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RESUMEN

El objetivo de la investigacion en la empresa JAMES BROWN PHARMA C.A, es ¢l planteamiento
de estrategias de marketing para el incremento de la rentabilidad en la linea de productos veterinarios,
siendo este portafolio de productos uno de los de mayor importancia en la liquidez y rentabilidad de
la empresa. El proceso investigativo, estd basado en herramientas como MPC (matriz del perfil
competitivo), matriz EF1 y EFE (evolucion de los factores internos y externos), FODA estratégico
empresarial e investigacion de mercado el que permitié conocer las necesidades, requerimientos y
opiniones de los clientes. Para el calculo de la rentabilidad de la empresa James Brown Pharma se
utilizaron formulas financieras como son; el valor actual neto (VAN) y la tasa interna de retorno
(TIR). Con los resultados obtenidos se determino que el planteamiento y elaboracion de estrategias
de marketing incrementara en la empresa James Brown Pharma el 5% de rentabilidad. Por el motivo
antes mencionado se recomienda implementar las estrategias de marketing propuestas en el plan
elaborado, ademas ser monitoreadas de manera trimestral con el fin de evaluar su cumplimiento y de

esta manera fortalezca las actividades comerciales de la empresa.

Palabras Claves: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS>, <MARKETING>,
<ESTRATEGIAS DE MARKETING>, <RENTABILIDAD>, <PRODUCTOS VETERINARIOS>,
<MARCA>, <MERCADO>.
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SUMMARY

The objective of the research in the company JAMES BROWN PHARMA CA, is the proposal of
marketing strategies to increase profitability in the veterinary products line, being this portfolio of
products one of the most important in the liquidity and profitability of the company. The research
process is based on tools such as MPC (matrix of the competitive profile), matrix EFl and EFE
(evolution of internal and external factors), strategic business SWOT and market research which
allowed to know the needs, requirements and opinions of the customers. To calculate the profitability
of the company James Brown Pharma, financial formulas were used such as; the net present value
(NPV) and the internal rate of return (IRR). With the results obtained, it was determined that the
approach and development of marketing strategies will increase the profitability of the James Brown
Pharma company. For the aforementioned reason it is recommended to implement the marketing
strategies proposed in the plan developed, in addition to being monitored on a quarterly basis in order

to assess compliance and thus strengthen the company's business activities.
Keywords: <ECONOMIC AND ADMINISTRTATIVE SCIENCES>, <MARKETING>,

<MARKETING STRATEGIES>, <RENTABILITY>, <VETERINARY PRODUCTS>, <MARK>,
<MERCADO>
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CAPITULO I

1. INTRODUCCION

1.1 Problema de Investigacion

1.1.1 Planteamiento del Problema

El afio 2016 y el primer semestre del 2017 fueron cargados de dificultades para las empresas a nivel
mundial, con un aumento de la volatilidad en los mercados y bajas rentabilidades, los mercados se
han visto afectados por la preocupacién en torno al crecimiento mundial y por las fuertes
fluctuaciones de los precios del petroleo, que ayudaron en algunos casos a la depreciacion de las
monedas nacionales de cada pais lo que repercuti6 drasticamente en la disminucién en la rotacion y
ventas de sus productos en un 8% dando como consecuencia una caida en las ganancias empresariales

y en la expansién de los negocios empresariales de todo el mundo.

La problematica del descenso de la rentabilidad en las empresas ha golpeado también a América latina
siendo las mas afectadas las pymes ya que 4 de cada 10 disminuyeron su porcentaje de rentabilidad
en un 25% con respecto al afio 2015, trayendo consigo problemas como desempleo, baja liquidez,
poca capacidad crediticia frente a las instituciones financieras lo que repercute en la baja produccion
que conlleva a una disminucion en la participacion de cuota de mercado y por ende al descenso en
el volumen de ventas que influye directamente en la rentabilidad y ganancias de las empresas

latinoamericanas.

A nivel del territorio ecuatoriano existe un sin nimero de empresas de todo tipo de produccion y de
comercializacion de diversos productos una parte de este conglomerado se dedica a la produccidn,
distribucion y venta de medicina veterinaria tal es el caso de James Brown Pharma la misma que
enfrenta hoy en dia un grave problema que es el decrecimiento de la rentabilidad en la linea de
productos veterinarios, esto debido basicamente a una baja en el volumen de ventas de un 10%

comparando los afios 2015 y 2016 .
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Las causas principales del decrecimiento de la rentabilidad en la linea de productos veterinarios tienen
un efecto negativo en la empresa las que deben ser corregidas a tiempo para que el problema no tenga
mas repercusion sobre la rentabilidad de la compafiia.

Entre las principales causas y sus efectos del problema tenemos:

- La empresa no cuenta con un software CRM (customer relations hipmanagement), lo que

repercute en la insatisfaccion del cliente.

- La creciente competencia en el sector, se refleja directamente en la disminucion de la cuota de

participacion mercado, afectando la rentabilidad de la empresa.

- Las estrategias de marketing, no tienen orientacion hacia el publico objetivo, lo que genera un
debilitamiento en el posicionamiento de marca de la empresa y el bajo consumo de los clientes

al no conocer la marca.

- Disminucidn de las ventas de la linea productos veterinarios en el mercado lo que produce una

disminucién rentabilidad para la empresa.

1.2  Formulacién del Problema

¢Cémo las estrategias de marketing pueden contribuir a incrementar la rentabilidad de la linea de

productos veterinarios de la empresa James Brown Pharma C.A.?

1.3 Sistematizacion del Problema

e ;Cuadl es la situacion actual del portafolio de productos de la Empresa James Brown Pharma
CA?

e ;Cual ha sido la rentabilidad en la linea de productos veterinarios, de la empresa James Brown
Pharma C.A. en los ultimos tres afios?

e ;Qué estrategias de marketing permitiran incrementar la rentabilidad en la linea productos
veterinarios de la empresa James Brown Pharma C.A.?

16



1.4 Justificaciéon

Se conoce de antemano la problemaética que esta pasando la empresa James Brown Pharma C.A con
el decrecimiento de la rentabilidad en la linea de productos veterinarios, por esta razén se ve la
necesidad de elaborar medidas objetivas, claras y directas mediante la aplicacion de estrategias de
marketing que permita obtener un aumento en el volumen de ventas que conlleve sin duda a alcanzar

mayor rentabilidad para la compafiia.

Las estrategias de Marketing se encargan de comunicar la idea de que una meta basica de la empresa
como lo es la rentabilidad se construye a través de relaciones con el consumidor, de forma que el

éxito de la empresa se ve favorecido.

Asi también las estrategias de marketing ayudan a conocer al cliente, para saber cudles son las
situaciones que le son empaticas y cuales no, lo cual ayuda a que emprenda acciones mas certeras
con el fin de conocerlo y asi impulsar las ventas de su compafiia o del producto que maneja para

aumentar su rentabilidad.

Estrategias de marketing bien definidas ayudan a identificar a los clientes potenciales u ocasionales
y en caso de ser posible provocar un interés en la marca con quienes todavia no la conocen o no sabe

de los productos que vende para incentivar la compra de los mismos.

De la misma manera las estrategias de marketing nos ayudan a diferenciarnos de la competencia y asi
obtener mas participacion de la cuota de mercado con lo que se incrementa la rentabilidad de la

empresa.

Cabe mencionar que los esfuerzos de los directivos por incrementar la rentabilidad han sido
innumerables poniendo énfasis en area de Marketing que es la clave para el acercamiento con los
clientes quienes han frenado el consumo de los productos ofrecidos por las empresas tanto nacionales

como extranjeras.

Al terminar el trabajo investigativo se obtendran resultados en base a las estrategias de marketing
propuestas, los mismos que seran entregados a los directivos de la empresa James Brown Pharma que

es el beneficiario directo y sera quien tome la decisién de aplicar y poner en marcha la propuesta.

17



Por otra parte, el presente trabajo de investigacion servird también como fuente de informacion para
los estudiantes de Marketing y carreras comerciales afines a nivel nacional, asi como también a otras
empresas dedicadas a la comercializacion de productos veterinarios quienes seran considerados

beneficiarios indirectos.

1.5 Objetivos

1.5.1 Objetivo General

o Plantear estrategias de marketing para incrementar la rentabilidad de la empresa James Brown

Pharma C.A. en la linea de productos veterinarios.

1.5.2 Objetivos Especificos

o Realizar un andlisis interno y externo de la situacion de la empresa James Brown Pharma C.A.
e Elaborar el plan de estrategias de Marketing para incrementar la rentabilidad de la linea de

medicina veterinaria de la empresa James Brown Pharma C.A.

1.6  Hipotesis

Una vez planteado el problema de investigacion, los objetivos y los conceptos tedricos se formula el
planteamiento de la hipdtesis, que representa las posibles relaciones entre las variables y se formula
para responder tentativamente al problema de investigacion para lo cual se propone las siguientes

hipotesis:

Hipotesis 0.- Las estrategias de marketing no incrementan la rentabilidad de la empresa James

Brown Pharma C.A. en la venta de la linea productos veterinarios.

Hipdtesis 1.-Las estrategias de marketing incrementan la rentabilidad de la empresa James Brown

Pharma C.A. en la venta de la linea productos veterinarios.
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1.6.1 ldentificacion de Variables

Variable Independiente: Estrategias de Marketing.
Variable Dependiente: Incremento de la Rentabilidad.

19



CAPITULOII

2. MARCO DE REFERENCIA

2.1  Antecedentes del Problema

La investigacion realizada por (Rios Guato Lorena Marisol; 2010), de la Universidad Técnica de
Ambato, en su estudio "Evaluacidn al control interno en el proceso de ventas y su incidencia en la

rentabilidad de la empresa Megamultisuelas en el segundo semestre del afio 2010".

Da a conocer los objetivos de su investigacion:

Objetivo General.

e Estudiar las deficiencias del control interno en el proceso de ventas y su incidencia en la
rentabilidad de la empresa MEGAMULTISUELAS durante el segundo semestre del afio 2010.

Obijetivos Especificos.

e Comprobar el grado de ineficiencia del control interno en el proceso de ventas para mejorar el
desempefio del mismo.

e Analizar la rentabilidad de la empresa de acuerdo a las ventas para determinar su incidencia.

e Proponer la evaluacion al control interno en el proceso de ventas para alcanzar la fidelidad de

los clientes.

La metodologia de su investigacion se realizé bajo un enfoque cualitativo y cuantitativo en la que se

recogieron y procesaron y analizaron datos orientadas hacia las variables en estudio.
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Conclusiones

La estudiante expone las conclusiones a su tema investigativo, las méas relevantes son:

e El deficiente control interno en el proceso de ventas es provocado porque las politicas no estan
emitidas por escrito lo que ha generado que el personal no cumpla eficaz y eficientemente los
objetivos de la empresa "MEGAMULTISUELAS" como lo manifiestan los clientes en la encuesta
realizada pues la atencion brindada y el cumplimiento de sus pedidos no son los adecuados.

e La disminucién de la rentabilidad se produjo por la reduccion de clientes pues el personal
encargado del proceso de ventas no ha realizado un seguimiento al cumplimiento de pedidos por
ende se desconoce el grado de satisfaccion de los compradores.

La investigacion realizada por (Castro Suarez Cristina Tatiana; 2016) de la Universidad Técnica de
Ambato, con su proyecto "El Proceso de ventas y la rentabilidad de la Procesadora Industrial de Pollos
El Placer.”

Da mencidn de los objetivos de su investigacion:

Objetivo General

e Evaluar la incidencia del proceso de ventas en la rentabilidad de la Procesadora Industrial de

Pollos “El Placer” en el canton Pillaro para el mejoramiento de la gestion administrativa.

Objetivos Especificos

e Diagnosticar el proceso de ventas que aplica la Procesadora Industrial de Pollos “El Placer” para
la identificacion de falencias en el sistema.

e  Evaluar la rentabilidad de Procesadora Industrial de Pollos “El Placer” para la toma de
decisiones.

e  Proponer politicas y procedimientos de ventas y rentabilidad para el mejoramiento de sus

rendimientos en los ejercicios econémicos de Procesadora Industrial de Pollos “El Placer”.

La metodologia aplicada en este trabajo investigativo sera de tipo descriptiva, la cual permitird

determinar detalladamente los procesos de venta y rentabilidad que se encuentran en estudio.
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Conclusiones

Entre las conclusiones encontradas en la presente investigacion destacamos la siguiente:

Al diagnosticar el proceso de ventas que aplica la Procesadora Industrial de Pollos “El Placer”
se pudo identificar ciertas falencias en que el personal de ventas no conoce bien el perfil del
cliente pues la empresa no ha contribuido con este tipo de indicaciones al mismo personal.

En cuanto la rentabilidad de Procesadora Industrial de Pollos “El Placer” se aplicaron indices de
rentabilidad donde demostraron que si bien la empresa obtiene utilidades estas podrian ser
mejores al reducir costos y gastos pues por el momento la rentabilidad se considera moderada.
La rentabilidad de la empresa ha crecido muy poco con relacion al afio anterior a pesar de haber
incrementado sus ventas, estan no sustentas grandes ganancias como es lo esperado por la
propietaria del negocio.

La empresa ha manejado por afios un proceso de ventas empirico al no disponer de un manual
de procedimientos para el trato adecuado a la clientela, sin embargo, la empresa ha logrado
sobresalir, este hecho podria convertirse en una ventaja para la competencia por lo cual es

necesario poner soluciones.

La investigacion realizada por (lglesias Razo Elizabeth Carina; 2016), de la Escuela Superior

Politécnica del Ejercito. En su estudio “Disefio e implementacion de un modelo de gestion financiera

para mejorar el manejo de la liquidez y rentabilidad para la empresa FarbiovetPharma S.A empresa

industrial farmacéutica y biologica veterinaria.”

Da a conocer los objetivos de su investigacion:

Objetivo General

Disefiar e implementar un modelo de gestién financiera para mejorar el manejo de liquidez y
controlar la rentabilidad aplicable a las empresas industriales farmacéuticas y biologicas

veterinarias. Caso practico: Farbiovet Pharma S.A.

Obijetivos Especificos

Realizar una modelo de anélisis de la situacion actual de la empresa Farbiovet Pharma S.A.

Disefiar un modelo de planeacion para las areas estratégicas, operativas y presupuestos.
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e Disefiar estrategias de liquidez, rentabilidad e inversion para corto y largo plazo

e Aplicar los modelos antes disefiados a la empresa Farbiovet Pharma S.A.

En su trabajo de titulacion la estudiante realiza un modelo de gestion integral que incluye el
planteamiento de un modelo de andlisis y un modelo de planificacién hasta llegar al modelo de gestion
financiera. Los dos primeros pretenden servir de base de informacién financiera oportuna para la

implementacion final del modelo de gestion.

Conclusiones

La tesista menciona algunas conclusiones las mas relevantes son:

e Aplicando un modelo de gestion financiera para cuantas por cobrar se implementaron politicas
para mejorar la evaluacion y concesion de créditos, optimizando la gestion de cobranza que
permitan disminuir el plazo promedio de cobros en 23 dias y recuperar cartera vencida del
44% de total de cuentas por cobrar lo que resulto en un incremento de liquidez de 0,48% y un

incremento en rentabilidad de 8%.

e Aplicando un modelo de gestion financiera para inventarios le permitird mantener los mismos
en niveles apropiados de tal forma que la empresa no tenga ni excesos ni faltantes. Ademas,
con la implementacion de la cantidad econémica de pedido se tendra un control sobre los
productos con mayor impacto financiero lo que permitira reducir la rotacion promedio del
inventario lo que reduce el costo de almacenamiento del inventario a $108.289,51 que tendria
un costo financiero de $80.540,32 generando un impacto en la rentabilidad de la compafiia de
$27.749,19
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2.2 Bases Teodricas
2.2.1 Marketing

Segun (Kotler & Armastrong, Marketing, 2012)El marketing es un proceso social y administrativo
mediante el cual los individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean creando e
intercambiando valor con otros. En un contexto de negocios mas estrecho, el marketing incluye el
establecimiento de relaciones redituables, de intercambio de valor agregado, con los clientes. Por lo
tanto, definimos el marketing como el proceso mediante el cual las compafiias crean valor para sus

clientes y establecen relaciones solidas con ellos para obtener a cambio valor de éstos.

Por muchos afios al Marketing se lo ha relacionado solamente con las areas de las ventas y publicidad
puesto que estas son directamente afectadas por la toma de decisiones y planes estratégicos del
gjecutivo, sin embargo el marketing en un proceso que incluye a su vez las areas sociales y
administrativas con lo cual la empresa pretende satisfacer las necesidades de sus clientes,
consumidores o usuarios, creando asi relaciones perdurables con los mismos lo que permite la

generacién de rentabilidad para la empresa a largo plazo.

2.2.1.1 Proceso del Marketing

La Figura 1 presenta un modelo sencillo de cinco pasos del proceso de marketing. En los primeros
cuatro pasos, las compariias trabajan para entender a los consumidores, crear valor para el cliente y
establecer relaciones sélidas con éste. En el Gltimo paso, las compafiias obtienen las recompensas
derivadas de crear un valor superior en el cliente. Al crear valor para los consumidores, las empresas,

a su vez, captan el valor de sus clientes en forma de ventas, ingresos y activo a largo plazo.
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Segun (Kotler & Armastrong, Marketing, 2012). La figura 1-2 muestra los elementos principales de

un sistema de marketing. EI marketing implica servir a un mercado de consumidores finales, frente a

los competidores. La compafiia y los competidores investigan el mercado e interactian con los

consumidores para entender sus necesidades. Luego crean y envian sus ofertas de mercado y sus

mensajes a los consumidores, ya sea de forma directa o con intermediarios de marketing. Todos los

que participan en el sistema reciben la influencia de importantes fuerzas del entorno (demogréficas,

economicas, naturales, tecnoldgicas, politicas y sociales/culturales).

Cada elemento del sistema agrega valor para el siguiente nivel. Las flechas representan relaciones

que deben establecerse y administrarse. Asi, el éxito de una compafiia al establecer sus relaciones

redituables no s6lo depende de sus propios actos, sino de lo bien que el sistema completo funciona

para cubrir las necesidades de los consumidores finales.
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Fuente: (Kotler & Armastrong, Marketing, 2012)

2.2.1.3 Concepto de Marketing.

De acuerdo a, (Kotler & Armastrong, Marketing, 2012) El concepto de marketing establece que el
logro de las metas organizacionales depende de conocer las necesidades y los deseos de los mercados
meta, asi como de proporcionar las satisfacciones deseadas, mejor que los competidores. Desde el
concepto de marketing, las rutas hacia las ventas y las utilidades se basan en el cliente y en el valor.
En vez de seguir una filosofia de “hacer y vender” centrada en el producto, el concepto de marketing
es una filosofia de “detectar y responder” centrada en el cliente. El trabajo no es encontrar a los

clientes adecuados para el producto, sino encontrar los productos adecuados para sus clientes.

2.2.1.4  Concepto de venta

(Kotler & Armastrong, Marketing, 2012) Mencionan que muchas compafiias siguen el concepto de
ventas, el cual afirma que los consumidores no compraran el nimero suficiente de productos de la

empresa a menos que ésta realice un esfuerzo de promocion y ventas a gran escala.
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2.2.1.5  Marketing Estratégico

Segun, (Manuera & Rodriguez, 2007) EI Marketing estratégico viene caracterizado por el analisis y
comprension del mercado a fin de identificar las oportunidades que permiten a la empresa satisfacer
las necesidades y deseos de los consumidores mejor y mas eficientemente que la competencia.

2.2.1.6 Marketing Operativo

De acuerdo a, (Manuera & Rodriguez, 2007) EI marketing operativo desciende al plano de la accion
para hacer frente a la puesta en marcha de las estrategias que permitirdn conseguir los objetivos

planteados por la empresa.

2.2.1.7  Marketing Mix

(GRUPO OCEANO) Manifiesta que, el marketing mix es la mezcla o combinacién de recursos que
en el presupuesto comercial se establecen dentro de un plan de marketing. Estos recursos pueden ser
destinados al producto, a los precios, a la distribucién, comunicacién e impulsién. Otra acepcion es
la mezcla de variables responsables de las ventas de un producto dichas variables son de nuevo:

producto, precio, distribucién, comunicacién e impulsion.

2.2.1.8 Plan de Marketing

Para (Kotler & Armastrong, Marketing, 2012) el plan de marketing sirve para dar un enfoque y
direccion a su marca, producto o compafiia. Con un plan de marketing detallado, cualquier negocio

estard mejor preparado para lanzar un producto nuevo o vender sus productos existentes.

A diferencia del plan de negocios, que ofrece un panorama amplio de la mision, los objetivos, la
estrategia y la asignacion de recursos de toda la organizacion, el plan de marketing tiene una cobertura
mas limitada. El plan de marketing sirve para documentar la forma en que se alcanzaran los objetivos

de la organizacion mediante estrategias y tacticas de marketing especificas, partiendo del cliente.

Los planes de marketing no se crean en el vacio. Para desarrollar estrategias y programas de accion
exitosos, los mercadologos deben actualizar la informacidn acerca del entorno, la competencia y los

segmentos de mercado gque atenderan. A menudo se inicia con el analisis de los datos internos para
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evaluar la situacion actual de marketing; esto se complementa con inteligencia de marketing e
investigaciones sobre el mercado general, la competencia, temas claves, asi como amenazas y

oportunidades.

El plan de marketing indica como la compafiia establecera y mantendra relaciones redituables con los

clientes. También moldea diversas relaciones tanto internas como externas.

Primero, influye en la manera en la que el personal de marketing trabajara entre si y con otros

departamentos para entregar valor y satisfaccion a los clientes.

Segundo, afecta la forma en que la compafiia trabajara con los proveedores, distribuidores y socios

estratégicos para alcanzar los objetivos incluidos en el plan.

Tercero, influye en los tratos que la compafiia hace con otros implicados, incluyendo a los
legisladores, los medios de comunicacion y a la comunidad en su conjunto. Todas estas relaciones
son importantes para el éxito de la organizacion, y deberan tomarse en cuenta durante el desarrollo

de un plan de marketing.

