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Resumen

La presente investigacion tiene como objetivo general proponer estrategias de marketing para
mejor los niveles de venta de la Farmacia FARMAS ALTOBARINAS en el estado Barinas. En
el marco tedrico, se revisaron diversos antecedentes de investigaciones previas que aportaron
significativamente al desarrollo del estudio, entre ellos el trabajo de Melendres Silveira , el cual
sirvio como referencia conceptual. Asimismo, se incluyeron bases tedricas que respaldan el
andlisis y la interpretacion de los datos obtenidos. La investigacion se enmarcd dentro del
paradigma cuantitativo, con un enfoque de tipo descriptivo y un disefio de campo. La poblacién
estuvo constituida por los clientes que visitan la farmacia durante una semana, estimando un total
de ciento cinco (105) individuos. A partir de esta poblacion, se selecciond una muestra de treinta
(30) participantes, siguiendo un muestreo no probabilistico por conveniencia. Se utiliz6 como
instrumento un cuestionario estructurado en dieciséis (16) items con respuestas tipo Si/No.

El instrumento fue validado mediante la técnica de juicio de expertos, quienes evaluaron la
pertinencia, claridad y coherencia de los items. Posteriormente, se aplicé una prueba piloto para
calcular la confiabilidad del instrumento mediante el coeficiente Alpha de Cronbach, obteniendo
un valor de 0,82, lo cual indica una confiabilidad muy alta. Entre los hallazgos més relevantes, se
concluye que la falta de estrategias de marketing adecuadas puede impactar negativamente en la
percepcion de la imagen corporativa de la farmacia. En consecuencia, se recomienda la

implementacion de un conjunto de estrategias de marketing.

Palabras Clave: Marketing digital, Mercado, ventas
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INTRODUCCION

Hoy en dia, los adelantos tecnoldgicos y la expansion del e-commerce han cambiado
radicalmente como las empresas se relacionan con su clientela. Las farmacias no son ajenas a
esto, debiendo ajustarse a un entorno digital muy competitivo. Tener presencia online y usar
tacticas de marketing digital se han vuelto esenciales para crecer y mantenerse. En este marco,
esta investigacion busca estudiar y crear estrategias de marketing digital para aumentar las ventas
en la Farmacia FAR+MAS 2025., tomando como ejemplo la sucursal de Alto Barinas, en el
estado Barinas.

Implementar estrategias de marketing digital en el sector farmacéutico ha probado ser muy
atil para dar mas visibilidad a las marcas, captar nuevos clientes y lograr que los consumidores
actuales sean leales. Mejorar las redes sociales, el posicionamiento web con SEO, la publicidad
digital y automatizar la atencion al cliente son algunas de las acciones que han transformado la
venta de productos farmacéuticos. Asi, las farmacias pueden competir mejor en un mercado cada
vez mas digitalizado. Aunque el marketing digital es prometedor, muchas farmacias aun no
usan todas estas herramientas, lo que frena su crecimiento y capacidad de competir.

En el caso puntual de la Farmacia FAR+MAS Alto Barinas, se nota que necesita mejorar su
estrategia digital para llegar a méas gente, hacer que la experiencia del cliente sea mejor y, por lo
tanto, vender mas. Por eso, esta investigacion busca crear estrategias a la medida del negocio,
basadas en estudiar como se comporta el consumidor, analizar las tendencias del mercado y usar
bien las plataformas digitales.  Este estudio es importante porque busca dar una solucion util y
que se pueda aplicar, para que la farmacia se destaque en el mercado local. Para ello, se
analizaran datos sobre el comportamiento de los clientes, se hardn encuestas y se compararan

estrategias digitales de otras farmacias exitosas. Se espera que los resultados no solo ayuden a la
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empresa a crecer, sino también a fortalecer el sector farmacéutico en la region, promoviendo una
nueva forma de vender basada en la innovacién y el uso de herramientas tecnoldgicas.

El presente estudio esta organizado en diferentes secciones que exploran, en primer lugar, las
bases tedricas del marketing digital, seguido de una revision del historial del sector farmacéutico
en el espacio digital, para luego analizar la situacion actual de la farmacia. Posteriormente, se
plantea una estrategia y una propuesta definitiva a partir de las conclusiones alcanzadas.

A continuacion se presenta la estructuracién por capitulos:

Capitulo I: Presenta el problema, los objetivos, justificacion, sefialando la importancia de la
investigacion, también se muestra el alcance y delimitacion.

Capitulo 11: Sefiala el marco tedrico, lo conforma los antecedentes histéricos e investigativos,
las bases tedricas y legales respectivamente, asi como la definicion de términos.

Capitulo I11: muestra el marco metodoldgico el cual comprende la estructura y disefio de la
misma exponiendo los procesos y técnicas que se utilizaron en la ejecucion de la investigacion
permitiendo alcanzar los objetivos propuestos.

Capitulo 1V: Analisis de la Informacion en el que se presenta el analisis e interpretacion de los
resultados de la investigacion, la cual se enfoco en dar respuesta a los objetivos planteados en la
misma.

Capitulo V: Conclusiones y Recomendaciones. En esta seccidn se presentan las conclusiones y
recomendaciones una vez culminado el proceso de recoleccion, tabulacion, graficacion y analisis
de los datos, en funcion de dar respuesta a los objetivos formulados y a las variables de estudio.

Capitulo VI: Propuesta. Finalmente se presentan las referencias bibliograficas y los anexos.



17

CAPITULO |
EL PROBLEMA
1.1. Planteamiento del problema.

Desde tiempos antiguos, la humanidad ha requerido formas de marketing para cumplir con sus
necesidades y deseos, porque desde que el ser humano comenzo a organizarse en comunidades,
surgio la necesidad de intercambiar no solo bienes materiales, sino también ideas, conocimientos
y servicios. Este impulso natural por comunicar el valor de lo que se ofrece y persuadir a otros
para lograr un intercambio beneficioso ha estado presente desde los primeros trueques hasta los
complejos mercados globales actuales. En las primeras culturas, los productos se promocionaban
en mercados y ferias, donde los vendedores empleaban métodos persuasivos para captar la
atencion de los compradores. Con el paso del tiempo, el marketing ha evolucionado junto a las
transformaciones sociales, econdmicas y tecnologicas, aungue su esencia permanece constante:

facilitar el intercambio y generar valor para el vendedor y el consumidor.

Ahora bien, el marketing es definido por Cibrian, I. (2018) de la siguiente manera:

El marketing lo abarca todo. Desde el estudio del mercado para detectar las necesidades de
los consumidores o usuarios hasta la satisfaccion de esas necesidades con el lanzamiento
nuevos servicios, productos o mejoras en estos pasando por la comunicacion de estas
novedades Y el estudio para establecer sus precios; la estrategia para fidelizar a los clientes
internos (personal) y externos; el andlisis del comportamiento de los consumidores o

usuarios; y el servicio post venta (p.42)

Tal como indica el autor el marketing va mucho mas alla de simplemente vender un producto.

Comienza con comprender a fondo al mercado, identificando lo que realmente necesitan o
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desean los consumidores. A partir de ahi, se desarrollan productos o servicios —o se mejoran los
ya existentes— con el fin de dar respuesta a esas necesidades. Pero no termina ahi: también
implica comunicar de forma efectiva esas soluciones, definir precios adecuados, y construir
estrategias para mantener tanto a los clientes como al propio equipo comprometidos con la
marca. Ademas, el marketing analiza como se comportan los consumidores y acompafa el
proceso incluso después de la venta, a través de un buen servicio postventa que fortalece la
relacion con el cliente.

En lo que respecta al marketing digital, Selman (2017) lo describe como “un conjunto de
tacticas de mercadotecnia que se llevan a cabo en linea y que buscan algin tipo de conversion”
(p.15). El marketing digital implica el uso de plataformas y herramientas digitales para
promocionar productos y servicios, facilitando la conexién con los consumidores a través de
internet y dispositivos electronicos.

