amenaza de entrada de nuevos competidores

El capital monetario es indispensable al iniciar un negocio, la industria
farmacéutica exige una alta inversion para poder establecer una empresa que
cumpla con los requisitos para desempefiarse en el mercado. Sin embargo, con
un gran capital si se pueden generar economias a escala. Para obtener el
permiso de funcionamiento, el gobierno del Ecuador indica que la empresa debe
cumplir con todas las normativas y estandares impuestos por el ARCSA, los
cuales requieren tiempo y tramites que no son sencillos de conseguir,
Alcopharma fue la primera distribuidora en Chimborazo en conseguir el permiso
de funcionamiento. La curva de experiencia es alta, ya que el todo el personal
debe tener conocimiento del manejo de farmacos y las reglas para
comercializarlos, ademas del conocimiento del mercado. En cuanto a los
accesos de canales de distribucion, si se conoce el mercado, son de acceso

medio por el gran niumero de farmacias y distribuidoras que existen.

La amenaza de entrada de nuevos competidores para la empresa es baja,
debido a los complejos reglamentos gubernamentales, alta curva de experiencia
y el elevado nivel de inversion.

1.2.2 Amenaza de posibles productos sustitutos

En el mundo farmacéutico existen medicamentos de marca y medicamentos

genéricos. Se considera que los medicamentos genéricos si son los sustitutos



de los medicamentos de marca, estos ofrecen la misma eficacia y seguridad a
un mejor precio, sin embargo, Alcopharma al ser una distribuidora farmacéutica
ofrece ambos productos. Por otro lado, Alcopharma comercializa vacunas, las
cuales no tienen un sustituto, y vitaminas las cuales pueden tener sustitutos, pero

estos son naturales.

La amenaza ante posibles productos sustitutos es baja, ya que no existen

sustitutos directos que no sean naturales para las medicinas ni las vacunas.

1.2.3 Poder de negociacién de los proveedores

Alcopharma es una distribuidora y no produce ninguno de sus productos, por lo
cual depende de sus proveedores para poder abastecerse de medicamentos y
vitaminas. En cuanto a las vacunas, Alcopharma cuenta con un nimero limitado
de proveedores que ofrecen productos exclusivos y tiene gran poder de
negociacion en el precio de venta, al ser las vacunas uno de los productos mas
importantes para Alcopharma, el poder de negociacion de los proveedores es

alto y desfavorable para la empresa.

1.2.4 Poder de negociacion del consumidor

En la ciudad de Riobamba el mercado de medicamentos especiales y vacunas
no es extenso, ya que para comercializarlos requieren varios permisos, por esta
razén los clientes no cuentan con opciones para comprar estos productos
exclusivos y su sensibilidad al precio es menor, siendo un factor importante para
gue Alcopharma pueden fijar precios altos. Por otro lado, existen varios lugares
donde venden vitaminas y medicamentos, por lo cual, en estas lineas
Alcopharma no tiene un alto poder de negociacion con los consumidores ya que
son sensibles al precio y realizan sus compras donde les resulte mas econémico,
sin embargo, la empresa ofrece variedad y un servicio personalizado para

ganarse la confianza y lealtad de los compradores. El poder de negociacién de



los consumidores es medio por la exclusividad de los productos de la empresa y

por la variedad en vitaminas y medicamentos.

1.2.5 Rivalidad entre competidores existentes

En el sector farmacéutico han tenido gran dinamismo en los ultimos afos, existen
varias distribuidoras a nivel nacional que son mucho mas grandes que
Alcopharma y que comercializan los mismos productos, las cuales representan
una alta rivalidad, estos también considerando que las barreras de salida son
elevadas por los altos costo de almacenamiento, liquidacién de personal y
dificultad para liquidar activos fisicos. A pesar de esto, en la provincia de
Chimborazo Alcopharma es el Unico distribuidor autorizado para comercializar
vacunas, es decir, no tiene rivales que puedan competir con la empresa. Por esta

razon la rivalidad entre competidores existente es media.

En conclusion, Alcopharma se enfrenta a una baja amenaza de entrada de
nuevos competidores, ante posibles productos sustitutos la amenaza es baja, un
desfavorable poder de negociaciébn con proveedores y un poder medio de
negociacion de los consumidores, por ultimo, existe un nivel medio de rivalidad

entre competidores existentes.

1.3 Andlisis FODA

El andlisis FODA es un instrumento estratégico que ayuda a analizar la situacion
de la empresa por medio de factores internos y externos para obtener un
diagnéstico y tomar decisiones (Espinoza, 2013). EI FODA de Alcopharma,
indica que existen mas fortalezas que debilidades y mas oportunidades que
amenazas, demostrando que la empresa tiene un buen escenario para
desarrollar estrategias que le ayuden a mejorar sus debilidades y aprovechar las

oportunidades.



Tabla 1 Matriz FODA

Fortalezas:

F1. Afios de experiencia en el mercado

F2. Liquidez

F3. Disponibilidad de vacunas y vitaminas

F4. Punto de venta ubicado en el centro de la ciudad
F5. Instalaciones aptas para el mantenimiento de los
productos especiales

F6. Servicio de calidad

F7. Personal altamente capacitado

F8. Distribucion a nivel nacional

F9. Unica en la provincia con permiso para comercializar
vacunas

Debilidades:

D1. El nombre de la empresa no es reconocido

D2. Deficiencia en comunicacion de su propuesta de
valor

D3. No tiene servicio a domicilio

D4. No tiene una estrategia de marketing digital

D5. Carencia de pagina web

D6. Mal uso de redes sociales

D7. No acepta tarjeta de débito/crédito

D8. No tiene servicio postventa

Oportunidades:

O1. Cambio de gobierno

O2. Altas barreras de entradas de nuevos competidores
03. Apoyo a la inversién privada

O4. Crecimiento de la industria farmacéutica

O5. Incremento del consumo de vitaminas a partir de la
pandemia

06. Evolucién en tecnologia

O7. Mayor accesibilidad al internet

Amenazas:

Al. Normativas para permisos de funcionamiento
A2. Normativas para manejo de desechos
A3. Alta competencia en venta de vitaminas.

Tabla 2 Matriz FODA Cruzado

F9 O7

F2 O6

Invertir en comunicacién en medios digitales

Estructurar un plan de comunicacion de venta de vacunas.

D4 O7

Elaborar un plan estratégico de marketing digital.

F4 D1

Brandear de manera llamativa el punto de venta con
el nombre de la empresa.

FA
F2 Al

para permiso de funcionamiento.

F3 A3

Realizar un plan de comunicacién para informar sobre
disponibilidad de vacunas y vitaminas.

Invertir en infraestructura para cumplir con la normativa

D8 A3

Definir un método de servicio post venta para
generar un vinculo con el cliente.

D5 A3

Crear pagina web para tener presencia en el
principal motor de budsqueda.

Una vez obtenido el andlisis FODA, se realiz0 estrategias basadas en la matriz

FODA Cruzado, en el cual se visualiza un panorama detallado, donde se
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cruzaron las fortalezas y debilidades con oportunidades y amenazas para

explotarlas de la mejor manera.

En las estrategias FO, fortalezas y oportunidades, se pretende estructurar un
plan de comunicacion sobre la venta de vacunas, en vista de que Alcopharma
es el unico en la provincia con la autorizacion para la venta e implementar un
sistema CRM donde se puedan registrar a los consumidores para llevar un

control sobre su plan de vacunacion.

En las estrategias FA, fortalezas y amenazas, se debe invertir en infraestructura
para cumplir con la normativa del ARCSA que es una de las mas grandes
amenazas que enfrenta la empresa. Por otro lado, se debe realizar un plan de
comunicaciéon para hacer frente a la competencia en el mercado de venta de

vitaminas.

En las estrategias DO, debilidades y oportunidades, se debe elaborar un plan de
marketing digital y brandear para mejorar el reconocimiento de la marca, atraer

consumidores y fidelizarlos.

En las estrategias DA, debilidades y amenazas, se debe definir un método de
servicio post venta y crear una pagina web debido a la alta competencia en venta

de vacunas y la falta de presencia en el motor principal de busqueda.

1.4 Anadlisis interno

En el lienzo de modelo de negocio se analizé los elementos basicos que tiene
Alcopharma y cOmo estos interactuaron para tener una mejor perspectiva a nivel

del mercado, financiero, comercial y distribucion.

Alcopharma es la Unica empresa donde los habitantes de Riobamba pueden
comprar vacunas Yy medicamentos especiales, ademas de su atencion

personalizada en el punto de venta y la variedad de vitaminas que ofrece a precio
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de distribuidor. El segmento de clientes esta conformado por hombres y mujeres
de la ciudad de Riobamba, entre 25 y 35 afios, con un nivel socioeconémico
medio bajo, medio alto y alto, que buscan cuidar su salud por medio de vacunas

y vitaminas.

Los canales principales de distribucion por los cuales la empresa llega a sus
consumidores son las distribuidoras farmacéuticas, farmacias y el punto de venta
fisico y los canales de comunicacion son Facebook e Instagram. La relacion con
los clientes se mantiene por el servicio personalizado que reciben cuando van al

punto de venta fisico y la variedad de productos que ofrece.

La fuente principal de ingresos de la empresa es la venta de sus productos de
marca propia a nivel nacional, el segundo ingreso es el de las vacunas y
medicamentos especiales y como tercer ingreso es la venta de medicinas y
vitaminas. Como recursos claves Alcopharma cuenta con un software
especializado para inventario, manejo de cartera y estados financieros,
refrigeradora regulada para mantenimiento de vacunas, coolers y geles
refrigerantes para transportar vacunas y medicamentos especiales, instalaciones

adecuadas y personal capacitado para el manejo de la mercaderia.

En cuanto a las actividades claves de la empresa, en secuencia es: compra de
mercaderia para abastecerse, revisibn de estado de los productos,
almacenamiento mediante el método FIFO para evitar que los medicamentos
caduquen, empacar para enviar y entrega de los productos. Adicional, las visitas
que realizan los vendedores para comercializar los productos. Para Alcopharma
sus socios claves son los proveedores que la abastecen, las distribuidoras que
comercializan los productos de Alcopharma, las casas farmacéuticas que
ofrecen capacitaciones a los consumidores de medicamentos especiales y la

persona capacitada para colocar vacunas.
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Y finalmente para la estructura de costes incluye los costos fijos administrativos
y de mantenimiento, costos variables de la compra de mercaderia de acuerdo

con la necesidad de la demanda, costos de envio a zonas rurales.
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2. IDENTIFICACION DEL OBJETO DE ESTUDIO

2.1 Problema

Alcopharma S.A. es una distribuidora farmacéutica fundada en la ciudad de
Riobamba en 1999, inicialmente, se dedicaba Unicamente a la distribucién de
medicamentos a farmacias de la zona. El negocio empezé a despuntar cuando
en el 2010 consiguidé la representacion de una marca estadounidense para

Ecuador.