Las compafiias por lo general elaboran planes de marketing anuales, aunque algunos planes cubren
un periodo més largo. Las mercadologias empiezan a planear mucho tiempo antes de la fecha de
implementacion para tener la oportunidad de realizar una investigacion de mercado, analisis
profundos y revisiones gerenciales, asi como para coordinar a los departamentos. Luego, después de
que cada programa de accion inicia, los mercadélogos revisan los resultados actuales, los comparan

con lo proyectado, analizan cualquier diferencia y toman medidas correctivas en caso necesario.

2.2.2 Concepto de Estrategia

Segun (Manuera & Rodriguez, 2007) Es un conjunto de acciones encaminadas a la consecuciones de
una ventaja competitiva sostenible en el tiempo y defendible frente a la competencia, mediante la
adecuacion entre los recursos y capacidades de le empresa y el entorno en el cual opera, y a fin de

satisfacerlos objetivos de los multiples grupos participantes en ella.
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2.2.2.1  Planeacion Estratégica

Segun (Ferrell & Hartline, 2011) Para que una organizacion tenga la oportunidad de lograr sus metas
y objetivos, debe tener un plan de juego o un mapa del camino para llegar alli. En efecto, una
estrategia describe el plan de juego de la organizacién para lograr el éxito. Un marketing efectivo

requiere planeacion estratégica profunda a varios niveles en una organizacion.

La planeacion tactica trata de mercados especificos o segmentos de mercado y el desarrollo de
programas de marketing que satisfagan las necesidades de los clientes en esos mercados.

2.2.2.2 Tipos de Estrategia

2.2.2.2.1 Estrategia de Cartera

La estrategia de cartera es la encargada de fijar la marcha a seguir para el establecimiento de cada
unidad estratégica empresarial, detallando para las mismas las diferentes combinaciones producto-

mercado que debera desarrollar la empresa.

Para definir la estrategia de cartera, contamos con las siguientes herramientas:

e Lamatriz BCG (Matrices del Boston Consulting Group).
e La matriz de Ansoff (Matriz de direccion de crecimiento).
e La matriz de posicion competitiva.

e Método de posicionamiento estratégico.

De la aplicacién de estas herramientas obtendremos las conclusiones necesarias para determinar una
estrategia de penetracién, desarrollo de nuevos productos, entrada en nuevos mercados,

diversificacion.

2.2.2.2.2 Estrategia de Segmentacién

La estrategia de segmentacion implica decidir sobre cuéles de los segmentos en los que hemos

clasificado el mercado va actuar la empresa. La segmentacion puede ser de tres tipos:

1) Diferenciada: cuando nos dirigimos a cada uno de los segmentos de mercado con una oferta y un

posicionamiento diferente.
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2) Indiferenciada: cuando la empresa decide dirigirse, pese haber identificado segmentos de clientes

con necesidades distintas, con la misma oferta de productos y el mismo posicionamiento.
3) Concentrada: consiste en adaptar la oferta a las necesidades de varios segmentos determinados.

La empresa tratara de identificar los segmentos en diferentes categorias, denominados: segmentos

estratégicos, segmentos estratégicos prioritarios y segmentos no estratégicos.

Definimos el segmento estratégico como aquel segmento al que la empresa se va a dirigir o concentrar
a sabiendas de que tenemos una ventaja con respecto a nuestros principales competidores en aquello

gue los consumidores valoran (generacion de valor: calidad, precio, gama, imagen, servicio, etc.).

La estrategia de segmentacion supone una toma de decisiones por parte de la direccion de marketing
respecto a por cudl o por cuéles de los segmentos en los que hemos clasificado un mercado vamos a
apostar en nuestra empresa. Esta clasificacion puede derivar de un analisis de la situacion o ser

consecuencia de una investigacion de mercado.

2.2.2.2.3 Estrategia de Posicionamiento

La estrategia de posicionamiento consiste en definir, en sentido global, como queremos que nos
perciban los segmentos estratégicos decididos, esto quiere decir, con qué atributos queremos que nos

identifiquen en la mente del consumidor.

Tenemos muchas formas de plantear al posicionamiento: en comparacion con la competencia, por
una ventaja aportada por el producto, utilizando la imagen de la empresa, las caracteristicas de uso

del producto, una situacion de consumo o algun tipo de consumidor.

A la hora de definir la estrategia de posicionamiento, es conveniente respetar un cierto nimero de

reglas:

e Conocer el posicionamiento presente de nuestra marca, asi como de los principales consumidores.

e Decidir la posicion a adoptar e identificar los elementos mas importantes y que nos permitan
reivindicar el posicionamiento.

e Evaluar el interés de esa posicion.

e Analizar los componentes del producto o de la marca que nos dirigen al posicionamiento en la

mente del consumidor.
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e Estimar el grado de vulnerabilidad de esa posicion.

e Velar por la coherencia del posicionamiento deseado de los elementos del marketing mix.

Cuando hablamos de estrategia de posicionamiento como concepto, tenemos que tener en cuenta que
estamos disefiando y coordinando tres claves estratégicas de marketing diferentes: el posicionamiento

de la empresa, el del producto y el posicionamiento ante el cliente.

a) Posicionamiento de la empresa

El marketing es un proceso de construccién de mercados y posiciones, no de promocion y publicidad
solamente. El marketing debe ser cualitativo y no debemos olvidar que muchas de las decisiones de

los clientes tienen que ver con el servicio, la confianza, la imagen, etc.

b) Posicionamiento del producto

La posicién en el mercado del producto debe ser significativa y para ello debemos centrarnos en
factores intangibles del posicionamiento tales como el servicio, la calidad, el liderazgo, la imagen,
etc. (debemos buscar lo intangible y ser buenos en ello). Debemos dirigir nuestros productos a un
publico especifico y ser excelentes en él, este nos ayudara sin lugar a dudas a entender mejor a

nuestros clientes, a tener menos competencia y a conocerla mejor.

¢) Posicionamiento ante el cliente

Fijando la vista en el cliente, incidimos en la importancia de un valor clave en todo el proceso de
posicionamiento: la credibilidad. Este concepto va asociado a otros de signo igualmente positivo

como son la confianza, el prestigio, la fidelidad, etc.
2.2.2.2.4 Estrategia de Fidelizacion

Cuando la empresa se haya fijado objetivos de fidelizacién de clientes sera relevante analizar las
opciones que se le plantean para conseguirlos y elegir la estrategia mas idonea.

La estrategia de fidelizacion se sustenta sobre dos pilares basicos:

a) El Marketing Relacional

El marketing relacional es una herramienta que nos ayudara a conseguir la confianza del cliente a
largo plazo y que le llevard a comprar en nuestra empresa y también a recomendarla. Esta estrategia

se basa en crear lazos estables que beneficien a ambas partes.
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Cuando iniciamos una estrategia activa de relacion es cuando nos estamos preocupando por las
necesidades, deseos y expectativas de nuestros clientes y les mantenemos al tanto de lo que surge en

el mercado.

Para poder llevar a cabo esta estrategia, es necesario:

e Conocer mejor a nuestros clientes, creando procedimientos para descubrir qué es lo importante
para ellos y no s6lo desde el punto de vista del negocio.
o Ser capaces de satisfacer sus necesidades, diferenciando a dichos clientes.

o Establecer una relacién a largo plazo con los mismos.

En resumidas cuentas, el marketing relacional se centra, por un lado, en gestionar la cartera de clientes

(captar, fidelizar y recuperar clientes) y, por otro lado, en gestionar su lealtad (vinculacion,

fidelizacion...)

b) La gestion del valor percibido

La gestion del valor percibido tiene como objetivo aumentar el valor de la compra realizada para el
cliente, motivo por el cual estard mas satisfecho y aumentara la competitividad de nuestra empresa.
En necesario disponer de la informacién adecuada sobre las necesidades, deseos y expectativas de
nuestros clientes e interpretar bien esta informacion para elegir la estrategia de fidelizacién mas

eficaz.

El valor percibido, depende de:

e Valor de compra: influyen aspectos como el envase, la imagen de marca o el posicionamiento
del producto.

e Valor de uso: dependera del rendimiento, la seguridad, la calidad y la facilidad de uso del
producto, pero también de la imagen de marca.

e Valor final: este aspecto se refiere a la posible recuperacion econémica del producto después
de su uso (valor residual) como a los costes, reales y psicologicos, necesarios para eliminar el

producto y el paquete en el que va.

La empresa de éxito es aquella que consigue transmitir al cliente un mayor valor percibido en estos

tres aspectos.
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2.2.2.2.5 Estrategia Funcional

La estrategia funcional trata de seleccionar las herramientas del marketing que, en cada caso en
concreto y siempre en funcién de los objetivos marcados, resultaran mas eficaces y adecuadas

(marketing mix).
2.2.2.3 Laventaja competitiva

Para, (Manuera & Rodriguez, 2007) La ventaja competitiva de una empresa se da cuando su producto
0 marca dispone de determinados atributos o caracteristicas que la confieren una cierta superioridad
sobre sus competidores inmediatos. Para hablar propiamente de ventaja competitiva se requiere que

sea sostenible en el tiempo y defendible frente a la competencia.

2.2.2.4 Tipos de Estrategia, segin Michael Porter para la consecucién de una ventaja
competitiva sostenible.

La ventaja competitiva sostenible como indica Michael Porter es la base fundamental de los resultados
de la organizacion por encima de la media propuesta para lo cual Michael Porter cita las principales

estrategias:

e Menor coste: Esta estrategia va alineada de manera normal con estrategias que permitan llegar a
alcanzar un volumen elevado por obtencion de los objetivos en lo referente a la economia de
escala de la organizacion. La orientacién de esta estrategia va dirigida al aumento de la

productividad, la eficiencia y la reduccién de costes.

e Estrategia diferenciada: Esta estrategia se refiere a que la organizacion se destaca por la forma
en que un producto es competitivo para lo cual la completitud de la oferta o al pablico objetivo

debe ser muy bien especificado en el cual se va a ofrecer su producto determinado.

e Ocupacion de un nicho protegido: Esto se refiere a que la organizacién debe ser grande y debe
tener una gran capacidad de compra para mejorar su rentabilidad, el cual debe ser diferenciado
por el poco interés que los competidores tienen hacia la compra de un producto, por lo que la
organizacion debe contar con grandes capacidades y grandes recursos para servir el campo de

oferta de producto, para esto la organizacion debe tener conformado un grupo de clientes el
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mismo que sirva para protegerse contra cualquier empresa que venga a competir con sus
productos. (Vilagines & I, 2002)

2.2.2.5 Implementacion de Estrategias de Marketing

Segun (Ferrell & Hartline, 2011) La implementacion del marketing es fundamental para el éxito de
cualquier empresa porque es responsable de poner en accion la estrategia de marketing. Dicho en
forma simple, se refiere al “como” del plan de marketing. La implementacion es un concepto muy
amplio y por esa razon suele ser mal entendida. Algunos de estos malentendidos se derivan del hecho
de que las estrategias de marketing casi siempre resultan en forma diferente de lo esperado. De hecho,
todas las empresas tienen dos estrategias: la deseada y la obtenida. La primera es lo que la empresa
quiere que suceda; son sus alternativas estratégicas planeadas que aparecen en el plan de marketing
mismo. Por su parte, la estrategia obtenida es la que realmente sucede. Con mayor frecuencia, la
discrepancia entre ambas es asunto de la implementacion de la estrategia deseada. Esto no quiere
decir que la estrategia de marketing obtenida sea necesariamente mejor o peor gque la deseada, sélo
gue es distinta en ejecucion y resultados. Esas diferencias con frecuencia son producto de factores del

entorno internos o externos que cambian durante la implementacion.

En las siguientes secciones se abordan varios temas estratégicos importantes de la fase de

implementacion del plan de marketing.

2.2.2.5.1 Los elementos de la implementacién del marketing

La implementacion del marketing incluye varios elementos y actividades interrelacionados los cuales

deben trabajar juntos para ejecutar la estrategia de manera eficaz. (Ferrell & Hartline, 2011)

e Metas y valores compartidos. - Las metas y los valores compartidos entre todos los empleados
dentro de la empresa constituyen “el adhesivo” de una implementacion exitosa porque unen a la
organizacion completa como una unidad singular y en funcionamiento. Cuando todos los empleados
comparten las metas y los valores de la empresa, todas las acciones se alinearan en forma mas cercana
y se dirigiran hacia el mejoramiento de la organizacion. Sin una direccion comdn para mantenerla
unida, las diferentes reas de la empresa pueden trabajar hacia distintos resultados, con lo cual limitan

el éxito de la organizacion completa.
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e Estructura del marketing. - Se refiere a los métodos que permiten organizar las actividades de
marketing de una empresa. La estructura del marketing establece lineas de autoridad formales, asi
como la division del trabajo dentro de la funcion de marketing. Una de las decisiones mas importantes
gue toman las empresas es la forma en que dividen e integran las responsabilidades de marketing.
Esta decision por lo general se reduce a una cuestion de centralizacion frente a descentralizacién. En
una estructura de marketing centralizada, la parte superior de la jerarquia de marketing coordina y
administra todas las actividades y decisiones. Por el contrario, en una estructura descentralizada la
atencion al cliente coordina y administra las actividades y las decisiones de marketing de la empresa.
La descentralizacién significa por lo general que los gerentes de marketing de atencion al cliente

tienen la responsabilidad de tomar las decisiones cotidianas de marketing.

e Sistemas y procesos. - Los sistemas y los procesos organizacionales constituyen conjuntos de
actividades de trabajo que absorben una diversidad de insumos para crear informacién y resultados
de comunicacion que aseguren la operacion consistente cotidiana de la empresa. Entre ellos se
incluyen sistemas de informacion, planeacion estratégica, presupuestos de capital, compras,

cumplimiento de pedidos, manufactura, control de calidad y medicion del desempefio.

e Recursos. - Los recursos de una empresa comprenden una amplia variedad de activos que pueden
unirse durante la implementacion del marketing. Estos activos son tangibles o intangibles. Los
tangibles incluyen recursos financieros, capacidad de manufactura, instalaciones y equipo. Aunque
no tan evidentes, los intangibles, como la experticia de marketing, la lealtad de los clientes, el
brandequity, el crédito comercial de la empresa y las relaciones externas/ alianzas estratégicas son

igualmente importantes.

Sin importar el tipo de recursos, la cantidad disponible de éstos puede hacer o deshacer una estrategia
de marketing. Sin embargo, una evaluacidn critica y honesta de su disponibilidad durante la faz de
planeacion ayuda a asegurar que la estrategia y la implementacion del marketing estén dentro del
reino de las posibilidades. Al terminar el plan de marketing, el analista o planificador debe buscar la
aprobacion de los recursos necesarios de los altos directivos. Esto hace que los aspectos de
comunicacion del documento del plan de marketing real sean cruciales para el éxito de la estrategia.
Los altos directivos asignan los escasos recursos con base en la capacidad del plan para ayudar a la

empresa a alcanzar sus metas y objetivos.
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e Personas (recursos humanos). - La calidad, diversidad y habilidad de los recursos humanos de
una empresa también pueden hacer o deshacer la implementacion de la estrategia de marketing. En
consecuencia, se han vuelto muy importantes para la funcion de marketing, en especial en las areas
de seleccion y capacitacién, politicas de evaluacion, compensacion y motivacion, satisfaccion y
compromiso de los empleados. En la préactica, los departamentos de marketing de muchas empresas
se han hecho cargo de la funcion de recursos humanos para asegurar que los empleados concuerden
en forma correcta con las actividades de marketing requeridas. Diversas actividades de recursos

humanos, como las que se enuncian a continuacion, son vitales para la implementacion del marketing.

v’ Seleccién y capacitacion de empleados. - Uno de los aspectos mas importantes de la
implementacion del marketing las tareas de marketing que desempefiaran. No es ningln secreto que
algunas personas son mejores para realizar algunas tareas que en otras. Todos conocemos a individuos
gue son vendedores naturales. Algunos son mejores para trabajar con personas mientras que otros lo
son para trabajar con herramientas o computadoras. La clave es combinar estas habilidades con las
tareas de marketing.

Numerosas empresas enfrentan desafios con la diversidad generacional dado que la mayoria de los
gerentes de nivel medio y alto son babyboomers (personas nacidas entre 1946 y 1964), mientras que
la generalidad de los puestos de trabajo de menor rango esta ocupada por miembros de la generacion

X (nacidos entre 1965-1976) o de la generacion Y (nacidos después de 1976).

En muchos casos, estos empleados mas jovenes tienen mejor capacitacion, mayor sofisticacion
tecnoldgica y menos inclinaciones politicas que sus jefes babyboomers. Los gerentes deben reconocer

estos temas y adaptar en consecuencia sus practicas de seleccion y capacitacion.

v Evaluacién y compensacion a los empleados. - Estos factores también son importantes para una
implementacion exitosa del marketing. Una decision que se debe tomar en esta area es la eleccion
entre los sistemas basados en los resultados y en el comportamiento. Un sistema basado en los
resultados evalta y compensa a los empleados con base en estandares mensurables y cuantitativos,

como volumen de ventas o margen bruto.
Este tipo de sistema es relativamente facil de utilizar, requiere menos supervision y funciona bien

cuando la demanda del mercado es mas o menos constante, el ciclo de ventas es relativamente corto

y todos los esfuerzos afectan directamente las ventas o las utilidades. Por el contrario, los sistemas
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basados en el comportamiento evallan y compensan a los empleados con base en estandares
subjetivos y cualitativos, como esfuerzo, motivacion, trabajo en equipo y amabilidad con los clientes.
Este tipo de sistema se vincula directamente con la satisfaccion del cliente y recompensa a los
empleados por factores que pueden controlar; sin embargo, es costoso y dificil de administrar debido
a su naturaleza subjetiva y a la cantidad de supervision requerida. La eleccién entre los sistemas de
resultados y de comportamiento depende de la empresa y sus productos, los mercados y las
necesidades de los clientes. Lo importante es igualar el sistema de evaluacion y compensacion de los

empleados con las actividades que éstos desempefian para implementar la estrategia de marketing.

v' Motivacion, satisfaccién y compromiso de los empleados. - Otros factores importantes en la
implementacion de la estrategia de marketing son el grado al que los empleados estdn motivados para
implementar la estrategia, sus sentimientos generales de satisfaccion laboral y el compromiso que

sienten hacia la organizacion y sus metas.

Aunque factores como la motivacion, la satisfaccion y el compromiso de los empleados son muy
importantes para una implementacion exitosa, son altamente dependientes de otros elementos de la
implementacion, en especial de los sistemas de capacitacion, evaluacion/ compensacion y liderazgo.
La estructura y los procesos de marketing también pueden tener un impacto en las conductas y
actitudes de los empleados. La clave es reconocer la importancia de estos factores para una

implementacion de marketing exitosa y administrarlos en consecuencia.

v' Liderazgo. - El liderazgo que tienen los gerentes de una empresa y las conductas de los empleados
van de la mano en el proceso de implementacion. El primero, con frecuencia llamado el arte de
administrar personas, incluye la forma en que los gerentes se comunican con los empleados y los
motivan a implementar la estrategia de marketing. Los lideres de negocios de hoy deben ser lo
suficientemente valientes para tener una perspectiva a largo plazo del éxito corporativo que con

frecuencia sacrifique las ganancias a corto plazo en bien del futuro.

Los lideres tienen la responsabilidad de establecer la cultura corporativa necesaria para el éxito de la
implementacion del marketing. Muchas investigaciones han mostrado que ésta es mas exitosa cuando
los lideres crean una cultura organizacional que se caracteriza por una comunicacion abierta entre los
empleados y los gerentes. En esta forma, los empleados son libres de discutir sus opiniones e ideas

acerca de la estrategia de marketing y de las actividades de implementacion. Este tipo de liderazgo
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también crea un clima donde los gerentes y los empleados tienen una confianza completa entre unos

y otros.

Estrategia de Estructura del

marketing marketing

Metas

g e ideraron
sistemas compartidas Liderazgo

Recursos Personas

Figura 3-2 Elementos de la Implementacion del Marketing
Fuente (Ferrell & Hartline, 2011)

2.2.3 Rentabilidad

Siguiendo a (Gitman, 2012) desde el punto de vista de la Administracion Financiera, “la rentabilidad
es la medida que permiten a los analistas evaluar las utilidades de la empresa respecto a un nivel
determinado de ventas, cierto nivel de activos o la inversion de los propietarios. Sin utilidades, una
compafiia no podria atraer capital externo. Los duefios, los acreedores y la administracion prestan
mucha atencién al incremento de las utilidades debido a la gran importancia que el mercado otorga a

las ganancias."

2.2.3.1 Medidas de Rentabilidad del Marketing

Segun (Kotler & Armastrong, Marketing, 2012) Las medidas de Rentabilidad de marketing son las
siguientes:
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22311 Contribucién Neta del Marketing CNM

La contribucién neta de marketing (CNM), junto con otras medidas de marketing que derivan de ella,
mide la rentabilidad del marketing. Sélo incluye componentes de rentabilidad que son controlados
por el marketing.

CNM = VENTAS NETAS - COSTO DE VENTAS - GASTOS DE MARKETING

Los gastos de marketing incluyen los gastos de ventas, los gastos de promocion, los gastos de

transporte, asi como los salarios y gastos gerenciales de las actividades de marketing.

2.2.3.1.2  Rendimiento de Marketing sobre las ventas ROS
El rendimiento de marketing sobre las ventas (0 ROS de marketing) indica el porcentaje de las

ventas netas que puede atribuirse a la contribucion neta de marketing. Para el producto, el ROS es:

CONTRIBUCION NETA DE MKT
VENTAS NETAS

ROS DE MARKETING =

2.2.3.1.3 Rendimiento de Marketing sobre la Inversion ROI de Marketing

El rendimiento de marketing sobre la inversion (o ROI de marketing) mide la productividad del

marketing de una inversién de marketing. De esta manera, el ROI de marketing es:

_ CONTRIBUCION NETA DE MKT
ROI DE MARKETING= GASTOS DE MKT
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Tabla 1- 2 Medidas de Rentabilidad del Marketing

MEDIDA FORMULA INTERPRETACION
Contribucion Neta de MKT | Ventas -Costo de Ventas- | Mide la rentabilidad de
CNM Gasto de MKT Marketing
Indica el porcentaje de ventas
ROS de MKT CNM/ Ventas Netas netas que pueden atribuirse a la
contribucion neta de marketing.
ROI de MKT CNM/ Gastos de MKT Mide la productividad del
marketing de una inversién del
marketing.