El marketing digital ha tenido un crecimiento explosivo a nivel global, impulsado por la
transformacion digital y el cambio en los habitos de consumo. La inversion en publicidad digital
ha superado a la de los medios tradicionales, reflejando una creciente inclinacion hacia
plataformas como redes sociales, motores de busqueda y marketing de contenidos. Las redes
sociales también han evolucionado, transformandose de simples canales de comunicacion en
poderosos medios de comercializacidn, con caracteristicas que permiten a las marcas vender
directamente a los consumidores. Por otro lado, el contenido audiovisual ha ganado relevancia
como herramienta de marketing, siendo eficaz para captar la atencion del publico y fomentar las
ventas.

En relacion al marketing digital en Venezuela, este ha tenido un notable crecimiento en los

altimos afios, motivado por el aumento del acceso a internet y la utilizacidn de redes sociales. A
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pesar de los retos econdmicos y politicos que enfrenta el pais, las empresas han comenzado a
implementar estrategias digitales para interactuar con sus clientes y adaptarse a un entorno
siempre cambiante. De esta manera, el marketing se ha convertido en una herramienta vital para
empresas de todos los sectores, incluyendo el farmacéutico. Con el aumento en el uso de internet
y redes sociales, las empresas cuentan con la oportunidad de conectar de forma mas efectiva con
sus consumidores, proporcionando informacién y productos de manera directa y personalizada.

A pesar de todo, el mayor desafio del marketing digital hoy en dia es la creciente demanda de
los clientes. De acuerdo con Molla (2006), "ElI comportamiento del consumidor se refiere a las
diversas acciones que realizan las personas al analizar y adquirir un bien o
servicio, buscando satisfacer sus necesidades y  deseos, involucrando procesos cognitivos,
emocionales Yy actividades fisicas" (p.18). Se considera al consumidor como un individuo
razonable que recurre a la razon; generalmente presenta un caracter

En consecuencia, el comportamiento del consumidor puede traducirse en varias dificultades
para las marcas si no hacen buen uso de la herramienta del marketing digital. Los consumidores
estdn mas informados y conectados que nunca, lo que ha elevado sus expectativas en cuanto a la
calidad de los productos, la personalizacion de la comunicacion y la transparencia de las
empresas. Uno de los desafios mas destacados es la necesidad de ofrecer experiencias
personalizadas. Los consumidores esperan que las marcas entiendan sus preferencias y
necesidades individuales, 1o que requiere un analisis de datos sofisticado y una segmentacion
precisa. Sin embargo, muchas empresas aun luchan por implementar estrategias efectivas que se
alineen con estas expectativas.

Por otro lado, la saturacion de informacion en el entorno digital hace que captar la atencion del

consumidor sea cada vez mas dificil. Las marcas deben destacar en un mar de anuncios y
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contenido, lo que implica una mayor creatividad y relevancia en sus campafias. La transparencia
y la autenticidad son cruciales. Los consumidores valoran la ética y la responsabilidad social de
las marcas, y son rapidos en reaccionar negativamente ante cualquier sefial de falta de
honestidad. Esto implica que las empresas deben ser cuidadosas en su comunicacion y en como
presentan sus productos y servicios.

Cabe destacar que la farmacia Far Mas Alto Barinas, no ha sido inmune a estos desafios, ain
no han aprovechado plenamente estas estrategias, o que limita su capacidad para incrementar
ventas y fortalecer su presencia en el mercado. De manera que la farmacia Far Mas Alto Barinas,
a pesar de su buena reputacion y de contar con una amplia gama de productos, enfrenta un
desafio significativo en términos de ventas, ya que sus ingresos no se alinean con las
expectativas del mercado, lo que subraya la necesidad urgente de implementar estrategias de
marketing digital efectivas,

En un entorno competitivo, con otras farmacias alrededor, y donde los consumidores se
inclinan cada vez mas hacia las plataformas digitales para realizar compras e informarse, la falta
de un enfoque solido en marketing digital se convierte en un obstaculo crucial para el
crecimiento sostenible de la farmacia. El problema central radica en la inadecuada
implementacion de estrategias de marketing digital, lo que impide a la farmacia Far Mas Alto
Barinas atraer nuevos clientes y mantener la lealtad de los existentes. Esto no solo limita su
capacidad de generar ingresos, sino que también la hace vulnerable a la competencia que esta
mas presente en el entorno digital.

Por lo tanto, a traves de este trabajo de aplicacion, no solo buscara abordar el problema de las
ventas, sino que también proporcionara un marco de referencia para que la farmacia Far Mas

Alto Barinas se adapte a las demandas cambiantes del mercado y mejore su posicién
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competitiva, lo que supondrd un cambio a nivel organizacional, que resultard en beneficios tales
como la captacion de nuevos clientes, la idealizacion de los clientes actuales, incremento en las
ventas e ingresos de la farmacia y una excelente reputacion frente a sus competidores. En virtud
de esta investigacion, se presentan algunas interrogantes:

¢Qué técnicas se pueden utilizar para evaluar la situacion actual del marketing digital en la
farmacia Far Mas Alto Barinas, Barinas, Edo Barinas periodo 2025?.

¢Como se determina la factibilidad econémica para la aplicacion de las estrategias de
marketing digital para el incremento de ventas en la farmacia Far Mas Alto Barinas Barinas, Edo
Barinas periodo 2025?.

¢Cuadles son las estrategias de marketing digital mas efectivas para incrementar las ventas en la

farmacia Far Mas Alto Barinas, Barinas, Edo Barinas periodo 2025?.

1.2. Objetivos de investigacion

1.2.1. Objetivo General.

Proponer estrategias de marketing digital que incrementen los niveles de ventas en la farmacia
Far Mas Altobarinas, Barinas, Edo Barinas, periodo 2025

1.2.2. Objetivos Especificos.

Analizar la situacion actual de la farmacia Far Mas Altobarinas periodo 2025, en términos de
marketing digital, sus principales fortalezas y debilidades.

Determinar la factibilidad econdémica para la aplicacion de las estrategias de marketing digital
para el incremento de ventas en la farmacia far mas altobarinas Barinas, Edo Barinas, periodo
2024

Establecer estrategias de marketing digital que incrementen los niveles de ventas en la

farmacia Far Mas Altobarinas, Barinas, Edo Barinas, periodo 2025
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1.3 Justificacion

La implementacion de un plan de marketing es un proyecto que se aplicara a la farmacia Far
Mas Alto barinas, Barinas, Edo Barinas. Es un proyecto que se realizara en este establecimiento
farmacéutico para incrementar sus ventas ya que lleva algunos afios en el mercado farmacéutico
y se ha estancado, perdiendo asi rentabilidad y ganancias en cuestion de ventas, La importancia
de este estudio radica en su contribucion al desarrollo y modernizacion del sector farmacéutico
en la region. El presente estudio tiene como objetivo general proponer estrategias de marketing
digital que incrementen los niveles de venta en la Farmacia FAR+MAS Alto Barinas. Para ello,
se plantean los siguientes objetivos especificos:

Analizar la situacion actual de la farmacia en términos de marketing digital, identificando sus
principales fortalezas y debilidades.

Determinar la factibilidad econdmica para la aplicacion de estrategias de marketing digital que
permitan el incremento de ventas.

Establecer estrategias de marketing digital efectivas para mejorar la captacion y fidelizacion
de clientes en la farmacia.