En vista del éxito de este producto representado, en el afio 2018 decidio
implementar marcas propias, medicamentos especiales, vitaminas y vacunas a
su catalogo de productos. Sin embargo, aunque la empresa tiene varios afios de
experiencia, no ha comunicado de manera adecuada la propuesta de valor al
mercado objetivo, la cual indica que es el Unico punto de venta autorizado donde
pueden comprar vacunas en la ciudad recibiendo un servicio personalizado al
momento de la compra, por esta razon, los consumidores frecuentes y los

nuevos compradores no reconocen el nombre ni el logo.

Cuando la pandemia ocasionada por el COVID en el 2020 inici6, la empresa
decidié entrar en redes sociales como Facebook e Instagram, pero al no tener
definidos objetivos ni personal con el conocimiento sobre las herramientas, las
redes sociales no tuvieron éxito y en la actualidad siguen funcionando sin un

rumbo.

A pesar de la importancia que tiene el internet hoy en dia, Alcopharma carece de
una pagina web, la cual es un canal de comunicacion muy importante para el
consumidor y posibles compradores. Ademas, no tiene presencia en medios de

comunicacion ATL?! (above the Line) ni BTL? (below the line).

L ATL: Medios de comunicacién masivos, con un amplio alcance y con menor segmentacion (Avilés, 2020).
2 BTL: Medios de comunicacién no masivo, dirigido a un publico objetivo especifico y no son masivos (Avilés, 2020).
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Dicho esto, el problema principal de la empresa es que tiene una fuerte
deficiencia en sus canales de comunicacion, que no ha permitido generar un
vinculo con los consumidores. Para esto, es importante desarrollar un plan de
marketing digital que permita definir objetivos y estrategias para llegar al publico

objetivo.

2.2 Alternativas de solucidén

Después del analisis realizado, se identifico el problema de Alcopharma, por lo
que se realiz6 una matriz de propuesta y justificacién de alternativas de solucién,
junto con una escala de Likert para calificarlas, detallada en el anexo 3. La matriz
dio como resultado la necesidad de realizar un plan de marketing digital, esta
propuesta engloba tacticas y estrategias donde se justifican las acciones que se

realizaran para cumplir los objetivos de la empresa (Pérez, 2019).

Uno de los propdsitos de la solucidén expuesta es lograr el posicionamiento online
de Alcopharma, dicho de otra manera, atraer trafico organico mediante SEO
(Capella, 2020) logrando que tenga visibilidad en los motores principales de
bldsqueda y en redes sociales (Guerra, Carlos, 2016).

Todo lo que se realice dentro del plan digital debe basarse en la propuesta de
valor, que muestra al consumidor de manera clara, concisa y transparente como
la empresa puede ayudar a satisfacer sus necesidades y por qué elegirla entre

sus competidores (Higuerey, 2019).

En el plan deben definirse los objetivos de marketing digital, que deben estar
alineados a los objetivos generales de la empresa y mostrar el camino para
realizar las acciones adecuadas, siempre deben ser SMART, es decir

especificos, medibles, alcanzables, realistas y temporales (Pefalvera, 2021).

Entender las necesidades, motivaciones o preocupaciones del consumidor son

claves para conocer la estimulacion de compra (InboundClycle, 2015). Por este
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motivo mediante el plan digital se debe crear un buyer persona quien representa
una imagen ideal del publico objetivo para que la estrategia pueda ser lo mas

orientada posible (Molina, 2021).

Asimismo, el contenido debe ser adecuado para que genere impacto. Por esta
razon, una parte importante que incluye esta solucion es crear un plan de
contenido que se enlace a la estrategia para que esta logre crecer y a su vez
evitar publicar contenido que no sea Util y que podria generar un efecto negativo

en el consumidor (Benfica, 2019).
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3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

3.1 Justificacion del problema

Alcopharma no solo se dedica a la distribucion de medicamento, ha tenido éxito
con sus productos propios y representados, el representar a una marca implica
introducir y comercializar el producto en el mercado a través de diversos canales
de venta (Valor Marketing Studio, 2016), pero si no se realiza comunicacion
adecuada las ventas podrian estancarse, si las ventas no aumentan y las
condiciones del mercado son adecuadas, significa que algo no esta haciendo
bien la empresa (Staff Canal Exito, 2017). En el andlisis de la situacion actual de
la empresa se identificé una deficiencia en sus canales de comunicacién, Rubio
(2006) define que “un canal de comunicacion es el método empleado para enviar

un mensaje al receptor, no es el contenido del mensaje” (p 92).

Establecer una conexion entre la empresa y el consumidor es de vital importancia
porque esto implica crear una relacion entre el consumidor y la marca basada en
el compromiso (Barrera & Rodriguez, 2018), para dar a conocer al comprador
gue ofrece Alcopharma, que nadie mas puede, para satisfacer sus necesidades.
Pero para lograrlo, se debe establecer una comunicacién adecuada, con la
finalidad de brindar informacién, convencer y conseguir que los consumidores
tomen en cuenta a la empresa al momento de realizar una compra, y a su vez,
construir una imagen positiva de la marca (Rodriguez, 2017). Parte de la
deficiencia la comunicacion de la empresa esté la carencia de una pagina web,
la cual es una herramienta que ayuda a integrar a los posibles interesados de
una manera eficaz (Marin, Lasso de la Vega, & Mier, 2015) y la falta de un plan
de marketing digital para poder segmentar el mercado y conocer canales

adecuados para enviar la informacion.

La estrategia de comunicacion tiene como objetivo responder a las necesidades
de comunicacion, posicionamiento, imagen e interaccion en un entorno

determinado (Rios, Paez, & Barbos, 2020). Pero a pesar de la importancia de
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esta, Alcopharma no la tiene definida, al igual que tampoco cuenta con un plan
de comunicacion integrada de marketing, mediante el cual, la compafia escoge
los elementos claves para brindar un mensaje claro y conciso sobre lo que se
ofrece (Kotler & Armstorng, 2013).
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4. OBJETIVO GENERAL

Elaborar un plan estratégico de marketing digital para comunicar la propuesta de

valor de Alcopharma en la ciudad de Riobamba.
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5. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Identificar las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades
mediante un andlisis del entorno actual de la empresa.

Realizar una investigacion de mercado para conocer qué tipo de vitaminas
y vacunas busca el mercado objetivo y conocer que los motiva y
desmotiva al momento de comprar.

Definir estrategias de marketing digital para fortalecer los canales de
comunicaciéon de la empresa.

Analizar la viabilidad financiera para ejecutar el plan de marketing digital.
Exponer las conclusiones y las recomendaciones de los datos obtenidos

en la investigacion.
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6. JUSTIFICACION Y APLICACION DE LA METODOLOGIA

6.1 Investigacion de mercado

6.1.1 Objetivos de investigacion de Mercado

6.1.1.1 Objetivo General

Realizar una investigacion de mercado para conocer qué tipo de vitaminas y
vacunas busca el mercado objetivo y conocer que los motiva y desmotiva al

momento de comprar.

6.1.1.2 Objetivos Especificos

¢ Identificar el mercado potencial para la investigacion de mercado.

e Determinar qué vitaminas y vacunas busca el mercado objetivo.

e Reconocer por qué medios prefieren recibir informacién del mercado
objetivo.

e Detectar las motivaciones y desmotivaciones al momento de realizar la
compra de vitaminas y vacunas.

e Conocer qué cantidad de dinero destinan mensualmente y la frecuencia
de compra.

e Determinar la importancia de realizar envios a domicilio.

6.1.2 Hipotesis de Investigacion

H1. El 60% no reconoce el nombre de Alcopharma.
H2. La vitamina C es la mas consumida en el hogar.
H3. La vacuna que mas buscan las personas es la Influenza.

H4. La compra de vitaminas la realizan 1 vez al mes.
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H5. Las personas estan dispuestas a pagar los precios de vacunas en el rango
establecido.

H6. Las personas estan dispuestas a pagar los precios de vitaminas en el rango
establecido.

H7. Los medios preferidos para recibir informacion son Facebook e Instagram.
H8. Al 90% de las personas les gustaria un servicio a domicilio en la compra de
vacunas.

H9. Las personas consideran muy importante que al comprar una vacuna exista

una persona capacitada para vacunar

6.1.3 Justificacion del tipo de investigacion

El estudio de mercado se realiz6 mediante dos metodologias: exploratoria y
descriptiva. Con la metodologia exploratoria se pretendié determinar las
tendencias, contextos y relaciones potenciales entre variables y con la
metodologia descriptiva, se buscé identificar propiedades, caracteristicas y

perfiles de los consumidores (Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2010).

6.1.4 Definicion de instrumentos

Para realizar la investigacion, los instrumentos que se aplicaron fueron:
encuestas para obtener datos cuantitativos y entrevistas a profundidad para

obtener datos cualitativos.

El formulario de encuesta se aplicé a la poblacion que estaba dentro del perfil
del segmento principal, tenia como objetivo identificar qué tipo de vitaminas y
vacunas buscan, rangos de precios, medios por los cuales prefieren recibir
informacion y la importancia de contar con envio a domicilio. Las entrevistas a
profundidad se realizaron a diez personas dentro del perfil requerido de manera
presencial, el objetivo fue identificar razones de compra, caracteristicas de

publicidad, motivaciones y desmotivaciones.
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6.1.5 Perfil de los participantes

El perfil de los participantes de las entrevistas a profundidad esta conformado
por hombres y mujeres entre 25 y 35 afios, que se encuentren en un nivel
socioeconémico medio bajo, medio alto y alto, que compren vitaminas de
cualquier tipo para el hogar y estén interesados en adquirir vacunas en la ciudad
de Riobamba. El perfil de los encuestados esta conformado por hombres y
mujeres entre 25 y 35 afios, que compren vitaminas de cualquier tipo para el

hogar y estén interesados en adquirir vacunas en la ciudad de Riobamba.

