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RESUMEN

Diabetes OnLine es una propuesta de marketing enfocada en la venta de
medicamentos e insumos para las personas con diabetes que lleva como fin ofrecer un
servicio innovador mediante compras virtuales con entrega a domicilio que residen en la
Ciudad de Tegucigalpa. El presente estudio se realizo a través de un alcance Descriptivo
Correlacional y una investigacion tipo No Experimental de Corte Transversal, a la vez se
toma un muestreo por conveniencia ya que se recopil6 informacion a través de la aplicacién
de encuestas a médicos con especialidad en endocrinologia y pacientes de varias clinicas
privadas en la Cuidad. Los resultados expuestos por el instrumento de recoleccion de datos
identificaron que la tienda virtual para diabéticos cuenta con la fortaleza para dicha propuesta

en aspectos de planificacion y gestién de proyectos.

Palabras Clave: Diabetes, Gestion de Proyectos, Marketing Mix, Procesos de

Control, Tienda Virtual.
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ABSTRACT

Diabetes OnL.ine is a marketing proposal focused on the sale of medicines and supplies for
people with diabetes that aims to offer an innovative service through online purchases with home
delivery residing in the City of Tegucigalpa. The present study was carried out through a
Descriptive scope and a Non-Experimental cross-sectional investigation, at the same time a
convenience sampling was taken, since information was collected through the application of
surveys to physicians with a specialization in endocrinology and patients from several private
clinics in the city. The results identified that the virtual store for diabetics has the strength for this

proposal in aspects of planning and project management.

Key words: Control Processes, Diabetes, Marketing Mix, Project Management, Virtual

Store.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION.

1.1. Introduccion
El propdsito del presente trabajo de investigacion es implementar una tienda virtual para
diabéticos donde se pueda encontrar en un solo sitio todos los insumos necesarios para mantener

controlada esta enfermedad, llevando por nombre Diabetes Online.

El avance de la tecnologia y el marketing digital permite contar con todas las herramientas
necesarias para llevar acabo dicho proyecto logrando mayor satisfaccion en los clientes que sufren
de este padecimiento. Uno de los problemas que enfrenta el diabético es no encontrar sus
medicamentos en un solo punto de venta por lo cual la innovacion de la compra por medios
digitales puede ser una propuesta interesante permitiéndoles obtener una compra personalizada
desde la comodidad de sus hogares, con servicio a domicilio y efectuando una sola compra de sus

insumos.

Los consumidores exigen comodidad, cero complicaciones y pagos a través de plataformas
electronicas para mayor seguridad por lo tanto la nueva era de marketing esta en constante

innovacion logrando asi cubrir las necesidades de los consumidores.

El proyecto podra contar con una plataforma personalizada, cargos automaticos a su tarjeta
de crédito o débito, orden de compra automatica segin tiempo programado por el cliente y entrega

a domicilio o puntos cercanos al mismo.



1.2. Antecedentes del problema
Hoy en dia la tecnologia esta evolucionando muy répido, la nueva generacion nace con el
chip incorporado de hacer todo a través de una computadora o un teléfono inteligente. EI mundo
de los negocios estd cambiando debido a esta evolucion, es mucho mas facil captar la atencion de
los consumidores por medios digitales que seguir usando los medios tradicionales como ser prensa,

radio o incluso television.

Viciana (2011) menciona lo siguiente:

“El comercio electrénico es una realidad. No podemos olvidar que hace diez afios casi no existia,
pero hoy en dia y gracias a la gran cantidad de usuarios volcados en el mundo de Internet se ha convertido

en un elemento necesario para el nuevo comercio del siglo XXI. (p.7)”

Las pequefias y grandes empresas no necesitan grandes presupuestos en publicidad exterior
ya que las relaciones comerciales se dan a través del internet por medio del Business to Consumer
siendo actividades dirigidas al cliente que permite menor costo en infraestructura, menor recurso

humano, disminucion en niveles de inventario y posible expansion geogréafica.

En todo el mundo se esta dando esta evolucion, el éxito del comercio electronico esta en la
forma fiable de pago que suele ser por medio de tarjetas de crédito utilizando empresas como
PayPal, permitiéndoles a los consumidores realizar compras a distancia sin necesidad de moverse,

rapidez, personalizacion de compra.

Actualmente las farmacias han implementado el servicio a domicilio, pero dependiendo de
la casa farmacéutica o tipo de medicamento que es recetado los pacientes se ven en la problematica
de no encontrar todo lo que necesitan en un solo punto de venta si no por el contrario recorrer

varias farmacias para poder completar lo indicado por el médico. Dentro de los tipos de



medicamentos para la diabetes se pueden encontrar una gama de medicamentos orales, asi como
inyectados lo cual el encontrarlos depende de los convenios farmacéuticos que tengas las farmacias

con las diferentes droguerias.

En el pais no existe una tienda virtual que cuente con todos los medicamentos necesarios
para combatir esta enfermedad. Como mencionan en su libro M. M. Vallina y A. R. Bach (2014)
“A partir de la extension del uso de las redes sociales, la importancia del fendomeno aumenta
exponencialmente, en la medida que la participacién los consumidores asigna un poder de
divulgacion extraordinario, sin precedentes en la historia del comercio.” Por lo tanto, la confianza
que se establece entre la empresa y el cliente en sus transacciones por medio del comercio

electrdnico tiene gran significado para sus compradores ya que crea fidelidad a la empresa.

1.3. Definicion del problema

1.3.1 Enunciado del problema

Tegucigalpa no cuenta con un sistema de tienda virtual para compra de los medicamentos
mencionados, en especial los que se utilizan para el control de la diabetes como ser de via
orales o subcutanea (inyeccion), cintas reactivas para medicion de azulcar, glucometros entre
otros articulos que se pueden llegar a necesitar por lo cual los pacientes con este tipo de
padecimiento se ven obligados a buscarlos en diferentes farmacias o puntos de ventas para
poder completar lo recetado por un médico.

Este tipo de enfermedad es de forma permanente en los pacientes ya que no existe cura
alguna para ello, por lo cual las compras suelen ser mensuales. Actualmente las farmacias
tienen el servicio a domicilio, pero no cuentan con una base de datos personalizados para hacer

llegar esta compra a sus clientes sin necesidad que la persona se movilice hasta el
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establecimiento, sin contar que muchas veces existe la problemética que la sucursal que se

tiene cerca del paciente no cuente con suficiente medicamento para abastecer a la persona.

1.3.2. Formulacion del Problema
Al no contar con una tienda virtual o un solo punto de ventas para cubrir esta
necesidad, el paciente se ve en la obligacion de movilizarse a diferentes sucursales para
obtener sus medicamentos e insumos necesarios para el control de su diabetes. A la vez no
se cuenta con un registro Unico en el cual se pueda realizar de forma automatica la compra
ya que son medicamentos e insumos de forma permanente. También existe el problema que
los medicamentos estén agotados en la sucursal que el cliente acudié por lo tanto es

obligatorio que el paciente se traslade a otra tienda para poder obtener lo que necesita.

1.3.3. Preguntas de Investigacion

¢Cudl seria el valor que deberia de tener el servicio?

e  ;/Donde se deberia de entregar el producto?

e  ;/Qué opciones de promocion deberia encontrar en la tienda virtual?

e  ;Quiénes estan interesados en el servicio?

e ;COmo elaborar un sistema de control y seguimiento para la compra y entrega de
producto?

e  ;Cudles serian las estrategias de producto, plaza, precio y promocion que permitira

fidelizar a los clientes con la tienda virtual?

1.4. Objetivos de la Investigacion

1.4.1. Objetivo General

Realizar un estudio del marketing de una tienda virtual (TGU) especializada en la venta de

productos para personas con diabetes, tomando en consideracion control de procesos y creacion



de valor compartido, en el disefio de las estrategias de producto, precio, plaza y promocion de la
tienda.

1.4.2. Objetivos Especificos

e  Determinar el precio adecuado para la aceptacion del producto.

e  Determinar los canales de distribucion, asi como la plaza para la entrega del producto.

e Analizar las opciones de promocién para poder llegar al consumidor final.

e  Determinar la demanda de medicamentos e insumos para los pacientes con diabetes.

e  Establecer un sistema de control de procesos para el monitoreo de la tienda virtual y
a la vez implementar la metodologia de valor ganado para tener un proceso de mejora
continua.

e Diseflar un plan de fidelizacion de los clientes por medio de valor ganado como

ventaja competitiva para futuros rivales.

1.5. Justificacion de la Investigacion
El presente trabajo de investigacion esta enfocado en desarrollar una tienda virtual que
Ilevara por nombre Diabetes Online enfocada Unicamente en la ciudad de Tegucigalpa, Honduras.
La investigacion esta orientada en satisfacer los criterios basicos, que conforme a Hernandez

Sampieri (2010) se describen a continuacion:

e Conveniencia: Propuesta estratégica de marketing para la tienda virtual de diabéticos.

e Relevancia social: Con la implementacion de las estrategias de mercado y marketing
digital se dara mejor atencion a los clientes que tienen este tipo de padecimiento.

e Implicaciones practicas: La investigacion pretende crear alianzas estratégicas con las
diferentes droguerias que distribuyen el producto, de manera que pueda facilitar el
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encontrar el producto en un solo punto de venta utilizando las estrategias del Marketing
Mix en la tienda virtual.

e Valor tedrico: La investigacion se convierte a ser una guia, efectiva y simple de como
llevar a cabo una tienda virtual, tomando como referencia las estrategias y técnicas
existentes, ademas con esta investigacion se quiere contribuir con el desarrollo de
nuevas empresas gque se encuentren a la vanguardia en tecnologia y asi poder tener un
futuro.

¢ Utilidad Metodologica: La investigacion se basa en desarrollar un diagndstico y disefiar
un plan de mejora del marketing mix para el servicio de la tienda que promueva los
productos para los pacientes con diabetes, es fundamental a la hora de comercializar
los productos en el mercado con esta metodologia ya que por el momento no se cuenta
con competencia.