Este plan de marketing es la base de todas las decisiones y estrategias implementadas dentro
del negocio para captar mas clientes y para mejorar la competitividad de la farmacia, asi como
aumentar las ventas. Implementacion de un plan de marketing para incrementar las ventas en la
farmacia Far mas alto-barinas, barinas, Edo barinas afio 2025. Dentro del plan de marketing se
toman temas como lineas de productos, canales de distribucidn, comunicacion, comercializacién
y precios con los cuales se puede definir los posibles escenarios que se van a desarrollar en el

negocio. Dentro de este proyecto se encontraran directamente beneficiados como la propietaria
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del negocio, personal que labora, los clientes constantes de la farmacia y los habitantes del
sector.

Se realizara un diagnostico de la situacién actual en que se encuentra la farmacia donde se
identificaran oportunidades los cuales se aprovecharan para determinar los programas en el cual
se establecerd las debidas tacticas para alcanzar una alta competencia. La implementacion de un
plan de marketing guiara a la empresa para que pueda alcanzar sus objetivos y en especial su
objetivo general que es el incrementar las ventas y posicionamiento de la empresa en el mercado
de la ciudad de Barinas, utilizando herramientas de publicidad, que se vera también reflejada en
la satisfaccion de los clientes atenidos por la empresa. Con del Plan de Marketing, mediante la
utilizacion de las herramientas el cual tiene como objetivo Proponer estrategias de marketing
digital que incrementen los niveles de ventas y sistematizar las estrategias publicitarias: precio,
producto, promocion y plaza, se dara a conocer el nombre de la empresa, mejorar la calidad del

servicio que presta y se lograra incrementar la cartera de clientes.
1.4 Alcance Y Delimitaciones.

La presente investigacion se realizara en farmacia Far Mas Alto-Barinas, ubicada en Barinas
Estado Barinas afio 2025; es aqui donde la empresa maneja la atencion al cliente, redes sociales y
creacion de estrategias para el area comercial, ademas, se lleva el control de cada uno de los
espacios de la Farmacia. Por tal motivo el proposito de la investigacion es Proponer estrategias
de marketing digital que incrementen los niveles de ventas, aportar estrategias claras y precisas
que podran ser de gran utilidad para la farmacia, en vista de que con un buen uso de las mismas
se podran dar a conocer y llegar a toda la zona donde se encuentra ubicada, de esta manera se
estaran fidelizando los clientes tanto por la gran calidad en sus productos y servicios, asi como

también por la informacion brindada mediante sus redes.



24

Asi mismo, se van a generar estrategias de social media para impulsar las ventas en la
Farmacia FAR MAS ALTO-BARINAS, ubicada en Barinas Estado Barinas afio 2025, logrando
dar mayores recomendaciones para corregir las posibles debilidades que presenten las empresas.
Durante la realizacion del presente trabajo, se conto con la colaboracion por parte del personal de
la farmacia, ya que compartieron conocimientos en el area de ventas.

También fue posible contar con el respaldo tecnoldgico necesario para implementar las
estrategias, utilizando diversas plataformas y herramientas de social media. Cabe destacar que,
no hubo obstaculos en cuanto a la disponibilidad de datos y estadisticas, ya que fue posible
acceder a informacion relevante sobre el mercado farmacéutico y el comportamiento del
consumidor en linea. En resumen, el desarrollo del trabajo fue sin limitantes, lo que ayudo a
obtener resultados sélidos y recomendaciones efectivas para impulsar las ventas de la farmacia a

través de las estrategias de social media.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

Como sefialan Hernandez, Fernandez y Baptista (2007), el marco tedrico es "una recopilacion
escrita de articulos, libros y otros documentos que detallan el estado actual y pasado del
conocimiento sobre el tema de estudio, mostrando como nuestra investigacion enriquece la
literatura existente” (p. 64). Los antecedentes tedricos en marketing digital aplicado a farmacias
muestran como estas han modernizado sus operaciones tradicionales al adoptar tecnologias

digitales, afectando directamente la captacion de clientes, las ventas y la lealtad.

Antecedentes de la Investigacion

El trabajo de grado de Jesus Alberto Melendres Silveira en la Universidad José Antonio Paez,
titulado "Estrategias de Marketing Digital para el Aumento de las Ventas en la Farmacia El
Toronjal C.A.", busca disefiar estrategias de marketing digital para impulsar las ventas de una
farmacia en Maracay, Aragua. La investigacion se basa en un proyecto factible, enfocandose en
el uso de redes sociales como principal medio publicitario. Los hallazgos demuestran la
necesidad de fortalecer la presencia digital de la marca a través de redes sociales, email
marketing y estrategias de contenido. La conclusion es que estas estrategias mejorarian el
reconocimiento y posicionamiento de la marca a nivel local, nacional e internacional.

Segun Melendres Silveira, J. A. (2020), la investigacion parte de la premisa de que las redes
sociales y el marketing digital son herramientas clave para mejorar la comunicacion con los
clientes y posicionar una empresa en el mercado actual. Se identificaron problemas como la baja

visibilidad, la falta de estrategias publicitarias y la escasa presencia digital, lo que afecta las
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ventas de la farmacia. Para abordar estos problemas, se propuso un plan de medios digitales que
incluye el uso de plataformas como Instagram y Facebook para promocionar productos y
servicios (p. 4).

Ademas, en "La influencia del marketing digital y el crecimiento en ventas de organizaciones
de comercio y servicios en Colombia", Bolivar, P. (2021) identificd estrategias para mejorar la
adopcidon del marketing digital y aumentar las ventas en las PYMES. Una solucién clave fue la
implementacion de ecosistemas digitales integrados, combinando herramientas como SEO, SEM,
redes sociales y comercio electrénico para maximizar la visibilidad y el alcance de las empresas
(p. 52). También destaco el uso del marketing de contenidos y el email marketing, que han
demostrado ser efectivos para fortalecer la relacion con los clientes y generar confianza en la
marca (p. 65).

Una tactica fundamental consistio en enfocar los esfuerzos en dividir al publico en grupos
especificos y adaptar los mensajes, lo que hizo posible que las compafiias orientaran sus
promociones de forma maés efectiva a su clientela ideal (p. 66). Asimismo, se hizo hincapié en
instruir a duefios de negocios y trabajadores en el manejo de instrumentos en linea, ya que se
descubrié que una de las mayores limitaciones para implementar el marketing digital era el
desconocimiento sobre como ponerlo en practica (p. 68). Por ultimo, se sugirié emplear sistemas
automatizados de marketing, los cuales simplifican la administracion de camparias, el monitoreo
de resultados y la mejora del presupuesto asignado a la publicidad en linea (p. 71).

El estudio "Estrategias y técnicas de marketing digital para el posicionamiento de
microempresas de servicio” de Ambriz Davila (2022) detalla varios métodos usados para
potenciar la presencia online y aumentar los ingresos de las microempresas. Entre las tacticas

puestas en préactica, se incluye la publicidad en buscadores (SEM), que mejora la visibilidad en
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sitios como Google mediante palabras clave y anuncios de pago (p. 69); la gestion de redes
sociales (SMM), que busca atraer visitantes y fidelizar clientes en plataformas como Facebook e
Instagram (p. 70); el envio de correos masivos, usado para convertir interesados en compradores
reales (p. 51); y la publicidad en moviles, empleada para captar contactos y mejorar la
comunicacion con el publico (p. 50). Ademas, el estudio resalta la relevancia del SEO para
conseguir visitas naturales y el uso de téacticas de marca para consolidar la imagen de la empresa
(p. 62). La aplicacion de estas técnicas ha resultado ser eficaz para mejorar el posicionamiento
online y aumentar las ventas en microempresas del sector servicios (Ambriz Davila, 2022, pp.

50-70).