6.1.6 Muestreo

6.1.6.1 Poblacion objetivo

Para conocer la muestra para aplicar el formulario de encuestas se consideré a
la poblacion de Riobamba, en la actualidad son 222.741 habitantes, de este
valor, el estudio se realiz6 solo considerando la zona urbana que representa el
65% de la poblacién (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2010) dando
como resultado 146.732 habitantes. Otra variable para obtener la muestra es el
nivel socioeconémico, para determinar el NSE de la poblacion, se tomé en
cuenta los pardmetros del nivel de educacién que el INEC establece para
pertenecer a los distintos estratos: A, B, C+, C- o D (Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos, 2011), esto pardmetros se aplicaron al dltimo censo
realizado a la poblacién de la ciudad dando como resultado que el 85% de la
poblacion pertenece al NSE alto, medio alto y medio bajo. Considerando el
porcentaje, la muestra es 124.722. Como variable final se consider6 la edad de
hombres y mujeres entre 25y 35 afios, los cuales son el 51,8%, el dato se obtuvo
tomando en consideracion el censo del 2010 (Instituto Nacional de Estadisticas
y Censos, 2010) donde indicaba la poblacion entre los rangos de 15 a 24 afios,
los cuales en el 2021 formarian parte de la poblacién entre 25 y 35 afios, dando

como resultado final una poblacién de 64.631.
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6.1.6.2 Tamafo de la muestra

Para el calculo de la muestra, se considera N como tamafio del universo que en
este caso es 64.631, n el tamafio de la muestra que se desea obtener, k es el
nivel de confianza que para el estudio sera el 95%, p (probabilidad a favor) es
0.5, q (probabilidad en contra) es 0.5 y e que representa al margen de error del
5%.

(Ecuacion 1)

. k?pgN
e?(N—1) + (k*pq)

Dado como resultado 378, lo cual indica el nimero de personas a las que se

debe realizar la encuesta.

6.1.6.3 Técnica de muestreo

Para la investigacién se realizé una técnica de muestreo no probabilistico y
dentro de esta técnica se utilizO el método llamado por conveniencia o
intencional, ya que para la muestra se defini6 a la poblacion en base a la
disponibilidad de datos, esta técnica se enfoca en conseguir una muestra en
funcion de caracteristicas definidas y que son de importancia para el investigador
(Hernandez & Carpio, 2019).
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7. RESULTADOS

7.1 Investigacion Cualitativa

Para la investigacion cualitativa, se realizaron entrevistas a cinco hombres y a
cinco mujeres de la ciudad de Riobamba, entre 25 y 35 afios que usen vitaminas

Yy vacunas.

Primero se inicio con las preguntas sobre vitaminas, a continuacion, se detalla
las respuestas mas mencionadas en cada pregunta, en la figura 3 se puede

visualizar a detalle las respuestas de los entrevistados:

Cuando se les consultd sobre la razon por las cuales usan, la mayoria
contestaron que los hacen para subir las defensas y en cuanto a la decisién de
compra la mayor parte de los encuestados eran quienes realizaban las compras

de vitaminas para el hogar.

Continuando con la entrevista se les consulto por qué razoén eligen el lugar donde
compran sus vitaminas y las respuestas que mas se destacaron fueron la
variedad y el precio. A continuacidn, se les pregunt6 si habian buscado vitaminas
en Riobamba en Internet y todos contestaron que la informacién es limitada y

escasa.

Existen varios elementos que llaman la atencion de los entrevistados en una
publicidad de vacunas, el mas mencionado son los beneficios y en cuanto a la
informacion que les gustaria saber antes de comprar la mas mencionada es el
precio. Para concluir con la seccion de vitaminas se les consulto si les gustaria
tener un plan mensual para toda la familia y los diez entrevistados contestaron

que si.
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Figura 1 Mapa mental resultados cualitativos vitaminas

Siguiendo con la entrevista, se pas6 al tema de vacunas, a continuacion, se
detalla las respuestas mas mencionadas en cada pregunta, en la figura 4 se
puede visualizar a detalle las respuestas de los entrevistados:

En la primera pregunta se consultd la razén por las cuales se han vacunado
dltimamente, la respuesta principal de todos fue el COVID, pero obviando esa

respuesta la segunda fue por prevencion.

Cuando se les consultd si han buscado informacion de la venta de vacunas en
Riobamba en internet los diez encuestados mencionaron que si y que estas

refieren al ministerio de salud publica, no existe informacion a nivel privado.

Los entrevistados indicaron que solo han visto publicidad de vacunas por el tema
de pandemia, aunque esas son campaifas y no publicidad, pero en general no
han visto y entre lo mas mencionado que llamaria su atencion en la casa
farmacéutica de la vacuna. Adicional, una de las cosas que le gustaria saber

antes de comprar la vacuna es el precio.
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Cuando se les pregunto si les gustaria que el lugar donde compraron la vacuna
les recuerde la fecha de la siguiente dosis todos estuvieron de acuerdo en que
si les gustaria y que el medio de comunicacion puede ser SMS o Whatsapp,
varios mencionaron que las llamadas no son un buen medio por disponibilidad

de tiempo y porque pueden ser molestas.

Para concluir con la entrevista los diez entrevistados respondieron que si les

gustaria que una persona capacitada para vacunar lleve la vacuna a su domicilio

Vacunas
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vacunarse farmacéutica ponerse
., ; Si por el manejo 6. Cuando compras una vacuna ¢{Te e '::g';?f:;:a”a
Necesito el 2 e s G s Rt Far S— gustarfa que una persona capacitada
recordatorio mas de una dosis {Te gustarias que ¥ Sin filas para vacunar la entregue en tu Si porque es dificil
] lugar donde compraste la yac_una te - domicilio y la aplique? movilizar _atoda la
Me quedaria recuerde la fecha de la siguiente Por la facilidad okl familia
mas tranquila dosis? completo Para las personas de la tercera Porque es capacitada y
; edad me da comodidad
i Personalizado
) Si porque tengo muchas cosas que Me parece excelente Tt G el Tiene méas
Si porgue me hacer . .
g - estar en casa conecimiente Es muy dtil e
@ . Ellos podrian ver el Btk a3 Innovador
Es muy necesario stock coger turnos Si pero que sea con cita

Figura 2 Mapa mental resultados cualitativos vacunas
7.2 Investigacion Cuantitativa
Se realizaron 378 encuestas a personas entre 25 y 35 afios de la ciudad de

Riobamba, que estén interesados en la compra de vitaminas y vacunas. A

continuacion, los resultados obtenidos:
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El objetivo de la primera pregunta era identificar el posicionamiento de la
empresa en la mente del consumidor, donde el 84% de los encuestados no
conocian Alcopharma.

¢Has escuchado sobre Alcopharma?

_16%

84%_/

m5Si ®mNo

Figura 3 Reconocimiento sobre Alcopharma

Esta pregunta tenia dos flujos, si la respuesta era que si conocian el nombre de
Alcopharma se consultaba por qué medio o la razén por la cual la elijarian ante
otra empresa. Indicando que del 16% que contestaron que si conocian
Alcopharma, 72% la conocen por boca a boca y el 54% indico6 que la elegirian

sobre otras por sus afios de experiencia en el mercado.

Si la respuesta era que no conocian la empresa se les consultaba si estaban
interesados en una distribuidora que venda vacunas y vitaminas, si la respuesta
era que estan interesados se procedia con la encuesta y si la respuesta era

negativa se finalizaba el proceso.



28

¢Por qué medio conoces a éPor qué elegirias Alcopharma antes
Alcopharma? que a otras empresas?

% 20%__

7% _— [
. 54%

20%_/

B Afios de experiencia en el mercado
u Servicio

72%/
® Variedad

m Volantes m Redes Sociales m® Boca a boca Precios

Figura 4 Medios y razones de eleccidon de Alcopharma

Continuando con la encuesta se identificé que el 52% de los encuestados
consumen mas de una vitamina, de las cuales las mas usuales son la vitamina

C con un 49% y la vitamina B con un 24%.

Numero de vitaminas que consume ¢Qué vitaminas consumes?
15%1%‘\/_1% o 0.1%r3%
24%
iy .—

52%

® Consumen 1 vitamina
® Consumen 2 vitaminas 49%
® Consumen 3 vitaminas

Consumen 4 vitaminas m Vitamina A ® Vitamina B m Vitamina C

m Consumen 5 vitaminas Vitamina D m Vitamina E m Otras

Figura 5 NUmero y vitaminas que consumen

En los dltimos dos afios el 56% de los encuestados se ha colocado 2 vacunas,
debido a la pandemia, el 47% se ha colocado la vacuna del Covid. La segunda
vacuna mas aplicada es la Influenza con un 17% y en tercer lugar la vacuna del

Neumococo con el 15%
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Vacunas aplicadas en los 2 dltimos
afos

% 1%0% °00%  0.3%

17%‘. 22%

_56%

m Se ha colocado 1vacuna = Se ha colocado 2 vacunas
= Se ha colocado 3 vacunas = Se ha colocado 4 vacunas
= Se ha colocado 5 vacunas = Se ha colocado 6 vacunas

m Se ha colocado 7 vacunas

¢Qué vacunas te has aplicado en los
ultimos dos afios?

10%

m Tétanos = Hepatitis A/B

= Neumococo Tifoidea

® Antirrdbica B Virus del papiloma humano
m nfluenza = Covid

Figura 6 Numero y vacunas aplicadas

En la siguiente pregunta se determin6 que el 85% de los encuestados compran

vitaminas 1 vez al mes y el 11% lo hacen cada 6 meses.

3%

¢Cada cuanto tiempo compras vitaminas?

/_0.3%

—_85%

®m 1vez almes m Cada6meses m 1vezalafio motros

Figura 7 Tiempo de compra de vacunas

Se identifico que el 91% de los encuestados invierte en un rango entre $16 - $25

mensualmente en vitaminas.
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¢En promedio cuanto inviertes en vitaminas al
mes?

3%

/_E%

|/

m55-515 mS$16-525 mS26-535

91%

Figura 8 Promedio de inversion al mes en vitaminas

En cuanto a vacunas, el 86% de los participantes indicé que invierte

mensualmente en un rango de $21 - $30.

¢En promedio cuanto inviertes en
vacunas al mes?