1.6. Declaracion de Variables (Diagrama Sagital)
Con el proposito de sustentar la investigacion sobre la propuesta de una tienda virtual para

diabéticos se definen las variables dependientes e independientes del marketing mix:

Figura 1. Diagrama Sagital: Relacion entre las variables



1.7. Delimitacién de la Investigacion

La implementacion de la tienda virtual implica un estudio de mercado sobre las necesidades de los
pacientes que sufren de diabetes enfocada en la compra de medicamentos e implementos para
mantener el control de la misma por lo cual se debe de analizar las variables antes mencionadas
del marketing digital, investigacion de mercado del perfil del cliente, precios y promociones para
desarrollar dicha tienda que llevara por nombre Diabetes Online enfocada Gnicamente en la cuidad
de Tegucigalpa. La investigacion tendré la siguiente delimitacion geogréafica y tiempo:

e Geogréfica: Esta investigacion esta orientada a realizarse en la Ciudad de Tegucigalpa,

Honduras, dado que es la ciudad donde se encuentra el mayor porcentaje de diabéticos.

e Tiempo: La investigacion se realiz con una duracion de 6 meses, iniciando en el mes
de enero del afio 2017, con el proceso de recoleccion de la informacién necesaria para
la propuesta de Marketing Mix, hasta culminar con la realizacion de la tienda virtual

para diabéticos.



CAPITULO II: MARCO TEORICO.

2.1. Andlisis de la situacion actual.

2.1.1. Descripcion de la tienda virtual.
Trasladar la operacion comercial que estéa en fisico a una pagina web donde se puedan
realizar las compras por medio de internet y formar de pago electrénicas desde la comodidad del

cliente.

Como mencionan en su libro Arenal, L. C. (2016) “Internet es un canal de venta efectivo
gue entrega a los negocios oportunidad de tener un volumen de venta superior al de afos

anteriores”.

2.1.2. Datos demograficos

Segun datos de la Secretaria de Salud existen aproximadamente 850,000 personas con
diabetes en Honduras, lo que equivale al 10% de la poblacion siendo la mayoria diabéticos tipo 2.
En la Cuidad de Tegucigalpa se encuentran entre 55,000 a 60,000 pacientes segun el Instituto
Nacional del Diabético, siendo el 77% tipo 2, entre las edades de 40 y 59 afios y el resto tipo 1 que

afectar a nifios y jovenes.

Viciana (2011) menciona lo siguiente:

El perfil de los compradores responde a las siguientes caracteristicas sociodemogréaficas:



Residentes en |

habitats De nivel Trabajadores
De 25 a 49 . Conestudios  socioeconomi en activo a
Hombres. anos. urg:ré%so(g:)as universitarios. coaltoy tiempo
habitantes), medio alto. completo.

Figura 2. Perfil de los compradores

2.1.3. Fuerza econdémica

Segun Robusta, F., & Galvan, D. (2005). “Los principales indicadores de la demanda
(volumen y cantidad de pedidos, distribucion espacial y temporal, etc.) y la oferta del servicio del
sistema (cantidad, tipo de vehiculos, cobertura, etc.) “(p. 77). Permitirdn obtener los costos en que
la empresa debe cubrir mes a mes. Al ser una tienda virtual la empresa no tendra que recurrir en
costos de tienda fisicamente, pago de servicios publicos y deméas gastos que implica tener un
establecimiento, sin embargo, si hay costos por mantenimiento de la pagina, servidor, internet,

vehiculo, abastecimiento de productos contra la demanda, etc.

2.1.4. Fuerza tecnologica
Con el avance de la tecnologia el crear una tienda virtual es de mucha facilidad para las
personas sobre todo para aquellas que no cuentan con tiempo para poder realizar la compra de

forma presencial.

Diabetes Online ofrece a los clientes pagos electronicos por medio de sus tarjetas de débito
y crédito, con cargos automaticos cada mes si el cliente asi lo escoge de tal manera que su compra
se realizara de forma automatica sin necesidad que el cliente realice de nuevo el pedido y sera

entregado en el lugar acordado por el cliente.



2.1.5. Fuerzas politicas y legales:

De acuerdo con (Kerin, R. Hartley, S. & Rudelius W., 2009, pag. 86) “las regulaciones
consisten en las restricciones que las leyes estatales y federales imponen a las empresas con
respecto a la conducta de sus actividades”. En cuanto a esta fuerza la tienda virtual no tiene
restricciones para operar, mas que cumplir con los respectivos permisos de la ley de comercio
electronico que se basa en la seguridad de informacion de los datos del cliente y de igual manera

el permiso de la Secretaria de Salud para poder vender los medicamentos necesarios.

2.1.6. Fuerzas socioculturales:

La sociedad se ve obligada a estar a la vanguardia por lo tanto el crecer en el tema
tecnologico da un enfoque positivo y mejor aceptacion para la tienda virtual sobre todo para los
nifios y jovenes que son diagnosticados diabéticos tipo 1, siendo esta la mas costosa de tratar por

lo cual sera una herramienta de mucha utilidad y comodidad para el cliente.

Por lo cual se obtiene un nicho de mercado para ofrecer este servicio, ya que se requiere

un poder adquisitivo de clase social media-alta o alta-alta, cuentan con las siguientes

\ diagif,?ifass Diabeticos Insulino-
* privadas tipo 1 dependientes

caracteristicas:

Figura 3. Caracteristicas de los Consumidores
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2.2.Teorias de sustento

2.2.1. Evolucion y Dinamica actual de la industria y de los servicios

Se dice que las grandes empresas disponen de mas recursos de marketing, sobretodo de
maés habilidades y posibilidades para la publicidad, la promocién de las ventas, etc., lo que las
coloca en ventaja por lo cual existen principales razones de esta supervivencia y relativa

prosperidad de las empresas pequefias

Arnoletto, E. J. (2007) menciona:

Toda empresa, grande o pequefia, es un sistema abierto, que mantiene constantes
intercambios con su entorno, estos son la razén de ser de la empresa, es el sentido de famoso

principio Calidad Total: cumplir con los requisitos y expectativas de los clientes.

Reciente
Creciente Crecimiento Desarrollo
segmentacion en el sector de dela
de mercado servicio informaética
o o @ @ @ @
Endurecimiento Comportamiento Innovaciones
dela dinamicoy Tecnoldgicas
competencia cambiante de los
mercados

Figura 4. Razones de Supervivencia y Prosperidad en las Empresas

2.2.2. Principales Enfoques Teoricos para la Administracion de la Produccion.
El proceso de produccion ha ido evolucionando con el tiempo, hace algunos afios se
pensaba que tener un almacén lleno de productos era lo que se tenia que vender, actualmente se

produce lo que se consume, asi las empresas se ahorran recursos, productos a la vez estdn mas
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enfocadas no solo en la produccion sino también en dar un buen servicio, en la siguiente tabla

podemos ver esta evolucion:

Tabla 1. Aportes de la produccién en el Siglo XX

Década Concepto Herramienta Origen
Administracion E.StUd'O e TR 7 F.W. Taylor
VPR . tiempos.
cientifica Sicologia Estudio de
1910 quustrlal. Movimientos Fy L Gilbret
e (EeeTiflel Programacion de
Mavil Actividades H Ford y H L Gantt
- Control de .
1920 Lote Econdmico inventarios FW Harris
ot e Tl Muestreo y tablas Shewhart, Dodge,
1930 Ny estadisticas etc.
Motivacion de e . .
empleados Analisis del trabajo E Mayo, L Tippett
Equipos o .
1940 Multidisciplinarios Programacion lineal G Dantzing
Simulacién, Teoria
Investigacion de de las colas, Teoria el
1950/60 ; ) investigadores en
operaciones de las decisiones, Eurona v USA
PERT, CPM pay
Generalizacion uso Plr;)r?t?mauon de IBM
computadoras en gontrol de
empresas . . G Orlicky, O Wigth
1970 inventarios
Gestion de
proyectos, MRP
Calidad de Servicios Prod_upcmn masiva McDonald’s
servicios
Estrategia de Manufactura Harvard
Manufactura competitiva
JIT, TQC, FMS, CAD/CAM,
1980 o
automatizacion robots
I\(Iamffa_ctura Teor_la Qe las E Goldratt
sincronica restricciones
Premio M Baldridge
Certificacion 1SO Inst Nac Std y Tecn
Gerencia Calidad 9000 Soc Am Control de
Total Despliegue Func Q
Reingenieria de Calidad Org ISO
1990 procesos Valor e Ing M Hammer
Empresa electronica  concurrente Gobierno Usa

Gerencia Cadena de
suministros

Mejora continua
Cambio radical
Internet
SAP/R3

Netscape Comm
Microsoft Corp
SAP, Oracle

Fuente: (Arnoletto, E. J. 2007 pag. 17)
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2.2.3 Andlisis de las Metodologias
Para la creacion de la tienda virtual se utilizaron las herramientas de marketing mix y las
metodologias de gestion de valor ganado y tableros de control lo cual beneficia al proyecto de la

siguiente forma:

a) Gestion de Valor ganado: cada uno de los pasos que conlleva la creacion de la tienda virtual
incluye la gestion de valor ganado como ser en las medidas de alcance, cronogramas,
evaluar recursos de desempefio y avances del proyecto. El valor ganado establece y
monitorea 3 dimensiones claves para cada tarea y control. (Project Management Institute,

2013, p. 218)

° e? o
o © ‘ll) G')aa
@

Valor Planificado Valor Ganado

o

¢
‘0@

Figura 5. Dimensiones de la Gestion de Valor Ganado

b) Tableros de Control: se escoge esta metodologia con el fin de monitorear si el proceso es
estable o tiene comportamientos predecibles, reflejan los valores maximos y minimos

permitidos tanto en capacidad de navegacion, inventario, presupuesto, calidad y logistica.
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Figura 6. Metodologias de PMBOK
2.2.4 Antecedentes de Metodologias
2.2.4.1 Gestion de Valor Ganado
Segun el PMBOK, 2013 la gestion del valor ganado (EVM) es una metodologia que
combina medidas de alcance, cronograma y recursos para evaluar el desempefio y el avance del
proyecto. Es una técnica de direccién de proyectos que requiere la constitucion de una linea base
integrada con respecto a la cual se pueda medir el desempefio a lo largo del proyecto.

También se monitorearan desviaciones con respecto a la linea base aprobada:

Tabla 2. Dimensiones de Valor Ganado

Dimensiones de Valor Ganado

Variacion del cronograma. La variacion del cronograma (SV) es una medida de desempefio del
cronograma que se expresa como la diferencia entre el valor ganado y el valor planificado.