Historia de Farmas Altobarinas en Resumen

Farmas Altobarinas ha sido clave en el cuidado de la salud de la gente de Barinas. Desde sus
inicios, esta cadena de farmacias se ha distinguido no solo por vender medicamentos, sino por su
excelente atencion al cliente y su contribucién a la salud de todos. Con el paso del tiempo,
Farmas Altobarinas se ha convertido en una de las opciones mas confiables en la region. Ricardo
Chediaks fundé Farmas Altobarinas en 2015, buscando ofrecer un servicio farmacéutico de
primera, accesible y cercano a la gente. En sus primeros afios, la farmacia se enfoc6 en dar una
atencion personalizada y vender los medicamentos mas importantes, lo que le ayudé a ganarse la
confianza de la comunidad rapidamente.

Farmas Altobarinas comenz6 en el Centro Comercial Cima, en alto Barinas. Al principio, la
farmacia tenia pocos empleados y una seleccion limitada de productos, pero crecio gracias a la
demanda. Con el tiempo, Farmas Altobarinas expandié sus instalaciones, abriendo nuevas

sucursales en diferentes lugares de la ciudad y ofreciendo méas productos, incluyendo
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medicamentos comunes y productos especializados como dermocosméticos, suplementos y
equipo médico. La farmacia también se modernizd con tecnologia, desde sistemas de gestion
automatizados hasta atencion al cliente en linea.

Hoy, Farmas Altobarinas sigue siendo un lider en la regién por su calidad, confianza y
servicio. Con instalaciones modernas, un equipo capacitado y una amplia gama de productos
para todas las necesidades de salud, la farmacia mantiene su compromiso con la misién de
Farmas Altobarinas. La meta de Farmas Altobarinas es brindar a la comunidad medicamentos de
alta calidad, junto con un servicio personalizado y accesible, que ayude a mejorar el bienestar y
la salud de nuestros clientes. Nos esforzamos por ofrecer soluciones efectivas para el cuidado de
la salud, con el apoyo de profesionales capacitados y un enfoque ético. A través de la
innovacion, la cercania con nuestros clientes y la mejora constante, queremos ser un ejemplo de

confianza en el mundo farmacéutico de Barinas.

Politicas de Farmas Altobarinas

Directrices de Farmas Altobarinas

Calidad y Proteccion de los Articulos: En Farmas Altobarinas nos dedicamos a proponer
articulos farmacéuticos de calidad superior, ratificando que todas nuestras medicinas, cosméticos
y aditamentos se reciban de distribuidores acreditados y acaten los criterios de proteccion y
eficiencia, tanto nacional como global. En el servicio al Cliente ofrecemos una atencion al cliente
profesional, cortés y adaptado, donde cada persona y cliente es atendido con el respeto debido.
Nos aseguramos de brindar informacion clara y minuciosa sobre el uso y las indicaciones de los

productos, con el propdsito de impulsar decisiones sustentadas y responsables.
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Acato del Marco Legal: Farmas Altobarinas ejerce bajo normas estrictas de salud publica y
pautas farmacéuticas, asegurando el cumplimiento de las leyes, tanto locales como nacionales,
relacionadas con la venta de medicinas y productos sanitarios. Nuestra farmacia se obliga a obrar
siempre de acuerdo con las pautas sanitarias, de proteccion laboral y de resguardo al cliente. En
cuanto a discrecion y resguardo, Respetamos la confidencialidad de la informacion personal y
médica de nuestros usuarios. Todos los datos relativos a la salud y los tratamientos de los
individuos son tratados con la méxima cautela y siguiendo las leyes vigentes de proteccion de
datos.

Facilidad y Existencias: Nos esforzamos por garantizar que nuestros articulos y servicios estén
siempre disponibles para la gente. Mediante nuestras variadas delegaciones y canales de venta,
procuramos brindar un acceso sencillo y comodo a las medicinas y productos sanitarios
requeridos, en cualquier momento y lugar. Responsabilidad Social y Ecoldgica: En Farmas
Altobarinas nos involucramos con el bienestar social y la proteccion del medio ambiente.
Participamos en proyectos de salud pablica y perdurabilidad, alentando el uso responsable de los
recursos y cooperando al avance de la colectividad.

Instruccion y Avance Constante: Nuestro equipo recibe instruccion continua para mantenerse
actualizado con los avances en el campo farmaceutico y en el servicio al cliente. La instruccion
continua es crucial para ofrecer un servicio de calidad y estar preparados ante las necesidades de
nuestros usuarios. Politica de Precios Equitativos: Trabajamos para ofrecer precios equitativos y
alcanzables para nuestros articulos y servicios, sin poner en riesgo la calidad de los mismos.
Procuramos ser una opcion confiable para todos los grupos de la comunidad, sin importar su

situacion financiera.
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Bases Tedricas

Fundamentos Conceptuales

Como explica Arias (2012), los fundamentos tedricos son la recopilacion de ideas,
explicaciones y perspectivas que dan soporte a la investigacion, ofreciendo un contexto para el
analisis de un fenémeno. Estos fundamentos hacen posible respaldar la investigacion en saberes
existentes, simplificando la comprension de los hallazgos y su conexion con teorias ya
establecidas, siendo la base para comenzar todo.

Segun Santesmases (2009), el marketing se puede comprender como un grupo de tacticas y
acciones llevadas a cabo por personas y empresas con el fin de facilitar y realizar intercambios.
Dichos intercambios no solo posibilitan la compra de productos y servicios, sino que también
buscan colmar de manera eficiente las necesidades y anhelos de los clientes, garantizando que
ambas partes logren beneficios durante el proceso.

De igual modo, Lambin (2003) lo describe como el proceso social enfocado en satisfacer las
necesidades y deseos de personas y empresas a través del intercambio de productos o servicios
que generan valor" (p.17) . La definicion de Lambin es importante porque expande la vision del
marketing mas alla de una simple tactica de ventas, destacando su rol en la economia y en la vida
diaria. Su perspectiva ayuda a entender que el marketing no solo se centra en la promocién y
distribucion de productos, sino que es un sistema dindmico que une a las empresas con los

consumidores mediante relaciones de valor duraderas.

Marketing en el Ambito Digital

El autor Habyb S. (2017) explica que "El Marketing Digital se puede definir como el conjunto

de estrategias de mercado que se llevan a cabo en la web (en el entorno online) y que buscan
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algun tipo de conversién por parte del usuario”(p.5). Asi, plantea que el marketing digital abarca
todas aquellas estrategias ideadas para ser aplicadas en el entorno digital, especificamente en la
web. Su objetivo principal es lograr algun tipo de conversion por parte de los usuarios, lo que
puede manifestarse en acciones como la suscripcion a un servicio, la compra de un producto o la
interaccion con un contenido especifico. Mediante el uso de diversas herramientas y plataformas
en linea, el marketing digital permite a las empresas y marcas posicionarse en el mercado y
establecer una relacion més estrecha y directa con su publico objetivo.

De manera que La adaptacion de los principios del marketing al ambito digital, aprovechando
los instrumentos que ofrece la Web 2.0 es una manera de encontrar la forma més eficaz de crear
valor para el cliente, valor que este pueda percibir a través de los medios digitales. EI marketing
digital simboliza una transformacion del marketing convencional, acomodandose a las dindmicas
y las oportunidades que brinda el espacio digital. Se apoya en el empleo de tecnologias
innovadoras y herramientas que facilita la Web 2.0, posibilitando que las compaiiias disefien

estrategias mas individualizadas y rentables para captar, mantener y aportar valor a los clientes.

El Proceso de Marketing

De acuerdo a Philip Kotler y Gary Armstrong (2018) sefialan que el marketing sigue un curso
de cinco fases: analisis del entorno, desarrollo de la estrategia, planificacion detallada, ejecucion
practica y control de resultados. Primero, se investiga para entender al consumidor y las
dindmicas del mercado. Luego, se crea una estrategia que abarca la segmentacion y el
posicionamiento. Después, se arma un plan con acciones concretas basadas en las 4 P (Producto,

Precio, Plaza y Promocidn). Al final, se ponen en marcha esas acciones y se miden sus efectos.