3% 11%

86%

m511-520 ®5$21-530 ®mS$31-540

Figura 9 Promedio de inversion al mes en vacunas

En cuanto a la plaza, el 50% de los encuestados indicé que realiza sus compras

de vitaminas en farmacias y el 33% lo realiza por medio de redes sociales.
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¢En qué lugares compras vitaminas?

o,
11% 0.5%

| 50%

6% |

® Farmacias fisicas = Pedidos a domicilio
m Redes sociales Tiendas virtuales

m Otros

Figura 10 Lugares de compra de vitaminas

Y en las plazas de vacunas, el 91% indic6 que buscaria comprar vacunas en
farmacias y el 4% en otros lugares, entre los mas mencionados estaban el

Ministerio de Salud Publica y la ciudad de Quito.

¢En gqué lugar buscarias comprar

vacunas?
3% 1%

2%

—

> 91

m Farmacias fisicas  m Pedidos a domicilio

m Redes sociales Otros

Figura 11 Lugares donde buscan comprar vacunas

El 45% de los encuestados indicaron que les gustaria recibir informacion sobre
vacunas y vitaminas por dos medios sociales, el 39% por Instagram y el 32% por

Facebook.
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Por cuantos medios éPor qué medios te gustaria recibir

5% informacién sobre vitaminas y vacunas?
|

18%
. .
~32% 22%
™

7%/>

\32%

= Un medio de comunicacion

= Dos medios de comunicacion
39%__—
= Tres medios de comunicacion

Cuatro medios de comunicacion m Facebook ® Instagram = Correo electrénico = Whatsapp

Figura 12 Medios por los cuales desean recibir informacion

Se les consultdé a los encuestados si al momento de comprar vitaminas les
gustaria tener entregas a domicilio, el 97% afirmd que les gustaria tener este

servicio.

¢Te gustaria recibir tus vitaminas en tu
domicilio?

3%

mSi ®mNo

Figura 13 Recepcion de vitaminas en domicilio

Para finalizar la encuesta se consulté la importancia de que, al momento de
comprar una vacuna, ésta sea llevada al domicilio por una persona capacitada
para aplicarla. ElI 81% considera que es muy importante y el 17% considera que

este servicio es importante.
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Si compras una vacuna ¢Qué tan importante
consideras que el lugar donde la compres tenga
una persona capacitada para vacunar?

1% 1%
17%

81%

m Nada importante m Poco importante

Importante Muy importante

Figura 14 Importancia del domicilio de vacunas

7.3 Comprobacion de Hipétesis

El 84% de los encuestados contestaron que no reconocen el nombre de
Alcopharma, por lo cual se rechaza la primera hipétesis que indicaba que el 60%

no tenia conocimiento sobre la empresa.

La segunda hipotesis es aceptada, ya que la vitamina C si es la mas consumida

en los hogares, dando como resultado en las encuestas que el 49% la consumen.

Se acepta la tercera hipotesis, sin considerar el COVID por el tema pandemia, la
vacuna de la influenza es mas buscada, los datos se confirmaron tanto en el

analisis cualitativo como cuantitativo.

El 85% de los encuestados comprar 1 vez al mes sus vitaminas por lo cual la

cuarta hipotesis se acepta.

La quinta hipotesis se acepta en vista de que el 86% de los encuestados estan
dispuestos a pagar los precios de las vacunas mensualmente en los rangos

establecidos segun los precios que ofrece Alcopharma.
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El 91% de los encuestados estan dispuestos a pagar mensualmente por sus
vitaminas entre los rangos establecidos, es decir, entre $21 y $30. Por lo cual se

acepta la sexta hipotesis.

Se acepta la séptima hipotesis, ya que, en el analisis cualitativo, el medio

preferido del segmento para recibir la informacién es Facebook e Instagram.

La octava hipétesis se rechaza ya que no solo al 90% de las personas les
gustaria un servicio a domicilio en la compra de vacunas si no el 97%, y en la
investigacion cualitativa a todos los entrevistados les gusta la idea de recibir el

servicio en el domicilio.

Se acepta la novena hipétesis, considerando que, en el analisis cuantitativo y
cualitativo, las personas consideran importante que al comprar una vacuna
exista una persona capacitada para vacunar y ésta les lleve a su domicilio para

aplicarla.
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8. DISCUSION DE LOS RESULTADOS Y PROPUESTA DE SOLUCION

8.1 Analisis digital de laempresay el entorno

8.1.1 Anaélisis interno

Alcopharma es una distribuidora farmaceéutica que lleva mas de veinte afios
operando y sus estrategias le han permitido crecer a lo largo de los afios, sin
embargo, a pesar del tiempo que lleva en el mercado la empresa no ha realizado
mayor esfuerzo por estar presente en medios digitales ni implementar
herramientas de este tipo. Poco antes de la pandemia la empresa decidié abrir
una pagina de Facebook para tener presencia digital, esta pagina no ha tenido
el éxito esperado, que es incrementar la venta de vacunas y vitaminas, por el
mal uso y la falta de conocimiento para el manejo de esta.

La empresa no cuenta con una agencia de marketing digital o personal
capacitado para el manejo del contenido digital, por lo cual ha administrado sus

redes empiricamente.

Actualmente el Facebook de Alcopharma cuenta con 371 seguidores y 303
personas que han indicado que les gusta la pagina, es importante destacar que
los “seguidores” son aquellas personas que estan interesadas en el contenido y
desean recibir notificaciones en la seccion de destacados cuando la empresa
realiza una publicaciéon, y los “me gusta” significa son usuarios que

emocionalmente conocen la pagina (Mejia, 2019).

En el 2020 la empresa decide abrir una pagina de Instagram, en la actualidad la
cuenta tiene 161 seguidores, adicional en la descripcion tiene un enlace
redirecciona al Whatsapp. El Whatsapp al que se dirige es personal y no
business por lo cual no cuenta con catalogo, mensajes automaticos ni nombre

de la empresa.
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Por otro lado, Alcopharma no cuenta con una pagina web, lo cual es una falencia
importante ya que la pagina web es una carta de presentacion a los posibles
consumidores y por otro lado la empresa no tiene presencia en el motor principal

de busqueda en el mundo que es Google (Gomez, 2017).

8.1.2 Analisis externo

Alcopharma es el Unico en la provincia de Chimborazo con los permisos para
comercializar vacunas, por lo cual no existen empresas privadas que

promocionen la venta de vacunas en la ciudad de Riobamba.

Al realizar una busqueda de vacunas en Riobamba en internet, los enlaces
principales pertenecen al Ministerio de Salud Publica y enlaces que direccionan
a empresas privadas de otras ciudades, principalmente en Quito. Cabe
mencionar que en el Ministerio de Salud Publica si se pueden encontrar gratis
algunas vacunas que Alcopharma comercializa, pero no cuentan con el
inventario suficiente y dan prioridad a grupos vulnerables por lo cual no siempre

es la mejor opcion al momento de adquirir una vacuna.

Por otro lado, en el mercado de vitaminas la empresa tiene un alto nivel de
competencia como los puntos de venta fisicos de las grandes cadenas de

farmacias y farmacias independientes que comercializan estos productos.

Sin embargo, al buscar en internet sobre la venta de vitaminas en la ciudad, las
farmacias independientes ni los locales especializados en vitaminas cuentan con
presencia digital, es decir, no tiene pagina web y el buscador no redireccionan a
ninguna red social. Las grandes cadenas de farmacias como Fybeca si cuentan
con informacion sobre vitaminas en su pagina web, pero al realizar la busqueda

no se posesiona en los resultados principales.
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En los resultados se encuentra ofertas en Mercado Libre, que en su mayoria son
vendedores informales que traen vitaminas de otros paises, principalmente de

Estados Unidos.

8.2  Objetivos para el plan de marketing

1. Captar un 10% de leads mediante la implementacion de una pagina web
con estrategias SEO y SEM, desde enero a diciembre 2023.

2. Incrementar el 10% de engagement de Facebook mensualmente
mediante publicaciones que generen interacciones con los usuarios,
desde enero a diciembre 2023.

3. Captar al menos 85 clientes nuevos cada mes durante todo el 2023 por
medio de campafas de contenido en Facebook e Instagram.

4. Fidelizar al 20% de los clientes que compren vitaminas, mediante la
creacion de un plan mensual durante el primer semestre del 2023.

5. Incrementar un 5% de ventas adicional al crecimiento promedio de
ventas, mediante la implementacion de un plan de marketing digital,
durante el 2023.

8.3  KPI'S para medir el cumplimiento de los objetivos

Los key performance indicators son indicadores claves que tiene como objetivo
medir el rendimiento de un proceso y por otro lado hacen que los objetivos del

plan de marketing digital sean mas claros (Bassols, 2018).

Se utilizard un KPI distinto para medir cada uno de los objetivos del plan de

marketing digital respectivamente:

1. Tasa de conversion de leads a ventas

leads convertidos en ventas
x100

leads cualificados
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Engagement por publicacién en Facebook

gusta + comentarios + compartir
x100

3.

namero de fans

Costo de adquisicion de nuevos clientes

costo de la campafia

namero de clientes nuevos

4.

5.

8.4

Net Promoter Score para medir fidelizacién

El Net Promoter Score es un método utilizado para medir el grado fidelidad
y satisfaccion de los consumidores (Rivas, 2017). Para implementar este
KPI se debe realizar una encuesta a los clientes de la empresa, segun sus
respuestas se los divide en promotores, pasivos y detractores. Para realizar
el calculo se resta el porcentaje de promotores menos el porcentaje de
detractores.

Tasa de crecimiento de ventas

afio 2 — ano 1

100
ano 1 x

Propuesta de Valor

Se realiz6 un lienzo de propuesta de valor, el cual es un método visual

conf

ormado por el mapa de valor, el perfil del cliente y el encaje, con los cuales

se construye la propuesta de valor de una empresa (Morant, 2016). El lienzo de

esta

definido por dos secciones que a continuacion se detallan:

8.4.1 Segmento de clientes:

Alegrias: Se mantiene saludable, cuida su piel, cuida sus defensas,
cumple con las vacunas que le exigen en su trabajo, aumenta sus
expectativas de vida, cuida sus musculos y articulaciones y se siente
sano.