Fuente: (Kotler & Armastrong, Marketing, 2012)

Realizado por: Cristina Ofiate

2.3 Marco Conceptual
2.3.1 Términos Empresariales

2.3.1.1 James Brown Pharma C.A.

James Brown Pharma C.A. es una industria, orgullosamente ecuatoriana, dedicada a la fabricacién y
comercializacién de productos farmacéuticos y biol6gicos para la linea veterinaria y productos

farmacéuticos para la linea humana.

La linea veterinaria, esta orientada a atender las necesidades de los sectores: ganadero, equino,
porcino, avicola entre otros, y, ademas, se ha incorporado la linea de mascotas con un amplio

portafolio de productos para el cuidado de la salud y alimentacion.

Nuestra linea humana cuenta con tecnologia de punta para la fabricacion de diferentes formas
farmacéuticas especializandonos en la produccion de cépsulas blandas de gelatina y jeringas pre-

llenadas.

La obtencidn de certificados como ISO 9001:2008, BPM (Buenas Practicas de Manufactura o0 GMP
por sus siglas en inglés), unificados bajo nuestro propio sistema de Calidad RCF (Responsabilidad
Continua hasta el Final) avalan la eficiencia de los procesos productivos, garantizando productos de

la més alta calidad para nuestros clientes.
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2.3.2 Términos de Marketing

2.3.2.1 Marketing

El marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual los individuos y las
organizaciones obtienen lo que necesitan y desean creando e intercambiando valor con otros. En un
contexto de negocios mas estrecho, el marketing incluye el establecimiento de relaciones redituables,
de intercambio de valor agregado, con los clientes. Por lo tanto, definimos el marketing como el
proceso mediante el cual las compafiias crean valor para sus clientes y establecen relaciones solidas

con ellos para obtener a cambio valor de éstos. (Kotler & Armastrong, Marketing, 2012)

2.3.2.2 Marketing Estratégico

El Marketing estratégico viene caracterizado por el anélisis y comprension del mercado a fin de
identificar las oportunidades que permiten a la empresa satisfacer las necesidades y deseos de los

consumidores mejor y mas eficientemente que la competencia.(Manuera & Rodriguez, 2007)

2.3.2.3  Concepto de Estrategia

Es un conjunto de acciones encaminadas a la consecucion de una ventaja competitiva sostenible en
el tiempo y defendible frente a la competencia, mediante la adecuacion entre los recursos y
capacidades de le empresa y el entorno en el cual opera, y a fin de satisfacerlos objetivos de los

multiples grupos participantes en ella. (Manuera & Rodriguez, 2007)

2.3.2.4 Planeacion Estratégica

Para que una organizacion tenga la oportunidad de lograr sus metas y objetivos, debe tener un plan
de juego o un mapa del camino para llegar alli. En efecto, una estrategia describe el plan de juego de
la organizacion para lograr el éxito. Un marketing efectivo requiere planeacion estratégica profunda

a varios niveles en una organizacion.
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La planeacion tactica trata de mercados especificos o segmentos de mercado y el desarrollo de
programas de marketing que satisfagan las necesidades de los clientes en esos mercados. (Ferrell &
Hartline, 2011)

2.3.25 Laventaja competitiva

La ventaja competitiva de una empresa se da cuando su producto o marca dispone de determinados
atributos o caracteristicas que la confieren una cierta superioridad sobre sus competidores inmediatos.
Para hablar propiamente de ventaja competitiva se requiere que sea sostenible en el tiempo y

defendible frente a la competencia. (Manuera & Rodriguez, 2007)

2.3.2.6  Rentabilidad

La rentabilidad es la medida que permiten a los analistas evaluar las utilidades de la empresa respecto
a un nivel determinado de ventas, cierto nivel de activos o la inversién de los propietarios. Sin
utilidades, una compafiia no podria atraer capital externo. Los duefios, los acreedores y la
administracion prestan mucha atencion al incremento de las utilidades debido a la gran importancia

gue el mercado otorga a las ganancias. (Gitman, 2012)

42



2.4

Matriz de Consistencia

Tabla 2-2 Estrategias de marketing para incrementar la rentabilidad de la empresa James Brown Pharma C.A. en la linea productos veterinarios.

METODOLOGIA FORMULA
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES TIPO ESTADISTICA INDICADORES
INVESTIGACION TECNICA INSTRUMENTO
GENERAL Ho: DEPENDIENTE Tipo Descriptivo Encuesta Cuestionario e Mix de Marketing
eProponer Las estrategias o )
. . Incremento  de la ® Historicos e
estrategias  de | de marketing | poooiliad POBLACION _ Z2xPxQxN Ventas
marketing para | no  permiten E2(N—1)+22PQ
incrementar la | incrementar la La  Empresa  James ® Medidas de
DECRECIMIEN . bilidad Brown Pharma segdn la rentabilidad para
TO DE LA rentabilidad de la | rentabilida o .
3 de la empresa base de datos a junio del Marketing
RENTABILIDA | ©mpresa  James P
2017 cuenta con una
D DE LA LINEA Brown Pharma | James Brown _
CA en la lin Pharma C.A cartera de 1600 clientes
PRODUCTOS A en fa linea A .
externos activos
DE MEDICINA | Productos en la venta de S _
veterinarios la linea distribuidos & nivel
VETERINARIA ’ .
nacional
DE LA productos
EMPRESA veterinarios.
ESPECIFICOS Ha: INDEPENDIENTE MUESTRA TAMANO
JAMES BROWN . Realizar Las estrategias MUESTRA
PHARMA. Estrategias de | La muestra en un

un andlisis interno y
externo de la

situacion  de la

de marketing
permitiran

incrementar la

Marketing

enfoque cuantitativo es
un subgrupo de la

poblacion de interés que

n = 180 encuestas
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empresa James
Brown Pharma C.A.
. Medir la
cuota de
participacion  de
mercado que tiene
actualmente la
empresa James
Brown Pharma
C.A. en la linea de
medicina
veterinaria.

. Elaborar
el plan de estrategias
de Marketing para
incrementar en el
5% la rentabilidad
de la linea de
medicina veterinaria
de la empresa James

Brown Pharma C.A.

rentabilidad
de la empresa
James Brown
Pharma C.A.
en la venta de
la linea
productos

veterinarios.

deberd ser
representativo

estadisticamente  para
que los resultados
obtenidos puedan
generalizarse a la

poblacién total

Realizado por: Cristina Ofiate
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CAPITULO 111

DISENO DE LA INVESTIGACION

METODOLOGIA

3.1 Tipoy disefio de la Investigacion

El tipo de investigacion que se aplicara es una Estadistica Descriptiva, a través de fuentes de

informacidn primarias y secundaria.

- Fuentes Primarias: Encuestas y Observacion, de caracter cuantitativo
- Fuentes Secundarias: Base de clientes, proveedores e informacion necesaria interna de la

empresa para la investigacion.

3.2 Método de investigacion

3.2.1 Meétodo Inductivo

El método inductivo es aquel método cientifico que alcanza conclusiones generales partiendo de
hip6tesis o0 antecedentes en particular. Se trata del método cientifico mas usual, en el que pueden
distinguirse cuatro pasos esenciales: la observacion de los hechos para su registro; la clasificacion y
el estudio de estos hechos; la derivacion inductiva que parte de los hechos y permite llegar a una

generalizacion y contrastacion.

3.3 Enfoque de la Investigacion

En el presente trabajo investigativo se utilizara un enfoque cuantitativo el que utiliza la recoleccion y
el andlisis de datos para contestar preguntas de investigacion y probar hipdtesis establecidas
previamente, y confia en la medicion numérica, el conteo y es frecuentemente utilizado en la

estadistica para establecer con exactitud patrones de comportamiento en una poblacién.
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Investigacion Exploratoria.

Se realizard una investigacion exploratoria puesto que en la empresa James Brown Pharma no se ha
realizado antes este tipo de investigacion y porque tampoco se tienen datos de estudios realizados
anteriormente sobre la propuesta de investigacion que estoy presentando, es decir que se hara un
indagacion y exploracion por primera vez en la empresa para obtener datos representativos que me

ayuden a plantear estrategias de marketing Utiles para el incremento de la rentabilidad.

Investigacién Descriptiva.

Se aplicara una investigacién descriptiva con el fin de identificar la situacion actual de la empresa sin
el uso de estrategias definidas, como también los posibles problemas que tiene la empresa Jame
Brown Pharma y de esta manera plantear las posibles soluciones mediante estrategias definidas y

claras.

Investigacion Correlacional.

Este tipo de investigacion esté orientada a describir la relacion que existe entre las dos variables de
estudio de la presente propuesta de investigacion, es decir explicara la dependencia que tendra o no
la creacion de estrategias de marketing para el incremento de la rentabilidad en la empresa James

Brown Pharma.

Instrumentos de Recoleccion de datos.

En la presente investigacion se utilizard como técnica de recoleccion de datos la encuesta y como
instrumento de la misma el cuestionario, la encuesta nos permitir4 obtener datos de modo rapido y
eficaz, ademés que la encuesta permite aplicaciones masivas mediante técnicas de muestreo
adecuado, dicha encuesta se realizara a los clientes externos de la empresa de modo auto administrado
que significa que la encuesta se la proporcionara directamente a los participantes, quienes la

contestardn marcando ellos las repuestas y de manera individual.

Ademas, se realizard entrevista personal al gerente de la compafiia con el fin de obtener datos de la

situacion actual de la empresa. Los datos conseguidos mediante este instrumento de recoleccién seran
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sometidos a un proceso de codificacion, tabulacion y andlisis estadistico mediante el programa
estadistico Excel.

3.4 Alcance de la Investigacion

Para el desarrollo de la investigacion se considerard algunas caracteristicas de los clientes de la
empresa James Brown Pharma, asi como: edad, monto de compra y ubicacion, los clientes
mencionados formaran parte fundamental del estudio ya que a los mismos se les aplicaré la respectiva

encuesta para conseguir informacién que nos permita medir las variables en estudio.

El trabajo investigativo detalla y estudia la realidad actual en la que se encuentra la empresa y de la
que nos valdremos para plantear las mejores y viables estrategias que permitan crecer la cuota de

mercado de la empresa James Brown Pharma.

3.5 Poblacion de Estudio

Segun Jany (1994), poblacion es “la totalidad de elementos o individuos que tienen ciertas
caracteristicas similares y sobre las cuales se desea hacer inferencia”; o bien unidad de analisis. La
Empresa James Brown Pharma segln la base de datos a junio del 2017 cuenta con una cartera de
1600 clientes externos activos distribuidos a nivel nacional, la que vendria a ser la poblacién de

estudio.

3.5.1 Unidad de Analisis

La unidad de analisis corresponde a la entidad mayor o representativa de lo que va a ser objeto
especifico de estudio en una medicion y se refiere al qué o quién es objeto de interés en una
investigacion. (Hurtado 2000).

La unidad de analisis de la empresa la Empresa James Brown Pharma segln la base de datos a junio
del 2017 es la siguiente: 1600 clientes externos los cuales se los clasifica en: clientes grandes, clientes
medianos y clientes pequefios, esta clasificacion se fundamenta en el monto de compra por parte de

los mismos, es asi que tenemos la siguiente informacion:
e Clientes Grandes: Monto de compra mas de $20000. Total, clientes: 80.

e Clientes Medianos: Monto de compra de $10000 a $20000. Total, clientes: 145.
e Clientes Pequefios: Monto de compra de $1 a $10000. Total, clientes: 1375.
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El total de la poblacion es 1600 clientes externos activos.

3.5.2 Seleccién de la Muestra

La muestra en un enfoque cuantitativo es un subgrupo de la poblacién de interés que debera ser
representativo estadisticamente para que los resultados obtenidos puedan generalizarse a la poblacién
total, en mi propuesta de investigacién en particular tenemos una poblacion de 1600 clientes externos
de la empresa James Brown Pharma de los cuales se calculara el tamafio de la muestra con la que

vamos a trabajar en la recoleccién de datos y de informacion mediante la encuesta.

3.5.3 Tamario de la Muestra

Para el calculo del tamafio de la muestra se aplicara la formula estadistica para poblacion finita, con
un margen de error del 5% y una confiabilidad del 95%. (ADOLPHE QUETELET 1796-1874).

Para obtener el tamafio de la muestra utilizaremos la siguiente ecuacion:

e N: Tamafio de la poblacién = 1600

Z: Nivel de confianza = 1,96

P: Probabilidad de éxito = 0,50

Q Probabilidad de Fracaso = 0,50
E: Precision = 0,03

3 Z?PQN
- E2(N—1) +Z2PQ
Fuente: ADOLPHE QUETELET 1796-1874.

N

v 1.962(0.50)(0.50)(1600)
~0.052(1600 — 1) + 1.962(0.50)(0.50)

N 291.84
162

N= 310
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Se utiliza la formula P 95% de éxito y Q 5% de fracaso debido a que el nivel de confianza z es un
constante de 1.96.

Asi pues, el tamarfio de la muestra es de 180 encuestas las mismas que las realizaremos a los clientes
externos tanto clientes grandes, medianos y pequefios los que se encuentran distribuidos en la
provincia de Tungurahua

3.6 Técnica de recoleccion de datos primarios y secundarios

Para la realizacién de la presente investigacion se utilizaran las siguientes técnicas e instrumentos de

investigacion:

3.6.1 Datos Primarios

Para la recoleccién de datos primarios en esta investigacion se utilizara la encuesta que se aplicara
directamente a los clientes externos, asi también se realizara una entrevista personal al gerente de la

empresa James Brown Pharma, los datos primarios obtenidos posteriormente seran analizados.

3.6.2 Datos Secundarios

Para la recoleccién de datos secundarios se utilizara lectura comprensiva de tesis de grado afines al
tema, libros de marketing y rentabilidad, fichas bibliogréficas, tesis de mejoramiento de imagen, asi
como también de investigaciones anteriores referentes a las estrategias, programas o herramientas de

estrategias de marketing que permitan incrementar la rentabilidad de la empresa en estudio.

3.7 Instrumentos de recoleccion de datos primarios y secundarios

Primario
e Las encuestas se aplicaran a 180 clientes externos de la Empresa James Brown, las mismas que

estardn conformadas por preguntas cerradas para mayor comprension, y facilidad de respuesta de

los encuestados, esto con el fin de recolectar datos e informacidn importante y veridica.
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Secundario
e Se lo realizara a través de lectura de tesis de grado relacionadas al tema de investigacion, fichas

bibliogréaficas, articulos cientificos, los mismos que serviran para tener una sustentacion

bibliogréafica sobre los temas tratados en el presente trabajo académico.

3.7.1 Instrumento para procesar datos recopilados

Recolectados los datos necesarios para la investigacion se procedera a realizar la respectiva tabulacion
utilizando el programa estadistico Excel 2010, que constituye un instrumento Util para la obtencion

de resultados.

Tabla 3-3 Tabulacién de la Informacién

ACTIVIDAD RECURSO

Tabulacion de la informacion: Investigador de campo.

Encuestas realizadas a la muestra de clientes Encuesta.

externos (180) Computador.
Programa Excel 2010.

Realizado por: Cristina Ofiate. 2018
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

En el presente capitulo se analizardn las recopilaciones realizadas en las fuentes primarias y
secundarias a una muestra de la poblacién, un total 180 encuestas los cuales son clientes activos de
la empresa James Brown Pharma C.A de la provincia de Tungurahua, asi mismo la informacion
receptada en las encuestas seran sometidas a un programa estadistico Excel con el fin de obtener
resultados que nos permitan establecer estrategias que impulsen el incremento de la rentabilidad en

la empresa James Brown Pharma C.A.

4.1 Andlisis de Resultados

Con el analisis de resultados se obtiene informacidon detallada de los clientes de la empresa,
conocemos de esta manera sus necesidades primordiales ademas que se consideran sus puntos de

vista al momento de realizar una compra de productos de la linea veterinaria James Brown Pharma.

4.2 Interpretacion de los datos

Una vez tabulados los datos se procede inmediatamente a la interpretacion de los resultados de cada
una de las preguntas registradas en las 180 encuestas realizadas a los clientes activos de la empresa
James Brown Pharma en la provincia de Tungurahua, la interpretacion de los resultados nos dara la
pauta para la elaboracion de estrategias que nos permitan mejorar nuestro servicio y fortalecer las
relaciones redituables con nuestros clientes de esta manera podremos satisfacerlos y a su vez

generaremos rentabilidad para la empresa.

4.3  Comprobacion de la Hipdtesis

Para la comprobacion de Hipotesis se utilizard el método estadistico Chi Cuadrado y un modelo de

correlacion lineal aplicado en la propuesta para conocer el nivel de correlacion que tendran las
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estrategias de marketing con el incremento de rentabilidad de la empresa que son las variables de
estudio del presente trabajo investigativo.

El método estadistico aplicado permite la toma de decisiones en la investigacion permitiendo la
aceptacion o el rechazo de una de las hipétesis planteadas sea esta la nula o la alternativa, todo esto
dependera del valor de Chi cuadrado calculado.

Para la investigacion se trabaja a un grado de libertad con una confiabilidad del 95% y un error del

0.05%, por lo tanto, el valor de Chi cuadrado establecido segun la tabla de Pearson es de 3. 841.

4.4  Modelo de Encuesta

Aqui se muestran los resultados obtenidos en la investigacion realizada a una base de datos de los
clientes activos de la provincia de Tungurahua en donde se pretende recabar informacién necesaria
para aportar al planteamiento de herramientas y estrategias de marketing que permitan a la empresa

incluir una ventaja competitiva sobre sus competidores.

A continuacién, se detalla los resultados obtenidos en cada una de las preguntas gque se encuentran en

las encuestas aplicadas.
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CUESTIONARIO APLICADO

1.- ;Como se entero de la existencia de la empresa James Brown Pharma?

Tabla 4-4 Existencia de la Empresa JB

ITEMS FRECUENCIA %
Sitio web 40 13
Referencias Personales 60 19
Ferias Ganaderas 86 28
Charlas equipo técnico 30 10
Fuerza de ventas 94 30
TOTAL 310 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a la muestra — Estudio de mercado 2017
Elaborado por: Cristina Ofate

COMO CONOCIO LA EXITENCIA DE LA
EMPRESA JB ?

M Sitio web

M Referencias Personales
1 Ferias Ganaderas

B Charlas equipo técnico

M Fuerza de ventas

Grafico4-4 Existencia de la Empresa JB
Elaborado por: Cristina Ofiate

Interpretacion
Los datos obtenidos evidencian sin lugar a duda que la empresa James Brown Pharma debe potenciar
las charlas del equipo técnico no sélo a nivel de la provincia de Tungurahua sino a nivel nacional con

el propdsito de que la marca sea conocida por mas personas.
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2.- ¢Qué busca Ud. en un producto al momento de la compra?

Tabla 5-4 Toma de Decisién al momento de la compra

ITEMS Frecuencia %
Precio 121 39
Cantidad 71 23
Calidad 36 12
Marca 46 15
Promocion 36 11
TOTAL 310 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a la muestra — Estudio de mercado 2017
Elaborado por: Cristina Ofate

DECISION AL MOMENTO DE COMPRA

M Precio

B Cantidad
= Calidad
B Marca

B Promocion

Figura 5-4 Decision al Momento de la Compra
Elaborado por: Cristina Ofiate. 2018

Interpretacion

Definitivamente el cliente al momento de la compra siempre se ve atraido por el precio del producto,
por esta razon la empresa James Brown Pharma debe establecer una politica de fijacion precios,
descuentos por volumen y monto de compra que permita al cliente tener un ahorro de dinero frente a

la compra de los productos de la competencia.
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3. - ¢De las siguientes marcas nacionales cuél Ud. prefiere?

Tabla 6-4 Preferencia de Marca

ITEMS FRECUENCIA %
Life 101 33
CC Labs 62 20
Farviovet 49 16
James Brown Pharma 98 32
TOTAL 310 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a la muestra — Estudio de mercado 2017

Elaborado por: Cristina Ofate

PREFERENCIA MARCAS NACIONALES

H Life
B CC Labs
™ Farviovet

M James Brown Pharma

Figura 6-4 Preferencia de Marca

Elaborado por: Cristina Ofiate

Interpretacion

Como se puede apreciar James Brown Pharma y laboratorios LIFE lideran la preferencia de marcas
ecuatorianas entre los clientes encuestados, 10 que nos da la pauta para establecer estrategias que
incrementen las ventas de nuestros productos con el objetivo de ser a marca mas reconocida y

preferida en el mercado, asi también con el proposito de aumentar la participacién de nuestros

productos en las perchas de nuevos clientes.
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4.- ;Como considera Ud. la respuesta de nuestros vendedores a sus inquietudes y problemas?

Tabla 7-4 Respuesta de la fuerza de ventas / necesidades de clientes

ITEMS FRECUENCIA %
Agil 159 51
Expedita 62 20
Lenta 52 17
Pésima 25 8
No hay respuesta 12 4
TOTAL 310 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a la muestra — Estudio de mercado 2017
Elaborado por: Cristina Ofate

RESPUESTA VENDEDOR CLIENTE

= Agil

M Expedita
W Lenta

M Pésima

H No hay respuesta

Figura 7-4 Respuesta de la fuerza de ventas / necesidades de clientes
Realizado por: Cristina Ofiate

Interpretacion

Nuestros clientes encuestados nos consideran agiles al momento de resolver sus dudas o satisfacer
sus necesidades aln asi la empresa debe poner énfasis en mejorar la respuesta de nuestra fuerza de
ventas apalancandonos en las herramientas tecnoldgicas que hoy en dia nos permiten estar mas cerca

del cliente de lo que nos habiamos imaginado antes.
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5.- ¢Considera Ud. que las actuales promociones en producto que ofrece James Brown Pharma

satisface sus necesidades?