Estrategia de Marketing
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Tal como se define en el articulo de Arce Burgoa (2010), una estrategia de marketing "es un
esquema para usar y distribuir los recursos disponibles con el fin de influir en la competencia y
favorecer a la empresa”(p.30). Las estrategias de marketing pueden entenderse como un plan
bien pensado que se centra en codmo una empresa usa sus recursos de manera eficiente para
cambiar la competencia. El objetivo es modificar el mercado para que beneficie a la empresa,

logrando asi una posicién mas estable y mejor frente a sus competidores.
Segmentacion de Mercado

Segun Stanton, Etzel y Walker (2007), la segmentacion de mercado es: "El acto de agrupar a
los consumidores segun criterios similares, permitiendo a las empresas crear campafas de
marketing que se adapten mejor a las necesidades de cada grupo”(p.185). Este enfoque reconoce
que no todos los consumidores tienen los mismos gustos, necesidades o comportamientos, por lo
que una estrategia de marketing general no es efectiva. En cambio, sugieren que las empresas
deben analizar las caracteristicas comunes de los consumidores y usarlas para enfocar sus

esfuerzos de manera mas precisa.

Las 4 P’s del Marketing

Las 4 P’s del marketing (o marketing mix) fueron creadas por Jerome McCarthy en 1960 y
hechas populares por Philip Kotler. Estas variables ayudan a las empresas a crear estrategias
efectivas para atraer y mantener a los clientes. Kotler y Armstrong (2013) las definen como “una
estrategia centrada en el interior de la empresa que ayuda a analizar aspectos clave de su
actividad” (p.162). Pero para Ramon Bautista y Arroyo Yabur (2017), es una mezcla que
“incluye todo lo que se ofrece en el mercado para su compra y que satisface una necesidad o

deseo del consumidor” (p.65).
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De acuerdo con Garcia Cali (2018), un producto “comprende todo lo que se ofrece en el
mercado para comprarlo y que, de alguna manera, puede cumplir con lo que necesita el
cliente"(p.21). El producto se considera cualquier objeto, servicio o concepto que se lanza al
mercado para que los clientes lo adquieran. Esta idea incluye no solo los objetos fisicos, sino
también aquellos que, de algiin modo, pueden satisfacer las necesidades y los deseos del publico
al que van dirigidos. La idea que se tiene del valor del producto depende de varios aspectos como
su calidad, disefio, marca y ventajas adicionales.

En cuanto al precio, segin Ries y Trout (2017), "es la suma de dinero que los clientes deben
pagar para conseguirlo, lo cual es muy importante en la idea que el cliente tiene del producto y
de la empresa"(p.38) . Més allé de ser un simple valor en dinero, el precio influye en la idea que
el cliente tiene del producto y de la empresa. Un precio elevado podria relacionarse con
exclusividad y calidad, mientras que un precio bajo podria dar la idea de que es mas accesible o
que tiene menos valor. Por lo tanto, es un elemento fundamental en la estrategia de
posicionamiento de la marca.

Por otro lado, la Plaza es otro componente del marketing mix, tal como lo definen Kotler y
Keller (2016): "es el sitio donde se vende el producto o el servicio que se ofrece, (elemento
esencial para que el producto esté disponible para el cliente)" (p.38). Este componente es
fundamental, ya que permite que los productos lleguen de manera eficiente al pablico al que van
dirigidos, por medio de tiendas fisicas, plataformas digitales o distribuidores autorizados.

Y el ultimo elemento para completar el mix de marketing es la promocion que “es una
totalidad de actividades cuyo objetivo es dar a conocer algo o incrementar sus ventas” y en su
definicién mas corta, la define como la “accién y efecto de promover” (Mullins, 2014). Se

describe como el conjunto de acciones destinadas a incrementar la notoriedad de una marca o
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impulsar sus ventas. Desde estrategias tradicionales como la publicidad en medios masivos, hasta
herramientas digitales como las redes sociales y el marketing de contenido, la promocion juega

un papel fundamental en la generacién de demanda y fidelizacion del cliente.

Estudio del cliente

Entender al cliente es vital en el marketing, pues ayuda a conocer qué los impulsa, qué
necesitan y como deciden qué comprar. Segun Schiffman y Kanuk (2010), el comportamiento
del cliente es el estudio de cdmo la gente elige, compra, usa y se deshace de cosas, considerando
lo que sienten y lo que los rodea. Solomon (2018) dice algo parecido: analizar al cliente se basa
en como la mente, la sociedad y la cultura influyen en lo que compramos, resaltando que lo que
sentimos, como vemos las cosas y lo que ya hemos vivido son importantes al elegir una marca.

Desde el punto de vista de la estrategia, Kotler y Keller (2016) creen que analizar al cliente es
clave para dividir el mercado, lo que permite a las empresas hacer ofertas a medida y
comunicarse mejor. Para ellos, entender como compra la gente ayuda a saber qué quiere el
publico objetivo, y asi hacer campafias de marketing mas acertadas. Ademas, Blackwell, Miniard
y Engel (2006) dicen que el comportamiento del cliente no solo responde a lo que uno necesita,
sino también a cosas externas como la cultura, los amigos y lo que esta de moda.

Lo que nos motiva es muy importante al estudiar al cliente. Maslow (1943) dice que las
personas buscan satisfacer primero sus necesidades basicas antes de querer cosas mas elevadas.
Esta idea se ha usado en el marketing para crear estrategias que conecten con lo que los clientes
aspiran. Hofstede (1980) también destaca que la cultura influye en lo que compramos, ya que los

valores de una sociedad pueden cambiar lo que preferimos.
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En la préctica, analizar al cliente es esencial para que las empresas sepan a quién vender, qué
ofrecer y qué se va a comprar en el futuro. En un mundo muy competitivo, saber como los
clientes ven y valoran un producto ayuda a mejorar la comunicacion y a conseguir que el pablico
sea fiel. Por eso, estudiar los habitos de compra y por qué compramos lo que compramos es

fundamental para crear buenas estrategias comerciales.

Estrategias de marketing

Para que una empresa logre sus metas y se establezca sélidamente en el mercado, las tacticas
de mercadotecnia son cruciales. Este concepto ha sido interpretado por varios autores desde
diferentes angulos, resaltando aspectos esenciales como la segmentacion, la integracién de
recursos y la creacion de ventajas competitivas. Kotler y Armstrong (2013) plantean que "la
mezcla de mercadotecnia es una tactica enfocada en el interior de la empresa, que busca
combinar de manera Optima las herramientas de mercadotecnia para alcanzar las metas deseadas™
(p. 47). Esto significa que una tactica de mercadotecnia implica una planificacion estructurada
donde la empresa coordina elementos—como el producto, el precio, la distribucion y la
promocion—para generar un impacto positivo en el mercado. En su vision, el éxito de una
tactica depende en gran medida de como la organizacion gestiona estos factores para maximizar
su rendimiento comercial.

En cambio, McCarthy y Perreault (1996) sefialan que una tactica de mercadotecnia es "una
clase de tactica que define un mercado objetivo y la mezcla de mercadotecnia relacionada con él.
Se trata de una especie de vision general sobre el modo de actuar de una empresa dentro de un
mercado” (p. 18). Aqui, los autores destacan la importancia de identificar con precision el
publico objetivo y disefiar un conjunto de acciones alineadas con sus necesidades y preferencias.

Para ellos, una tactica de mercadotecnia no solo consiste en aplicar herramientas, sino en
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estructurar un enfoque coherente que guie a la empresa en su posicionamiento dentro de la

industria.