Frustraciones: Contagiarse por no tener las defensas altas, no conseguir

vacunas en la ciudad, no recuerda cuando es su siguiente dosis, no
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encontrar variedad de vitaminas, no encuentra sus vitaminas y no tiene
quien lo vacune.

e Trabajos: Se preocupa por subir sus defensas, toma vitaminas para
prevenir enfermedades, desea completar sus esquemas de vacunacion
para el trabajo, cuida su salud, se vacuna para prevenir enfermedades y

cuida sus articulaciones y musculos con vitaminas

8.4.2 Mapade valor:

e Productos y servicios: Punto de venta en el centro de la ciudad,
planes mensuales de vitaminas personalizados y servicio exclusivo de
recordacion de siguientes dosis de vacunacion.

e Generador de alegrias: Plan mensual de vitaminas a mejor costo,
facilidades de pago, servicio de vacunacion en domicilio.

e Aliviadores de frustraciones: Asesoramiento para manejo de carné
de vacunacion, disponibilidad de vacunas, personal capacitado para
vacunar en casa y recordatorio de siguientes dosis.

En base al lienzo, adjunto en el anexo 7, se determind que la nueva propuesta

de valor de Alcopharma es la siguiente:

Planes mensuales personalizados de vitaminas con precios econémicos y la
disponibilidad de todo tipo de vacunas, junto con su plan de recordacion para la
aplicacion de las siguientes dosis, ademas de su privilegiada ubicacién en el

centro de la ciudad y su servicio a domicilio.

8.5 Anaélisis del consumidor

8.5.1 Perfil del consumidor

Esta conformado por hombres y mujeres, que estan en un rango de edad entre
25y 35 afios, que se encuentran en un nivel socioeconémico medio bajo, medio

alto y alto y son personas que residen en la ciudad de Riobamba.
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Estan interesados en el cuidado de su salud enfocandose en la prevenciéon a
través del uso de vacunas y vitaminas, por lo que su objetivo es mantenerse

saludable.

Su medio preferido para recibir informacién es Instagram, seguido por Facebook
y en tercer lugar Whatsapp, no les gusta recibir lamadas porque consideran que
son incémodas. Su dispositivo principal donde realizan las busquedas es el

celular.

Principalmente buscan comprar vitaminas y vacunas en las farmacias, sin
embargo, realizan busqueda de los lugares de compra en internet y redes

sociales.

8.5.2 Definicion del buyer persona

El buyer persona es una representacion de un cliente ideal, el cual ayuda a definir
quién es el consumidor y como atraerlo, sobre todo ayuda a humanizar y

entender mejor al publico objetivo (Sordo, 2021).

Para el plan de marketing se definieron dos tipos de buyer persona, un perfil

masculino y otro perfil femenino:



Antecedentes:

Jefa de enfermeria del
hospital Metropolitano,
lleva 3 afios trabajando
ahi.

Vive con su pareja

Es la decisora de las
compras.

Demografia:

Ciudad de residencia:
Riobamba

Edad: 27 anos
Educacion: licenciadaen
enfermeria

NSE: medio alto

Desafios:

Recordar cuando es la
siguiente dosis de su
vacuna.

Diana Carrera

8

Temores:
« Enfermarsey no poder
asistir a su trabajo.

* No conseguir las siguientes

dosis para cumplir su

esquema de vacunacion del

trabajo.

Figura 15 Buyer Persona femenino
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Objetivos:
= <+ Serunabuena jefa
* Cumplir con todo lo que le
exigen en su trabajo
» Cuidar de su salud

Pasatiempos e

intereses:

* En sus tiempos libres usa
redes sociales,
principalmente Instagram,
Facebook y Whatsapp.

* Le gusta pasar tiempo con
sus amigas después del
trabajo.

» A pesar de su trabajo,
siempre esta conectada en
su redes socialesen su

dispositivo movil.

Antecedentes:

Analista de prestamos en
el Produbanco, trabaja 2
anos ahi

Vive con su madre

Es el decisor de las
compras.

Andres Castro

Demografia:

Ciudad de residencia:
Riobamba

Edad: 28 afios
Educacion: licenciaturaen
finanzas

NSE: medio alto

Objetivos:

» Conseguir un ascenso

* Cuidar a sumadre

* Ganar un concurso de
crossfit.

Desafios:

Mantener su musculosy
articulaciones sin
desgaste porque hace
deporte.

Temores:

* No consumirlas suficientes

vitaminas para evitar el

desgaste de sus musculosy

articulaciones.
» Enfermarsey no poder
hacer deporte

Pasatiempos e

intereses:

* En sus tiempos libres usa
redes sociales,
principalmente Instagram,
Facebook y Whatsapp.

» Entrena crossfit todos los
dias.

» A pesar de su trabajo,
siempre esta conectado en
su redes socialesen su
dispositivo movil.

» Lee blogs sobre un estilo
de vida saludable

Figura 16 Buyer persona masculino

8.5.3 Embudo de conversion

El

embudo de conversion por el

método AIDA, consiste conocer el

comportamiento del consumidor y principalmente comprender su recorrido en el
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proceso de compra, esta conformado por 4 etapas: atraccion, interés, deseo y
accion (Cerutti, 2020).

A continuacion, se detalla el embudo de conversion de Alcopharma, cuyo

objetivo principal es el reconocimiento de marca.

Boca a Boca

= ATRACCION

Redes sociales

SEO SEM
Facebook Instagram

/> INTERES

"‘\. Pagina web

Chat por Facebook,
Instagram o Whatsapp

=> DESEO

Formulario de datos
de la web

Punto de venta
fisico

—> ACCION

Figura 17 Embudo de Conversion

8.6  Estrategia de marketing digital

En el resultado del analisis cuantitativo se logré identificar que el nombre de
Alcopharma no es reconocido por los consumidores, por esta razon la estrategia
de marketing digital se enfocé en el posicionamiento de marca por medio de la
implementacion y fortalecimiento de los canales de comunicacion de la siguiente

forma:
8.6.1 Implementacién de pagina web

Google es el buscador niumero uno del mundo, sin embargo, la empresa no tiene
presencia en ese medio, por lo cual el primer paso es implementar una pagina
web que sea la carta de presentacion de la empresa y permita mejorar el

posicionamiento.
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La pagina web debe contar con toda la informacion sobre los productos y planes
gue ofrece la empresa, ademas contara con un formulario de datos para solicitar
informacion o generar una cita para vacunacion en el domicilio. También tendra
un botén de Whatsapp que direccione a una persona capacitada para atender

los requerimientos

Al ser el celular el dispositivo mas usado por los consumidores el disefio de la
plataforma debe ser responsive3. Es importante destacar que la web no tendra

botén de pagos. A continuacion, se presenta el mockup* de la web:

D

@ & www.alcopharma.com

Buscar aqui %

¢ LCOPHARMA Inicio Catalogo Agenda tu cita de vacunacion  Contactanos

n
e Distribuldora Farmacéut ica
Importacién y Distribucién

~ ucoparin

La vacuna te

¢{Qué reacciones puede
producir una vacuna?

¢Qué esperas para contratar tu
plan mensual de vitaminas?

protege contra
el cancer de cuello
uterino

Mas informacién Mas informacién @

Figura 18 Mockup
8.6.2 Estrategia SEO Y SEM
Es relevante implementar estrategias de SEO y SEM para lograr el objetivo

deseado con la pagina web y el plan de marketing digital en general, la

combinacion de estas creara una fuerte estrategia digital.

3 Significa que el disefio de la plataforma web puede adaptarse automaticamente a pantallas de
distintos tamafios (Gonzalez, 2019).
4 Montaje grafico que muestra como quedara la plataforma web final (Rodriguez, 2021).
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La clave para que una estrategia SEO funcione adecuadamente y logre un
posicionamiento organico, es la investigacion de palabras claves, mejor

conocidas como keywords.

Para la busqueda de los productos que Alcopharma ofrece, se debe realizar un
andlisis de palabras claves con cola larga, adicional estas se deben actualizar
con frecuencia porque siempre cambian y los motores de busqueda suelen

modifican los algoritmos para buscar, para esto se utilizara Google Ads.

Q vacuna influenza, vitamina ¢ @ Chimborazo, Ecu... a Espafiiol =a Google y partner... (8 abr 2021 - mar 2022
Amplia tu bisqueda: 4+ vacuna + vitamina <+ antioxidante natural + suplemento 4+ enzima <+ vitamina hidrosoluble
Excluir ideas de contenido para adultos X Anadir filtro 989 ideas para palabras clave disponibles am
Puja por la Puia por la
Promedio de Cuotade parte superior ja por
. Cambio - . B Py parte superior
D Palabra clave NP busquedas interanual Competitividac impresiones de la pagina

de la pagina

mensuales de anuncio intervalo .
( (intervalo alto)

bajo)

D acido ascorbico 1 mil - 10 mil 0% Baja - 0,37 USS 3,00 USS
D vacuna de la influenza 1 mil - 10 mil 0% Baja - 0,36 USS 2,00 USS
D vitamina c inyectable 1 mil - 10 mil 90% Baja - 0,18 USS 1,00 USS
D influenza vacuna 1 mil - 10 mil 0% Baja 0,36 USS 2,00 USS
q 1 vitamina cyd 1 mil - 10 mil 0° Baja - 0,25Us$ 33,43USS

Figura 19 Busqueda de palabras claves

Tanto para la estrategia SEO como para la estrategia SEM se utilizara la
herramienta Google Ads, esta es ideal para SEM ya que solo genera costo
cuando se produce una interaccion, principalmente se usara una campaia tipo
SERCH la cual consiste en realizar la compra de palabras claves para que la

web aparezca en los primeros resultados cuando se realiza una busqueda.

Por otro lado, es necesario usar tipos de concordancia de palabras clave ya que
estas determinan la coincidencia de la palabra clave con la busqueda del usuario

con el objetivo de que encuentre el anuncio que la empresa publicé (Google Ads,



45

2019). Se utilizara el tipo concordancia de frase, es decir que la palabra clave

puede aparecer en la busqueda con palabras delante o detras.

Nombre de la campafia

Vacunas contra la influenza

Meta de la campana Anuncio - www.a

Visitas a tu ubicacion Vacunas contra la influenza | Tetravalente 1
dosis | De venta en Riobamba

Tu sitio web

www.alcopharma.com

Nombre de la empresa

Alcopharma

Texto del anuncio

Vacunas contra la influenza | Tetravalente 1 dosis

De venta en Riobamba | Visita nuestro punto de venta

para adquirire tu vacuna contra la influenza. | Puedes
agendar una cita para recibir la vacuna en tu /
domicilio

Figura 20 Creacion de anuncio

8.6.3 Fortalecimiento de Redes Sociales

En la pagina web se agregara un botdén que direccione a Whatsapp, por esta
razén Alcopharma debe crear un Whatsapp Business. Esta sera la forma mas
eficaz de responder al cliente con un mensaje automatico, hasta que una

persona capacitada pueda atenderlo.