Tabla 8-4 Implementacion de nuevas promociones

ITEMS FRECUENCIA %
Sl 90 29
NO 220 71
TOTAL 310 100

Fuente: Encuesta aplicada a la muestra — Estudio de mercado 2017
Elaborado por: Cristina Ofiate

PERCEPCION DE CLIENTES A
PROMOCIONES ACTUALES

mSsl
mNO

Figura 8-4 Implementacién de nuevas promociones
Realizado por: Cristina Ofate

Interpretacion

La satisfaccion del cliente es el mayor resultado de una empresa ya que un cliente satisfecho tiene
una probabilidad elevada de realizar una recompra, James Brown Pharma debe establecer estrategias
promocionales de producto y de descuento que sean temporales en diferentes meses del afio y en
fechas especiales con el proposito incrementar las ventas que directamente inciden en el flujo de caja

y en la rentabilidad de la empresa.
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6.- Considera Ud. (Qué la implementacion de estrategias de marketing es un factor
determinante para el incremento de la rentabilidad en la linea veterinaria de la empresa James

Brown Pharma?

Tabla 9-4Estrategias MKT/ RENTABILIDAD

ITEMS FRECUENCIA %
Sl 210 68
NO 100 32
TOTAL 310 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a la muestra — Estudio de mercado 2017
Elaborado por: Cristina Ofiate

IMPLEMENTACION ESTRATEGIAS MKT

mSsl

mNO

Figura 9-4 Implementacion de estrategias de MKT/ Rentabilidad

Realizado por: Cristina Ofiate

Interpretacion

Sin duda nuestros clientes conocen el potencial y la seriedad de la empresa por lo que establecer
estrategias bien definidas que permitan incrementar la rentabilidad de la empresa James Brown

Pharma es el objetivo de la presente propuesta, el marketing mix nos daréa la pauta para desarrollar el

enfoque estratégico necesario.
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7. ¢Como califica Ud. la publicidad de la empresa James Brown Pharma?

Tabla 10-4 Publicidad de la empresa JB

ITEMS FRECUENCIA %
Excelente 45 15
Muy Bueno 130 42
Bueno 59 19
Regular 50 16
Mala 26 8
TOTAL 310 100,0
Fuente: Encuesta aplicada a la muestra — Estudio de mercado 2017
Elaborado por: Cristina Ofiate
CALIFICACION PUBLICIDAD JB
M Excelente
B Muy Bueno
@ Bueno
M Regular
M Mala

Figura 10-4lmagen y Publicidad de la empresa JB

Realizado por: Cristina Ofiate

Interpretacion

Segun los resultados de la encuesta casi la mitad de los clientes perciben la publicidad de James
Brown Pharma muy buena lo que nos permite saber que podemos apalancarnos de nuestra fortaleza

en publicidad para incrementar las ventas siempre basandonos en un plan estructurado de ventas.
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8.- ¢ Recomendaria Ud. los productos de la linea medicina veterinaria de la empresa James

Brown Pharma a otras personas?

Tabla 11-4 Recomendacion de productos JBP.

ITEMS FRECUENCIA %
Sl 218 70
NO 92 30
TOTAL 310 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a la muestra — Estudio de mercado 2017
Elaborado por: Cristina Ofate

RECOMENDACION PRODUCTOS JBP

m Sl
mNO

Figura 11-4 Recomendacion de marca productos JB
Realizado por: Cristina Ofiate

Interpretacion

La recomendacién de productos de una persona a otra se la denomina boca a boca o referidos, una
estrategia de marketing para aumentar la recomendacion de nuestra linea de productos veterinarios
seria crear una estrategia de incentivos para los clientes que nos recomienden con sus referidos, el
incentivo se lo entregard al cliente después de un monto establecido de compra por parte del referido.
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4.5 Cadlculo para la Comprobacion de Hipotesis

Para el calculo de la comprobacion de hipétesis se utilizard el método estadistico Chi cuadrado y el
analisis de correlacion lineal los que permitiran aceptar o rechazar la hip6tesis nula o la hipoétesis

alternativa.

Formula de Chi?:

Donde:

O= Frecuencia Observada
E= Frecuencia Esperada
Nivel de Confianza= 95%
Error= 0.05%

Grados de Libertad= 1
Chi?=3.84

Tabla 12-4 Observacién de Frecuencias

RESPUESTAS
PREGUNTAS Sl NO | X
¢Considera Ud. Que la implementacion de estrategias de | 210 100 310

marketing son factores determinantes para el incremento de la
rentabilidad en la linea veterinaria de la empresa James Brown

Pharma?

¢Considera Ud. que las actuales promociones en producto que 90 220 310
ofrece James Brown Pharma satisface sus necesidades?
TOTAL 300 320 620

Fuente: Investigacion de mercado - Encuesta
Realizado por: Cristina Ofate

61



Calculo de Chiz

FRECUENCIAS FRECUENCIAS (£, - £o)*/ 1
OBSERVADAS ESPERADAS
210 150 24.00
100 160 22.50
90 150 24.00
220 160 22.50

Chi2 Calculad093.00

Realizado por: Cristina Ofiate

Regla de decision
Condicion: Si X2¢c > X2q, se rechaza la H, .
93.00 > 3.841 Cumple la Condicion

Si X2c > X2a se rechaza la Hipotesis Nula y se acepta la hipdtesis alternativa

Zona de aceptacion Ho

03% 'fé\ 5% Zona Rechazo Ho

X% 93.00> X’a 3.841

CONCLUSION

Segln el célculo de Chi? obtenido en las encuestas tabuladas tenemos un valor de 93.00 que en
comparacion con el valor de 3.841 de Chi? criticonos quiere decir que rechazamos la hip6tesis nula
y aceptamos la hipétesis alternativa. Este resultado manifiesta que, las estrategias de marketing
permitirdn incrementar la rentabilidad de la empresa James Brown Pharma C.A. en la venta de la

linea productos veterinarios.
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CAPITULO V

PROPUESTA

5.1 Titulo

Estrategias de marketing para incrementar la rentabilidad de la empresa James Brown Pharma C.A.

en la linea productos veterinarios.

5.2 Antecedentes de la Propuesta

James Brown Sweeney (1929, Columbus, Ohio) participa en el proyecto de colonizacién
angloamericana, por lo que llega a residir en Santo Domingo, provincia de Santo Domingo de los
Colorados (luego cambia su nombre a Santo Domingo de los Tsachilas), Ecuador, en el afio 1947. Su
objetivo es ser agricultor y ganadero en la zona tropical. Este hecho le permite detectar las deficiencias
del mercado local en cuanto a la existencia de farmacos veterinarios, por lo que establece contacto
con la Compariia Anchor de St. Joseph Missouri, EE.UU., para ser distribuidor de esta casa comercial,

asi es como en el afio de 1971 nace la compafiia James Brown Productos Veterinarios.

Impulsado por el espiritu de satisfacer al cliente, asume el reto de producir localmente con el riesgo
de inversion en infraestructura y tecnologia, con la asesoria de Anchor, firma reconocida
internacionalmente. En el afio 1977, la planta industrial inicia sus operaciones en la localidad de
Puembo, elaborando distintas formas farmacéuticas como suspensiones, soluciones orales e

inyectables, ungiientos, comprimidos y aerosoles.

Dos décadas mas tarde (1990), se inician las exportaciones al mercado andino con la distribucion en
Bolivia. En el afio 1993, Felipe Brown Hidalgo inicia su gestion de gerencia, quién realiza varias
alianzas estratégicas como son James Brown Productos Veterinarios de Venezuela, para luego
incorporar a la linea de canales de distribucién Republica Dominicana, Pert, Panama, Guatemala y
Costa Rica.
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En el afio 2001 James Brown Productos Veterinarios cumple 30 afios y se posesiona entre los lideres
del mercado farmacéutico y biolégico en el area de sanidad animal, ademéas de consolidarse en el

mercado andino.

Este posicionamiento se debe a la inversién en profesionales capacitados y en nueva tecnologia:
equipos modernos, mejora en la infraestructura como son: areas estériles y de produccion, dotadas

con sistemas de aire filtrado (HEPA), entre otros.

A partir del afio 2002 se inicia la prestacion del servicio de maquila a prestigiosas empresas
farmacéuticas gracias a nuestros proveedores calificados, capacidad de produccion, tecnologia
modernay personal capacitado con el que cuenta nuestra empresa, avalando la calidad de los procesos

productivos.

En el afio 2003 la compafiia ingresa en el proceso de Mejoramiento de la Calidad y obtiene la
Certificacion de Calidad 1SO 9001:2000. EIl alcance de nuestro sistema de gestion de calidad es

producir, almacenar, comercializar y exportar productos farmacéuticos y bioldgicos.

En el afio 2005, obtenemos la Certificacion de Buenas Practicas de Manufactura, fortaleciendo las
exigencias de calidad. Es asi como los accionistas ven nuevos retos en el mercado farmacéutico y
deciden incursionar en la linea humana por lo que la Compafiia cambia su razén social a James Brown
Pharma C.A.

En el afio 2007, se inicia la comercializacion de tres marcas para la Division Humana incursionando

en la linea pediéatrica y ginecoldgica.

En el afio 2009, James Brown Pharma es pionera en la fabricacion de capsulas blandas de gelatina

lanzando al mercado nacional su producto Vit-Amino Plus.

En el afio 2012, James Brown Pharma instala la maquina produccion de Jeringas Prellenadas o
Hypack. Se crea la division Mascotas que gestiona la linea de productos destinados a animales
afectivos. También se crea una alianza estratégica con MARS Andino de Colombia para las marcas
de Pedigree y Whiskas. Hoy es el importador para el canal especializado y no especializado, y

distribuidor exclusivo para el canal especializado (Petshops, Clinicas Veterinarias y Agropuntos).
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En estos Gltimos afos se ha realizado una importante inversion en cuanto a ampliacion y remodelacion
de las plantas de produccion en Pifo y Puembo y adquisicién de nuevos equipos con el objetivo de

mantener y garantizar productos de calidad para nuestros clientes.

2010 - 2012 Remodelacion de la planta Veterinaria en Puembo.

2011 - 2012 Remodelacion de la planta Bioldgicos y Construccion de Bodega en planta Pifo.

De esta manera la empresa esta consolidada para alcanzar en el futuro nuevas metas y retos en la

industria farmacéutica.

James Brown Pharma es una industria orgullosamente ecuatoriana, dedicada a la fabricacion y
comercializacion de productos farmacéuticos y bioldgicos para la linea veterinaria y productos

farmacéuticos para la linea humana.

La linea veterinaria esta orientada a atender las necesidades de los sectores ganadero, equino, porcino,
avicola entre otros y ademas se ha incorporado la linea de mascotas con un amplio portafolio de

productos para el ubicado de la salud y alimentacion.

La linea humana cuenta con tecnologia de punta para la fabricacion de diferentes formas
farmacéuticas, especializandonos en la produccion de capsulas blandas de gelatina y jeringas pre-

selladas.

En James Brown Pharma nos preocupamos por que todos los productos que elaboramos tengan la
mejor calidad posible. Tenemos nuestro propio sistema de calidad RCF el cual significa
Responsabilidad Continua hasta el Final, este es el principio que rige el comportamiento en nuestra
organizacion, en el cada accion, funcion, responsabilidad o trabajo que se realiza deberd tener un

seguimiento necesario hasta que llegue a su cumplimiento final.

Asi como el cumplir con las regulaciones vigentes en la industria, contamos con las certificaciones
ISO 9001-2008 y BPM que significa buenas précticas de manufactura. Recientemente la secretaria
de Ambiente aprob6 el Plan de Socializacion para la obtencidn de la Licencia Ambiental de nuestra

planta de productos en Pifo.
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James Brown Pharma es una empresa que ha venido creciendo constantemente a través del tiempo
mas sin embargo, en los ultimos afios han sido de preocupacién por la agresiva competencia en el
mercado que ha mermado el porcentaje de participacion de la cuota de los productos en las perchas
de nuestros clientes lo que afecta directamente a las ventas y a la rentabilidad, el objetivo de esta
propuesta es plantear estrategias que mejoren la rentabilidad en un 5% en los préximo afios, tomando

como referencia los historicos de ventas de 5 afios atras.

Mision

Contribuir a la salud humana y pecuaria del mercado local e internacional, ofreciendo productos de
calidad, seguros y eficaces, cumpliendo los requerimientos de los clientes, colaboradores y

accionistas, respetando el ambiente y los valores corporativos.

Vision

Empresa con modelo de negocios enfocado en la satisfaccion de sus clientes, con politicas definidas
y métodos dindmicos de desarrollo de productos, que trabaja estratégicamente con sus proveedores y

ha logrado enfrentar proactivamente las regulaciones vigentes.

Politicas de Calidad

Nuestra Politica de Calidad esta basada en la satisfaccion de los requisitos del cliente suministrando
productos farmacéuticos de uso humano y de uso veterinario de dptima calidad cumpliendo con las
normas y reglamentos legales vigentes. James Brown Pharma, estd comprometida con la Mejora
Continua a través de una efectiva revision de los procesos, planificando el crecimiento, desarrollando

nuevos productos, y fomentando un renovado ambiente de trabajo.

66



Portafolio de productos de medicina de la linea veterinaria de la empresa James Brown Pharma

La empresa James Brown Pharma cuenta con un amplio portafolio de productos de medicina de la
linea veterinaria exactamente son 64 UEN (unidades estratégicas de negocio) registradas y aprobadas
en AGROCALIDAD para su venta en el mercado nacional y extranjero, para su mejor manejo la
empresa ha agrupado a los productos por funcidon del principio activo: desparasitantes,
reconstituyentes y vitaminas, antibioticos, antiinflamatorios, mascotas, biologicos, plaguicidas y

prebidticos.

]

‘ Desparasitantes )

Antibioticos ) ( Antinflamatorio )

Vitaminas

4 ' JAMES BROWN .
Reconstituyentes y | PHARMA ) ( Plaguicidas )

(Mascotas / (Probioticos
(Biologicos

Figura 12-5 Portafolio Productos James Brown Pharma
Realizado por: Cristina Ofiate

5.3 Objetivos

5.3.1 Objetivo General

e Proponer estrategias de marketing para incrementar la rentabilidad de la empresa James

Brown Pharma C.A. en la linea de productos veterinarios.
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5.3.2 Objetivos Especificos

e Realizar un analisis interno y externo de la situacion de la empresa James Brown Pharma
C.A.

o Elaborar el plan de estrategias de Marketing para incrementar en el5% la rentabilidad de la

linea de medicina veterinaria de la empresa James Brown Pharma C.A.

5.4 Fundamentacion Tebrica

5.4.1 Herramientas de Analisis Estratégico

5.4.11 Matriz FODA

Segun (Ferrell & Hartline, 2011)Los analisis FODA estan disefiados para sintetizar una amplia gama
de informacion y ayudar a la transicion del enfoque estratégico de la empresa. Para abordar estos
temas en forma apropiada, el gerente de marketing debe evaluar cada fortaleza, debilidad,
oportunidad y amenaza a efecto de determinar su impacto total en las actividades de marketing de la
firma. Para usar con éxito este analisis, el gerente de marketing debe estar consciente de los siguientes

cuatro temas:

1. Laevaluacion de las fortalezas y debilidades debe ver més all& de los recursos de la empresa y
las ofertas de producto para examinar los procesos que son clave para satisfacer las necesidades
del cliente. Con frecuencia esto conlleva a ofrecer “soluciones” a los problemas de los clientes,

mas que a los productos especificos.
2. Ellogro de las metas y objetivos de la empresa depende de su habilidad para crear capacidades
al empatar sus fortalezas con las oportunidades de mercado. Las capacidades se vuelven ventajas

competitivas si proporcionan a los clientes un mejor valor que las ofertas de la competencia.

3. Lasempresas pueden convertir las debilidades en fortalezas o incluso en capacidades al invertir

en forma estratégica en areas clave (por ejemplo, soporte al cliente, investigacion y desarrollo,
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eficiencia de la cadena de suministro, capacitacion de los empleados). De igual forma, las

amenazas se pueden convertir en oportunidades si los recursos correctos estan disponibles.

4. Las debilidades que no se pueden transformar en fortalezas se vuelven limitaciones de la
empresa. Las limitaciones que son evidentes y significativas para los clientes u otros grupos de

interés se deben minimizar mediante elecciones estratégicas eficaces.

Fortalezas y debilidades

En relacién con las necesidades del mercado y las caracteristicas de los competidores, el gerente de
marketing debe comenzar a pensar en términos de lo que una empresa puede hacer bien y donde
puede tener deficiencias. Existen fortalezas y debilidades ya sea por recursos que ésta posee no 0 por
la naturaleza de las relaciones que sostiene con sus clientes, sus empleados u organizaciones externas
(por ejemplo, los socios de la cadena de suministro, proveedores, instituciones de crédito, agencias
gubernamentales, etc.). Dado que un analisis FODA debe estar enfocado en los clientes para obtener
el maximo beneficio, las fortalezas son significativas s6lo cuando sirven para satisfacer una necesidad

de los clientes. Cuando este es el caso, esa fortaleza se convierte en una capacidad.

El gerente puede entonces desarrollar estrategias de marketing para impulsar esas capacidades en
forma de ventajas competitivas estratégicas. Al mismo tiempo, puede desarrollar estrategias para

superar las debilidades de la empresa o encontrar formas de minimizar sus efectos negativos.

Oportunidades y amenazas

Al impulsar las fortalezas para crear las capacidades y ventajas competitivas, el gerente de marketing
debe tener en cuenta las tendencias y situaciones del entorno externo. Enfocar las fortalezas internas
al tiempo que se ignoran los temas externos puede llevar a una organizacion a que, aunque sea
eficiente, no se adapte cuando los cambios externos mejoren o impidan la capacidad de la empresa

para atender las necesidades de sus clientes.

Las oportunidades y amenazas existen fuera de la empresa independientemente de las fortalezas

internas, las debilidades o las opciones de marketing.
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Por lo general ocurren dentro de los entornos competitivo, del cliente, econémico, politico/ legal,
tecnoldgico o sociocultural. Después de identificarlas, el gerente puede desarrollar estrategias para

aprovechar las oportunidades y minimizar o afrontar las amenazas.

Después de evaluar la magnitud e importancia de cada elemento en la matriz FODA, el gerente debe
enfocarse en identificar las ventajas competitivas al empatar las fortalezas con las oportunidades. Las
fortalezas clave con mayor probabilidad de convertirse en capacidades seran aguellas que tienen una

compatibilidad con oportunidades importantes y considerables.

Recuerde que las capacidades que permiten a una empresa satisfacer mejor las necesidades del cliente
gue la competencia le dan una ventaja competitiva, estas ventajas pueden surgir de muchas fuentes

internas o externas.
Cuando nos referimos a las ventajas competitivas, hablamos en términos de diferencias objetivas

entre las empresas en competencia. Después de todo, estas ventajas se derivan de las fortalezas reales

que la firma posee o de las debilidades reales de las empresas rivales.

5.4.1.1.1  Principales Beneficios del Analisis FODA

¢ Simplicidad
No requiere capacitacion extensa o habilidades técnicas para utilizarlo de manera exitosa. El analista
necesita s6lo una comprensién profunda de la naturaleza de la empresa y la industria en la que
compite.

e Costos mas bajos
Debido a que la capacitacion y las habilidades no son necesarias, su uso en realidad puede reducir los
costos asociados con la planeacion estratégica. Al tiempo que las empresas empiezan a reconocer l0s

beneficios del anélisis FODA, muchas optan por reducir o eliminar el tamafio de sus departamentos

de planeacion estratégica.
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e Flexibilidad

Puede mejorar la calidad de la planeacion estratégica de una organizacién incluso sin sistemas de
informacién de marketing extensos. La presencia de un sistema de informacion exhaustivo puede

hacer que los analisis de FODA reiterados se desarrollen de manera mas eficiente y sin problemas.

e Integracion y sintesis

Brinda al analista la capacidad para integrar y sintetizar informacién cuantitativa y cualitativa.
Organiza la informacion que es ampliamente conocida, asi como la que se adquiri6 o se descubrid
recientemente. El andlisis FODA también puede tratar con una amplia gama de fuentes de
informacién. De hecho, ayuda a transformar una debilidad del proceso de planeacion, que es la gran

cantidad de informacidn, y la convierte en una de sus principales fortalezas.

e Colaboracion

Fomenta la colaboracidn y el intercambio de informacidn abierta entre diferentes areas funcionales.
Al averiguar lo que hacen sus contrapartes, qué saben, qué piensan y cémo se sienten, el analista de
Marketing puede resolver problemas, llenar vacios en el analisis y eliminar desacuerdos potenciales

antes de finalizar el plan de marketing.

Segun (Fred, 2013)La matriz de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas(FODA)es una
importante herramienta de adecuacion que ayuda a los directivos a desarrollar cuatro tipos de
estrategias: estrategias FO (fortalezas-oportunidades), estrategias DO (debilidades-oportunidades),

estrategias FA (fortalezas-amenazas) y estrategias DA (debilidades-amenazas).

Adecuar los factores internos y externos clave es la parte mas dificil en el desarrollo de la matriz

FODA; ademas exige mucho sentido comun, puesto que las alternativas de adecuacion son diversas.

Las estrategias FO utilizan las fortalezas internas de la empresa para aprovechar las oportunidades

externas.
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Las estrategias DO buscan superar las debilidades internas aprovechando las oportunidades externas.
En ocasiones existen oportunidades externas clave, pero la empresa tiene debilidades internas que le

impiden explotarlas.

Las estrategias FA utilizan las fortalezas de la empresa para evitar o reducir el impacto de las
amenazas externas. Esto no significa que una organizacion fuerte siempre deba afrontar directamente

las amenazas que surgen en el entorno externo.

Las estrategias DA son tacticas defensivas cuyo propdésito es reducir las debilidades internas y
evitarlas amenazas externas. Si la organizacién enfrenta varias amenazas externas y muchas
debilidades internas, podria afirmarse que estd en una posicion precaria. De hecho, lo mas probable
es que tenga que luchar por seguir operando a través de una fusién o un recorte de gastos y, en el peor

de los casos, declararse en quiebra u optar por su liquidacion.

El desarrollo de la matriz FODA consta de ocho pasos:

Listar las oportunidades externas clave de la empresa.
Listar las amenazas externas clave de la empresa.
Listar las fortalezas internas clave de la empresa.

Listar las debilidades internas clave de la empresa.

o~ w DN

Adecuar las fortalezas internas a las oportunidades externas, y registrar las estrategias FO

resultantes en la casilla correspondiente.