Las estrategias de posicionamiento

Para que las empresas sobresalgan en un entorno digital altamente competitivo, las tacticas de
posicionamiento en mercadotecnia digital son fundamentales. Diversos autores han abordado
este concepto desde varias perspectivas, pero todos coinciden en la importancia de forjar una
identidad de marca clara y atractiva para los consumidores en los canales digitales. en
mercadotecnia digital es el proceso mediante el cual una empresa construye una imagen o
identidad clara y distintiva de su producto o marca en la mente del consumidor, destacandose
entre los competidores. Es decir, el posicionamiento digital no solo se refiere a la visibilidad en
los motores de busqueda, sino a la creacidn de una percepcion Unica en el consumidor a través de
contenido relevante, comunicacion personalizada y una propuesta de valor diferenciada. Para
estos autores, el uso adecuado de herramientas como SEO (Search Engine Optimization) y SEM
(Search Engine Marketing) es crucial para alcanzar un buen posicionamiento en las plataformas
digitales.

Segun Chaffey y Ellis-Chadwick (2019) coinciden al afirmar que "el posicionamiento digital
es cdmo una marca busca ser vista por su audiencia ideal, y cdmo su presencia en linea ayuda a
lograrlo™ (p. 92). Subrayan que estar presente en redes sociales y buscadores es vital, y una buena
estrategia puede hacer que una marca sea la opcion preferida antes que otras. Para estos autores,
las técticas de posicionamiento deben coincidir con lo que le interesa y como se comporta el
publico en linea. Esto se logra creando contenido interesante, usando anuncios en linea y

haciendo que los sitios web sean faciles de usar.
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En otro sentido, Porter (2001) plantea que "el posicionamiento digital implica buscar ventajas
que duren en el mundo digital, destacandose por calidad, precio o innovacion™ (p. 75). En su
opinion, las empresas deben elegir una estrategia que les permita ofrecer algo especial, ya sea un
mejor precio, algo nuevo o servicios adicionales. En el mundo digital, esto también significa usar
la tecnologia para crear una experiencia Unica y hacer que el cliente esté mas contento. Para él,
las herramientas digitales son fundamentales para crear estrategias que aporten valor y hagan que

una empresa sea competitiva a largo plazo.

Bases legales

De acuerdo a Villafranca D. (2002) explica que "las bases legales son, sencillamente, las
leyes que dan un soporte juridico al avance de un proyecto". Sefiala que estas bases legales "son
leyes, reglamentos y normas indispensables en ciertas investigaciones, cuando el tema lo
requiere” (p. 12). En otras palabras, las bases legales son esas normas juridicas que ofrecen el
respaldo legal que necesita cualquier investigacion o proyecto para poder llevarse a cabo. En este
documento, se tomara como base juridica la Constitucion de la Republica Bolivariana de
Venezuela (1999), la Ley de Proteccion al Consumidor y al Usuario (1995) y la Ley Organica de
Precios Justos (2014).

El Articulo 112 de la Constitucion de la Republica Bolivariana de Venezuela (1999) indica lo

siguiente:

Todas las personas pueden dedicarse libremente a la actividad econdémica de su
preferencia, sin mas limitaciones que las previstas en esta Constitucion y las que
establezcan las leyes, por razones de desarrollo humano, seguridad, sanidad, proteccion

del ambiente u otras de interés social. EI Estado promoverd la iniciativa privada,
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garantizando la creacion y justa distribucion de la riqueza, asi como la produccién de
bienes y servicios que satisfagan las necesidades de la poblacion, la libertad de trabajo,
empresa, comercio, industria, sin perjuicio de su facultad para dictar medidas para

planificar, racionalizar y regular la economia e impulsar el desarrollo integral del pais.

Asi, el Articulo 112 de la Constitucion venezolana sienta un principio clave sobre la libertad
econdémica y el papel que juega el Estado en la economia. Este articulo muestra una perspectiva
equilibrada donde se reconoce el derecho de las personas a participar en la actividad economica,
pero, a la vez, se indica que este derecho puede tener ciertas limitaciones establecidas por la
Constitucion y las leyes, con el fin de proteger el interés publico.

Ademas, el Articulo 117 de la Constitucion de la Republica Bolivariana de Venezuela (1999)
establece:

Todas las personas tendran derecho a disponer de bienes y servicios de calidad, asi como
a una informacion adecuada y no engafiosa sobre el contenido y caracteristicas de los
productos y servicios que consumen; a la libertad de eleccion y a un trato equitativo y
digno. La ley establecera los mecanismos necesarios para garantizar esos derechos, las
normas de control de calidad y cantidad de bienes y servicios, los procedimientos de
defensa del publico consumidor, el resarcimiento de los dafios ocasionados y las
sanciones correspondientes por la violacion de estos derechos.

Este texto presenta un conjunto de derechos basicos para los usuarios, buscando asegurar un
mercado justo, igualitario y claro. Cada uno de estos derechos influye notablemente en como se
relacionan los usuarios con quienes ofrecen bienes y servicios, asi como en la defensa del
bienestar comun. A continuacion, se exploran las principales normas que contiene este texto que

son importantes para mantener la equidad en el sector del mercado.
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Sobre el Articulo 308 de la Constitucion de la Republica Bolivariana de Venezuela (1999)
sefiala:
El Estado apoyara y dard impulso a la pequefia y mediana industria, las cooperativas, las
cajas de ahorro, y también a la empresa familiar, la microempresa y cualquier otra forma
de asociacion comunitaria para el trabajo, el ahorro y el consumo, bajo un sistema de
propiedad colectiva, para fortalecer el desarrollo econémico del pais, basandolo en la
iniciativa popular. Se garantizara la formacion, el apoyo técnico y el financiamiento.
Segun la Ley de la Publicidad y la Oferta (2014), su articulo 47 indica:
Para esta Ley, se entiende por publicidad la difusién amplia o limitada de mensajes para
dar a conocer las caracteristicas, ventajas, cualidades o beneficios de cualquier tipo de
bienes o servicios, para animar a su compra, uso 0 consumo, ya sean estos fabricados o
prestados por personas fisicas o juridicas, nacionales o extranjeras, publicas o privadas.
Ademas, el articulo 48 de la ley de la Publicidad y la Oferta (2014) trata sobre acciones
comerciales prohibidas en publicidad y comercializacion de productos y servicios, por afectar la
transparencia y proteccion de los usuarios, como atribuir propiedades medicinales o curativas a
bienes o servicios sin respaldo cientifico de la autoridad sanitaria nacional: Este punto prohibe la
publicidad engafiosa en salud, sobre todo al afirmar propiedades curativas o medicinales de
productos sin evidencia cientifica ni autorizacion sanitaria. Promocionar productos como
"curativos” 0 "magicos” sin pruebas puede perjudicar la salud y violar normas de salud pablica.
La Ley Organica de Precios Justos de Venezuela se cred para controlar los precios de
productos y servicios en el pais, debido a la alta inflacion, escasez y especulacién. Esta ley busca
asegurar que los bienes y servicios basicos sean accesibles a la poblacion, protegiendo a los

usuarios y evitando abusos en los precios. También busca regular las ganancias de comerciantes
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y productores, impulsar la produccién nacional y reducir la dependencia de importaciones
(Venezuela, 2014).

La normativa confiere al Estado la facultad de controlar las tarifas de bienes y prestaciones,
sobre todo aquellos de primera necesidad, para prevenir alzas desmedidas o sin razon aparente.
Asimismo, supervisa la promocion de estos articulos, garantizando que el comprador no sea
confundido sobre los costos o particularidades de los productos y servicios (Venezuela, 2014).
Los vendedores deben cumplir con los precios fijados, acatando los términos de venta y las
ofertas, que no deben ser falaces ni fomentar adquisiciones sin conocimiento previo.