Variacion del costo. La variacion del costo (CV) es el monto del déficit o superavit presupuestario en un
momento dado, expresado como la diferencia entre el valor ganado y el costo real.

indice de desempefio del cronograma. El indice de desempefio del cronograma (SPI1) es una medida de
eficiencia del cronograma que se expresa como la razén entre el valor ganado y el valor planificado.

Indice de desempefio del costo. El indice de desempefio del costo (CPI) es una medida de eficiencia del
costo de los recursos presupuestados, expresado como la razén entre el valor ganado y el costo real.

Fuente: PMBOK, 2013
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2.2.4.2 Tablero de Control
De acuerdo con el PMBOK, 2013 los limites de control superior e inferior son diferentes
de los limites de las especificaciones. Los limites de control se determinan mediante la utilizacion
de calculos y principios estadisticos estandar para establecer la capacidad natural de obtener un

proceso estable.

Aunque se utilizan con mayor frecuencia para realizar el seguimiento de actividades
repetitivas relativas a la fabricacion de lotes, los diagramas de control también se pueden utilizar
para monitorear las variaciones del costo y del cronograma, el volumen y la frecuencia de los
cambios en el alcance u otros resultados de gestion, para ayudar a determinar si los procesos de

direccién del proyecto se encuentran bajo control.

2.2.5 Critica de Metodologias

Al desarrollar la tienda virtual e implementar el uso de las metodologias se observa que se
posible obtener un control preciso del funcionamiento del proyecto, teniendo dos aspectos
importantes y que se encuentran dentro de la mision y vision de la empresa como ser generar valor
ganado en cada uno de nuestros procesos desde la navegacion hasta la entrega final del producto,
los controles ayudan a monitorear si estamos cumpliendo con tiempos, procesos, estandares,

presupuesto, entre otros.

2.3.Conceptualizacion

2.3.1 Definicion del Marketing Mix

La mezcla de Marketing segun (Kotler, P. & Keller, k., 2006, pag. 19) es "el conjunto de

herramientas que utiliza una empresa para conseguir sus objetivos de marketing”.
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(Kotler, P. 'y Armstrong, G., 2013, pag. 63) Definen lamezcla de
mercadotecnia como "conjunto de herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la
empresa combina para producir una respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de
mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su

producto™

La importancia del sistema de informacion de Marketing que posee toda empresa esta en
que este sistema suministra informacién que provine de diversas fuentes y ayuda a los gerentes a
identificar rapidamente las tendencias, los problemas y las oportunidades en el mercado y también
le permite al gerente de marketing responder acertadamente y en menor tiempo a las situaciones

dadas (Araujo y Clemenza, 2005).

2.3.2. Desarrollo de la Mezcla del Marketing
Segun (Kotler, P. y Armstrong, G., 2013, pag. 53) define cada una de las variables de la

siguiente manera:

e Variable del Producto: es la combinacion de bienes y servicios que la compafiia
ofrece al mercado meta.

e Variable del Precio: la cantidad de dinero que los clientes estan dispuestos a pagar
por dicho producto.

e Variable de Promocién: implica actividades de comunicacion donde se informan
las ventajas del producto y metodos de persuacion para incentivar a los clientes a

efectuar una compra.
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e Variable de Plaza: actividades que la compafiia hace para que el producto este a

disposicion del cliente.

2.3.3. Plan de Marketing Mix

Al crear un plan de marketing la empresa u organizacion logran facilitar la vision de la
empresa por medio de la investigacion de mercado donde se lleva acabo el estudio de las
necesidades del consumidor como ser donde encontrar su producto, de qué color le gustaria

encontrarlo, como desea pagarlo, hasta donde esta dispuesto llegar para obtener este producto.

De acuerdo con Santesmases (1991) tener un plan de marketing nos ayuda a:

e Reducir la incertidumbre: aportar informacion de interés que amplié o mejoré el
conocimiento sobre el fendmeno.

e Ser susceptible de influir en la decision: va de la mano con la anterior ya que la
informacidn de interés que se publique debe de poder confirmarse para credibilidad
del cliente.

e Justificar su costo: la rentabilidad de la empresa debe de justificar el costo de la

investigacion o mantenimiento de la pagina.

2.3.4. Aspectos generales de una tienda virtual

2.2.4.1. Tipo de tienda virtual

Existen 3 tipos de tiendas virtuales:

« Tiendas virtuales puras: Consiste en llevar a la tienda que se encuentra en fisico con sus promociones,
precios y variedad a una pagina de internet donde puedan efectuar sus compras de la misma forma.

«  Centro comercial virtual: Diferentes comercios que brindan seguridad por tener una direccién Unica de
internet, garantiza seguridad en los pagos y atencion al cliente.
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« Tienda portal: Incita al consumidor a visitar las paginas de los comercios, aunque no estén interesados
en la compra de sus productos con el objetivo de convertirse en lideres psicolégicos para una serie de
productos.

Fuente: Venta Online, 2016

La tienda para diabéticos, es de tipo centro comercial virtual; debido a que no solo
tiene los medicamentos recetados ofrece también una serie de insumos que no se
encuentran en las farmacias y que actualmente se obtienen en tiendas especializadas de

equipos médicos.

2.3.5. Definicion del Plan de Marketing de la Tienda Virtual

Diabetes OnLine, es una tienda virtual de comercio electronico donde su mercado meta
puede realizar compras de medicamentos e implementos que se requiere para la diabetes desde
insulina, agujas, estuches térmicos, glucometros, entre otros. La tienda ha iniciado en la Ciudad de
Tegucigalpa donde segun La Secretaria de Salud (2016) se encuentra el 60% de la poblacién que
padece este tipo de enfermedad, siendo el 10% de clase media-alta y alta-alta quienes buscan
obtener sus compras de manera comoda, segura y rapida sin necesidad de moverse de su hogar u
oficina, a la vez la tienda ofrece suscripcién automatica de los medicamentos ya que son de uso

permanente.

La plataforma de pago funciona por medio de PayPal que permite efectuar el cobro a la
tarjeta de debito o crédito segun escoja el cliente, de igual manera se envia un correo de
confirmacién al momento del cobro y aviso anticipado de la proxima compra que se realizara si el
cliente escoge de forma mensual su pedido. Dentro de las herramientas de atencién personalizadas
gue encontramos en la tienda virtual tenemos CRM (Customer Relationship Management) basada
en un enfoque de servicio al cliente que crea una relacién duradera, fiel y da valor agregado a la

empresa.
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2.3.6. Criterios comerciales

Dentro de los criterios a tomar en cuenta para crear una tienda virtual tenemos:

e Definicion: finalidad de la tienda, objetivos, expectativas y necesidades del usuario,
recopilacion de contenido, definicion de servicios y funcionalidades.

e Estructura: esquema de la organizacion y estructura directiva, nombre de la
empresa, registros, patentes, categorias entre otros.

e Produccién: tipo de productos que se tendran a disposicién del cliente, imagen de
la tienda, logos, estilo, disefio grafico, aspectos de accesibilidad y fécil
entendimiento de los recursos proporcionados.

e Creacion de sistemas de navegacion: mapas de navegacion, glosario, tablas de
contenido, indices, iconos y barras de navegacion.

e Evaluacion y prueba de uso: comprobacion del funcionamiento de la pagina web.

2.3.7. Estructura comercial web

El negocio electronico integra absolutamente todo, desde el plan de negocios, la
arquitectura del sitio, programacion, marketing y comunicacién. Las etapas que debe de tener una

tienda virtual de acuerdo a Moncalvo, Ariel (2010) se desglosa de la siguiente forma:

e Elaboracion del plan de negocio: refleja los aspectos claves como ser objetivos,

limites del proyecto, tiempos, recursos existentes, entre otros.
e Disefio y desarrollo: forma de la pagina web, presentacion y estructura.

e Dominio: eleccion del alojamiento del sitio o hosting.
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e Promocion digital: comunicacion efectiva para que los clientes puedan entrar al
sitio y lo conozcan.

e Vender en linea: ofrecer la diversidad de productos necesarios que exige el cliente.

e Cobranzay Logistica: utilizacion de aplicaciones confiables y aseguradas como lo
es PayPal o Google Payments.

e Tratamiento post-venta: fidelizacion y retroalimentacion de los clientes.

2.3.7. Producto
Segun los autores Kotler, P. y Armstrong, G., 2013 definen el producto como "un conjunto
de atributos tangibles e intangibles que abarcan empaque, color, precio, calidad y marca, mas los
servicios y la reputaciéon del vendedor; el producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una

persona o una idea".

Por otra parte, (Kotler, P. y Armstrong, G., 2013, pag. 237) afirma que un producto es
“cualquier cosa que se pueda ofrecer a un mercado para su atencion, adquisicion, uso o consumo

y que podria satisfacer un deseo o una necesidad”.

Dentro de una tienda virtual no solo es la compra de productos fisicos también existe un
servicio personalizado que le agrega valor a la tienda, por lo cual siguiendo las definiciones de
Kotler, P. y Armstrong, G nos dicen que el servicio es “cualquier actividad o beneficio que una
parte puede ofrecer a otra y que es basicamente intangible y que no tiene como resultado la

propiedad de algo”

2.3.7.1.Tipos de Producto:

Kotler y Armstrong nos exponen los siguientes tipos de producto:
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Tabla 3. Los tipos de productos.

TIPOS DE PRODUCTOS

Productos de Consumo: Producto que un consumidor final adquiere para su consumo personal.

Productos de Conveniencia: Productos de consumo que suele adquirirse con frecuencia, de inmediato y
con un minimo esfuerzo de comparacién y compra.

Productos de Compra: Productos de consumo que el cliente, en el proceso de seleccion y compra, por
lo regular compara en términos de idoneidad, calidad, precio y estilo.

Productos de Especialidad: Productos de consumo con caracteristicas Unicas, o identificacion de marca,
por el cual un grupo importante de compradores esté dispuesto a efectuar un esfuerzo de compra especial.

Productos No Buscados: Producto de consumo que el consumidor no conoce, 0 que conoce pero
normalmente no piensa comprar.

Productos Industriales: Producto comprado por individuos y organizaciones para un procesamiento
ulterior o para utilizarse en la conduccién de negocio.