6. Adecuar las debilidades internas a las oportunidades externas, y registrar las estrategias DO
resultantes.

7. Adecuar las fortalezas internas a las amenazas externas, y registrar las estrategias FA resultantes.

8. Adecuar las debilidades internas a las amenazas externas, y registrar las estrategias DA

resultantes.
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5.4.1.2 Matriz de Evaluacion de Factores Internos EFI

Para (Fred, 2013)La matriz de evaluacion de factores internos (EFI)es una sintesis dentro del proceso

de auditoria interna de la administracion estratégica.

Esta herramienta para la formulacidn de estrategias sintetiza y evalla las fortalezas y debilidades mas

importantes encontradas en las aéreas funcionales de una empresa y también constituye la base para

identificar y evaluar las relaciones entre estas aéreas. Al desarrollar un matriz EFI se requiere cierta

dosis de intuicion que impida que se le interprete como técnica todopoderosa, dada su apariencia

cientifica.

Es més importante comprender bien los factores que suponen las cifras. Una matriz EFI se desarrolla

en cinco pasos:

Haga una lista de los factores internos clave que se identificaron en el proceso de auditoria interna.
Emplee un total de 10 a 20 factores internos, e incluya tanto fortalezas como debilidades. Primero
mencione las fortalezas y después las debilidades. Sea tan especifico como pueda, utilice

porcentajes, razones y cifras comparativas.

Asigne a cada factor una ponderacién que vaya de 0.0 (sin importancia) hasta 1.0 (muy
importante). La ponderacién asignada a un factor determinado indica su importancia con respecto
al éxito de la empresa en la industria. Sin importar si un factor clave es una fortaleza o debilidad
interna, las mayores ponderaciones se deben asignar a los factores que se considera que tienen la
mayor influencia en el desempefio organizacional. La suma de todas las ponderaciones debe ser

igual a 1.0.

Asigne a cada factor una clasificacion de 1 a 4 para indicar si representa una debilidad importante
(clasificacion = 1), una debilidad menor (clasificacion = 2), una fortaleza menor (clasificacion =
3) o una fortaleza importante (clasificacion = 4). Observe que las fortalezas deben recibir una
clasificacion de 3 0 4, y las debilidades una calificacion de 1 o 2. Por tanto, las calificaciones estan

basadas en la empresa, mientras que las ponderaciones del paso 2 se basan en la industria.

Multiplique la ponderacion de cada factor por su clasificacion para determinar una puntuacion

ponderada para cada variable.
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e Sume las puntuaciones ponderadas para cada variable con el fin de determinar la puntuacion

ponderada total de la organizacion.

Sin importar cuantos factores se incluyan en una matriz EFI, la puntuacién ponderada total puede abarcar desde
un minimo de 1.0 hasta un maximo de 4.0, con una puntuacién promedio de 2.5. Las puntuaciones ponderadas
totales muy inferiores a 2.5 son caracteristicas de organizaciones con grandes debilidades internas, mientras que
las puntuaciones muy superiores a 2.5 indican una posicién interna fuerte. Al igual que la matriz EFE, una matriz

EFI debe incluir entre 10 y 20 factores clave.

La cantidad de factores no tiene efecto sobre el rango de puntuacion ponderada total porque las ponderaciones
siempre suman 1.0. La matriz EFI proporciona informacion importante para la formulacion de

estrategias.

5.4.1.3 Matriz de Evaluacion de Factores Externos EFE

Segun (Fred, 2013) La matriz de evaluacion de factores externos (EFE) permite que los estrategas
resuman y evallGen informacion econdémica, social, cultural, demografica, ambiental, politica,
gubernamental, legal, tecnolégica y competitiva. Las matrices EFE pueden desarrollarse en cinco

pasos:

e Elabore una lista de los factores externos clave identificados en el proceso de auditoria externa.
Incluya un total de entre 15y 20 factores, teniendo en consideracion tanto las oportunidades como
las amenazas que afectan a la empresa y a la industria en donde ésta funciona. Primero liste las
oportunidades y después las amenazas. Sea tan especifico como pueda, utilizando porcentajes,

proporciones y nimeros comparativos siempre que sea posible.

¢ Asigne a cada factor una ponderacion que oscile entre 0.0 (no importante) y 1.0 (muy importante).
La ponderacion indica la relevancia que tiene ese factor para alcanzar el éxito en la industria donde
participa la empresa. A menudo las oportunidades reciben valores de ponderacion mas altos que
las amenazas, pero a éstas se les puede asignar una ponderacion elevada si son especialmente
severas 0 peligrosas. La determinacion de las ponderaciones mas apropiadas puede lograrse
comparando a los competidores exitosos con los no exitosos, o analizando el factor y llegando a
un consenso grupal. La suma de todas las ponderaciones asignadas a los factores debe ser igual a
1.0.
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¢ Asigne acada factor externo clave una calificacion de 1 a4 puntos para indicar qué tan eficazmente responden
las estrategias actuales de la empresa a ese factor, donde 4 = la respuesta es superior, 3 = la respuesta esta por
encima del promedio, 2 = la respuesta es promedio y 1 = la respuesta es deficiente. Las calificaciones se
basan en la efectividad de las estrategias de la empresa; por lo tanto, la calificacion depende de la empresa,
mientras que las ponderaciones del paso 2 se basan en la industria. Es importante observar que tanto las

amenazas como las oportunidades pueden recibir 1, 2, 3 0 4 puntos.

e Multiplique la ponderacion de cada factor por su calificacion, para determinar una puntuacion

ponderada.

e Sume las puntuaciones ponderadas para cada variable, con el fin de determinar la puntuacion

ponderada total para la organizacion.

Sin importar el nimero de oportunidades o amenazas clave incluidas en una matriz EFE, la
puntuacion ponderada total mas alta posible para una organizacion es de 4.0, y la mas baja posible es
de 1.0. La puntuacion ponderada total promedio es de 2.5. Una puntuacion total de 4.0 indica que la
organizacion esta respondiendo extraordinariamente bien a las oportunidades y amenazas existentes
en la industria. En otras palabras, las estrategias de la empresa aprovechan de manera eficaz las
oportunidades existentes, y minimizan los posibles efectos adversos de las amenazas externas. Una
puntuacion total de 1.0 indica que las estrategias de la empresa no estan ayudando a capitalizar las

oportunidades ni evitando las amenazas externas.

5.4.1.4 Matriz del perfil competitivo MPC

Para (Fred, 2013)La matriz de perfil competitivo (MPC) identifica los principales competidores de
la compaifiia, asi como sus fortalezas y debilidades particulares en relacion con la posicion estratégica
de una firma muestra. En ambos casos (MPC y EFE) las ponderaciones y las puntuaciones ponderadas
totales tienen el mismo significado. Sin embargo, los factores criticos de éxito en una MPC incluyen
tanto cuestiones internas como externas; por consiguiente, las calificaciones se refieren a las
fortalezas y debilidades, donde 4 = fortaleza principal, 3 = fortaleza menor, 2 = debilidad menor y 1
= debilidad principal. A diferencia de lo que ocurre en la matriz EFE, en la MPC los factores criticos
de éxito no estan agrupados en oportunidades y amenazas. En la MPC las calificaciones y las
puntuaciones ponderadas totales para las compafiias rivales pueden ser comparadas contra la

compariia muestra. Este analisis comparativo arroja importante informacion estratégica interna.
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5.5 Desarrollo de la Propuesta

5.5.1 Andlisis Interno

5.5.1.1 Matriz FODA

La Matriz FODA es una herramienta que da inicio a la planeacién estratégica y al desarrollo de
ventajas competitivas a través del andlisis de los factores internos: fortalezas y debilidades, asi como
también de los factores externos: oportunidades y amenazas que tiene la empresa y su linea de

productos veterinarios.

Para determinar la matriz FODA, debemos primero enlistar los factores méas importantes,
significativos y de utilidad que nos permitan visualizar de mejor manera la situacion actual tanto
interna como externa del producto a investigar, obteniendo de esta manera estrategias claves que
aporten al mejoramiento tanto en la relacién con los clientes asi como el aumento de ventas de las
unidades estratégicas de negocio por los distintos canales de distribucién para conseguir un
incremento en la rentabilidad que es el objetivo claro a donde se direcciona la industria con sus

productos.

Cabe mencionar que la matriz FODA es de gran utilidad ya que podemos mediante su analisis
minimizar las amenazas y convertir las debilidades en fortalezas, obviamente se lo podra hacer Unica
y exclusivamente a través de la creacion de estrategias FO, FA, DA, DO. Los factores tanto internos
como externos de la matriz FODA presentada en este trabajo investigativo fueron tomadas de las

lluvias de ideas en las reuniones con el equipo gerencial de Marketing.
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Tabla 4-5 Foda Empresarial

FORTALEZAS
F-01 Posicionamiento de la marca en el mercado ecuatoriano durante 45 afios.
F-02 Fuerza de ventas calificada y preparada
F-03 Certificaciones RCF, 1SO 9001:2008 y BPM
F-04 Propia y exclusiva planta de fabricacion para productos de la linea veterinaria.
F-05 Servicio de maquila para cubrir los requerimientos de los clientes.
F-06 Respaldo técnico que avala la composicién y efectividad de los productos.
F-07 Equipo técnico responsable en el desarrollo de los productos en campo.
DEBILIDADES
D-01 Inadecuada planificacion para la importacion de materia prima.
D-02 Comunicacion interna deficiente.
D-03 Capacitaciones no recurrentes a fuerza de ventas y equipo técnico.
D-04 Desaprovechamiento de las redes sociales para la promocion de productos.
D-05 Carece de investigaciones periddicas que revelen las necesidades y opiniones de los clientes.
D-06 Inexistente protocolo corporativo para atencion al cliente.
D-07 Politicas de descuento y crédito no definidas para clientes de montos altos.
OPORTUNIDADES
0-01 Apertura de mercados internacionales.
0-02 Clientes insatisfechos por la competencia .
0-03 Ferias ganaderas a nivel nacional.
0-04 Charlas a nivel de campo con pequefios, medianos y grandes ganaderos.
0-05 Convenios con asociaciones, universidades, empresa privada e instituciones publicas.
0-06 Redes sociales gratuitas para publicitar la marca y sus productos.
0-07 Negociaciones con centros de acopio de leche a nivel de sierra y oriente.
AMENAZAS
A-01 Competencia agresiva .
A-02 Bajo precio de la leche por contrabando y sobreproduccion.
A-03 Precios bajos de productos similares en la competencia y en las fronteras.
A-04 Bajo consumo de leche por parte del ciudadano ecuatoriano.
A-05 Bajo precio del petréleo.
A-06 Inestabilidad Econdmica.
A-07 Inestabilidad Politica.
A-08 Desastres naturales.

Fuente: Andlisis Interno y Externo empresa James Brown Pharma
Realizado por: Cristina Ofiate
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5.5.2

Foda Estratégico

Tabla 5-5 Matriz Foda Estratégico James Brown Pharma C.A

MATRIZ

F.0.D.A ESTRATEGICO JAMES BROWN PHARMA C.A

FORTALEZAS (F)

DEBILIDADES (D)

Posicionamiento de la marca en el

Inadecuada planificacion para la importacion

F-01 m~ercado ecuatoriano durante 45 | D-01 de materia prima.

afnos.

FACTORES INTERNOS Fop |Fuerza de ventas calificada y | 1 | comunicacion interna deficiente.

preparada

Certificaciones RCF, 1SO 9001:2008 Capacitaciones no recurrentes a fuerza de
F-03 D-03 S

y BPM ventas y equipo técnico.

Propia y exclusiva planta de . .
F-04 | fabricacion para productos de lalinea | D-04 Desaprovecharr_\!ento de las redes sociales

T para la promocidn de productos.

veterinaria.

Servicio de maquila para cubrir los Carece de investigaciones periddicas que
F-05 S q Pal D-05 | revelen las necesidades y opiniones de los

requerimientos de los clientes. .

clientes.

Respaldo técnico que avala la Inexistente protocolo corporativo para

F-06 | composicion y efectividad de los | D-06 - P P P
FACTORES EXTERNOS atencion al cliente.

productos.

Equipo técnico responsable en el Politicas de descuento y crédito no definidas
F-07 D-07 .

desarrollo de los productos en campo. para clientes de montos altos.

R A No dispone de un software de CRM para

F-08 Diversidad de productos veterinarios D-08 fidelizacion de clientes actuales y captacion

necesarios en el campo pecuario.

de nuevos.
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OPORTUNIDADES (O)

Estrategias F.O.

Estrategias D.O.

Apertura de mercados

0-01 internacionales.

Elaborar e implementar una campafa de
publicidad agresiva mediante medios ATL y
BTL para el fortalecimiento de la marca en los
mercados internacional y nacional. (F-01,F-03
0-01, 0-03, 05, 06)

Crear una politica de promocién , descuento y cobro
para clientes (D-07 , O-02)precio

Clientes insatisfechos
competencia.

0-02 por la

Desarrollo de una politica de venta cruzada
entre productos complementarios y afines. ( F-
08, 0-02, 0-03)

Disefiar un protocolo de promocién de productos
utilizando 2 canales de comunicacion de redes sociales
(D-04, 0O-06)

0-03 | Ferias ganaderas a nivel nacional.

Crear un Plan de bonificaciones que incentive a
la fuerza de ventas a promover las UEN estrella
y vacas lecheras (F-02, F-08, 0-02, 0-03)
precio

Disefiar un protocolo de servicio corporativo dirigido a
atencion al cliente para fuerza de ventas y equipo
técnico, como medio de diferenciacion de la
competencia (D-06, O-02, -03, -04)

Charlas a nivel de campo con
pequefios, mediano y grandes
ganaderos.

0-04

Convenios  con  asociaciones,
universidades, empresa privada e

0-05 instituciones publicas.

Aprovechamiento de redes sociales
para informar sobre las ventajas y

0-06 beneficios del producto.

Negociaciones con centros de
acopio de leche a nivel de sierra 'y
oriente.

0-07

Elaborar un proceso de iman de suscriptores
para atraer nuevos clientes. (F-01, F-07, F-08,
0-03, 0-04, 0-05, O-06)

Elaborar un plan para prospeccion de nuevos
clientes. Cocteles corporativos (F-01, F08, O-
02, 0-03)

Implementar un software de CRM que ayudara a la
empresa a gestionar la relacion y coordinar de mejor
manera las ventas. (D-02, D-05, 0-02, 0,03, O-05)
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AMENAZAS (A)

Estrategias F.A.

Estrategias D.A.

A-01 | Competencia agresiva . Elaborar un plan de capacitaciones y entrenamientos
anuales para fuerza de ventas y equipo técnico (D-03,
A-02 Bajo precio de la leche por A-01)
contrabando y sobreproduccién.
Precios bajos de productos | lan deii . los cli
A-03 | similares en la competencia y en las Implementar un plan de incentivos para los clientes para
p obtener un aumento en ventas. ( D-07, A-01, A-03)
ronteras.
A-04 Bajo consumo de leche por parte del
ciudadano ecuatoriano.

A-05 | Bajo precio del petréleo

A-06 | Inestabilidad Econdmica.

A-07 | Inestabilidad Politica. Informar a los clientes sobre las ventajas de eInT prlgsn;er;tarel;trzoi,c;?vﬁrere?zcéﬁMco?]uiozytfiaeﬁez .
tener certificaciones RCF, 1SO y BPM frente a cooprdinar degme'or manera las ventas. (D-0, A- 01) y
la competencia. ( F-03, F-04, A-01, A -03) 1 ' ! :

A-08 | Desastres naturales.

Realizado por: Cristina Ofate
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5.5.2.1 Analisis de la Matriz de Evaluacion de los Factores Internos EFI

La matriz EFI es un instrumento importante de evaluacion que valora mediante una puntuacion
ponderada las fortalezas y las debilidades de la empresa o de sus unidades estratégicas de negocio

determinando de esta manera su situacion interna actual.

De acuerdo a la matriz EFI de la siguiente tabla, el valor ponderado calculado es de 3.00, el mismo
que es mayor que el valor promedio 2.5 lo que nos quiere decir que la empresa o sus UEN poseen
una posicion interna fuerte y solida que permite sobrellevar de buena manera las debilidades

presentes.

El valor total de la puntuacién ponderada nos permitira tomar rapidas decisiones con el fin de plantar
estrategias de marketing validas con el fin de transformar las mayores debilidades en fortalezas.
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Tabla 6-5 Matriz Efi

FACTORES INTERNOS CLAVES
S = o
- —_ o
o O x <
~ < oc
FORTALEZAS g O z):l g
o) = | >z
2 | = 2
o O
F01 Posicionamiento de la marca en el mercado ecuatoriano durante 45
afios. 0.07 4 0.28
F-02 | Fuerza de ventas calificada y preparada 0.07 4 0.28
F-03 | Certificaciones RCF, ISO 9001:2008 y BPM 0.09 4 0.36
F04 Propia y exclusiva planta de fabricacion para productos de la linea
veterinaria. 0.08 4 0.32
F-05 | Servicio de maquila para cubrir los requerimientos de los clientes. 0.07 4 0.28
F-06 Respaldo técnico que avala la composicidn y efectividad del
producto. 0.07 3 0.21
F07 Equipo técnico responsable en el desarrollo de los productos en
campo. 0.08 3 0.24
F-08 Diversidad de productos veterinarios necesarios en el campo
pecuario. 0.07 4 0.28
DEBILIDADES
o1 Inadecuada planificacién estricta en importacion de materia prima. 0.07 2 0.14
02 Comunicacion interna deficiente. 0.05 1 0.05
D- - S
03 Capacitaciones no recurrentes a fuerza de ventas y equipo técnico. 0.06 2 0.12
D- Desaprovechamiento de las redes sociales para la promocion de
04 productos. 0.05 2 0.10
D- Carece de investigaciones periddicas que revelen las necesidades y
05 opiniones de los clientes. 0.06 2 0.12
D- Inexistente protocolo corporativo para atencion al cliente
06 P P P ' 0.05 2| o010
D- Politicas de descuento y crédito no definidas para clientes de
07 montos altos. 0.06 2 0.12
TOTAL 1.00 3.00

Fuente: Analisis Interno James Brown Pharma
Realizado por: Cristina Ofiate.

5.5.3 Andlisis Externo
5.5.3.1 Anadlisis de la matriz de Evaluacion de los factores Externos EFE
La matriz EFE es un instrumento de evaluacién de la informacion del entorno externo, esta

informacidn puede ser: econémica, social, politica, competitiva, tecnoldgica es decir abarca todo lo

gue afecta al movimiento del mercado y por ende a las lineas del negocio de la empresa.
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Tabla 7-5 Matriz Efe

FACTORES EXTERNOS CLAVES

< | & o
— = a
o O x <
il < oc
O W
a o <A
(@) - >z
%) - (@)
L < a
OPORTUNIDADES o ©
O- . .
01 Apertura de mercados internacionales. 0.09 027
O- . - .
02 Clientes insatisfechos por la competencia . 0.08 0.24
O- Ferias ganaderas a nivel nacional.
03 0.10 0.40
O- Charlas a nivel de campo con pequefios, mediano y grandes
04 ganaderos. 0.07 0.21
O- Convenios con asociaciones, universidades, empresa privada e
05 instituciones publicas. 0.08 0.24
O- Aprovechamiento de redes sociales para informar sobre las
06 ventajas y beneficios del producto. 0.07 0.21
O- Negociaciones con centros de acopio de leche a nivel de sierra'y
07 oriente. 0.06 0.12
AMENAZAS
A- Competencia agresiva
01 ' 0.08 0.32
A- . . .
02 Bajo precio de la leche por contrabando y sobreproduccion. 0.06 018
A- Precios bajos de productos similares en la competencia y en las
03 fronteras. 0.07 0.21
A- . . .
04 Bajo consumo de leche por parte del ciudadano ecuatoriano. 0.07 0.14
A- . - .
05 Bajo precio del petrdleo. 0.07 021
A- - .
06 Inestabilidad Econdmica. 0.04 012
A- - o
07 Inestabilidad Politica 0.03 0.09
A-
08 Desastres naturales. 0.03 0.06
TOTAL 1.00 3.02

Fuente: Analisis externo del mercado
Realizado por: Cristina Ofiate

De acuerdo a la matriz EFE de la tabla anterior, el valor ponderado calculado es de 3.02, el mismo
gue es mayor que el valor promedio 2.5 lo que nos quiere decir que las estrategias actuales de la
organizacion estan aprovechando de buena manera las oportunidades presentes en el mercado, asi

como también aplacan o minimizan el impacto de los efectos que puede tener las amenazas sobre la

empresa 0 sus productos.
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5.5.3.2 Entorno Economico

El entorno econdémico de un pais es el principal factor que influye en el crecimiento o decrecimiento
del sector productivo nacional y en este sentido influyen muchas variables econémicas, las mas
influyentes y determinantes en el sector ecuatoriano son el precio del petréleo y la apreciacion del
ddlar, con un bajo ingreso de recursos monetarios por venta y precio del petréleo y por otro lado el
elevado costo de produccidn de un litro de leche en el mercado ecuatoriano ha ocasionado que muchos
productores agricolas y ganaderos tomen la decision de comprar los insumos necesarios para su
actividad econdmica en paises vecinos tales como Colombia y Pert o a su vez lo hacen en empresas
en donde el descuento por compra es demasiado alto afectando directamente a empresas sélidas que
venden productos de calidad y por ende no estan en la capacidad de asumir un elevado descuento
para sus productos.

Ecuador al ser un pais netamente petrolero que basa su presupuesto general solamente en este sector
estratégico de produccion se ha visto en la necesidad de realizar un cambio de matriz productiva con
el objetivo de impulsar la industria nacional para que el pais pase de ser dependiente de un recurso
natural no renovable como el petr6leo a generar nuevas alternativas de mercado que permitan ser

comercializados no solo a nivel nacional sino internacional.

La deuda externa recibida a lo largo del tiempo ha sido un tema transcendental para el desarrollo del
Ecuador, pero de la misma manera ha generado aspectos negativos, como el alto porcentaje de
intereses en un crédito bancario, por lo que acceder a un capital para expandir un negocio se vuelve

demasiado costoso y en algunos casos hasta inalcanzable.