La Superintendencia Nacional para la Defensa de los Derechos Socioeconémicos (SUNDDE)
es la entidad que vela por el respeto a la normativa vigente. Este organismo se ocupa de controlar
y normalizar la evolucién de los precios en el mercado, efectuando controles y revisiones en los
negocios, e imponiendo castigos a quienes quebranten lo establecido en la ley. Igualmente, la
SUNDDE cumple una funcién formativa, brindando datos a usuarios y empresas acerca de sus
prerrogativas y obligaciones dentro del marco legal (SUNDDE, 2024). Las penalizaciones por
incumplir la ley son rigurosas e implican multas, decomiso de articulos, y, en situaciones criticas,
el cese de la actividad comercial.

En el caso de las boticas, la Ley Organica de Precios Justos influye sobre todo en el costo de
los farmacos, los cuales deben ser controlados en base a lo que se considere equitativo por las
autoridades competentes. Las boticas deben acatar los precios fijados por la SUNDDE, lo cual
puede restringir su habilidad para establecer precios en sintonia con las fluctuaciones del
mercado. De igual forma, deben cefiirse a margenes de beneficio ya estipulados, lo cual podria
incidir en su sostenibilidad financiera si dichos margenes no alcanzan para cubrir los gastos

operativos. Ademas, la SUNDDE hace supervisiones para confirmar que las boticas no incurran
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en acciones ilegales como el acaparamiento o la venta de articulos a costos mas altos de lo
permitido. Las boticas que violan la ley pueden afrontar sanciones severas, como el embargo de
farmacos o el cierre temporal del local (SUNDDE, 2024).

La ejecucion de la ley también trae repercusiones sobre la existencia de productos en las
boticas. En ciertas ocasiones, el control estricto de los precios puede provocar carencia de ciertos
farmacos si los precios marcados no resultan lucrativos para los distribuidores. Ademas, la
ausencia de estimulos econdémicos puede acarrear la merma de la calidad de los productos, dado
que ciertos proveedores podrian optar por brindar farmacos de menor calidad para poder cumplir
con las regulaciones sin incurrir en pérdidas econémicas (Venezuela, 2014). Por tanto, pese a
que la ley busca amparar a los usuarios, sus efectos pueden ser complejos, sobre todo en un

sector como el farmacéutico.

Definicion de términos basicos

Marketing digital: El marketing digital es el conjunto de estrategias y acciones que utilizan los
medios digitales (como redes sociales, motores de busqueda, correos electronicos y sitios web)
para promocionar productos o servicios. A diferencia del marketing tradicional, este permite
interactuar con los clientes en tiempo real, medir resultados al instante y ajustar camparias sobre

la marcha.

Redes sociales: Las redes sociales son plataformas digitales donde las personas comparten
contenido, se comunican, se entretienen y, cada vez mas, descubren productos o servicios. En el
caso de una farmacia, estar presente en redes como Instagram, Facebook o TikTok no solo te da

visibilidad, sino que te convierte en una opcién cercana y confiable.
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SEO (Search Engine Optimization). ElI SEO es la préctica de optimizar sitio web o contenidos
para que aparezcan lo mas arriba posible en los resultados de Google (o cualquier buscador)
cuando alguien busca algo relacionado con tus productos o servicios. Por ejemplo, si alguien en
tu ciudad busca “farmacia abierta ahora” o “vitaminas para el estrés”, la pagina deberia estar

entre las primeras opciones.

Email marketing: El email marketing es el uso del correo electronico para enviar mensajes
directos a tus clientes actuales o potenciales. Puede incluir promociones, recordatorios de
compra, informacién de salud, lanzamientos de productos o simples agradecimientos por la
fidelidad.

Mercado: El mercado es el conjunto de personas o entidades que tienen una necesidad o deseo,
la capacidad de pagar y el interés en adquirir un producto o servicio. No es solo un lugar fisico,
como una feria o un supermercado, sino también un espacio virtual o conceptual donde ocurren
intercambios de valor.

Venta: La venta es el proceso de intercambio en el cual una persona u organizacion ofrece un
producto o servicio a cambio de un valor, generalmente dinero. Pero va mas alla de entregar algo
y recibir efectivo: implica entender las necesidades del cliente, ofrecer soluciones y generar
confianza. En una farmacia, una venta puede ir desde entregar un medicamento recetado hasta
asesorar a un cliente sobre qué suplemento tomar para fortalecer el sistema inmune.

Estrategia: Una estrategia es un plan de accion pensado y estructurado para alcanzar un objetivo
especifico. En marketing digital, la estrategia define qué canales vas a usar, a qué publico vas a
dirigirte, con qué tipo de mensajes, y como vas a medir si estas logrando tus metas. En una
farmacia, una buena estrategia puede ser algo como “atraer mas clientes jovenes mediante

contenido educativo en Instagram sobre autocuidado y salud preventiva”.
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Empresa: Una empresa es una organizacion formada por personas y recursos que se dedican a
producir bienes o servicios para satisfacer necesidades del mercado, a cambio de un beneficio
econdmico. Més alld de su estructura legal o tamafio, una empresa es un sistema vivo que se

adapta, crece y compite en un entorno dindmico.

Sistema de variables

Segun Roberto Hernandez Sampieri (2022), las variables son propiedades medibles que varian
entre sujetos o condiciones, y constituyen la base para construir hipétesis y analizar relaciones
entre fendmenos. El explica que organizar las variables en un sistema coherente permite disefar
la metodologia adecuada y obtener resultados validos y confiables. Es importante definir
claramente las variables y su tipo (independiente, dependiente, moderadora, etc.) para construir

un disefio metodoldgico coherente y valido.

Operacionalizacion de las variables

La operacionalizacion de las variables es el proceso en el que se definen los conceptos y se
establecen los indicadores que posibilitan su medicion empirica en una investigacion.
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) sefialan que este proceso implica dividir una variable en
dimensiones, indicadores y posibles valores o escalas de medicidn, lo que facilita su observacién
y cuantificacion dentro del estudio. Kerlinger y Lee (2002) explican que la operacionalizacion
transforma conceptos abstractos en términos concretos y medibles, garantizando su estudio
empirico. Esto es fundamental en el método cientifico, ya que permite replicar los resultados y

mejorar la validez de la investigacion.
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En este sentido, la operacionalizacion sigue una estructura que parte de la definicion
conceptual de la variable, luego se identifican sus dimensiones o aspectos clave, posteriormente
se establecen los indicadores especificos que representan cada dimension y, finalmente, se
determina la forma en que estos indicadores serdn medidos, ya sea mediante escalas cualitativas

0 cuantitativas.

"Estrategias de marketing digital para mejorar los niveles de venta en la farmacia

Far+Mas 2025. Estudio de caso: Farmacia Far+Mas Alto Barinas, Estado Barinas.""

1. Definicion Conceptual Variable |

La definicion conceptual de una variable consiste en una explicacion profunda, clara y tedrica
del fendmeno, atributo o caracteristica que se esta investigando dentro de un estudio o proyecto.
Esta definicion tiene como objetivo establecer un marco tedrico que permita entender el alcance
y la naturaleza de la variable en cuestion, sin necesariamente precisar como se medira o

cuantificara en la préactica.

Variable nominal: Estrategias de Marketing Digital (VI)

* Definicion Conceptual:

Las estrategias de marketing digital engloban un conjunto de acciones planificadas que
emplean medios digitales para lograr objetivos comerciales y comunicacionales. Kotler,
Kartajaya y Setiawan (2021) afirman que el marketing digital es una evolucion del marketing
tradicional que aprovecha las herramientas tecnolOgicas para generar valor y mejorar la

experiencia del consumidor en un entorno digital. Estas estrategias emplean herramientas como
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SEO (Search Engine Optimization), SEM (Search Engine Marketing), email marketing,
contenido patrocinado y maés, para generar interaccion con el publico objetivo y mejorar la

conversion.