Adicional, se debe cargar el catalogo de productos, la descripcién de la empresa,
horarios de atencion y la ubicacidn. Esta herramienta le dara una imagen mas
seria a la empresa y por lo tanto mas confiable, a continuacion, el detalle del

Whatsapp Business de Alcopharma:
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f 21:23 il =

< Atré Info. de la empresa < Atré: Alcopharma

Alcopharma te ofrece todo tipo de vacunas
y vitaminas, ademas de planes y servicio a
domicilio para vacunacién.. Ver

A LcoPHARNA
ertecitn ; Subiueita Jueves 09:00 - 20:00
Alcopharma
A4

e

10 de Agosto & Pichincha, Riobamba

B Archivos, enaces y doc:
Mensajes destacados
Buscar en el chat
£ sienciar
Fondo de pantalla y sonido
Guardar en Fotos
‘ e e PP —

Figura 21 Disefio de Whatsapp Business

Como la empresa cuenta con una pagina de Facebook y una pagina de
Instagram, el siguiente paso es reforzar estos medios de comunicacién mediante

un plan de generacion de contenido y anuncios pagados.

Para la creacion de anuncios en las dos redes, se utilizara la herramienta de
Meta (Facebook Business) ya que tiene un panel de control que permite analizar
el rendimiento de las dos paginas y medir como van las estrategias de las

campanas.

En Instagram se pagara para que los anuncios aparezcan en las historias y en
la seccion “explorar” con esta accion el publico objetivo que aun no siguen la
cuenta puedan descubrirla. Ademas, las publicidades tendran el boton en la parte
inferior que diga “mas informacion” para que redirija al perfil de la empresa, a

continuacion, el disefio de cdmo se vera la publicidad:
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La vacuna te
protege contra

Se puede administrar a
el cancer de cuello oo :'.m.:‘ ,..‘: :.':.: v:::.:.“

simultineamente?

Figura 22 Publicidad de Instagram

En Facebook también se realizara publicidad pagada, el primer formato en el que
se invertira es por medio de fotos, en estas se puede cargar la imagen, texto y el
boton de “mas informacion” para que redirija al perfil de la empresa, por otro lado,
se invertird en publicidad para historias ya que son una experiencia mas
personalizada. Por ultimo, se utilizara el formato de publicidad tipo presentacion
el cual muestra un clip sencillo por medio de sonidos y movimientos al igual que

un video.

Para estos medios se invertird $5 al dia, con esto se lograra entre 870 y 1.540
clics en los anuncios del mes, considerando que el objetivo es ganar
aproximadamente 85 clientes nuevos al mes, es decir, que el 10% del minimo
de clics se transforme en clientes. Cabe destacar que esta inversion se realizara

todos los meses para una campafa “always on®”.

5> Campafia de marketing que siempre estd activa para responder a la demanda del producto (Babatzikis,
2021).
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Fija un presupuesto para obtener los
resultados que quieres

O Seleccionar una opcion de presupuesto

@ Introducir mi presupuesto Moneda: ddlar estadounidense (USS) +

5US$

al dia de media + 152 US$ al mes como méximo
Segun lo estimado, conseguirds entre 870 y 1.540 clics en tus anuncios cada
mes

e

Presupuestos habituales de la competencia

Figura 23 Inversion en Facebook e Instagram

A continuacion, el disefio de cémo se vera la publicidad en Facebook:

oraze -l .

Qe

facebook

| La vacuna te

protege contra
el cancer de cuello
| uterino

Figura 24 Publicidad de Facebook

8.7  Marketing Mix

8.7.1 Producto

Alcopharma ofrece alrededor de quince tipos de vacunas de diferentes marcas
para ofrecer al cliente, cuando este se acerca al punto de venta la entrega de la
vacuna se realiza en un cooler brandeado con la imagen de la empresa y geles
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especiales para mantener la cadena de frio y de esta forma conservar

adecuadamente el producto.

Por otro lado, cuando se realiza la venta de vitaminas el cliente escoge la marca
gue desea, sin embargo, cuando se entrega el plan mensual de vitaminas se
realiza en una caja de carton biodegradable brandeada con la imagen de la
empresa. El plan mensual basico ofrece un frasco de cualquier vitamina de 500
mg por 100 capsulas + un frasco de omega 3 de 1000mg de 60 capsulas +
Colageno Hidrolizado y Magnesio en polvo 310g. El resto de los planes deben

armarse de acuerdo con las necesidades del cliente.

Figura 25 Packaging

8.7.2 Precio

Los precios de las vacunas que tienen una mayor rotacidén como: hepatitis, fiebre
amarilla, tétanos, antirrabica e influenza varian entre $16 y $30, mientras que las
vacunas con menor rotacion como: neumococo, meningitis y rotavirus varian sus
precios entre $50 y $80. Cuando la entrega de la vacuna se realiza al domicilio

el precio adicional es de $2.50.

En cuanto a las vitaminas sus precios van desde los $8 y los $30 dependiendo

de la marca o el laboratorio farmacéutico y de la cantidad que contenga el frasco.



50

El plan mensual basico detallado en la seccion de producto tiene un precio de
$21, si desea que los productos se entreguen en el domicilio tiene un costo extra
de $1.

8.7.3 Plaza

Alcopharma cuenta con varios canales de distribuciéon para un mercado B2BS,
sin embargo, el plan estd enfocado en generar una relacion directa con el

consumidor transformandose en un B2C"’.

La empresa cuenta con su matriz en el centro de la ciudad de Riobamba, la cual
también funciona como punto de venta al publico, sin embargo, este no cuenta
con mayor publicidad ni brandeo. Por esta razon, se colocara un nuevo rotulo
con los colores corporativos pero que sea mas llamativo, ademas de la
colocacion perchas de exhibicion dentro de las oficinas donde se atiende al

cliente.

8.7.4 Promocioén

Con el objetivo de fidelizar a los clientes se realizaran promociones especificas
para compradores frecuentes, si compran el plan mensual durante seis meses

seguidos, el paquete del séptimo mes tiene 50% de descuento.

Por otro lado, se realizaran promociones en fechas especiales como dia de san
valentin, dia de la madre, dia del padre, black friday y navidad, en los cuales se

ofrecera vitaminas con descuentos y paquetes a menor precio.

En las vacunas las promociones aplicaran por el nUmero de vacunas compradas,
por ejemplo, en el caso de la vacuna de la influenza se ofrecera un plan para

toda la familia en el cual por la compra de tres vacunas la cuarta es gratuita. Para

6 B2B: es un modelo de negocio donde una empresa le vende a otra empresa
7 B2C: es un modelo de negocio donde una empresa le vende al consumidor final
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el resto de las vacunas por su rotacion no es posible ofrecer descuentos ni

promociones.

8.8  Definicion de campafias, actividades y cronograma

El plan de marketing se implementara durante el 2023 para lograr los objetivos
establecidos, para esto es importante definir las campafas y los cronogramas

gue estas deben seguir. Las campafas se realizaran en Facebook e Instagram.

Las principales actividades que la empresa debe realizar es la implementacion
de la pagina web, la compra del dominio y el hosting, ademas de la contratacién
de una agencia de marketing digital para el manejo de redes y creacion de

disenos. Todas estas actividades deben realizarse en el trimestre final del 2022.

Como se menciond anteriormente, todo el afio se manejara la campafia always
on para que la marca siempre se encuentre activa y generar recordacion,

ademas, se crearan campafas en meses especificos.

Por otro lado, se realizaran seis campafias en meses determinados del afio, esto
con el objetivo de crear una estrategia de marketing estacional que se centre en
festividades para poder promocionar los productos con un enfoque emocional
por esas fechas. Por ejemplo, todo el mes de marzo se realizara una campafa
que promocione la vacuna VPH, enfocado en el dia prevencion del cancer de
cuello uterino que es el 4 de marzo y el mes de noviembre enfocado en el dia
mundial contra el neumococo, 12 de noviembre, para promocionar la vacuna de
esta enfermedad. El resto de las campafias tendran una mayor concentracion en
promocionar vitaminas y estaran enfocadas en las campafas con fechas festivas

como: inicios del afio, dia de la madre, dia del padre y navidad.

A continuacion, se muestra el nombre de cada camparfa especial que se llevara
a cabo durante el 20203.



ehe-23

Campafia "Porun afio
saludable"

0 ‘ &>

may-23

Campafia "Te quiero sana

@ o
.m aﬁ)

sep-23

feb-23

junr23

Camparna "Creando un
superpapa”

mar-23

Campafia "Prevencion del
cancerde cuello uberino”

hov-23

Campafia "Prevencion del
neumococo”

abr-23

ago-23

dic-23

Campafia "Hya estd
protegido £Y wi?"

A

B
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Figura 26 Cronograma de campafias mensuales

8.9

Cuadro de Mando Integral

El cuadro de Mando Integral en una herramienta que tiene como objetivo

principal es sintetizar la informacién del proyecto en un documento para conocer

el rendimiento del proyecto, para considerarlo al momento de tomar decisiones.

A continuacién, se detalla el CMI del plan de marketing digital del afio 2023 para

Alcopharma:



Tabla 3 Cuadro de Mando Integral
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Perspecti . Indicador Herramient Presupues
Objetivos
va es as to
10% de
leads
desde
Captar leads
' enero
mediante la
' _ hasta
implementaci | Tasa de o
] - diciembre
_ on de una conversion
Cliente o Google Ads | 2023.La | $9.031,36
paginaweb | de leads a .
creacion
con ventas
' de la
estrategias
plataforma
SEOy SEM L
iniciara en
noviembre
2022
10% de
engageme
nt en los
Incrementar meses de
el camparfas
engagement estacional
Engageme
de Facebook es del
_ nt por
. mediante o 2023 que
Cliente o publicacio | Facebook $5.412,00
publicaciones son:
nen
que generen enero,
) _ Facebook
interacciones marzo,
con los mayo,
usuarios junio,
noviembre
y

diciembre
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De enero
a
diciembre
Captar
_ 2023
clientes
Costo de generar
nuevos por L .
, adquisicio un minimo
_ medio de Facebook e _
Cliente . n de 870 clics | $7.200,00
campafas de Instagram .
_ nuevos al dia para
contenido en . .
clientes conseguir
Facebook e
al menos
Instagram. )
85 clientes
nuevos al
mes
El 20% de
Fidelizar a los
los clientes Net clientes
gue compren | Promoter deben
. vitaminas, Score para estar
Cliente _ _ Encuestas | = $1.736,64
mediante la medir fidelizados
creacion de | fidelizacio entre
un plan n eneroy
mensual junio del
2023
El
Incrementar prondéstico
las ventas Redes de
) Tasa de _ _
mediante la o Sociales, ingresos
_ _ | crecimient |
Financiera |implementaci q pagina web | de todo el | $23.431,36
o de
6n de un plan y Google 2023 es
_ ventas
de marketing Ads de
digital $691.391,

60
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8.10 Analisis de viabilidad financiera

Una vez definido el plan de marketing digital con sus estrategias y acciones para
el 2023, se debe realizar un analisis de viabilidad financiera. El analisis de este

proyecto se realizara en base a un afo de inversion.