En este entorno econémico complejo Ecuador tiene el desafio de alcanzar concesos politicos
necesarios que permitan adecuar la economia al contexto internacional, tomando el sendero de
crecimiento sostenible con mayor participacion del sector privado que agilite la movilidad del capital
y del trabajo, un sector privado mas robusto y flexible podra ayudar a diversificar la economia

ecuatoriana, aumentar su productividad y generar empleos de calidad.

Sin duda alguna el entorno econémico es un fuerza externa que no podemos controlar pero la podemos
manejar con una buena administracién de los recursos, James Brown Pharma es un ejemplo de esto
puesto que a pesar de los inconvenientes econdmicos se ha realizado inversion en innovacién y
desarrollo para ofrecer a nuestros clientes productos de calidad a precios accesibles en el mercado,

asi mismo las relaciones comerciales internacionales han incentivado a la empresa a ser una industria
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no solo de abastecimiento nacional sino también extranjera impulsando asi las exportaciones de los
productos de la linea veterinaria James Brown aportando de esta manera a la balanza comercial del

pais.
5.5.3.3 Entorno Politico y legal

El gobierno es el principal regulador de las leyes que rigen el mercado para su funcionamiento, estas
leyes pueden llegar a ser oportunidades o amenazas claves para cualquier organizacion de todo
tamafio, los cambios en las leyes de regulacion del mercado, de patentes, de tasas de impuestos pueden
afectar significativamente al sector empresarial. La creciente dependencia entre la economia, el
mercado y el gobierno aumentan el impacto que las variables politicas y legales podrian tener sobre
la planificacion estratégica de ventajas competitivas en la empresa.

Otro punto importante a tomar en cuenta es la ideologia politica con la que cuenta el gobierno actual
gue ha mermado de alguna u otra manera el normal desenvolvimiento, crecimiento y desarrollo de la
empresa privada nacional deteniendo asi la creacion de fuentes de trabajo, una inestabilidad politica
podria generar una elevacion en el indicador riesgo pais lo que le hace poco atractivo para las

empresas extranjeras que deseen invertir su capital en nuestra nacion.

James Brown Pharma se caracteriza por su seriedad en cumplir con la obligaciones legales y
tributarias tanto para el estado como para el municipio en donde se encuentra ubicada la planta de
produccion, asi también la empresa tiene al dia los certificados de AGROCALIDAD que avalan la

calidad y autenticidad de la composicion de cada producto de un nuestro portafolio comercial.

5.5.3.4 Entorno Tecnoldgico

Los avances tecnolégicos atreves de tiempo han sido innumerables y han ido evolucionando
constantemente hasta tener hoy en dia casi en todos los hogares ecuatorianos internet el que muy
pronto formara parte de los servicios basicos de una familia, por esta razén Ecuador invierte el 1.88%
del producto interno bruto PIB lo que representa alrededor de $1900 millones en el mejoramiento de

la tecnologia y la innovacion.

En un mundo &gil donde se desean soluciones al momento el internet es la herramienta que nos
permite acercamos al cliente mas rapidamente y atender sus solicitudes para satisfacer su necesidad
inmediata, las empresas mas preparadas en el area tecnoldgica tienen una ventaja competitiva
abrumadora sobre sus competidores menos competentes, lo que permite que la empresa sea sostenible

a través del tiempo.
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El campo tecnoldgico cada vez se esté volviendo mas importante y necesario para el desarrollo de la
industria ya que va abriendo nuevas oportunidades de mercado no solo nacional sino internacional,
asi también nos conecta con nuevos clientes, y nos ayuda a ser mas eficientes reduciendo tiempos de
produccion, los avances tecnoldgicos casi siempre generan ventaja competitiva es por esto que la
empresas 0 industrias se ven en la obligacion de aprovechar las bondades tecnoldgicas existentes
creando estrategias que vayan de la mano con la fuerza tecnoldgica.

Los avances tecnologicos pueden afectar significativamente los productos, los servicios, los
mercados, los proveedores, los distribuidores, los competidores, los clientes, los procesos de
fabricacion, las practicas de marketing y la posicion competitiva de las organizaciones, estar a la
vanguardia tecnolégica sera una de las opines que nos diferencie de la competencia.

Una de las ventajas competitivas de James Brown Pharma es su propia planta de produccion que
cuenta con maquinaria tecnificada para la obtencién de medicina veterinaria de excelente calidad por
esta razon James Brown Pharma cuenta con certificaciones como RCF, BPM e ISO que avalan la
utilizacion y buen manejo de dicha tecnologia.

El aprovechamiento de la tecnologia en las distintas redes sociales es una estrategia que se desea
establecer en la empresa para atraer, conectar y contactar con sus potenciales nuevos clientes, la
utilizacion de estos canales de comunicacion esta revolucionando la manera de interactuar con las
personas ya que con el internet estamos a un segundo de resolver el problema a nuestro publico

objetivo.

5.5.3.5 Entorno Competitivo

La identificacion de los competidores directos de una empresa es de vital importancia para la
formulacion exitosa de estrategias para la misma, recopilar informacion sobre las fortalezas,
debilidades, oportunidades, amenazas y objetivos de los rivales nos dara una idea de cémo estamos
posicionados frente a ellos, identificar y recopilar la informacion no siempre es facil puesto que las
grandes empresas tienen reservada informacidn sobre ventas y ganancias, muchas de ellas tienen
contratos de confidencialidad para que la informacion no se filtre y no pueda ser de fécil acceso para

la competencia.

El entorno competitivo es el mas agresivo y suele ser hasta intenso puesto que estan en escena todas

las marcas que desean ganar un puesto en el mercado y en la mente del consumidor.
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James Brown Pharma tiene identificados a sus principales rivales nacionales los mismos que tienen

caracteristicas parecidas por lo que se los llama su competencia directa. Entre ellos tenemos:

e Laboratorios industriales farmacéuticos ecuatorianos LIFE

Lfe]

NUESTRA EXPERIENCWA ES VIDA

Laboratorios Industriales Farmacéuticos Ecuatorianos (LIFE), tras siete décadas de evolucién
permanente, se ha orientado a ofrecer productos y servicios en el area de la salud que contribuyen a
mejorar la calidad de vida de los ecuatorianos. Una de las caracteristicas fundamentales que ha
distinguido a LIFE a lo largo de sus 70 afios, es su especial preocupacion por cuidar la calidad de sus
productos, a través del cumplimiento de las normas de buena manufactura internacionales para la
industria farmacéutica. Otro aspecto relevante de LIFE es su capacidad de ofrecer una amplia
variedad de presentaciones farmacéuticas, en base a la constante tecnificacién de sus instalaciones

industriales.

e FarbioPharma

A FARBIO

PHARMA

En el afio 2000 nace la compafiia farmacéutica Farbiovet, linea veterinaria.

Fueron tiempos muy dificiles para Ecuador, una fuerte devaluacion de la economia, inestabilidad
politica, de esa debacle para unos, naci6 la oportunidad para otros, es cuando FARBIOVET empieza

su actividad.
2004: Comenzamos exportaciones al mercado Centro Americano, y Andino.
Decidimos rebasar fronteras cargados de ese equipaje mental de conquista.

En la actualidad estamos en 9 paises de América: Panamd, Costa Rica, Republica Dominicana,

Meéxico, Guatemala, Bolivia, Pert, Honduras y Nicaragua.
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En el afio 2005 iniciamos la Construccion de una Planta Propia en el Valle de los Chillos.

2010: Incursionamos en la linea bioldgica o Produccién de Vacunas.

Se empez6 a fabricar vacunas para uso veterinario, con los mas altos estandares de calidad. VVacunas

de virus vivo y bacterias empleando el proceso de liofilizacion.

2011: Obtencion del Certificado 1ISO-9001

En agosto del 2011 fuimos honrados con esta certificacion que esté avalada por la UKAS del Reino
Unido. El reto ha continuado desde ese afio para mantener esta certificacion e ir caminando hacia la

mejora continua.

2012: Incursion en Productos de Uso Agricola: Especialmente productos que estimulan la resistencia

de las plantas enfocados en cuidar el medio ambiente.

2014 Obtencion de Buenas Practicas de Manufactura

La Obtencién de la certificacion en BPM, ha sido muy importante ya que esto ha permitido abrir
nuevos mercados mas exigentes en donde lo principal para poder exportar es que el laboratorio

fabricante tenga buenas practicas de manufactura.

2015: Incursion en Linea Cosmética de Uso Humano.

Se decidid explorar este campo con productos para el cuidado de la piel y belleza. Se crean marcas
propias en este campo como: SYRENYA, ETERYA, XPRESILL, VALKYR, KYR Arome, entre

otros.

2016 Inauguracion de la planta farmacéutica humana y transicion del nombre de la empresa.

Otro paso importante fue la construccion de la planta para hacer medicamentos de uso humano, y

dentro de estos en formas farmacéuticas de capsula blanda, cremas, jaleas, tabletas, capsulas duras.

Al ampliar nuestros horizontes en el area humana, pecuaria y agricola, surgio la necesidad de
modificar el nombre de la empresa a FARBIOPHARMA.
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e CCLabsProductosFarmacéuticos

CCLabs es una empresa farmacéutica especializada en el desarrollo, produccién y comercializacion
de productos humanos, veterinarios y agricolas. CCLabs inicio la formulacion y elaboracion de
medicinas veterinarias el 12 de diciembre de 1983. Con un portafolio de 5 productos. CCLabs
constantemente se actualiza sobre las necesidades del pequefio productor, grandes y medianos
ganaderos, avicultores, porcicultores, acuicultores, criadores de caballos y agricultores. En respuesta
aello, pone a disposicion de sus clientes, un selecto equipo humano siempre dispuesto a proporcionar
asesoramiento técnico necesario para mejorar el nivel de productividad de las areas mencionadas
mediante el uso de los productos elaborados por la empresa. La linea de medicinas veterinarias esta
constituida por los siguientes grupos terapéuticos: Anabdlico no hormonal, anestésicos, antibioticos,
antidiarreicos, analgésicos, antiparasitarios, desinfectantes, hormonas, raticidas, vitaminas y

minerales, entre otros.

En al afio 2009, CCLabs comenzo el proceso de certificacion de las normas 1SO 9001. La empresa
tiene un compromiso inconmensurable con la calidad total de sus productos y por consiguiente la
satisfaccion del cliente. Es por esto que, cada proceso de la compafiia cuenta con indicadores de
gestion y de desempefio. La direccion estratégica de la compafiia esta basada en el meticuloso analisis

de estos indicadores y el cumplimiento de todos los objetivos de calidad.

En la actualidad CCLabs elabora 96 productos. La planta de produccidn est& ubicada en la ciudad de

Ambato mientras que las oficinas administrativas se encuentran en la ciudad de Quito.

5.5.3.6 Analisis Matriz de perfil competitivo

Esta matriz nos permite identificar los principales competidores de la empresa James Brown Pharma,
aqui se analizan los principales factores de éxito de las empresas rivales, se asignara una ponderacion
de acuerdo a la importancia de cada factor, siendo el valor 0.00 sin importancia y el valor 1.00 muy
importante, la suma total de la ponderacion de los factores criticos a evaluar de cada competidor es
igual a 1. A cada uno de los factores de éxito de las empresas rivales se les asignara una calificacion

donde 1 sera un debilidad grave, 2 debilidad menor, 3 fortaleza menor y 4 fortaleza importante,
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seguidamente se multiplicara el valor de calificacion del factor de éxito con los respectivos valores
de ponderacion, por tltimo se sumaran los resultados, en donde se indicaré el o los competidores méas

fuertes y amenazadores del mercado asi como también a los rivales débiles.
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Tabla 8-5 Matriz de Perfil Competitivo

COMPETIDORES ch
DIRECTOS I o&ﬂ l FARBIO Cj B
v . T \J) CC JAMES BROWN
o)
(%))
L
o
=z =z =z =z =z =z =z =z
©} ) ) 0 0 ) ©} )
— S - T O - S
FACTORES CRITICOS
= O @ O n g (@) a4 O o
PEEXITO S | 8 |T | 8§ |& | 8 |[E| 8§
= ) e ) 2 ) Z 5
O o O o (@] o O o
Portafolio de
productos 0.08 3 0.24 3 0.24 3 0.24 4 0.32
Servicio al cliente 0.06 3 0.18 3 0.18 3 0.18 3 0.18
Precios competitivos | 0.07 2 0.14 4 0.28 4 0.28 2 0.14
Linea de crédito 0.07 3 0.21 3 0.21 3 0.21 3 0.21
Charlas técnicas 0.02 2 0.04 3 0.06 2 0.04 3 0.06
Descuentos 0.08 3 0.24 4 0.32 4 0.32 2 0.16
Distribucién de
Ventas 0.08 3 0.24 3 0.24 3 0.24 3 0.24
Marca 0.09 4 0.36 2 0.18 2 0.18 4 0.36
Participacion de
mercado 0.06 4 0.24 2 0.12 2 0.12 3 0.18
Exportaciones 0.04 2 0.08 2 0.08 1 0.04 2 0.08
Capacidad de
produccion 0.06 4 0.24 3 0.18 3 0.18 4 0.24
Tecnologia 0.08 4 0.32 3 0.24 3 0.24 4 0.32
Ferias Ganaderas 0.04 1 0.04 2 0.08 1 0.04 3 0.12
Experiencia 0.1 4 0.4 2 0.2 2 0.2 3 0.3
TOTAL 1.00 45 3.18 42 2.82 39 2.72 46 3.12

FUENTE: MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO (Fred, 2013)
Realizado por: Cristina Ofiate, 2017
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Tabla 9-5 Resumen Matriz Perfil Competitivo

EMPRESAS PONDERACION | COMENTARIO
LIFE 3.18 | MUY FUERTE
FARBIOPHARMA 2.82 | FUERTE

CC LABS 2.72 | FUERTE
JAMES BROWN PHARMA 3.12 | MUY FUERTE

Realizado por: Cristina Ofiate, 2017

El analisis de la matriz del perfil competitivo dio como resultado que el principal competidor en el
mercado de venta de medicinas veterinaria es Laboratorios Industriales farmacéuticos LIFE teniendo
como factores de éxito por encima de la empresa James Brown Pharma la experiencia y la
participacion de mercado, James Brown Pharma se consolida como un empresa muy fuerte en el
mercado sin embargo su principal seguidor es Farbiopharma quien crece a pasos agigantados
siguiendo el camino trazado por JB Pharma, Farbiopharma se caracteriza por que sus principales
fortalezas por encima de James Brown Pharma son los descuento y los precios competitivos, CC
Labbs también es un seguidor y de igual manera los precios competitivos y los descuentos son su

carta de presentacion y que le hace atractivo a los clientes.

5.6 Desarrollo de Estrategias

El desarrollo de estrategias de marketing para el incremento de la rentabilidad de la empresa James
Brown Pharma se basa tanto en los resultados y la interpretacion de cada pregunta de la encuesta asi
como también en el FODA estratégico ambas herramientas son el punto de partida para elaborar un
plan enfocado en el mix de marketing, con el fin de crear una ventaja competitiva que nos permita
sobre todo diferenciarnos de la competencia, el enfoque estratégico sera de vital importancia para
satisfacer de mejor manera las necesidades de los clientes asi como también tomar en cuentas sus

opiniones que seran de utilidad para mejorar el desempefio de la empresa en todas sus areas .
5.6.1 Estrategia de Precio

Tanto por los resultados de la pregunta #2 de la encuesta como por el anélisis del FODA estratégico
es necesario elaborar una estrategia de fijacion de precios ya que el cliente al momento de la compra
siempre se ve atraido por el precio del producto, los descuentos por volumen y monto de compra son
puntos claves que permite al cliente tener un ahorro de dinero frente a la compra de los productos de
la competencia. La estrategia de precios nos permite equipararnos con la competencia agresiva la cual

basa sus fortalezas en precios competitivos y descuentos desmedidos con el objetivo de ganar
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participacion en el mercado, la generacién de descuentos es directamente proporcional con el

aumento de ventas y este a su vez con la rentabilidad.

Estrategia: Crear una politica de descuentos especiales a clientes con un monto minimo de compra
de $1000 dolares, aplicada en los meses mas bajos en ventas, en los primeros cinco dias de los meses
respectivos.

ACTIVIDADES

o Establecer descuentos del 5% adicional a todos los descuentos establecidos en compra al
contado y el 3% adicional a todos los descuentos establecidos en compra a crédito.

e Crear un gatillo mental de escasez con el objetivo de que el cliente sienta la necesidad de
comprar el producto debido al limite de tiempo que estard disponible la promocién de
descuentos especiales.

¢ Lainformacion sobre los descuentos especiales se enviara a la base de datos de nuestra cartera
de clientes a través el departamento de marketing y fuerza de venta, se enviardn mensajes por
redes sociales y llamadas directas.

e Enviar la propuesta al departamento financiero para la aprobacién de los descuentos
especiales.

¢ Realizar un informe de resultados obtenidos con la estrategia de precio planteada.

Responsable: Departamentos marketing, finanzas y fuerza de ventas.

Presupuesto: $ 0.00
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JB

JAMES BROWN

A° R M A

TENEMOS UN DESCUENTO ESPECIAL PARA TI
DISPONIBLE SOLO POR LOS PRIMEROS 5 DIAS DE
ESTE MES, TE PARECE SI APROVECHAMOS?

LLAMA A TU ASESOR COMERCIAL PARA MAYOR
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Tabla 10-5 Desarrollo Estrategia de Precio

a B ESTRATEGIA DE PRECIO
JAMES BROWN PHARMA C. A

JAMES BROWN

" 11} A 18 M \

ESTRATEGIA Crear una politica de descuentos especiales

OBJETIVO Aumentar las ventas y rotacion de productos en meses de bajo movimiento.
Crear un gatillo mental de escasez con el objetivo de que el cliente sienta la
necesidad de comprar el producto debido al limite de tiempo que estara
disponible la promocion de descuentos especiales.

ACTIVIDADES La informacion sobre los descuentos especiales se enviara a la base de datos
de nuestra cartera de clientes atreves el departamento de marketing y fuerza
de venta, se enviaran mensajes por redes sociales y llamadas directas.
Realizar un informe de los resultados obtenidos con le estrategia de precio
planteada.

ALCANCE Clientes a nivel nacional.

PERIODO DE . .

EJECUCION Julio, Agosto, Diciembre
Humanos: Marketing, fuerza de ventas.

RECURSOS - . L . )

Tecnologicos: Equipo movil, Equipo de computo.

COSTO 0,00 USD/

COSTO FINAL 0,00 USD / anual.

Aumento de rotacion de productos

INDICADORES . -

DE EVAL UACION Aumento de ventas er_l meses de bajo movimiento.
Incremento nuevos clientes.

RESPONSABLE . . .

EJECUCION Financiero, Departamento Marketing, Fuerza de ventas.

Realizado por: Cristina Ofiate A.
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5.6.2 Estrategia de Promocion

El anélisis del FODA estratégico nos da la pauta para elaborar una estrategia de promocion utilizando

la comunicacidon como una herramienta poderosa de atraccion de nuevos clientes asi también para

darnos a conocer a mas personas que necesiten de nuestros productos, y de esta manera ganar espacio

en la mente de consumidor, el aprovechamiento de las redes sociales son el puente de unién con

nuestros clientes.

Estrategia 1: Marketing Inbound, proponer un protocolo de promocidon de productos e informacion

de valor utilizando canales de comunicacion digital, pagina web, Facebook y WhatsApp.

ACTIVIDADES

La gerencia de marketing tendr& un celular Unico, ademas de una computadora portatil, equipos
de trabajo exclusivos para interactuar con los clientes.

Cada vendedor o asesor comercial entregara la base de datos de todos sus clientes a la gerencia de
marketing con el fin de tener una base de datos consolidada a su vez el vendedor entregara el
nimero de gerencia a todos sus clientes para que nos agreguen como contactos.

Todos los dias lunes a las 10:00 la gerencia de Marketing enviara a toda la base de datos de clientes
mediante una lista de difusion por WhatsApp informacion de valor para los clientes.

Todos los dias miércoles a las 10:00 el vendedor de cada zona enviara informacion de nuestros
productos, promociones y descuentos vigentes a nuestros clientes.

Se utilizara la aplicacion Canva para crear los disefios de flyer’s digitales informativos gratuitos
para enviarlos a nuestros clientes.

En Facebook también se compartird informacion de valor todos los dias, ejemplo: tips para crianza
de terneras, todo lo que tu mascota necesita para ser feliz, temas que atraigan la atencion de
nuestros clientes o futuros clientes.

El objetivo es llegar a la mente del consumidor y que cada lunes y miércoles el cliente asocie el
sonido de un nuevo WhatsApp con James Brown Pharma, lo que nos permitira ser la primera
opcion de compra para nuestros clientes.

Realizar un informe mensual para conocer el impacto en ventas que ha tenido a utilizacion de

canales de comunicacion como las redes sociales Facebook y WhatsApp.

Responsable: Gerencia de Marketing, Fuerza de ventas.

Presupuesto: $1000 Adquisicidn de un teléfono celular para gerencia de Marketing

$1200 Adquisicion de un computador portatil.
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$ 2880 Plan Celular anual para fuerza de ventas y gerencia de marketing. (Plan mensual $30)
$ 360 Plan Internet equipo portatil. (Plan mensual $30)
Total, Presupuestado: $ 5440

COMPARTIR INFORMACION DE VALOR MEDIANTE FACEBOOK Y WHATSAPP

Cansa

JAMES BROWN

SU MARCA DE CONFIANZA
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Tabla 11-5 Desarrollo Estrategia Promocién 1

ESTRATEGIA DE PROMOCION 1
a B JAMES BROWN PHARMA C. A
JAMES BROWN
Proponer un protocolo de promocién de productos e informacion de
ESTRATEGIA valor utilizando canales de comunicacion digital, pagina web,
Facebook y WhatsApp. Marketing Inbound.
Incrementar el trafico de leads en redes sociales, Facebook, pagina
OBJETIVO web, WhatsApp de la empresa, para obtener informacion de
potenciales clientes.

La gerencia de marketing tendrd un celular Unico, ademéas de una
computadora portatil, equipos de trabajo exclusivos para interactuar
con los clientes.