Fuente: (Kotler, P. y Armstrong, G., 2013, pag. 238)

2.3.8. Precio
Por otra parte, (Kotler, P. y Armstrong, G., 2013, pag. 309) define precio como “la cantidad
de dinero que se cobra por un producto o servicio, o la suma de los valores que los consumidores

dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio”

Kotler también menciona que la fijacion de precios es un desafio que consiste en cosechar
el valor para el cliente que la compafiia crea, darle a la gente algo de valor y pagara

satisfactoriamente por ello.

2.3.8.1.Fijacion de precios:
Fijacion de precios de fabrica: Denominado FOB (Free On Board) o LAB (Libre a Bordo),

indica que el vendedor paga el coste de cargar los productos en el medio de transporte y en el punto
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de embarque cuando la propiedad pasa al comprador. ElI comprador paga el coste total de
transportes y fletes, siendo responsabilidad del vendedor tan solo los costos derivados de la carga
del producto. (Talaya, 2008, pags. 412-422). Las empresas a favor de este método de fijacion de
precios y costes de transporte, consideran que es la opcion mas justa porque cada comprador elije

sus propios costes de transporte (Kotler, P. et al., 2004, pags. 392-394).

Fijacion de precios por absorcion de fletes: Para evitar algunas de las desventajas
competitivas del sistema anterior y penetrar mas profundamente en otros mercados, el vendedor
debe estar dispuesto a absorber parte del flete para que los compradores mas alejados se sientan
atraidos por el precio. El limite es el coste que esté dispuesto a absorber. (Talaya, A., 1997, pags.

412-422)

Fijacion de precios de entrega uniforme: En este caso, todos los compradores, sea cual sea
su localizacion, pagan lo mismo. Se utiliza esta modalidad cuando los gastos de transporte son una
partida pequefia en el total de la estructura de costes del vendedor. (Talaya, A., 1997, pégs. 412-

422)

Fijacion de precios de entrega por zonas: En este caso, el mercado se divide en zonas
geogréficas y dentro de cada una de ellas se establece un precio de entrega uniforme (Talaya, A.,

1997, pégs. 412-422)

Fijacion de precios con asuncion de portes: Resulta Gtil para aquellas empresas con gran
interés por vender sus productos a un cliente concreto o en &rea geogréafica determinada. Con esta
estrategia, la empresa asume todos los costes de transporte o parte de ellos. La empresa puede

argumentar lo siguiente: si incrementan sus ventas gracias a esta asuncion parcial o total de los
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costes de transporte, sus costes medios disminuiran y compensaran los costes extraordinarios en
que se haya incurrido. Esta estrategia se utiliza para la penetracién de mercados y para mantenerse
en mercados en los que la competencia aumenta constantemente. (Kotler, P. et al., 2004, pags.

392-394)

Fijacion de precios desde un punto base: En este caso, la empresa elige una ciudad
determinada como "Punto Base" y cobra a todos sus clientes los costes de transporte desde ese
punto hasta el destino final, independientemente del origen real del envio. (Kotler, P. et al., 2004,

pags. 392-394)

2.3.9. Plaza (Distribucion):
Para (Ferrel, O.C. Hirt, G. Ramos, L. Adriaenséns, M. & Flores, M., 2004, pag. 371)
la distribucién es el acto de hacer que los productos estén disponibles para los clientes en las

cantidades necesarias.

De acuerdo con (Talaya, 2008, pag. 49) “La variable fundamental para llevar a cabo esta
tarea esta representada por el canal de distribucion, estructura compleja que integra un conjunto
de funciones y determinado nimero de niveles de intermediarios que participan en la realizacion

de estas funciones”.

2.3.10. Promocion
Expertos como Kotler y Keller utilizan la denominacion “"Comunicacion de Marketing”
para referirse a ésta herramienta o elemento de la mezcla de marketing y la definen como “el medio
por el cual una empresa intenta informar, convencer y recordar, directa o indirectamente, sus

productos y marcas al gran publico. En cierto modo, se podria decir que las comunicaciones de
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marketing representan la voz de la marca, y posibilitan el dialogo y la creacion de relaciones con

los consumidores”. Para ambos expertos, la mezcla de comunicaciones de marketing “esta

integrada por seis tipos de comunicaciones principales: publicidad, promocion de ventas, eventos

y experiencias, relaciones publicas y publicidad, marketing directo y venta personal”. (Kotler, P.

& Keller, k., 2006, pag. 464). A continuacion, veremos un cuadro que incluye los elementos que

dispone cada una de estas herramientas:

Tabla 4. Elementos de la Promocion.

Publicidad:

Anuncios impresos, de radio y TV, empaque, insertos en el
empaque, dibujos animados, folletos, carteles y volantes, directorios,
reimpresiones de anuncios, anuncios espectaculares, letreros de exhibicion,
escaparates en puntos de venta, material audiovisual, simbolos y logotipos,
videos.

Promocién de ventas:

Eventos y experiencias:

Relaciones Publicas:

Venta Personal:

Marketing Directo:

Concursos, juegos, sorteos, loterias, obsequios, muestras, ferias y
espectaculos comerciales, exhibiciones, demostraciones, cupones,
devoluciones, financiamiento con tasa de interés baja, entretenimiento,
programas de continuidad, acuerdos.

Eventos deportivos, entretenimiento, exposiciones artisticas,
causas, visitas a las fabricas, museos de la empresa, actividades en la calle.

Boletines de prensa, discursos, seminarios, reportes anuales,
donaciones, publicaciones, relaciones con la comunidad, cabildeo, medios
de identidad, revista de la empresa.

Representaciones de venta, reuniones de venta, programas de
incentivos, muestras, ferias y espectaculos comerciales.

Catalogos, mensajes por correo, telemarketing, compras por
internet, venta por tv, mensajes por fax, correo electrénico y correo de voz.

Fuente: (Kotler, P. & Keller, k., 2006, pag. 537)
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CAPITULO I1l. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

El proyecto de investigacion, es desarrollar una propuesta de tienda virtual para diabéticos,
integrando las 4Ps como plan de mercadeo y metodologias de administracion de proyectos, para
aumentar el éxito en la gestion de valor ganado y control de proyectos que se han aprendido a lo

largo de la maestria en Administracion de Proyectos.

Para identificar los sistemas de Gestién y Control que se desea mejorar, se realizd por
medio un cuestionario y entrevistas a un grupo de pacientes diagnosticados con este padecimiento.
De tal manera, se obtendra los datos necesarios para identificar los mecanismos y herramientas

que se crearan.

En esta seccion se desea describir la relacion entre el objetivo general, objetivos especificos
y las preguntas de investigacion con las variables identificadas para el estudio, las dimensiones y

los indicadores, asi se obtienen parametros de comparacion con los planteamientos iniciales.

3.1.Tabla De Congruencia Metodoldgica
La Tabla No. 5 describe la congruencia que maneja las preguntas de investigacién con
respecto al objetivos general y objetivo especifico planteado en este documento, para asegurar que

la investigacion sea desarrollada de una manera coherente.
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Tabla 5. Congruencia Metodoldgica

Congruencia del Planteamiento

Titulo

Objetivo General

Objetivos Especificos

Preguntas de
Investigacion

Propuesta De Marketing De

Tienda Online
Diabéticos (Tgu)

Para

Realizar un estudio del
marketing de una tienda
virtual (TGU) especializada
en la venta de productos
para personas con diabetes,
tomando en consideracion
control de procesos vy
creacion de valor
compartido, en el disefio de
las estrategias de producto,
precio, plaza y promocion

de la tienda.

Ol1. Determinar el precio
adecuado para la aceptacion
del producto.

P1. ;Cudl seria el valor que
deberia de tener el servicio?

02. Determinar los canales
de distribucion para la
entrega del producto.

P2. ;Donde se deberia de
entregar el entregar del
producto?

03. Analizar las opciones
de promocién para poder
llegar al consumidor final.

P3. (Qué
promocion
encontrar en la
virtual?

opciones de
deberia
tienda

04. Determinar la demanda
de medicamentos e insumos
para los pacientes con
diabetes.

P4, ¢ Quiénes estan
interesados en el servicio?

Ob5. Establecer un sistema
de control de procesos para
el monitoreo de la tienda
vitual 'y a la wvez
implementar la metodologia
de valor ganado para tener
un proceso de mejora
continua.

P5. ¢(Cémo elaborar un
sistema de control 'y
seguimiento para la compra
y entrega de producto?

O6. Disefiar un plan de
fidelizacion de los clientes
por medio de valor ganado
como ventaja competitiva
para futuros rivales.

P6. ¢Coémo implementar
una adecuada gestion del
valor ganado?
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3.1.1. Operacionalizacion De Variables

Tabla 6. Operacionalizacion de Variables.

Varlab_le Definicion Real Deflnl(_:lon Dimension Indicadores item No.
Independiente Operacional
Precio aceptable La cantidad de Precio quetendrd Estandar de Control de costos
por los dinero que los elservicio precios segun el de acuerdo al
consumidores clientes  estan mercado cumplimiento de
dispuestos  a los indicadores. Encuesta
pagar por dicho 11-13
producto.
Canales de Actividades que Estrategias de Control y Tiempo de
distribucion la compafiia distribucion para registro de zonas ejecucion y
apropiados. hace para que el hacer llegar el a entregar el plazos de los
producto este a producto producto procedimientos Encuesta
disposicién del de las 14-16
cliente. adquisiciones.
Promociones para Implica Descuentos Control de Analisis y
llegar al actividades de dentro de la promociones. Revision de los
consumidor final  comunicacion pagina. productos en
donde se promocion
informan las
ventajas del
producto y
metodos de Encuesta
persuacion para 17-18
incentivar a los
clientes a
efectuar una
compra.
Personalizacion Compra Personalizar Tiempo de Mejora en la
de compra dentro personalizada de compra al gusto realizacion de pagina para la
de la tienda virtual acuerdo al perfil del cliente las interaccion  de Entrevista
del cliente adquisiciones adquisiciones. 3
Demanda de Cantidad de Cantidad de Registro y Registro de las
medicamentos e personas  que producto en Control de personas Encuesta
insumos para necesitan del inventario producto afiliadas a la 6-9
diabéticos producto pagina
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3.2.Enfoque De La Investigacion

El enfoque de la investigacion es de tipo mixto esto debido a que se recurriran de datos
cuantitativos como de datos cualitativos maximizando las fortalezas de los métodos ya que el
objetivo es realizar un estudio del Marketing Mix acerca de las necesidades de compras en linea,
mediante las herramientas de precio, plaza, promocion y producto para disefiar una tienda virtual
para diabéticos utilizando las metodologias de sistemas de control de procesos y valor ganado en

el proyecto tomando en cuenta la situacion actual y la experiencia de los participantes.