Por politicas de privacidad y confidencialidad, en el presente trabajo de titulacion
todos los valores presentados estan multiplicados por un coeficiente no detallado

con el fin de proteger los datos reales de la empresa.
8.10.1 Anélisis y pronostico de ingresos

Para llevar a cabo el pronéstico de las ventas del afio 2023, se realizé un analisis
del historico de ingresos de Alcopharma desde el afio 2017 al 2021, con el cual
se pudo concluir que el promedio de crecimiento de ventas de la empresa es de

10% anualmente.

Dicho esto, para la proyeccién se considerd la tasa de crecimiento anual mas un
5% adicional considerando todas las acciones del plan de marketing digital que

se van a implementar, dando asi, un prondstico de ingresos de $691.391,60.

Tabla 4 Analisis y pronéstico de ingresos

Analisis de ingresos anteriores

0 018 01S 020 0 0

s S
Ingresos | 399.136,00| 437.972,00 $487.936,00 | $539.864,00 | $596.962,00 | $691.391,60

8.10.2 Inversidn

La empresa invertird en activos digitales para poder generar las campafias e

incrementar los ingresos, analisis que se va a realizar es anual.
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El valor total de la inversion para el plan de marketing digital es de $23.431,36 lo

cual representa el 3,38% de los ingresos estimados.

De la inversion total para el afio 2023, el 25.61% representard las estrategias de
SEO y SEM, el 61.46% las acciones pagadas que se realicen en Facebook e
Instagram, por ultimo, para la implementacion de la pagina web con su respectivo

dominio y hosting se invertira el 12.93%.

Tabla 5 Detalle de inversion de activos digitales

Porcentaje de inversion anual

Activos digitales Inversion anual 2023
2023

S

Google Ads 6.000,00 25,61%
S

Facebook 7.200,00 30,73%
S

Instagram 7.200,00 30,73%

Creacidn de pagina S

web 3.000,00 12,80%
S

Hosting 21,38 0,09%
S

Dominio 9,98 0,04%

23.431,36

8.10.3 Costos fijo y variables

Los costos fijos son aquellos que independientemente de las actividades que

realice la empresa deben pagarse, por otro lado, los costos variables son
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proporcionales a las actividades que realice la compafiia. El total de costos fijos

y variables estimados para Alcopharma en el 2023 seran $298.719,06.

Tabla 6 Costos Fijos

Mensual 2023 Anual 2023

Agua 40,00 480,00
Luz $ 50,00 |S 600,00
Teléfono S 80,00 S 960,00
Internet

fijo S 66,00 S 792,00
Total S 236,00

Tabla 7 Costos Variables

Packaging de planes

S 2.832,00

Total S 295.887,06

8.10.4 Gastos

mensuales S 1.736,64
Costo de distribucién S 1.378,11
Adquisicién de mercaderia S 292.772,32

Los gastos principalmente estan representados por los salarios de los

colaboradores de la empresa y gastos administrativos, adicional otro rubro que

se considerara es el pago a la agencia de marketing digital que llevara a cabo

los contenidos y el manejo de las redes sociales, los gastos proyectados para el

2023 seran de $59.076,00.
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Tabla 8 Gastos

Mensual 2023 Anual 2023

S
Sueldos 4.217,17 S 50.606,03
S
Gastos administrativos 350,00 S 4.200,00
Agencia de marketing S
digital 150,00 S 1.800,00

4.717,17 56.606,03

8.10.5 Estado de resultados

Para la planificacion del proyecto, realizé el estado de resultados proyectado a
cinco afnos ya que con este se obtiene una estimacion de los ingresos, costos y

gastos.

Adicional este estado considera el impuesto a la renta, que para las empresas

representa el 25% de la utilidad obtenida antes de impuestos.



Tabla 9 Estado de resultados
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2023 2024 2025 2026 2027
S I I R
Ingresos $745.044,06 | $795.944,25 | $846.035,16
691.391,60 $895.251,07
$343.
Costos $298.719,06 | $321.899,87 $365.533,56
891,54 $386.797,53
Utilidad
$392.672,54 | $423.144,19 | $452.052,71 | $480.501,60
Bruta $508.453,54
Gastos $56.606,03 | $57.656,52 | $58.726,51 | $59.816,35 | $60.926,42
Utilidad
antes de $336.066,51 | $365.487,68 | $393.326,21 | $420.685,25
$447.527,12
impuestos
25% de
impuestoa | $84.016,63 | $91.371,92 | $98.331,55 | $105.171,31
$111.881,78
la renta
Utilidad
$252.049,88 | $274.115,76 | $294.994,65 | $315.513,94
Neta $335.645,34

8.10.6 Indicadores financieros

8.10.6.1 Margen de Utilidad Neta

El porcentaje de utilidad neta corresponde a un 36.5% sobre las ventas netas, lo

cual indica que por cada ddlar que se venda, se generara $0,36 de utilidad neta

en el 2023.

Margen de utilidad neta =

$392.672,54 — $140.622,65

$691.391,60

(Ecuacion 2)

x100 = 36,5%
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8.10.6.2 Margen de Utilidad Bruta

El porcentaje de utilidad bruta representa el beneficio directo de la compafiia, en
el caso de Alcopharma el margen es 56,8% el cual es un medidor para identificar
gue el negocio si es rentable.

(Ecuacion 3)

$691.391,60 — $298.719,06
$691.391,60

Margen de utilidad bruta = x100 = 56,8%

8.10.6.3 Valor Actual Neto

El valor actual neto demuestra si un proyecto tiene viabilidad financiera mediante
la proyeccion de los flujos de caja (Sanz, 2019), se realiz6 la proyeccion de los
flujos de caja de Alcopharma a cinco afios, los datos indican que el VAN es

positivo, por lo cual el proyecto es rentable.

Tabla 10 Valor Actual Neto

3 4
2025 2026
Flujos de
) $336.066,51 | $365.487,68 | $393.326,21 | $420.685,25 | $447.527,12
caja
VA $258.512,70 | $216.264,90 | $179.028,77 | $147.293,60 | $120.532,07
VAN $921.632,03

8.10.6.4 Retorno de la Inversion del plan de marketing digital (ROI)

La proyeccion de ingresos totales para el 2023 fue de $691.391,60, sin embargo,
para el célculo del retorno de la inversion de plan de marketing digital sélo se

considerara solo el 5% de los ingresos totales, tomando en cuenta que las
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acciones que se realizan con el plan van a generar este porcentaje de
crecimiento en las ventas. Por lo cual los ingresos generados por las estrategias
son $34 569.58.

El retorno de la inversion de la campafia del plan de marketing digital sobre las

ventas es de 47,5%, lo cual indica un alto nivel de rentabilidad en el 2023.

(Ecuacion 4)

_ ($34.569.58 — $ 23.431,36)

ROI
0 $23.431,36

=47,5%
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9. CONCLUSIONES Y RECOMEDACIONES

91 Conclusiones

Al realizar el analisis externo se demostro que la empresa se encuentra en un
entorno adecuado para su desarrollo y funcionamiento, ya que, de las doce mas
importantes, ocho son oportunidades, por lo cual la empresa puede lidiar con las
amenazas. A pesar de que la marca no es reconocida, al analisis interno se
determind que las debilidades de Alcopharma pueden responder favorablemente
considerando de las multiples fortalezas con las que esta cuenta siempre y

cuando se las aproveche al maximo.

En el estudio de mercado de las hipétesis realizadas sobre los que buscan los
consumidores, lo que estan dispuestos a invertir y lo que los motiva a comprar,
se aceptaron siete de las nueve planteadas, donde los hallazgos mas
importantes fueron: el 84% no reconoce la marca de Alcopharma, la vitamina C
y la vacuna de la Influenza son las méas buscadas, los medios preferidos para
recibir informacion son Facebook e Instagram y consideran que es muy
importante que se reciba la vacuna en el domicilio con una persona capacitada
para aplicar las dosis. Por ultimo, les parece interesante la idea de tener un plan

mensual de vitaminas para el hogar.

Para definir la estrategia del plan de marketing digital, se determiné que se debe
comunicar la propuesta de valor de la empresa mediante la creacion y
reforzamiento de canales de comunicacion. Para esto la propuesta principal es
crear una pagina web y su vez implementar estrategias de SEO y SEM, por otro
lado, definir campafias en redes sociales para generar reconocimiento y
posicionamiento de marca, ademas de establecer un vinculo con el publico
objetivo. Todo esto basado en el buyer persona establecido de acuerdo con las

investigaciones cualitativas y cuantitativas.
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En el andlisis financiero se realizé una exploracion del historico de ventas para
realizar una proyeccion del estado de resultados para los proximos cinco anos,
ademas de establecer los ingresos, costos y gastos. Por lo cual, basandose en
las proyecciones de los principales indicadores financieros como el margen de
utilidad neta que sera de un 36,5% y el retorno de la inversion de la campafia vs

las ventas del 2023 que sera del 47,5% el proyecto es viable financieramente.

9.2 Recomendaciones

Se recomienda a la empresa implementar el plan de marketing digital formalizado
en el presente documento para definir y comunicar la propuesta de valor

mediante la creacién y fortalecimiento de los canales de comunicacion.

Se debe medir con frecuencia los resultados de cada uno de los objetivos
propuestos para conocer si la estrategia esta funcionado o se debe realizar

alguna modificacién para mejores resultados.

Es importante que las campafias de redes sociales estén segmentadas
correctamente y que estas estén enfocadas en el buyer persona definido en el
presente trabajo. Ademas, las campafias deben ser manejadas por personal
capacitado en marketing digita y disefio.