Cada vendedor o asesor comercial entregara la base de datos de todos
sus clientes a la gerencia de marketing con el fin de tener una base
de datos consolidada a su vez el vendedor entregara el nimero de
gerencia a todos sus clientes para que nos agreguen como contactos.

En Facebook se compartird informacion de valor todos los dias,

ACTIVIDADES ejemplo: tips para crianza de terneras, todo _I9 que tu mascota necesita
para ser feliz, temas que atraigan la atencion de nuestros clientes o
futuros clientes.

Todos los dias miércoles a las 10:00 el vendedor de cada zona
enviara informacion de nuestros productos, promociones vy
descuentos vigentes a nuestros clientes, via lista de difusion de
WhatsApp.

Todos los dias lunes a las 10:00 la gerencia de Marketing enviara a
toda la base de datos de clientes mediante una lista de difusion por
WhatsApp informacion de valor para los clientes.

ALCANCE Clientes permanentes y potenciales clientes a nivel nacional.
PERIODO DE ~
EJECUCION Todo el afio.
Humanos: Marketing, fuerza de ventas.
RECURSOS . . . L . )
Tecnologicos: Equipo movil, Equipo de computo.
COSTO 453 USD / mensual.
COSTO FINAL 5440 USD / anual.
Aumentode potenciales clientes.
INDICADORES DE
EVALUACION Incrementoenventas.
Nuevos contactos para nuestra base de datos.
RESPONSABLE .
EJECUCION Departamento Marketing, Fuerza de ventas.

Realizado por: Cristina Ofiate A.
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Estrategia 2.- Evento Empresarial - Coctel Corporativo
Elaborar un plan para prospeccion de nuevos clientes. Cocteles corporativos.

ACTIVIDADES

¢ Invitacidn a clientes potenciales, se realizaran llamadas a los contactos obtenidos por medio
del iméan de prospectos en las ferias ganaderas.

e ldentificar el lugar donde se encuentren los potenciales clientes (minimo 15 prospectos).

e James Brown realizara el coctel en la ciudad donde se encuentren los 15 prospectos 0 nuevos
clientes.

o Elaboracion de material publicitario y muestras gratis para promocion de nuestros productos
a potenciales clientes.

e Alquiler de local para el evento empresarial - coctel corporativo. Tres veces al afio.

e Realizar un informe de resultados.
RESPONSABLE: Marketing, Ventas
PRESUPUESTO: Alquiler local $2000

TOTAL, PRESUPUESTADO: $ 6000
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Tabla 12-5 Tabla Desarrollo Estrategia de Promocion 2

—JB

ESTRATEGIA DE PROMOCION 2

JAMES BROWN PHARMA C. A

JAMES BROWN

ESTRATEGIA Elaborar un plan para prospeccion de nuevos clientes. Cocteles corporativos.

OBJETIVO Prospectar potenciales clientes.
Invitacion a clientes potenciales, se realizaran llamadas a los contactos
obtenidos por medio del iman de prospectos en las ferias ganaderas.
Identificar el lugar donde se encuentren los potenciales clientes ( minimo 15
prospectos).

ACTIVIDADES James Brown realizaré el coctel en la ciudad donde se encuentren los 15
prospectos 0 nuevos clientes.
Elaboracion de material publicitario POP y muestras gratis para promocion
de nuestros productos a potenciales clientes.
Alquiler de local para el evento empresarial - coctel corporativo. Tres veces
al ao.
Realizar un informe de resultados.

ALCANCE Potenciales clientes que visitaron stand en ferias ganaderas.

PERIODO DE

EJECUCION Marzo, Agosto, Octubre .
Humanos: Marketing, fuerza de ventas, equipo técnico.

RECURSOS .- . - . .
Tecnoldgicos: Equipo movil, Equipo de computo.

COSTO 2000 USD / mensual

COSTO FINAL 6000 USD / 3 veces al afio.

INDICADORES DE

Incremento nuevos clientes.
Incrementoenventas.

EVALUACION

Nuevos contactos para nuestra base de datos.
RESPONSABLE . C
EJECUCION Departamento Marketing, Fuerza de ventas, equipo técnico.

Realizado por: Cristina Ofiate A.
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5.6.3 Estrategia de Producto

James Brown Pharma cuenta con 64 unidades estratégicas de negocio lo que le permite tener
diversidad de productos para satisfacer la mayoria de las necesidades de los clientes, muchos de los
productos son complementarios afines o0 a su vez estan en lento movimiento esto nos da la oportunidad
de crear estrategias que apoyen la rotacion de la mayoria de los productos, al rotar mas rapidamente

se genera una mejor rentabilidad por entrada de liquidez a la empresa mas pronto.

Estrategia: Plantear una estrategia de venta cruzada para productos afines, complementarios o de

lenta rotacion.
ACTIVIDADES

e ldentificar en conjunto con el equipo técnico y fuerza de ventas los productos afines,
complementarios o de lenta rotacién para aplicar la estrategia venta cruzada, se usara como
herramienta de ayuda una matriz BCG.

e Elaborar una matriz de compatibilidad en base a productos identificados que pueden estar
dentro de la estrategia de venta cruzada.

e Capacitacion en técnicas de venta cruzada a toda nuestra cartera de clientes de manera
trimestral.

e Elaborar un informe de resultados.
Responsable: Marketing / Equipo técnico / fuerza de ventas.

Presupuesto: $ 0.0

Por que siempre existe
el complemento

perfecto

JAMES BROWN
PHARMA
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Tabla 13-5 Desarrollo Estrategia Producto

a B ESTRATEGIA DE PRODUCTO
JAMES BROWN PHARMA C. A
(LS B A R M A
Plantear una estrategia de venta cruzada para productos afines,
ESTRATEGIA complementarios o de lenta rotacion..
OBJETIVO Incrementar ventas por rotacion de productos complementarios o
perros.
Identificar en conjunto con el equipo técnico y fuerza de ventas los
productos afines, complementarios o de lenta rotacion para aplicar la
estrategia venta cruzada, se usara como herramienta de ayuda una
ACTIVIDADES matriz BCG.
Elaborar una matriz de compatibilidad en base a productos
identificados que pueden estar dentro de la estrategia de venta cruzada.
Capacitacién en técnicas de venta cruzada a toda nuestra cartera de
clientes de manera trimestral.
Realizar un informe de resultados .
ALCANCE Toda nuestra cartera de clientes.
PERIODO DE ~
EJECUCION Todo el afio .
Humanos: Marketing, fuerza de ventas, equipo técnico.
RECURSOS - . _ . )
Tecnoldgicos: Equipo movil, Equipo de computo.
COSTO 0,00 USD / mensual
COSTO FINAL 0,00 USD/
Aumento en la rotacion de productos complementarios y perros.
INDICADORES DE
EVALUACION Incremento en ventas.
RESPONSABLE . . _
EJECUCION Departamento Marketing, Fuerza de ventas, equipo técnico

Realizado por: Cristina Ofiate A.
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5.6.4 Estrategia de Plaza

Como lo evidencia los resultados de la encuesta en la pregunta #1 un importante nimero de personas
conocen a James Brown por su presencia en las principales ferias ganaderas a nivel nacional lo que
nos aporta informacion importante de la gran cantidad de personas que concurren a ese tipo de eventos
para conocer o adquirir productos relacionados con su giro de negocio, cabe recalcar que una de las
fortalezas que tiene la empresa es justamente su presencia en las ferias ganaderas por lo que el FODA
Estratégico nos proporciona una estrategia que nos permite atraer nuevos clientes mediante el iman

de suscriptores o clientes ideales.

Estrategia 1.-Elaborar un proceso de iman de suscriptores o llamados también clientes ideales para

la atraccion de nuevos clientes en las ferias ganaderas donde hace presencia James Brown Pharma.

ACTIVIDADES

e Elaborar un formulario de informacion gue nos permita obtener los datos mas importantes de
un nuevo cliente como son su numero de teléfono, su correo electrénico, fecha de
cumpleafios.

e Estos formularios seran llenados por los responsables del stand en este caso equipo técnico y
fuerza de ventas en la feria ganadera que estén presentes.

e Una vez obtenidos los datos se procedera a entregar un detalle en agradecimiento, dicho
detalle seré un llavero alusivo a la feria ganadera con la marca JB Pharma.

e Todas las personas que llenen el formulario obligatoriamente deben registrar en su celular el
naimero de gerencia de marketing para recibir su obsequio.

e Lainformacion obtenida seré ingresada a la base de datos por el responsable de marketing

para seguidamente continuar con la estrategia de promocion antes mencionada.

Presupuesto:

e Formularios y boligrafos$ 100 dolares anuales.

e Material Promocional llaveros $ 3500 anuales.

Total, Presupuestado: $ 3600

Responsable: Departamento de Marketing, Equipo técnico y Fuerza de ventas
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James Brown Pharma
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Tabla 14-5 Desarrollo Estrategia Plaza 1

a Bi ESTRATEGIA DE PLAZA 1
JAMES BROWN PHARMA C. A
JAMES BROWN
A

P A° R M

Elaborar un proceso de iman de suscriptores o llamados también clientes

ESTRATEGIA ideales para la atraccion de nuevos clientes en las ferias ganaderas donde
hace presencia James Brown Pharma.

OBJETIVO Incrementar nuevos clientes a nuestro portafolio e informacion a nuestra base
de datos.
Elaborar un formulario de informacién que nos permita obtener los datos méas
importantes de un nuevo cliente como son su nimero de teléfono, su correo
electronico, fecha de cumpleafios.

ACTIVIDADES Estos formularios seran Illenados por los responsables del stand en este caso
equipo técnico y vendedores en la feria ganadera que estén presentes.
Una vez obtenidos los datos se procederd a entregar un detalle en
agradecimiento, dicho detalle sera un llavero alusivo a la feria ganadera con
la marca JB Pharma.
Realizar un informe de resultados .

ALCANCE Potenciales clientes que visitan el stand en ferias ganaderas.

PERIODO DE . . .

EJECUCION Marzo, Abril, Agosto, Septiembre, Noviembre .
Humanos: Marketing, fuerza de ventas, equipo técnico.

RECURSOS - . _ . )
Tecnoldgicos: Equipo movil, Equipo de computo.

COSTO 720,00 USD / mensual

COSTO FINAL 3600,00 USD / anual
Incremento nuevos clientes.

INDICADORES DE

EVALUACION Incrementoenventas.

RESPONSABLE . S

EJECUCION Departamento Marketing, Fuerza de ventas, equipo técnico.

Realizado por: Cristina Ofiate A.
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Estrategia 2.- Implementar un software de CRM que ayudara a la empresa a gestionar la relacion

con los clientes y coordinar de mejor manera las ventas, cobros y rentabilidad.

ACTIVIDADES
e Comprar el software al proveedor de la herramienta tecnolégica CRM
e Entrenar al Equipo del area de marketing y area comercial para el aprovechamiento de esta
herramienta tecnoldgica.
o Identificar el objetivo de la implementacion y definir los indicadores (rentabilidad,
segmentacion de clientes, flujo de efectivo, fidelizacion y retencién de clientes)
e Mantener bases de datos histéricos para subir al software CRM.

¢ Interactuar con los clientes para relacionarse de mejor manera y sientan el valor agregado.

Base de Datos de Clientes Asignar Clientes Pofenciales
Campaias de Marketing Generar Oportunidades
Generar Oportunidades Seguir Oportunidades

Servicio Técnico 1
Base de Conocimientos Enfrega de productos
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Tabla 15-5 Desarrollo De Estrategia De Plaza 2

a B ESTRATEGIA DE PLAZA 2
JAMES BROWN PHARMA C. A
P H A R M A

ESTRATEGIA Implt_ementar un spftware de CRM que a;_/udara a la empresa a gestionar la
relacién con los clientes y coordinar de mejor manera las ventas.

Conocer de manera profunda a los clientes para crear una comunicacion

OBJETIVO bidireccional entre la empresa y los clientes.

Comprar el software al proveedor de la herramienta tecnol6gica CRM
Entrenar al Equipo del éarea de marketing y area comercial para el
aprovechamiento de esta herramienta tecnoldgica.

ACTIVIDADES Identificar el objetivo de la implementacién y definir los indicadores
(rentabilidad, segmentacion de clientes, flujo de efectivo, fidelizacion y
retencion de clientes)

Mantener bases de datos historicos para subir al software CRM
Interactuar con los clientes para relacionarse de mejor manera y sientan el
valor agregado.

ALCANCE Toda nuestra cartera de clientes y base de datos de potenciales.

PERIODO DE .

EJECUCION Julio, Agosto .

Humanos: Marketing, fuerza de ventas, equipo técnico, sistemas

RECURSOS - . .

Tecnoldgicos: Software, Equipo de computo.

COSTO 20000.00USD /

COSTO FINAL 20000.00 USD /

INDICADORES DE Incremento nuevos clientes.

EVALUACION Incremento en ventas.

RESPONSABLE . . .

EJECUCION Departamento Marketing, sistemas, gerencia

Realizado por: Cristina Ofiate A.
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MATRIZ ESTRATEGICA JAMES BROWN PHARMA C.A

= %) L
: x 3
: s | 2
=| ESTRATEGIAS ACTIVIDADES < Z
L O o
¥ 3 &
0 d
< Z i
=
Establecer descuentos del 5% adicional a todos los descuentos establecidos en compra al contado y el 3%
adicional a todos los descuentos establecidos en compra a crédito.
Crear una politica
de descuentos ) o ) ] ] )
especiales a | Crear un gatillo mental de escasez con el objetivo de que el cliente sienta la necesidad de comprar el producto debido
h fmi i 4 di i i6 i % Aumento de
clientes con un al limite de tiempo que estara disponible la promocion de descuentos especiales. oo o
o| monto minimo de meses de poca | Areas:
O| compra de $1000 _ _ ) _ _ s Jep MKT,
W dlares, aplicada en La informaci6n sobre los descuentos especiales se enviara a la base de datos de nuestra cartera de clientes atreves el | rotacion — de | ¢ -
& | los meses mas bajos departamento de marketing y fuerza de venta, se enviaran mensajes por redes sociales y llamadas directas. ([)J/FOAdlLJJrCT:CeJntO 4o ventas
en ventas y en los c?ientes
primeros cinco dias
de los  meses
respectivos .
Realizar un informe de los resultados obtenidos con le estrategia de precio planteada.
Plantear una | !dentificar en conjunto con el equipo técnico y fuerza de ventas los productos afines, complementarios o de lenta | o,
estrategia de venta rotacion para aplicar la estrategia venta cruzada, se utilizara una matriz BCG como herramienta de ayuda. Aumento  en -
cruzada para rotacion  de fArEaTS'
= productos a_flnes, Elaborar una matriz de compatibilidad en base a productos identificados que pueden estar dentro de la estrategia de productos . | Ventas,
LD) complementar|o§, 0 | venta cruzada. complementari Técnico.
Q| de lenta rotacion. 0s.
8 Cross Selling
o Capacitacion en técnicas de venta cruzada a toda nuestra cartera de clientes de manera trimestral.
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Elaborar un informe de resultados.

PLAZA

Elaborar un proceso

Elaborar un formulario de informacion para obtener los datos mas importantes de un nuevo

de iman de ; !
suscriptores o | cliente como son su numero de teléfono ,su correo electronico, fecha de cumpleafios.
”Ia}mf’;dos_d tlamb'e” Estos formularios seran llenados por los responsables del stand en este caso equipo técnico y % Aumento d Areas:
clientes 1deales para | -\ ,andedores en la feria ganadera que estén presentes. o AUMENTO 0€ |\,
la atraccion de nuevos técnico
nuevos clientes en | Obtenidos los datos se procedera a entregar un detalle en agradecimiento, dicho detalle serd un | clientes. y ventas
las ferias ganaderas | Ilavero alusivo a la feria ganadera con la marca JB Pharma.
donde M0 | 1o das | llenen el formulario obligatoriamente deben regist lular el
presencia  James | 10das las personas que llenen el formulario obligatoriamente deben registrar en su celular e
Brown Pharma. numero de gerencia de marketing para recibir su obsequio.

La informacidn obtenida sera ingresada a la base de datos por el responsable de marketing para

seguidamente continuar con la estrategia de promocion

Comprar el software al proveedor de la herramienta tecnol6gica CRM

Entrenar al Equipo del area de marketing y area comercial para el aprovechamiento de esta | % Aumento de

herramienta tecnoldgica. nuevos

- .. . ., . - - L. clientes.

Identificar el objetivo de la implementacion y definir los indicadores(rentabilidad, segmentacion
Implementar  un | de clientes, flujo de efectivo, fidelizacion y retencion de clientes)
software de CRM
que ayudara a la | Mantener bases de datos histéricos para subir al software CRM. % Areas:
empresa a gestionar Incrementoenvent | MKT,
la relacion con los ) ) . ) & Sistemas
clientes y coordinar | Interactuar con los clientes para relacionarse de mejor manera y sientan el valor agregado. Comerci
de mejor manera las al
ventas, cobros Yy
rentabilidad

%Incremento
rentabilidad
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PROMOCION

La gerencia de marketing tendra un celular Unico y exclusivo para interactuar con los clientes.

Cada vendedor o asesor comercial entregara la base de datos de todos sus clientes a la gerencia de
marketing con el fin de tener una base de datos consolidada a su vez el vendedor entregara el nimero de
gerencia a todos sus clientes para que nos agreguen como contactos.

Marketing  Inbound,
pmpo”elr ‘(‘j” Todos los dias lunes a las 10 am la gerencia de Marketing enviara a toda la base de datos de clientes
protocolo € | mediante una lista de difusién por WhatsApp informacién de valor para los clientes.
promocion de )
productos e %  Incremento Areas:
informacién de valor | Todos los dias miércoles a las 10 am el vendedor de cada zona enviara informacion de nuestros productos, en ventas MKTven
utilizando canales de | promociones y descuentos vigentes a nuestros clientes. ' tas.
comunicacion digital,
pagina web, | Se utilizara la aplicacién Canva para crear los disefios de flyer’s digitales informativos gratuitos para
Facebook y | enviarlos a nuestros clientes.
WhatsApp. > e i -

En Facebook también se compartird informacion de valor todos los dias.

Realizar un informe mensual para conocer el impacto en ventas que ha tenido la utilizacion de canales de

comunicacion como las redes sociales Facebook y WhatsApp.

Invitacion a clientes potenciales, se realizaran llamadas a los contactos obtenidos por medio del | % Aumentode

iman de prospectos en las ferias ganaderas. clientes
Elaborar un plan
para prospeccion de | |dentificar el lugar donde se encuentren los potenciales clientes ( minimo 15 prospectos). Areas:
nuevos clientes. » ] . : » MKT,
Cocteles Elaboracion de material publicitario y muestras gratis para promocion de nuestros productos a | % Aumento de | Ventas

corporativos.

potenciales clientes.

Alquiler de local para el evento empresarial - coctel corporativo. Tres veces al afio.

Realizar un informe de resultados .

venta.

Elaborado por: Cristina Ofiate A.
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5.7 Presupuesto para el Desarrollo de Estrategias

Tabla 16-5 Presupuesto de Estrategias

PRESUPUESTO DE ESTRATEGIAS JAMES BROWN PHARMA C.A
(%) O zZ
o )
[ X i = <
Y S < 5 o)
o [0 D ©)
< = 0 ad
> i o <
o
Crear una politica de descuentos
O || inimo do compra e $1000 dolare APROBACION GERENCIA
- aplicada en los meses mas bajos en ’ $0.00 FINANZAS, VISTO BUENO
o . . P GERENCIA GENERAL
o ventas y en los primeros cinco dias de
los meses respectivos.
O
5 Plantear una estrategia de venta cruzada 4
g teg : APROBACION GERENCIA
a para productos afines, complementarios $0.00
! . MARKETING
&) o de lenta rotacion. Cross Selling
o
Elaborar un proceso de iméan de )
suscriptores o llamados también clientes $3600 APROBACION GERENCIA
ideales para la atraccion de nuevos MARKETING
clientes..
<
N
<
|
o
Implementar un software de CRM que )
ayudara a la empresa a gestionar la $20000 APROBACION GERENCIA
relacion con los clientes y coordinar de GENERAL
mejor manera las ventas.
z .
O Marketing Inbound, proponer un
O protocolo de promocion de productos e -
Q informacion de valor utilizando canales $5440 APROBACION GERENCIA
S NN . MARKETING
) de comunicacién digital, pagina web,
g Facebook y WhatsApp
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Elaborar un plan para prospeccion de
nuevos clientes. Cocteles corporativos.

$6000

APROBACION GERENCIA
DE MARKETING

TOTALS$

$35040

Elaborado por: Cristina Ofiate A.
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CRONOGRAMA 2018

aplicada en los

X
= w
= 2 @ 0 2 o 4 e
z < ©] <2 < ]
= w a ) e < %) D
= K < < o Z e
w = > ) 35 W O 2
X = = ) & & w
T 5 o > Hw w x
S i < = o o
Identificar en conjunto con el equipo técnico y fuerza
de ventas los productos afines, complementarios 0 de | Aumento en la
lenta rotacion para aplicar la estrategia venta cruzada, TOtag'Ofl de
ra como herramien na matriz BCG. productos
Plantear_ una se usara como herramienta de ayuda una mat CG complementarios
o \f:rtliztgﬁﬁs dea Y Perros. Contribuiral | Marketing
O . - cumplimiento | /Fuerza
S | paraproductos Elaborar una matriz de compatibilidad en base a $0.00
a ' e deal menos | de ventas/ '
o) afines, productos identificados que pueden estar dentro de la el 100% de lo Equipo
g comé):jeenizmgnos estrategia de venta cruzada. presupuestado técnico
rotacion.
Capacitacion en técnicas de venta cruzada a toda
nuestra cartera de clientes de manera trimestral.
Incremento en
Elaborar un informe de resultados. ventas.
Establecer descuentos del 5% adicional a todos los % Aumento de
Crear una descuentos establecidos en compra al contado y el rotacion de
o O i -
o g:sl(l:tl:g?“%i 3% adicional a to?g;:)c;z ge(;s;:éudei?ct)os establecidos en productos Contribuiral | Financiero
S especiales a : cumplimiento / ) $000
W | clientes con un ) o % Aumento de | del 100% de | Marketing ,
o - Crear un gatillo mental de escasez con el objetivo de lo / Fuerza
o | monto minimo : : : aumento de
que el cliente sienta la necesidad de comprar el resupuesto. de ventas
de compra de ; P : . ventas en presup
p producto debido al limite de tiempo que estara meses de baio
$1000 dolares, disponible la promocién de descuentos especiales. movimienté

ENE - FEB

JUL - AGOS
SEP - OCT

MAR - ABRIL
MAY- JUN

NOV - DIC

EVALUACION
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meses mas bajos
en ventas, en los
primeros cinco
dias de los
meses
respectivos .