Con base a la recoleccién de datos en el cuestionario se espera identificar situaciones que

se deben de dar pie a la propuesta de la tienda virtual para diabéticos.

3.3.Alcance De La Investigacion
El tipo de alcance es descriptivo buscando especificar las caracteristicas de la tienda virtual
para diabéticos, en ese sentido las preguntas para la entrevista son basadas en el objetivo de disefiar
una propuesta para la creacion de dicha tienda que contenga un sistema de control y gestion de
valor ganado; para asegurar el cumplimiento de los indicadores de los proyectos y asi mostrar con

precision la dimension de la situacién actual de este tema.

3.4.Disefio De La Investigacion
Se realizara una investigacion no experimental, estudios que se realizan sin la manipulacion
deliberada de variables y en los que solo se observan los fendmenos en su ambiente natural para
después analizarlos. (Sampieri, Fernandez, Baptista, P. 149). Los datos seran recolectados en una
Unica oportunidad por medio de una entrevista realizada a la Dra. Maria Alejandra Ramos quien
labora en el Honduras Medical Center, para posteriormente realizar el analisis, en este sentido la

investigacion no experimental sera de corte transaccional.
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3.4.1 Poblacién Del Estudio

En la Cuidad de Tegucigalpa se encuentran entre 55,000 a 60,000 pacientes segun el
Instituto Nacional del Diabético, siendo el 77% tipo 2 donde son pacientes que necesitan
medicamentos via oral para el control de su diabetes, estos pacientes se encuentran entre las edades
de 40 y 59 afios y el resto tipo 1 que afectar a nifios y jovenes donde la utilizacién de medicamentos
es por via subcutanea; es decir por medio de inyeccion. Por lo tanto, existe un aproximado de
diabéticos tipo 1 de 10,000 a 13,000 personas, a la vez podemos decir que la poblacion
econdémicamente activa, con acceso a un teléfono inteligente, cuenta bancaria o tarjetas de crédito

es de 6,000 personas.

3.4.2 Muestra Del Estudio

El tipo de muestreo a utilizar sera “Muestreo por Juicio”, que es por conveniencia, en el
cual los elementos de la poblacion se seleccionan con base en el juicio del investigador (Malhotra,
2008, p. 343), ya que se utiliza la experiencia del investigador para elegir los elementos de la

muestra considerando que son los adecuados y representativos.

Aplicando la formula correcta tenemos el siguiente resultado:

Nopt = Z2xNxpxq
(N-1)xE?+ Z°xpXxq

N° Descripcion
n Tamafio de la Muestra
N Valor de la Poblacién

Z | Valor critico correspondiente un coeficiente de
confianza del cual se desea hacer la investigacion
P Proporcion proporcional de ocurrencia de un evento.

q Proporcion proporcional de no ocurrencia de un
evento
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Error Maestral.

1.65 Para un nivel de confianza del 90%
50% = 0.50

(1-p)=(1-0.50) =0.50

7% =0.07%

m«OQ T N m

El resultado obtenido aplicando dicha formula nos muestra que la poblacion a encuestar
debe de ser de 136 personas. En la tabla N° 7 se puede apreciar las clinicas de los pacientes donde
fue aplicada el formulario de preguntas (ver Anexo 1). A la vez como punto importante del
levantamiento de datos se realizaron 5 entrevistas a los diferentes especialistas que laboran en estos

Hospitales Privados (Ver Anexo 2)

nN: (1.65)2 * 6,000 *0.50*0.50
(6000-1) (0.07)2 + (1.65)2 *0.50 * 0.50

N: 136

Tabla 7. Clinicas y Pacientes en Tegucigalpa

Clinica Pacientes Encuestados Entrevistas
Honduras Medical Center 50 Dra. Alejandra Ramos
Hospital Dime 36 Dr. Daniel Pérez
Clinicas Medicas 25 Dr. Edgar Ramén Sarmiento
La Policlinica 15 Dr. Mario Valdés
Hospital y Clinicas San Jorge 10 Dra. Dinora Rosales

3.4.3 Unidad de Analisis
La unidad de analisis estd comprendida por los diferentes doctores con especialidad en

endocrinologia el cual nos exponen la necesidad de sus pacientes, también se obtienen los
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resultados de las encuestas aplicadas en la que podemos comprender mejor la demanda de sus

productos especializados en un solo punto de venta, con facil acceso y de manera innovadora.

3.5 Técnicas e Instrumentos Aplicados
Los instrumentos a utilizar se seleccionaron de acuerdo al enfoque mixto de la
investigacion, utilizando un cuestionario estructurado por medio de la herramienta Survey Monkey
en el cual el paciente llena las preguntas solicitadas por medio de su celular y una entrevista
estructurada realizada de forma presencial a doctores con la especialidad en Endocrinologia,

detalladas en el Anexo 1, en aplicacion de la conceptualizacion siguiente:

Cuestionario:

Es un conjunto de preguntas que sirven para verificar la opinién o conocimiento de cierto

grupo de personas y obtener informacion de uno o varios temas especificos.

Tabla 8. Tipos de muestra de cuestionarios

Tipos muestra las siguientes clases de cuestionarios:

Cuestionarios estructurados: la entrevista y las potenciales contestaciones se hallan establecidas y generalizadas,
brindando al sujeto interrogado opciones alternativas de respuestas. Este tipo de cuestionario, se maneja cuando se
tienen que efectuar muchas entrevistas y cuando se enfatiza en la importancia de la disposicion de las consignas y
refutaciones.
Cuestionarios semiestructurados: se trata de la exhibicion de un estandarte, con los interrogatorios mas
importante, pero no se apela a la rigurosidad ni ordenamiento de las preguntas, como tampoco la forma de
enunciacién en que se expongan las preguntas a desarrollar.
Cuestionarios no estructurados: en este caso, el cuestionario tiene una conformacién predestinada a cuestiones
universales, centralizadas en un argumento determinado de investigacion y que le permiten al indagador gozar de
la suficiente independencia y plasticidad en la enunciacion de las preguntas.

Fuente: Hernandez, S. R., & Fernandez, C. C. 2014.

Teniendo en cuenta el medio de exposicién de la encuesta:
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Cuestionario electronico: este tipo de conformacion se exhibe en los formatos adaptados
a presentaciones en dispositivos informaticos; como por ejemplo el caso de los equipos moviles

como la computadora personal o teléfonos inteligentes.

Cuestionario impreso: es el formato mas conocido y al que se recurre con mayor
frecuencia, ya que se muestra en una hoja de forma escrita, conteniendo las preguntas y las areas

delimitadas para la contestacion de las mismas.

Teniendo en cuenta el tipo de entrevista a realizar:

« Cuestionario para un encuentro directo: se puede observar una estructura conformada
por las cuestiones que seran tratadas por el investigador, quien sera el encargado de registrar de

forma escrita, las respuestas suministradas por los sujetos informantes.

» Cuestionario formulado para auto entrevistarse: es necesario que el mismo

entrevistado se disponga a responder las preguntas.

Teniendo en cuenta la cantidad de asuntos que se van a abordar:

* Interrogatorio monotematico: se conoce por ser un tipo de investigacion en donde la

necesidad del interrogador se basa en el conocimiento de un tema determinado.

* Interrogatorio multitematico: es el tipo de cuestionario que afronta diversas cuestiones

0 temas.
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y ANALISIS

Los resultados obtenidos de la investigacion son presentados de acuerdo a las cuatro

variables de investigacion y sus respectivas dimensiones.
4.1 Analisis de Variables

4.1.1 Variable 1: Producto

No
15%

85%

Figura 7. Aceptacion de Tienda Virtual para Diabéticos

Las personas encuestadas estan de acuerdo con tener una tienda virtual para diabéticos
mostrando el 85% de aceptacion y el 15% da una respuesta negativa siendo pacientes mayores de

edad y con poco conocimiento y cultura de la tecnologia.

Dimensiones
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Para evaluar la percepcion de la tienda y los tipos de productos de preferencia o mayor
frecuencia de compra en los clientes se observan las siguientes dimensiones: aceptacién de la

propuesta de tesis y los productos de compra frecuente para los pacientes.

Tal Vez
2%

No

85%

Figura 8. Compras a través de tienda virtual

120.0%
100.0%
80.0%
60.0%
40.0%

20.0%
0.0%

0.0%
Glucometro Cintas de medicion  Estuche parainsulina  Otro (especifique)

Figura 9. Productos Adicionales
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Al observar la compra frecuente de los pacientes encontramos que la prioridad se encuentra
en las cintas de medicion y estuches especiales para insulina siendo ambas de mayor importancia

para los clientes.

4.1.2 Variable 2: Demanda

Figura 10. Demanda de Pacientes

Para determinar la demanda real de la tienda se realiza un mapeo de los diferentes tipos de
diabetes que existen, en el cual se observa que el 45% son diabéticos tipo 1 por lo cual el

medicamento recetado es insulina la cual es aplicada por medio de inyecciones.

Dimensiones:

Las dimensiones evaluadas se basan en el tipo de medicamento que utilizan los pacientes

son.
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e Edady sexo

e Las farmacias de uso frecuente

e Las formas de compra de los medicamentos.

Figura 11. Datos Demograficos de Edad

Figura 12. Datos Demogréficos de Sexo
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Este tipo de padecimiento afecta tanto a hombres como mujeres, en su mayoria jovenes.
Los adultos mayores entrevistados resultaron renuentes a la propuesta por falta de conocimiento
de la tecnologia, pero las personas (acompafantes) con las que frecuentan el medico indicado

afirmaron estar interesados en la pagina debido a que ellos hacen la compra en la farmacia.