Por otro lado, se debe considerar la experiencia en cada una de las etapas de
los leads en el embudo de conversion para asegurar que estos se vuelvan en

compradores.

Finalmente, la empresa debe realizar planes para fidelizar a sus actuales
consumidores con el objetivo de que estos se conviertan en promotores de la
marca y generen el boca a boca, creando atraccion de nuevos leads y

posesionandolos en la primera etapa del embudo de conversién.
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Anexo 1 PESTEL

Amenaza A Politico Nuevo gobierno

Erradicacidén los costos y aranceles de la
Oportunidad| O tramitomania

Econdémico [Emergencia Sanitaria COVID

Muy positivo - Incremento ventas sector farmaceutico

Positivo Social Bajo acceso de las zonas rurales a medicamentos
Negativo Uso de internet y redes sociales
Muy negativ Tecnoldgico [Incremento del uso de internet

Aumento de inversion en canales digitales
Ecolégico |Afectacién medio ambiente por desechos
Clasificacion de desechos

Legal Normativas de ARCSA

] HH H ]

Exigencia de mayor inversidn para infraestructura

Anexo 2 Lienzo De Modelo De Negocio

8. Socios clave 7. Actividades clave 1. Propuesta de valor 4. Relacién con los clientes 2. Segmento de
Proveedores de vacunas, Compra de mercaderia, Alcopharma es la Unica  Servicio personalizo en punto de clientes:
proveedores de revisén de estado, empresa donde los venta fisico y variedad de productos hombres y
medicamentos, casas almacenamiento, habitantes de Riobamba  que ofrece. mujeres de de la
farmacéticas y persona empaque, envios y rutas  pueden comprar vacunas y ciudad de la
capacitada para vacunar.  de vendedores. medicamentos especiales, E—\ ciudad de
ademas de su atencion v Riobamba, entre
“‘ g personalizada en el punto ? 1 (E 25y 35 afios, con
- - / de venta y la variedad de un nivel
vitaminas que ofrece a socioeconémico
6. Recursos claves precio de distribuidor. 3. Canales medio bajo, medio
Software especializado, refirgeradora, coolers y De distribucion las distribuidoras alto y alto, que
geles, instalaciones y personal capacitado farmacéuticas, farmacias y el punto  buscan cuidar su
A\ de venta fisico y de comunicacién son salud por medio

- AA' Facebook e Instagram de vacunas y
vitamin
L )l | v
‘00

9. Estructura de costes 5. Fuentes de Ingresos
Costos fijos administrativos y de mantenimiento, costos variables de la compra |Venta de productos de marcas propias, venta de
de mercaderia, costos de envio a zonas rurales. vacunas y medicamentos especiales y venta de

I medicinas y vitaminas.
O




Anexo 3 Alternativas de Solucién

Problema Causa

Efecto

Desafio

Alternativas de
solucién

1. Poco
conocimiento
delas

La
comunicacién
no llega a los

Identificar los
posibles

Elaborar un plan de
marketing digital

Deficiencia de
los canales de
comunicacion

necesidades |clientes consumidores
del cliente potenciales
Entender que
2. El No genera el
. . atrae al Elaborar un plan de
contenido no |impacto . ..
. Buyer marketing digital
es llamativo deseado
Persona
3. Falta de
conocimiento ., Identificar L.
Inversion Lo Establecer métricas
sobre . indicadores .
. incorrecta en ) para medir el
efectividad de . para medir la L.
. redes sociales S rendimiento
contenido en eficiencia
redes sociales
4. Falta El consumidor
. Genera un
comunicar su |no conoce lo vinculo Elaborar un plan de
propuesta de |que ofrece la . fidelizacion
emocional
valor empresa
No tiene .
. . Definir
5. No tiene presencia en .
. . . contenidoy |Elaborar un plan de
posicionamien |el principal . .
, palabras marketing digital
to en linea motor de
calves

busqueda




Anexo 4 Andlisis de Ishikawa

Tecnologia Colaboradores Consumidores

Ausencia en buscadores Desconocimiento de la oferta Desconocimiento de la oferta
web de valor de la empresa de valor de la empresa

Desconocimiento del uso de Falta de conocimiento e Falta de conocimiento e
medios sociales innovacién en herramientas de innovacién en herramientas de
comunicacién comunicacion

Falta de un plan de marketing Desinterés por comunicar valor, Falta de personal
digital solo importan las ventas especializado

Desconocimiento de la existencia Desconocimiento de la gerencia Desconocimiento de la gerencia
de la empresa sobre la importancia de la sobre la importancia de la
comunicacién comunicacion

Oferta de valor definida Vendedores no conocen las Falta de personal especializado
caracteristicas de los productos en comunicacion

Variedad y cantidad Fidelizacién media por Falta de computadoras aptas
publicidad parte de las distribuidoras para creacion de contenido
Presencia en med Falta de conocimiento de la Carencia de manual de
igitales propuesta de valor marca para comunicacion
Empresas posesionadas Descpnoumlento de la Carencia de na web
en el mercado capacidad de la empresa

Competencia Intermediarios

ANEXO 5 Encuesta
Formulario Google Forms: https://forms.gle/1E8Rink1VIM9ZNV9A
Edad
25 a 35 afios
36 a 46 afos
47 a 57 afos
Otro
1. ¢Has escuchado sobre Alcopharma?
a. Si(Seccion 1)
b. No (Seccién 2)
Seccion 1
2. ¢Por qué medio conoces a Alcopharma?
a. Volantes
b. Redes sociales

c. Bocaaboca
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3. ¢Por qué elegirias Alcopharma antes que a otras empresas?
Respuesta abierta (Seccién 3)
Seccion 2
4. (Estarias interesado en comprar vacunas y vitaminas en una distribuidora
farmacéutica?
a. Si(Seccion 3)
b. No (Finaliza la encuesta)
Seccion 3

5. ¢Qué vitaminas consumes? *Eleccion varias opciones
a. Vitamina A
b. Vitamina B
c. Vitamina C
d. Vitamina D
e. Vitamina E
f. Otros

i. éCuales?

6. ¢Qué vacunas te has aplicado en los ultimos dos afios? *Eleccidn varias opciones
a. Tétanos
b. Hepatitis A/B
¢. Neumococo
d. Tifoidea
e. Antirrabica
f. Virus del papiloma humano
g. Influenza
h. COVID
i. Otros

i. éCuales?

7. ¢éCada cuanto tiempo compras vitaminas?

a. lvezal mes

b. Cada 6 meses



c. 1lvezalano
d. Otro
i. ¢Cudntas?

8. ¢En promedio cuanto inviertes en vitaminas al mes?

a. $5-515
b. $16-$25
c. $26-S825

9. ¢En promedio cuanto inviertes en vacunas al mes?

a. $11-S20
b. $21-530
c. $31-%40

10. ¢éEn qué lugares compras vitaminas?

Farmacias fisicas

Q

b. Pedidos a domicilio
c. Redes sociales
d. Otros
i. éDonde?
11. éEn qué lugar buscarias comprar vacunas?
a. Farmacias fisicas
b. Pedidos a domicilio
c. Redes sociales
d. Otros
i. éDoénde?
12. iPor qué medios te gustaria recibir informacidn sobre vitaminas y vacunas?
a. Facebook
b. Instagram
c. Correo electrénico
d. Whatsapp
e. Otros

i. ¢Cuales?



13.

14.

¢ Te gustaria recibir tus vitaminas en tu domicilio?

a. Si

b. No
Si compras una vacuna ¢{Qué tan importante consideras que el lugar donde la
compres tenga una persona capacitada para vacunar?

a. Nadaimportante

b. Poco importante

c. Importante

d. Muy importante

ANEXO 6 Cuestionario de entrevistas a profundidad

1.

w % N o W

10.

11.
12.

13.

¢Por qué razon utilizas vitaminas?

¢Quién decide la compra de vitaminas en casa?

¢Por qué razon elegiste el lugar donde compras tus vitaminas? ¢ Qué te motivd?
¢Has buscado informacién sobre venta de vitaminas en Riobamba en internet?
¢Qué encontraste?

Cuando ves publicidad sobre vitaminas ¢Qué es lo que llama tu atencidn?

¢Qué informacién te gustaria saber antes de comprar vitaminas?

¢Te gustaria tener un plan mensual de vitaminas para toda la familia?

éCuales han sido las razones por las cuales te has vacunado?

éHas buscado informacion sobre la venta de vacunas en Riobamba en internet?
¢Qué encontraste?

¢Qué es lo que llamaria tu atencién en una publicidad de vacunas? ¢Has visto
publicidad?

¢Qué informacioén te gustaria saber antes de comprar vacunas?

La mayoria de las vacunas tienen mas de una dosis ¢ Te gustarias que lugar donde
compraste la vacuna te recuerde la fecha de la siguiente dosis?

Cuando compras una vacuna ¢Te gustaria que una persona capacitada para

vacunar la entregue en tu domicilio y la aplique?



ANEXO 7 Lienzo de Propuesta de valor

Plan mensual de vitaminas a mejor costo

5

CREADORES -

DE ALEGRIAS Facilidades de pagos
Servicio

personalizado

Servicio de vacunacién a domicilio

o

PRODUCTOS
Y SERVICIOS

2

Cuida sus musculos y
articulaciones

(@ ALEGRIAS

Se mantiene saludable

Cuida su piel

Cumple con las vacunes

Sube sus defensas
que le exigen en su trabajo

Quiere subir
sus defensas

Aumenta sus
expectativasde visa

Toma vitaminas para
prevenir enfermedades
Quiere completar

Se siente sano

LA

Punto de venta en el
centro de la ciudad

Asesoramiento para manejo
de carnetde vacunacién
Disponibilidad de
vacunas

ALIVIADORES DE
FRUSTACIONES

Recordacion de siguiente

Variedad de vitaminas
dosis de vacunas

Contagiarse por no
tener las defensas

altas

sus esquemas de .

- Quiere
vacunacién para el id
trabajo cuidar
su salud

Se vacuna para
prevenir enfermedades
Cuida sus
articulaciones
musculos con
vitaminas

No conseguir vacunas
en la ciudad

No recuerda cuando es su

No tiene quien
siguiente dosis

lo vacune

No e_ncor_1trar variedad No encuentra sus
de vitaminas

vitaminas

FRUSTACIONES