La informacién sobre los descuentos especiales se
enviara a la base de datos de nuestra cartera de
clientes a través el departamento de marketing y
fuerza de venta, se enviaran mensajes por redes
sociales y llamadas directas.

Enviar la propuesta al departamento financiero para Incremento
la aprobacion de los descuentos especiales. nuevos
clientes
Realizar un informe de resultados obtenidos con la
estrategia de precio planteada.
Elab_orar un formulario de |[1fc_>rmaC|on que nos No. de ferias
permita obtener los datos mas importantes de un anaderas
nuevo cliente como son su nimero de teléfono, su ?eal' q
correo electrdnico, fecha de cumplearios. 1za0as
Elaborar un
proceso de iman | Estos formularios seran llenados por los responsables Incremento $3600
de suscriptores 0 del stand en este caso equipo técnico y fuerza de nuevos
Ilamados ventas en la feria ganadera que estén presentes. clientes
también clientes ™ jna vez obtenidos los datos se procedera a entregar Contribuiral | Marketing
ideales para la un detalle en agradecimiento, dicho detalle sera un Incremento | Cumplimiento | /Equipo
atraccion de llavero alusivo a la feria ganadera con la marca JB ventas del 100%de | técnico/
nuevos clle_ntes Pharma. lo Fuerza de
;<\(1 en las ferias Todas las personas que llenen el formulario presupuesto. ventas
ﬁ ganaderas don_de obligatoriamente deben registrar en su celular el
o hace presencia numero de gerencia de marketing para recibir su
James Brown bsequio
Pharma. - — oDseq —
La informacién obtenida sera ingresada a la base de
datos por el responsable de marketing para
seguidamente continuar con la estrategia de
promocion antes mencionada.
Implementar un | Contratar al proveedor de la herramienta tecnoldgica -
software de CRM . Contribuir al .
CRM que No. clientes/ | cumplimiento | Marketing
ayudara a la Entrenar al Equipo del 4rea de marketing y area Incrementoen | del 100%de | / Sistemas
. < ventas lo /Gerencia
empresa a comercial para el aprovechamiento de esta presupuesto
gestionar la herramienta tecnologica. ' $20000
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relacién con los

clientes y
coordinar de
mejor manera |
ventas, cobros
rentabilidad.

los indicadores (rentabilidad, segmentacion de

as clientes)

Identificar el objetivo de la implementacion y definir

clientes, flujo de efectivo, fidelizacion y retencion de

y Mantener bases de datos historicos para subir al

software CRM.

Interactuar con los clientes para relacionarse de
mejor manera y sientan el valor agregado.

PROMOCION

Marketing
Inbound,
proponer un
protocolo de
promocion de
productos e
informacion de
valor utilizando
canales de
comunicacion
digital, pagina
web, Facebook

y WhatsApp.

La gerencia de marketing tendré& un celular unico,
ademas de una computadora portatil, equipos de
trabajo exclusivos para interactuar con los clientes.

Cada vendedor o asesor comercial entregara la base
de datos de todos sus clientes a la gerencia de
marketing con el fin de tener una base de datos
consolidada a su vez el vendedor entregara el niumero
de gerencia a todos sus clientes para que nos
agreguen como contactos.

%Aumento de
potenciales
clientes.

En Facebook se compartird informacion de valor
todos los dias, ejemplo: tips para crianza de terneras,
todo lo que tu mascota necesita para ser feliz, temas
que atraigan la atencion de nuestros clientes o futuros
clientes.

%Incremento
en ventas.

Se utilizard la aplicacion Canva para crear los disefios
de flyer’s digitales informativos gratuitos para
enviarlos a nuestros clientes.

Todos los dias lunes a las 10 am la gerencia de
Marketing enviara a toda la base de datos de clientes
mediante una lista de difusion por WhatsApp

informacion de valor para los clientes.

Todos los dias miércoles a las 10 am el vendedor de
cada zona enviara informacién de nuestros productos,
promociones y descuentos vigentes a nuestros

Nuevos
contactos para
nuestra base de
datos.

clientes, via lista de difusion de WhatsApp.

Contribuir al
cumplimiento
de al menos

el 100% de lo
presupuestado

Marketing
/ Fuerza
de ventas

$5440

115




Elaborar un plan
para prospeccion
de nuevos
clientes.
Cocteles
corporativos.

Invitacion a clientes potenciales, se realizaran
llamadas a los contactos obtenidos por medio del
iman de prospectos en las ferias ganaderas.

Identificar el lugar donde se encuentren los
potenciales clientes ( minimo 15 prospectos).

%Incremento
nuevos
clientes

James Brown realizara el coctel en la ciudad donde se

%Incremento

encuentren los 15 prospectos 0 nuevos clientes. ventas
Elaboracion de material publicitario POP y muestras
gratis para promocion de nuestros productos a
Nuevos

potenciales clientes.

Alquiler de local para el evento empresarial - coctel
corporativo. Tres veces al afio.

contactos para
nuestra base de
datos

Contribuir al
cumplimiento
de al menos
el 100% de lo
presupuestado

Marketing
/ Fuerza
de ventas /
Equipo
técnico

$6000

$35040
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5.8 Medidas de Rentabilidad del Marketing
e Contribucion Neta del Marketing CNM

La contribucion neta de marketing (CNM), junto con otras medidas de marketing que derivan de ella,
mide la rentabilidad del marketing. Sélo incluye componentes de rentabilidad que son controlados

por el marketing.

CNM = VENTAS NETAS - COSTO DE VENTAS - GASTOS DE MARKETING

Los gastos de marketing incluyen los gastos de ventas, los gastos de promocion, los gastos de

transporte, asi como los salarios y gastos gerenciales de las actividades de marketing.

¢ Rendimiento de Marketing sobre las ventas ROS

El rendimiento de marketing sobre las ventas (0 ROS de marketing) indica el porcentaje de las

ventas netas que puede atribuirse a la contribucion neta de marketing. Para el producto, el ROS es:

CONTRIBUCION NETA DE MKT
VENTAS NETAS

ROS DE MARKETING =

e Rendimiento de Marketing sobre la Inversion ROI de Marketing
El rendimiento de marketing sobre la inversion (o ROI de marketing) mide la productividad del

marketing de una inversion de marketing. De esta manera, el ROI de marketing es:

CONTRIBUCION NETA DE MKT
GASTOS DE MKT

ROI DE MARKETING =
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5.9 Evaluacion Financiera de la Propuesta

A fin de mostrar la factibilidad de la aplicacion de la propuesta desarrollada para la empresa James

Brown Pharma; a continuacién, se presenta la evaluacion financiera de la misma.

5.9.1 Proyeccion de Ventas e Ingresos

Para la proyeccion de ventas e ingresos del portafolio de productos de la linea veterinaria de la
empresa James Brown Pharma a cinco futuros afios se toma en consideracion los histéricos de ventas
de cinco afios posteriores, esta informacion es importante puesto nos da permite tener un panorama
real de cdbmo ha sido el comportamiento de las unidades estratégicas de negocio de la linea veterinaria

en el mercado.

La proyeccidén de ventas es una prediccion, prevision o una tendencia de lo que a empresa espera
vender a futuro, estos datos numéricos proyectados nos ayudan a planificar de mejor manera la
compra de insumos para la produccion de los productos y no quedarnos sin stock en algtin momento
de los siguientes afios, asi también nos ayuda a preparar a la fuerza de ventas para asumir los futuros

retos que tiene la empresa para cumplir con el resultado de la proyeccion.

La proyeccion de ventas se la considera como una herramienta de planificacion estratégica puesto
que sirve a las gerencias de los departamentos de marketing, ventas, produccién y contabilidad a
planificar y determinar presupuestos y proyectos afines a los resultados obtenidos, la proyeccion de
ventas determina la solidez y crecimiento de una empresa, una empresa con proyecciones de ventas
favorables podria interesar a nuevos inversores y de esta manera aumentar el valor de las de las
acciones otro punto clave con una proyeccion de ventas favorables es acceder a préstamos para la
inversion de tecnologia e innovacion de la empresa ya que algunos bancos basan su decision en este

tipo de informes.

Para la proyeccion de ventas de los proximos 5 afios de la empresa James Brown Pharma se utilizara

a formula de minimos cuadrados y los datos de los histricos de ventas de 5 afios anteriores.
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Tabla 17-5 Histoérico de Ventas James Brown Pharma 2012-2016

ANOS VENTAS $
2012 7,026,840.00
2013 7,448,874.00
2014 7,921,686.00
2015 8,154,551.00
2016 8,336,303.00

Fuente: Sistema de facturacion James Brown Pharma, 2016
Realizado por: Cristina Ofate

Historico de Ventas Portafolio de productos linea veterinaria

9000000
8000000 ——
7000000 /
g 6000000
% 5000000
Q 4000000
“* 3000000
2000000
1000000
S B S S
~@—VENTAS $ | 7,026,840. | 7,448,874. | 7,921,686. | 8,154,551. | 8,336,303.
—o—ANOS 2012 2013 2014 2015 2016

Figura 13-5 Grafico Histérico de Ventas James Brown Pharma 2012 - 2016

Realizado por: Cristina Ofate

Para el calculo de la proyeccién de ventas se aplicara a férmula de los minimos cuadrados:

Formula: Célculo de Minimos Cuadrados

NYxy—¥x¥y,. _ Yy— b¥x
NYx2—(Tx)? N

y=a+hbxb=
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Tabla 18-5 Célculo de Minimos Cuadrados

X Y Xz Y2 X)(Y)
2012 1 7,026,840.00 1 49,376,480,385,600.00  7,026,840.00
2013 2 7,448,874.00 4 55,485,723,867,876.00  14,897,748.00
2014 3 7,921,686.00 9 62,753,109,082,596.00  23,765,058.00
2015 4 8,154,551.00 16 66,496,702,011,601.00  32,618,204.00
2016 5 8,336,303.00 25 69,493,947,707,809.00  41,681,515.00

TOTAL 15 38,888,254.00 55 303,605,963,055,482.00  119,989,365.00

Fuente: Historico de VVentas James Brown Pharma 2012-2016
Realizado por: Cristina Ofiate

Reemplazando la Férmula para calcular b:

_NExy— ¥x¥y
NYx?-(¥x)*

_5(119,989,36500)—(15)(38,888,254.00)
5(55)—(15)>

b

_599,946,825.00—-583,323,810.00
275-225

b

_16,623,015.00
50

b

b =332,460.30

Reemplazando la férmula para calcular a:

q =2Y—bix
N

a _.38,888,254.00—332,460.30 (15)
5

a _38,888,254.00— 4,986,904.50
5

a=16,780,269.90
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Calculo de Crecimiento

_b(N) . 332460.30(5) 1,662,301.50

C=—" c="2"""") = 2277
Ny 38,888,254.00 38,888,254.00

C=427%

5.9.2 Calculo Proyeccion de Ventas e Ingresos.

La proyeccidn de ventas para la linea de productos medicina veterinaria de la empresa James Brown

Pharma se la realiza para los 5 afios futuros.

Tabla 19-5 Célculo de Proyeccion de Ventas e Ingresos 2017 - 2021

-JB

JAMES BROWN

CALCULO DE PROYECCION DE VENTAS 2017-2021

y =a+ bx

y = 6,780,269.90+ 332,460.30(6)
y =6,780,269.90 + 1,994,761.80
y =8,775,031.70

y =a+bx

y =6,780,269.90 +332,460.30 (7)
y =6,780,269.90 + 2,327,22210
y =9,105,492.00

y =a+ bx

y=6,780,269.90 +332,460.30 (8)
y =6,780,269.90 + 2,659,68240

y =9,439,952.30

y =a+ bx

y =6,780,269.90 + 332,460.30(9)
y =6,780,269.90 + 2,992,142.70
y =9,772,412.60

y =a+bx

y =6,780,269.90 +332,460.30 (10)
y =6,780,269.90 + 3,324,603.00

y = 10,104,872.90

Realizado por: Cristina Ofiate
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Tabla 20-5 Estimativo - Proyeccion de Ventas e Ingresos 2017 -2021

ANOS VENTAS $
2017 8,775,031.70
2018 9,105,492.00
2019 9,439,952.30
2020 9,772,412.60
2021 10,104,872.90

Realizado por: Cristina Ofiate

Proyeccion de Ventas empresa James Brown Pharma 2017-2021
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2017
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Figura 14-5 Proyeccion de ventas empresa James Brown Pharma
Realizado por: Cristina Ofiate

5.9.3 Proyeccion de Egresos

La proyeccion de los Egresos incluye los costos y gastos en que debera incurrir la empresa para el

cumplimiento de los objetivos propuestos. Ademas de incluir, los costos y gastos de produccion y

administracion.

Para la proyeccion de estos egresos de la empresa, se considera incremento del 1.12% anual, para el

segundo afo; y, de 3% para los afios siguientes, debido a que al aumentarse la produccidn también se

aumentan los costos.
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Tabla 21-5 Proyeccién de Egresos

EGRESOS PLAN

MKT
Marketing
TOTAL
GASTOS

Costos de Ventas
Gastos de ventas y

Administrativos
Otros Gastos
TOTAL

FTOTAL EGRESOS

$

ANO 1

$ 35040,00

$6.795.119,00

$925.010,58
$ 55040,00
$7.775.169,58

$7.810.209.58

35040,00

ANO 2
$ 35432,45

$ 35432,45

$6.876.660,43

$935.370,70
$ 55656,45
$7.867.687,58

$7.903.120.03

Realizado po

ANO 3
$36495,40

$36495,40

$7.082.960,24

$963.431,82

$57326,07

$8.103.718,13

$8.140.213,53

r: Cristina Ofiate A.

5.9.4 Proyeccion de Estados de Pérdidas y Ganancias

Fuente: Datos James Brown Pharma C.A

ANO 4
$ 37590,26
$ 37590,26

$7.295.449,04

$992.334,77
$59045,85
$8.346.829,66

$8.384.419,92

ANO 5
8717,97
18717,97

514.312,51

022.104,81
60817,23
597.234,55

35. 952,52

El Estado de Resultados de pérdidas y ganancias refleja los ingresos y egresos de la empresa, ademas

de la utilidad neta, proyectada a cinco afios; debido a que se espera un aumento de las ventas de los

productos de la linea veterinaria de la empresa James Brown Pharma.

Tabla 22-5 Proyeccién Estado de Pérdidas y Ganancias

CONCEPTO Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
INGRESOS 8,775,031.70 9,105,492.00 9,439,952.30 $9,772,412.60 10,104,872.90
COSTO DE VENTAS 6.795.119,00 6.876.660,43  7.082.960,24 7.295.449,04 7.514.312,51
PROYECTO MKT $ 35040,00 $35432,45 36495,40 $37590,26 38717,97
UTILIDAD BRUTA 1.944.872,70 2.193.399,12  2.320.496,66 2.439.373,30 2.551.842,42
GASTOS DE VENTAS Y
ADMINISTRATIVOS 925.010,58 935.370,70 963.431,82 992.334,77 1.022.104,81
OTROS GASTOS 55040,00 55656,45 57326,07 59045,85 60817,23
UTILIDAD ANTES DE REPARTO 964.822.12 1.202.371,97 1.299.738,77  1.387.992,68 1.468. 920,38
15% PARTICIPACION TRABAJADORES 144723,32 180355,80 194960,84 208198, 90 220338,06
UTILIDAD ANTES IMPUESTOS 820.098,80 1.022.016,17 1.104.778,07 1.179.793,78 1.248.582,32
22% IMPUESTO A LA RENTA 180421,74 224.843,56 243.051,33 259.554,63 274.688,11
UTILIDAD NETA 639.677,06 797.172,61 861.726,74 920.239,15 973.894,21

Fuente: Datos James Brown Pharma C.A
Realizado por: Cristina Ofiate A.
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Tabla 23 -5 Flujo de Efectivo Proyectado

PERIODO 2017 2017 2018 2019 2020 2021
Ingresos $8,775,031.70 9,105,492.00 $9,439,952.30 | $9,772,412.60 $10,104,872.9
Egresos $7.810.209.58 $7.903.120.03 | $8.140.213,53 | $8.384.419,92 $8.635. 952,
UTILIDAD ANTES

IMPUESTO $ 964822,12 $ 1202371,97 |$ 1299738,77 | $1387992,68 $1468920,38
15% TRABAJADORES $ 14472332 $ 180355,80 |$ 194960,84 |$ 208198, 90 220338,06
22% IMPUESTO RENTA $  180421,74 $ 22484356 |$ 243.051,33 |$ 259.554,63 $ 274.688,11
UTILIDAD DESPUES

IMPUESTO $ 639.677,06 $ 797.172,61 | $861.726,74 |$ 920.239,15 $973.894,21
INVERSION $ -148.236,08

FLUJO NETO $(-148.236,08) | $ 639. 677,06 $ 797.172,61 | $861.726,74 |$ 920.239,15 $973.894,21

Fuente: Datos James Brown Pharma C.A
Realizado por: Cristina Ofiate A.

VAN (Valor Actual Neto) Y TIR (Tasa Interna de Retorno)

El Valor Actual Neto (VAN) es un criterio de inversion que consiste en actualizar los cobros y pagos

de un proyecto o inversion para conocer cuanto se va a ganar o perder con esa inversion. También se

conoce como Valor neto actual (VNA), valor actualizado neto o valor presente neto (VPN).

Para ello trae todos los flujos de caja al momento presente descontandolos a un tipo de interés

determinado. EI VAN va a expresar una medida de rentabilidad del proyecto en términos absolutos

netos, es decir, en n° de unidades monetarias.

Formula VAN
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http://economipedia.com/definiciones/tasa-descuento.html

DETALLE PERIODOS ANUALES
0 1 2 3 4 5
LUJO NETO DE EFECTIVO
ROYECTADO (-148.236,08) 31983 39858 43086 46011 48695
5% RENTABILIDAD)
DATOS VALORES
NUMERO DE PERIODOS 5
TIPO DE PERIODO ANNUAL
TASA DE DESCUENTO (i) 10%
Tabla 24-5 Calculo Van
#
PERIODO FNE (1+H)N FNE/(1+i)N
0 -148236 -148236
1 31983 11 29075.45
2 39858 1.21 32940.50
3 43086 1.33 32371.15
4 46011 1.46 31426.13
5 48695 161 30235.76
TOTAL 7813.00
VAN $7,813.00

CALCULO DE LA TASA INTERNA DE RETORNO

TIR =

Tabla 25-5 Calculo Tir

TIR =TDi + (TDs - TDi) * VAi / (VAI - VAS)

12,00%

Con el 12,00% de TIR el VAN se vuelve a un valor de 0.03 lo que indica que la inversion inicial de
plan de marketing es viable y rentable.
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CONCLUSIONES

e Segun el estadistico Chi*> propuesto por PEARSON indica que si Chi? calculado es > a Chi?
critico establecido en su tabla de valores, se rechaza la Hipotesis Nula y se acepta a Hipotesis
Alternativa.

Por lo tanto, en el trabajo investigativo el valor de Chi 2 calculado es 93.00 vs 3.841valor de Chi2
critico, lo cual permite rechazar la hip6tesis nula Ho y aceptar la hipotesis alternativa H1
manifestando que: Las estrategias de marketing permitiran incrementar la rentabilidad de la

empresa James Brown Pharma C.A. en la venta de la linea productos veterinarios.

e  Serealizd el analisis de la situacién interna mediante la Matriz EFI De acuerdo a la matriz EFI
obteniendo un valor ponderado calculado de 3.00, el mismo que es mayor que el valor ponderado
promedio 2.5 lo que nos quiere decir que la empresa posee una posicion interna fuerte y sélida
que permite sobrellevar de buena manera las debilidades presentes.

e También se analiz6 la situacion actual mediante la matriz EFE obteniendo a siguiente
informacién, el valor ponderado calculado es de 3.02, el mismo que es mayor que el valor
promedio 2.5 lo que nos quiere decir que las estrategias actuales de la organizacién estan
aprovechando de buena manera las oportunidades presentes en el mercado asi como también
aplacan o minimizan el impacto de los efectos que puede tener las amenazas sobre la empresas
0 sus productos, sin embargo es necesario establecer nuevas estrategias de marketing que
permitan a la empresa aumentar el volumen de ventas que incide directamente en la rentabilidad

de la empresa.
e El planteamiento y elaboracién de estrategias de marketing incrementa en la empresa James

Brown Pharma el 5% de rentabilidad verificando este resultado con herramientas financieras

como lo son la tasa interna de retorno TIR y el valor actual neto VAN.
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RECOMENDACIONES

e Se recomienda, implementar las estrategias de marketing propuestas en el plan elaborado puesto
que son directamente proporcional con el incremento de 5% rentabilidad de la empresa en
estudio.

e Las ejecuciones de las estrategias deberan ser monitoreadas de manera trimestral con el fin de
evaluar su cumplimiento, asi esta evaluacién permitird establecer si requiere ajustes que
beneficien y fortalezcan las actividades comerciales que dependen de las estrategias de marketing

planteadas.

e Usar los canales de comunicacion digitales como lo son Facebook, WhatsApp y la pagina web
de la empresa para fortalecer la marcay la promocién de productos de la linea veterinaria, ademas

que permitiran atraer nuevos clientes.

o Debido al auge, crecimiento y usoo exponencial de los medios sociales digitales, es importante
gue la empresa haga uso del marketing digital y del marketing Inbound, ya que mediante los
mismos se puede acceder a tener contacto con un mayor nimero de personas interesadas en un

nuestros productos y esto con un costo inferior del marketing tradicional.

o Esde vital importancia orientar a los gerentes de las empresas acerca de la importancia del Plan
de Marketing como una herramienta vital para el incremento de ventas y rentabilidad de las

empresas.
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