Figura 13. Medicamentos de Uso Continuo Recetados

Dentro de la muestra obtenida y lo observado durante la aplicacion de la encuesta se
encuentran diabéticos tipo 2 que utilizan insulina debido a un descuido de salud, lo cual incrementa

la compra de medicamento via inyeccion
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¢ En cual farmacia compra frecuentemente?
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Figura 14. Farmacias de Mayor Frecuencia de Compra

Alrededor de un afio entra al pais un nuevo medicamento llamado Tresiba, la aplicacion

del mismo es via inyeccion indicado para personas que padecen de diabetes. Las Unicas farmacias

autorizadas a la venta de estos productos son Farmacias del Ahorro y Punto Farma por lo cual

vemos el incremento de usuarios en la frecuencia de compra.
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Quincenal Semanal

66\ | 1%

Figura 15. Frecuencia de Compra

Se observa que los pacientes realizan en su mayoria las compras de forma mensual y los

puntos de venta frecuente son PuntoFarma, Farmacias del Ahorro y Farmacias Siman.

A la vez se realizd una pregunta abierta en la cual las personas encuestadas colocaron los

medicamentos recetados obteniendo los siguientes resultados:

» ~

Figura 16. Medicamentos con Mayor Demanda
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4.1.3 Variable 3: Plaza

Figura 17. Puntos de venta
La pregunta esencial para obtener una medicion de la plaza es conocer si los pacientes
encuentran todo en un mismo punto de venta por lo cual se obtiene que el 75% no encuentren todos

los insumos necesarios en la farmacia de consumo frecuente.

Dimensiones

Las dimensiones evaluadas es conocer donde realizan las demas compras los pacientes y si

les gustaria encontrar todo en un solo lugar desde la comodidad de su hogar.

- 85.0%

0.0%

Meyko Ebay Amazon Otro (especifique)

Figura 18. Puntos de venta
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4.1.4 Variable 4: Precio

75.0%

/16.7%

8.3%

500-1,000 1,100-2,000 Mayor de 2,000

Figura 19. Presupuesto de Compra
La poblacion encuestada muestra que el consumo mensual que tiene en sus medicamentos

es mayor de L. 2,000 por lo cual se evaltan las dimensiones de:

e Costos adicionales por entrega a domicilio

e Pagos automaticos a través de tarjetas de débito o crédito.
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100.0%

0.0% 0.0%

10% 15% 20%

Figura 20. Cargo adicional por Envid

Figura 21. Pago Automatico por Tarjetas de Crédito/Debito
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4.1.5 Variable 5: Promocién

Acumulacion de puntos 7%

Canje de productos

Precio especial por compra frecuente

15%

45%

0% 5% 10% 15%

Figura 22. Tipos de Promociones

20% 45%

50%

Dentro de la variable promocion se logran medir varios aspectos como ser la preferencia

de los usuarios al recibir regalias por sus compras, teniendo como objetivo poder brindar una

compra con mayor satisfaccion y beneficios en el cual se observa que predomina el precio especial

por compra frecuente y los vales de descuento.

Dimensiones

Dentro de los medios de comunicacién se evallan:

e Redes Sociales
e Medios Tradicionales

e Correo Electrénico
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80%
70%
60%
50%
40%
30%
30%
20%

10%
3%

0%
Redes Sociales Medios Tradicionales (Radio, Prensa Correo Electronico
y Television)

Figura 23. Medios de Comunicacion

Se aprecia que la era tecnoldgica predomina hoy en dia, ya que las redes sociales son el

punto de busqueda para cubrir las necesidades humanas, pocos usuarios siguen utilizando uno de

los medios de comunicacion tradicional como ser el correo electrénico y como conclusion se

quedan atras para este tipo de promocion la publicidad impresa, radio y television.
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4.2 Resultados de la Entrevista
Como resultado de las entrevistas realizadas se encuentran varios componentes interesantes

y fundamentales para dicha propuesta de marketing como ser:

a) Principales dificultades para los pacientes:
e Escases de medicamentos recetados.
e Cambio de medicamentos donde la compra esta autorizada con una sola cadena
de farmacias.
e Estuches térmicos y bombas de insulina se realiza la compra por medio de
paginas de internet
b) Siete principales medicamentos/productos que necesita una persona con diabetes:
e Metformina
e Insulina de accidn lenta
e Insulina de accidn rapida
e Medicamentos para la tiroides ya que en su mayoria desarrollan esta dificultad
con los afios.
e Pildoras liberadoras de insulina
e Bloqueadores de almidon
e Anélogos de la amilina
c) Servicios que no estan a disposicion de los pacientes en las farmacias
e Bombas de insulina
d) Canales electronicos para comunicarse con sus pacientes:

e Whatsapp
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Llamada telefonica

Correo Electronico

e) Consultas electrénicas:

Las consultas que se pueden realizar basadas en consejos de estilos de vida
saludable y posibles diagnosticos segun sintomas expresados por el publico sin
embargo los médicos entrevistados no consideran oportuno realizar
diagnosticos confirmados sin examinar a los pacientes debido a que este tipo de

padecimiento afecta varias areas del cuerpo.
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4.3 Aplicabilidad

4.3.1 Fases de la propuesta de Diabetes Online

Estrategia de distnbucion v de Ventas

Q

Fyacion de precios enfocadas en diferentes
estrategias como serdescuentos, canje de
productos entre otros

T
Publicidad, relaciones pablicas v
promocion de ventas.

Estrategias de diferenciacion por
cliente v estrategias de bases de datos.

47



Fase 1.

4.3.2 Elementos del Plan de Marketing Mix

4.3.2.1 Andlisis de la Situacion
De acuerdo a las entrevistas realizadas a diferentes doctores con la especialidad en
Endocrinologia en la ciudad se puede determinar que no existe una tienda virtual
especializada en productos/medicamentos para diabéticos. Por lo cual los pacientes tienen
que comprar sus productos como ser estuches, bombas de insulina fuera del pais y sus
medicamentos en diferentes farmacias ya que no se suelen encontrar en los mismos puntos

de venta.

Dado que los pacientes no encuentran todo lo necesario en un mismo punto de
ventas dejando un nicho de mercado con demanda insatisfecha para poder adquirir
productos de conveniencia acorde a la necesidad de cada cliente se encuentra lo siguiente

en la mezcla de Marketing:

e Producto: en ocasiones el producto se encuentra agotado y deben de recurrir

a un sustituyente de él.

e Plaza: no se cuenta con los suficientes canales de distribucién dependiendo
mucho del medicamento recetado.

e Precio: acorde al punto de venta asignado varia el precio de venta.

e Promocion: actualmente existe ProSane ofreciendo canjes de ciertos

productos, no todos estan dentro del catélogo.
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4.3.2.2 Objetivos del Plan de Marketing

Objetivo General

Disefiar una tienda virtual utilizando estrategias de Marketing Mix con el
proposito de satisfacer un nicho de mercado con los elementos de la mezcla de
Marketing determinando la participacion de mercado y rentabilidad de la

empresa.

Obijetivos Especificos

e Desarrollar estrategias del producto que contribuyan a la diferenciacién
ante la competencia e impulsen al consumir a realizar su compra a través
de la tienda virtual.

e [Establecer estrategias de fijacion de precios de manera que tenga
aceptacion por parte del publico.

e Determinar los canales de distribucion apropiados que permitan cubrir
la demanda existente.

e Desarrollar estrategias de promocion para dar a conocer la tienda virtual

especializada para diabeticos.

4.3.2.3 Mercado Meta
Dentro de la propuesta se evalta el mercado objetivo al cual se quiere llegar, de

acuerdo con la informacion recaudada se determina lo siguiente:

e Poblacion econdmicamente activa entre 26 a 30 afios, seglin cuestionario

aplicado, seguido de las personas con edad entre 30 0 més.
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e Elgénero femenino predomino en la investigacion, sin embargo, el sexo

masculino obtiene un 46%.

Por lo cual el mercado meta equivale a 10% de la poblacién con diabetes en la cuidad.

4.3.2.4 Mezcla de Marketing Mix
Lo que se busca con las estrategias es lograr implementar una serie de herramientas que
permitan a la tienda posicionarse en el mercado, satisfaciendo las necesidades de los clientes y
logrando el cumplir sus metas, para lo cual se debe implementar de tal forma que todos sus
componentes tengan coherencia entre si, logrando que el producto satisfaga las necesidades del
cliente a un precio justo en los lugares que el frecuenta y comunicado por los medios que él

prefiere.

4.3.2.5 Evaluacion y Control
Se debera evaluar el grado de cumplimiento de los objetivos de marketing permitiendo
tener un control de los resultados, corregir las acciones y las estrategias establecidas acorde el

publico lo exija teniendo con el fin de cumplir dichos objetivos.
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Fase 2.

4.3.3 Plan de Marketing Mix

4.3.3.1 Estrategias de Producto

a. Diferenciacién de Producto

Objetivo

Proponer tacticas de diferenciacion al ofrecer el servicio de compra a domicilié por medio

de la tienda virtual siendo capaz de ofrecer todo lo que el cliente necesita para su bienestar.

Estrategia

Implementar perfiles personalizados con cada uno de los clientes mediante bases datos que
seran obtenidas por ellos mismos, a la vez detectar compras de articulos frecuentes y cargos de

pedido automatico a gusto de cada cliente.

Producto

La tienda virtual ofrece una rapida y amigable gestion de compra de medicamentos e
insumos bajo una plataforma de auto servicio donde el cliente tendrd que ingresar sus datos

personales, realizar cargos automaticos del pedido y contar con novedades y tips.

51



Vista de la tienda virtual

Diabetes Online
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b. Base de Datos

Objetivo

Centralizar la informacidn del cliente por medio de informacién basica que debera

ser obtenida de la tienda virtual.

Estrategia

Contar con una base de datos detallada del padecimiento de cada uno de los

pacientes, tratamientos recetados y compra frecuente.

Tactica

Crear una base de datos para conocer los gustos y preferencias de cada uno de los

clientes.

Acciones:

e Concentrar la informacion general de los clientes y prospectos.
e Registrar informacion detallada de los clientes.
e Usarla como directorio para actividades de ventas.

e Monitorear los procesos de compra de los clientes
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Diabetes
Online

Crear Perfll

Nombre; Direccion de
Entrega:
Celular:

Direccion:
Correo Electronico:

Dr.: Medicamento Recetado:
*{Seleccionar en Ia lista)

Forma de uso:® Permanente @ Temporal

Frecuencia de compra:@® Mensual @ Quincenal

Eontnctanod

Tegucigalpa, Honduras.

diabetesonline(dlgmail.com \ Tel: 914-123-456
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c. Servicio al Cliente

Objetivo
Diferenciarse de la competencia
Estrategia

Implementar mejora continua en los procesos de venta por medio de sugerencias a traves

de los clientes.
Téctica
Lograr ventaja competitiva ofreciendo un servicio personalizado y de alta calidad.
d. Responsabilidad Medica

Al ser medicamento controlados y su compra requiere receta medica se forma una
alianza estratégica con los médicos inscritos en el programa, iniciando con 5 especialistas

anteriormente entrevistados.

El paciente debera proporcionar los datos del médico que lo atiende y el doctor
recibird una notificacion de confirmacion con los datos del paciente y el medicamento

indicado.
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e. Inversion

Tabla 9. Inversion en Estrategia de Producto

Descripcion Precio Anual

Dominio L. 500.00

Web Hosting L. 2,300.00

Certificado de Seguridad L. 1,600.00

Inscripcion PayPal

0.00 - 3,000 USD =5.4% + 0.30 USD L 6,000.00

Programador L. 30,000.00

Medicamento L. 500,000.00

Total de la Inversién L. 540,400.00

4.3.3.2 Estrategias de Precio
a. Diferenciacion de Precios
Objetivo
Implementar estrategia de precio basado en compra frecuente para el cliente.
Estrategia
Estimular la compra de los productos de manera mensual con cargos
automaticos para los tarjetas habientes.
Tactica
Identificar los tipos de estrategia segun compra y perfil del cliente.
Acciones:
e Descuento por cantidad: aplicar una reduccién en el precio unitario al
comprador del producto que adquiere una cantidad superior a la normal.
e Canje de productos: desarrollar canje de productos por cierta cantidad

de articulos adquiridos.
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e Acumulacion de Puntos: aplicar descuentos en la compra por

acumulacion de puntos.

e Servicio a Domicilio: no existird cobro por este servicio al realizar la

compra minima.

4.3.3.3 Estrategia de Plaza
a. Distribucion

Objetivo

Lograr que el producto sea distribuido, transportado, almacenado y llegue hasta donde el

consumidor final lo requiere.
Estrategia

Colocar el producto a disposicion del consumidor final en la cantidad demandada, en el

momento que lo necesite y en el lugar donde desea adquirirlo.
Tactica

Detectar los lugares donde se debe distribuir el producto y la mejor forma de distribucion,

transporte y almacenamiento, logrando tener un mayor posicionamiento en el mercado.

Acciones:

e Disefio y estructura del canal de distribucién, excluyendo zonas de alto

riesgo.
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e Transporte: para la movilizacion del producto se debe verificar que las
personas que movilicen el producto lo hagan en vehiculos donde se
asegure que el mismo no sufrird dafio en sus empaques ni en su calidad.

e Almacenamiento: se debera verificar que los vehiculos a utilizar
movilicen el medicamento bajo las condiciones 6ptimas donde no corra

el riesgo de afectar el producto.

b. Canal de distribucion

El canal de distribucion a utilizar sera directo a las manos del consumidor en el
cual el cliente podré escoger entre su lugar de trabajo o residencia para efectuar la
entrega. Esto se efectuard en horario de 8am a 5pm de lunes a viernes, sbados de
9am a 2pm y los domingos no se operard, teniendo como pardmetro 3 dias para la

entrega una vez realizado el pedido.

Se contara con el servicio de entrega rapida que tomara solo 1 dia de entrega el

cual tendré un costo adicional del 15% de la compra a efectuar
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A la vez se toma como referencia el analisis de zonas de alto riesgo
proporcionado por la Alcaldia Municipal del Distrito Central en el cual quedara

excluida de entrega.

Figura 24 Flujograma de Orden de Pedido.
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Tabla 10. Zonas de Riesgo Extremo Tegucigalpa y Comayaguela 2017

N Barrio /colonia

1 Caol.. El Reparto

2 Ciol Suazo Cordova

3 Barrio Villa Delmi

4 Col. Sotwo [cerro Berriche)

5 Caol, El Porvenir [Cerro Berrinche)

f Col. San Martin

7 Bo. Las Ayestas

B Ciol. Mueva Suyapa

4 Col Betania

10 Caol Villa Unidn

11 Col Campsn Cielo

12 Caol. 14 de Marzo

13 B® Morazdn [Qda La Orejona)

14 B® La Guadalupe

15 Ciol Cerro Brande 2da Etapa

16 B Obelisco [ Sector de SANAA-SOPTRAN)
17 B® La Holsa

18 (ol Las Colinas [ Sect 2]

19 Ciol Kassandra [Subida Interconector Chile

Cerro grande)

20 B° La Cabafia

21 B® El Jazmin

22 Ciol Miramiesd

23 | Area de Mercados de Comayagiela
24 Eo. El Chile

25 Col. El Dorado

26 Col. Perpsetun Socoimo
27 Col. Kennedy

28 Caol. Kennedy

29 Col. Kennedy

30 Aldea Villa Vieja

31 Col. 3 de Mayo

32 Col. Las Mercedes

31 Col. Cangdn

34 Col. 30 de Nowiembre
35 Res. La Cafiada

EL Col. 5an losa de |a Pefia
Ex Col. San losa de |a Pefia
L] Col. San José de |a Vega
39 Col. 5an losé del Pedregal
40 Col. Estadas Unidos

41 Col. El Sitio

42 B* BMorazdn

43 B* La Maoncads

Fuente: Alcaldia Municipal del Distrito Central



c. Inversion

Tabla 11. Inversion de la Estrategia de Plaza

Descripcion Cantidad P.U. Total
Vehiculo 1 L. 250,000.00 L. 250,000.00
Matricula 1 L. 3,000.00 L. 3,000.00
Reparacion y Mantenimiento 4 L. 6,000.00 L. 24,000.00
Equipo de Almacenamiento 3 L. 2,500.00 L. 25,000.00
Motorista 1 L.10,168.45 L.122,021.4
Total L. 424,021.40

4.3.3.4 Estrategia de Promocion

a. Estrategia de Publicidad

Objetivo

Establecer las mejores herramientas de publicidad para dar a conocer la tienda virtual para

diabéticos.

Estrategia

Estructurar un plan de medios para realizar la publicidad con el fin de dar a conocer la

tienda.

Tactica

Transmitir mensajes publicitarios a través de los diferentes canales de publicidad de mayor
preferencia segun encuesta realizada.

61



Acciones:
e Teniendo en cuenta los resultados del cuestionario, la poblacion prefiere
conocer de la tienda por medio de redes sociales y correos electronicos.
e Dentro del sitio web se incluyen varios tipos de descuentos

mencionados en el punto 4.3.3.2

e Alianza con doctores anteriormente entrevistados quienes daran a sus
pacientes la opcion de comprar a través de la tienda virtual.
b. Redes Sociales
Como parte de la estrategia de promocion se implementa el pago de redes sociales a
bases de datos dirigidas, estas seran proporcionada por cada médico en 5 clinicas de la
cuidad, el beneficio obtenido serd de 2% de comisién por cada paciente de la compra

que el paciente realice a través de la tienda.

c. Estrategiaen CRM

Dando a conocer de la tienda virtual se inicia presentando el proyecto a los doctores
entrevistados los cuales tendran una cena de inauguracion. A la vez se contara con una

persona a cargo de crear estrategias segun el comportamiento de compra.

d. Base de datos

La herramienta principal para el CRM es contar con un analisis de las personas que
frecuentan la tienda virtual para ofrecer de manera personalizada productos de interés,
tipo de promociones en los que se ven interesados, entre otros, permitiendo dar un valor

agregado a la pagina en sus estrategias de Marketing Mix.
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Figura 25 Estructura de Anélisis de CRM
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e. Inversion

Tabla 12. Inversion en Estrategia de Promocion

Descripcion
Redes Sociales Pagadas L.
Disefios de HTML L.
Disefio de Pagina Web L.
Cena de Inauguracién L.
Comisiones L.
CRM L.
Total L.

8,000.00

5,000.00
10,000.00

3,000.00

15,000.00
17,000.00

58,000.00

Precio Anual
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4.3.3.5 Presupuesto Total
Tabla 13. Inversién Inicial

Costos Fijos Anuales

Descripcion Unidad IIDreC|o_(?e
nversion
Web Hosting 1 L. 2,300.00
Certificado de Seguridad 1 L. 1,600.00
Inscripcién PayPal 1 L. 6,000.00
0.00 — 3,000 USD =5.4% + 0.30 USD
Matricula 1 L. 5,000.00
Reparacion y Mantenimiento 4 L. 24,000.00
Redes Sociales Pagadas 1 L. 8,000.00
Comisiones 1 L. 20,000.00
CRM L. 17,000.00
Motorista 1 L.122,021.40
Total L. 205,921.40
Costos Variables
Descripcion Unidad :Drecm.(?e
nversion
Dominio 1 L. 500.00
Programador 1 L. 30,000.00
Medicamento L. 500,000.00
Disefios de HTML 1 L. 5,000.00
Disefio de Pagina Web 1 L. 15,000.00
Cena de Inauguracién 1 L. 3,000.00

Total L.553,500.00



Fase 3.

4.3.4 Monitoreo y Control

Cada uno de los procesos del proyecto establece una revision constante de las estrategias,

monitoreo de los interesados, inventario, costos y el alcance como lo detalla la Tabla #14:

Tabla 14. Monitoreo y Control

Estrategia Método de Control Indicador Descripcion
Indicador de Eficiencia:
Medir la sensibilidad del ~ control de inventario, Control de costos de
Precio precio ante el proveedores, cobros y acuerdo al cumplimiento

Canales de distribucién

Promociones

Producto/Servicios

consumidor final.
Analisis de Costo.

Comparar el costo de
distribucion con el
margen de ganancia.
Andlisis del Alcance.

Medir la efectividad de
los medios de
comunicacion utilizados,
descuentos vigentes y
perfiles de clientes de
forma mensual.

Andlisis de los
interesados.

Estimar las compras
personalizada de acuerdo
al perfil del cliente.
Anélisis de alcance e
interesados.

rentabilidad

Cronograma del proyecto,
entregas y pedidos.
Medicion de tiempos de
un lugar a otro.

Demanda cubierta
Encuesta de satisfaccion
de los clientes.

Encuesta de satisfaccion
de los clientes/
Proveedores.

Medicion de medios de
comunicacién efectiva.

Encuesta de satisfaccién
Medicion de tiempos de
entrega.

Medicién de medios de
comunicacién efectiva.

de los indicadores.

Tiempo de ejecucion y
plazos de los
procedimientos de las
adquisiciones.

Anélisis y Revision de los
productos en promocion

Mejora en la pégina para
la interaccion de
adquisiciones.
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Tabla 15. Cronograma 2017

©

10

11

12

Actividad

Analisis de la situacién actual

Diferenciacion de Productos
Base de Datos
Servicio al Cliente

Responsabilidad Médica

Diferenciacion de Precios

Canal de Distribucion

Estrategia de Publicidad
Estrategia de CRM

Canjes

Descuento por compra frecuente

Acumulacién de Puntos
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0434094
0zZIeN
gy
oAeN

Estrategia de Marketing

Estrategia de Producto

Estrategia de Precio

Estrategia de Plaza

Estrategia de Promocion
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910gN120
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Tabla 16. Concordancia del Documento

Concordancia del Documento

Titulo

Propuesta De
Marketing De
Tienda Online
Para
Diabéticos
(Tgu)

Objetivo
General

Realizar un
estudio del
marketing  de
una tienda
virtual (TGU)
especializada en
la  venta de
productos para
personas  con
diabetes,

utilizando

metodologias
de control de

procesos y
creacion de
valor

compartido, en
el disefio de las
estrategias  de
producto,
precio, plaza y
promocion de la
tienda.

Objetivos Conclusiones Recomendaciones Plan de
Especificos Accion
Ol1. Determinar el Las personas Establecer precios
precio adecuado estaran dispuestaa de descuentos para
para la aceptacion dar un 10% mas aquellos clientes
del producto. del valor que frecuentes.
gastan por un
servicio a
domicilio y
personalizado.
0O2. Determinar los Los clientes Realizar un
canales de determinan que levantamiento de las
distribucion para la los lugares donde zonas de alto riesgo
entrega del les gustaria recibir para mitigar las
producto. su pedido son pérdidas de la
hogar o trabajo. empresa.
03. Analizar las Los consumidores Contar con una Se realiza un
opciones de e gustarian  plataforma que | q
promocion para realizar canjes o acumule los pank " €
poder llegar al valesdedescuento descuentos a los que {g&rlr:aﬁdlgg en
consumir final. que se apliquenen el cliente puede
cada compra aplicar en la cuenta los
realizada. siguiente compra. crlterlos_ de
- - - estrategia,
O4. Determinar la Los pacientes Subir la  receta control y
demanda de realizan sus meédica proporciona seguimiento
medicamentos e compras de por el especialista a de manera
insumos para los manera mensual la plataforma dando detallada para
pacientes con ya que son permiso para la evitar
diabetes. medicamentos de compra. cualquier tipo
Uso permanente. de perdida en
O5. Establecer un Al realizar un Establecer los la tienda
sistema de control control de la triple  monitores de virtual
de procesos para el restriccién se control de manera '
monitoreo de la mantiene una diaria para mitigar
tienda virtual y a la  mejor riesgos de perdida.

vez implementar la
metodologia de
valor ganado para
tener un proceso de
mejora continua.

administracion del
proyecto.

O6. Disefiar un plan
de fidelizacion de

los clientes por
medio de valor
ganado como

ventaja competitiva
para futuros rivales.

Al tener una
plataforma
personalizada por
cada cliente
aumenta la
fidelizacion a la
tienda virtual.

Otorgar regalias a
los clientes que mas
utilizan la
plataforma.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones De La Investigacion
a) La muestra obtenida de 136 pacientes revela que un diabético promedio de clase media-
alta invierte anualmente minimo L. 36,000 por afio sin considerar otras enfermedades y gastos

adicionales no derivados de los productos diarios para un diabético.

b) Existe una alta valorizacion del tiempo por lo que estan dispuesto a incurrir en un cobro
adicional por recibir su pedido a la puerta de la casa u oficina de forma automética obteniendo por

medio de una notificacion al correo electrénico la confirmacion de su pedido todos los meses.

¢) Actualmente existe una necesidad real dentro del mercado nacional, una tienda virtual
especializada en diabéticos ofrece poder encontrar todos los insumos necesarios para pacientes

permitiendo cubrir la demanda de encontrar todo en un solo lugar.

d) Considerando que las redes sociales son el primer medio por el cual los entrevistados
indicaron les gustaria recibir informacion, la estrategia de pilares de contenido estaria marcada
dentro de la creacion de una comunidad en la se intercambian tip’s de alimentacion y cuidado,

ultimas noticias relevantes y con esto cubrir el nicho de mercado insatisfecho actualmente.

e) Al contar con monitores de proceso como ser alcance, costos e interesados permite
obtener una medicion y rentabilidad de la empresa, de esta manera analizar la posibilidad de

expandirse a mas lugares a futuro.

f) Se cuenta con la fortaleza de expansion virtual hacia el resto del pais con mayor facilidad

a no incurrir en costos de local.
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5.2 Recomendaciones De La Investigacion

a)

b)

d)

f)

Analizar la posibilidad de entrega gratis a los clientes frecuentes con el objetivo de
motivar la compra a través de la tienda virtual, a la vez crear fidelizacion y promocion
mediante los comentarios de estos usuarios.

Realizar alianza con las diferentes droguerias con el fin de ser distribuidor de productos
(medicamentos e insumos) de esta manera poder acabar mayor demanda y
enfermedades.

Expandir red de doctores a través de efecto piramide en el cual los doctores del grupo
inicial recomiendan a demas medicos para su integracion a la plataforma. El sistema
de comisiones mencionado a lo largo de la propuesta funcionara de forma piramidal.
Establecer una verificacion de perfil por medio de notificaciones a cada uno de los
médicos que corrobore el uso del medicamento y nombre del paciente que desea
efectuar su compra.

Realizar mediciones trimestrales de los indicadores de Proyectos con el fin de tener un
control detallado de la operacién de la tienda virtual.

Establecimiento de estrategias de marketing mix a corto y largo plazo que estén
vinculadas a las necesidades de compra e identificadas a través de CRM para brindar

una mejor experiencia al usuario y crear fidelizacion.
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ANEXOS

Anexo 1. Encuesta
FACULTAD DE POSTGRADO

En calidad de estudiante de la Universidad Tecnoldgica Centroamericana; con la finalidad de
realizar una investigacion sobre una propuesta de Marketing para unatienda virtual para diabéticos de
la Ciudad de Tegucigalpa; se solicita de la forma maés atenta acceder a responder la presente encuesta
en la cual se requiere de su sinceridad, para lograr el objetivo planteado.

Instrucciones: Se le presentan las siguientes preposiciones, en las cuales debe marcar con una (X) en
la casilla en blanco o clasificar segun la respuesta que se adapten a su conveniencia.

1. ¢Edad? 2. $Sexo?
18-25 Femenino
26-35 Masculino
Mayor de 30

3. ¢ Qué tipo de diabetes tiene?

Tipo 1
Tipo 2
Pre-Diabético
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PRODUCTO

PRECIO

4. ¢ Le gustaria una tienda virtual para

diabéticos?

Si
No

6. ¢ Con qué frecuencia compra sus

medicamentos?

Mensual
Quincenal
Semanal

8. ¢Qué tipo de medicamento utiliza?

Insulina

Medicamentos via
oral

10. Aparte de los medicamentos ¢ Qué
usted utiliza que otros productos le

gustaria encontrar?

Especifique:

Glucémetro
Cintas para
medicién
Estuche para
insulina

Otros

5. ¢Estaria dispuesto a inscribirse a la tienda
virtual?

Si

No

Tal vez

7. ¢ Encuentra todos sus medicamentos y/o
productos en el mismo punto de venta?

Si

No

9. (Cuéles el nombre de sus
medicamentos?

11. ¢Cudl es su presupuesto mensual
para la compra de medicamentos y otros

productos?

13. ¢ Estaria dispuesto al débito mensual

500-1000
1,001-2,000
Mayor de 2,000

de su compra de forma automatica?

Si
No

12. ;Qué precio esta dispuesto a pagar por
el servicio a domicilio?

10%

15%

20%
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PROMOCION

14. ¢En cual farmacia compra

frecuentemente?

Especifique:

PuntoFarma

Farmacias del
Ahorro

Siman
FarmaCity
Regis
Kielsa
Otro:

16. ¢ Le gustaria encontrar todo en un solo

punto de venta?

Si
No

15.  Sus demas productos ¢ Donde los

compra?

Especifique

Meyko
Ebay

Amazon
Otro

19. ¢ Qué tipo de promociones le gustaria
recibir de parte de la tienda virtual?

Vales de Descuento

Precio especial por
Compra

Canje de Productos

Acumulacién de
puntos

20. ¢Por qué medios considera que
deberia hacer publicidad y promocionar los
productos la tienda virtual?

Redes Sociales

Medios Tradicionales
(Radio, Prensa 'y
Television)

Correo Electrénico

iGracias por su colaboracién!
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Anexo 2. Entrevista
FACULTAD DE POSTGRADO

En calidad de estudiante de la Universidad Tecnoldgica Centroamericana; con la finalidad de
realizar una investigacion sobre una propuesta de Marketing para una tienda virtual para diabéticos de
la Ciudad de Tegucigalpa; se solicita de la forma mas atenta acceder a responder una serie de preguntas
en la cual se requiere de su sinceridad, para lograr el objetivo planteado.

Nombre:
Especialidad:
Arfios de ejercer la profesion:

Hospital:

1. ¢Cuales considera son las principales dificultades que sus pacientes enfrentan a la
hora de conseguir los medicamentos y demas insumos necesarios?

2. ¢Cuales son los 7 principales medicamentos/productos que necesita una persona
con diabetes?

3. ¢Qué servicios que hoy no estan a disposicién de los pacientes, le gustaria las
farmacias ofrezcan?

4. ¢Utiliza canales electronicos para comunicarse con sus pacientes? (ejemplo: Correo
electronico, aplicaciones de mensajeria instantdnea —whatsapp-) Favor indicar
cuales

5. ¢Estaria dispuesto a brindar consultas electrénicas?
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