Variable nominal: Niveles de Venta (VD)

* Definicion Conceptual:

Los niveles de venta se refieren a las diferentes etapas o categorias en las que se puede
clasificar el desempefio comercial de una empresa segun sus ingresos Yy volumen de
transacciones. Los niveles de venta se pueden analizar desde una perspectiva cuantitativa,
considerando la cantidad de unidades vendidas, y desde una perspectiva cualitativa, evaluando la
rentabilidad y la fidelizacion del cliente. Los niveles de venta representan la cantidad de

productos o servicios vendidos en un periodo determinado.

Variable Independiente (V1): Estrategias de Marketing Digital

Definicion operacional:

La efectividad de las tacticas de marketing online se evaluara analizando como y con qué
regularidad se utilizan las herramientas digitales para promocionar y vender productos o
servicios. Para esta evaluacion, se tomaran en cuenta aspectos como la actividad en plataformas
sociales, la inversion en publicidad online (SEM), la aplicacion de técnicas de SEO, las

campafias de email marketing y la creacion de contenido digital.

Indicadores: Identificacion, y necesidades ;Mejora de experiencia  ;Plan comercial en la

farmacia ;Comunicacién cercana ;Estrategias de captacion de clientes ;Herramientas digitales
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;Publicaciones digitales ;Comunicacion clara y efectiva ;Uso de medios digitales ;Campafias

publicitarias ; y Posicionamiento de la farmacia

Variable Dependiente (VD): Niveles de Venta

Definicion operacional:

Los niveles de venta se mediran mediante una encuesta aplicada a los clientes, en la cual se
recopilard informacion sobre sus preferencias de compra, percepcion sobre la variedad de
productos disponibles, claridad y precision de la informacion recibida, nivel de satisfaccién con
los productos y servicios, asi como la efectividad de las promociones de ventas. A partir de las
respuestas obtenidas, se podra cuantificar y analizar el comportamiento de compra y la
percepcion del cliente, lo que permitird evaluar el desempefio comercial de la farmacia en el

periodo estudiado.

Indicadores: Preferencias de los clientes;Informacidn precisa; Variedad de productos; Nivel de

satisfaccion; y Promocion de ventas.

Relacion entre las Variables

Variable Independiente (V1): Estrategias de Marketing Digital.

Indicadores como la actividad en redes sociales, la inversion en campafias publicitarias y el uso

de SEO/SEM pueden influir en el comportamiento de compra de los clientes.

Variable Dependiente (VD): Niveles de Venta.

Se refleja en el aumento o disminucion de los ingresos, el volumen de transacciones y el ticket
promedio por cliente.



Tabla de Operacionalizacion de Variables

Cuadro 1. Operacionalizacion de Variables

Variable

Estrategias de
Marketing
Digital (V1)

Niveles de
Venta (VD)

Definicion
Operacional

Estrategias
implementadas
por la farmacia
para promocionar
sus productos a
traves de redes
sociales, sitios
web y publicidad
digital.

Indicadores

percibidos por los
clientes, como la
frecuencia auto-

reportada de
compra,

percepcion de
variedad, y

efectividad de
promociones.

Dimensién

Procedimiento

Plataformas
digitales

Método de gestion

Elaborado por Axel Quintana y Andreina Pérez.

Indicadores

Identificacién, y
necesidades
Mejora de
experiencia

Plan comercial en
la farmacia
Comunicacion
cercana
Estrategias de
captacion de
clientes
Herramientas
digitales
Publicaciones
digitales
Comunicacion
claray efectiva
Uso de medios
digitales
Campafias
publicitarias
Posicionamiento
de la farmacia

Preferencias  de
los clientes
Informacion
precisa

Variedad de
productos

Nivel de
satisfaccion
Promocion de
ventas

10

11

12

13
14

15

16

ITEMS

47
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CAPITULO 111

MARCO METODOLOGICO

Segun Arias (2012) el marco metodoldgico se refiere al "conjunto de etapas, técnicas y
procedimientos que se utilizan para identificar y resolver problemas™ (p. 16). Este marco incluye
los diferentes pasos, métodos y procedimientos que se aplican para formular y solucionar
problemas relacionados con la investigacion. En esta seccion se explica el "cédmo" se llevara a
cabo la investigacion, resaltando los métodos, técnicas y procedimientos concretos que se usaran
para la recopilacion, analisis y presentacion de datos, con el objetivo de apoyar los fines de la

investigacién y contestar las preguntas planteadas.

Enfoque o Paradigma

Tamayo y Tamayo (2009) describen el enfoque cuantitativo como aquel que se enfoca en la
medicion numérica para validar las hipotesis de investigacion. En esta investigacion se adoptara
un enfoque cuantitativo para evaluar el impacto directo de las estrategias de marketing digital
sobre las ventas de la farmacia. Esto generara datos numéricos que mostraran si las tacticas
implementadas (incluyendo campafias en redes sociales, publicidad digital y SEO) ayudan

realmente a aumentar las ventas, mejorar la visibilidad de la farmacia y atraer a nuevos clientes.

Modalidad de la Investigacion.

El estudio actual utilizara una modalidad de investigacion basada en proyectos,
especificamente un proyecto factible, orientado a disefiar estrategias de marketing digital que

optimicen el rendimiento de ventas en Farmacia FAR+MAS Alto Barinas, Estado Barinas,
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durante el afio 2025. Este enfoque se alinea con lo que define Arias sobre un proyecto factible,
que consiste en proponer un plan de accion basado en informacion recolectada a través de
investigaciones de campo y documentales, con el propoésito de ofrecer soluciones practicas y
aplicables a una situacion especifica. Ademas, Rincdn (2008) describe un proyecto factible como
aquel que, después de identificar un problema, elabora una propuesta viable fundamentada en
informacion tedrica y un andlisis de su viabilidad en un contexto real. El enfoque practico de este
tipo de investigacion, es por su meta de lograr mejoras en situaciones especificas a través de la
ejecucion de estrategias bien fundamentadas.

Segin UPEL (2016), un proyecto factible comdnmente incluye las siguientes etapas:
diagndstico, marco teérico y formulacion de la propuesta; método, actividades y recursos
requeridos para su desarrollo; analisis y conclusiones sobre la viabilidad y la implementacion del
proyecto; y, en caso de que se implemente, la ejecucion de la propuesta y la evaluacion del

proceso junto con sus resultados (p. 21). Este proyecto seguira estas etapas.

Etapas del Analisis

Etapa |: Examen Diagnostico

La fase inicial implica un analisis exhaustivo de la situacion actual de Farmacia FAR+MAS
Alto Barinas en relacion con sus estrategias de marketing digital y su impacto en las ventas. El
objetivo es valorar hasta qué punto se estan aprovechando los instrumentos digitales, revisando
su actividad en redes sociales, la publicidad en linea y el uso de plataformas digitales. También
se tendrd en cuenta el nivel de conocimiento y aceptacion de estos instrumentos entre los
clientes. Ademas, pretendemos identificar las principales limitaciones y areas de mejora en su

estrategia comercial presente. Se recopilaran datos a traves de encuestas a clientes y entrevistas
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con el personal, lo que brindard informacion cuantificable que respalde las conclusiones del

diagndstico.

Etapa I1: Examen de Viabilidad

En esta fase se examina la viabilidad de implementar las estrategias propuestas desde
perspectivas econdmica, tecnolégica y organizativa. En términos econdmicos, se analizaran los
costos y beneficios de las campafias publicitarias en redes sociales, la mejora del sitio web y los
programas de fidelizacion de clientes. En cuanto a lo tecnoldgico, se exploraran los recursos
digitales actuales de la farmacia, asi como posibles mejoras para optimizar su rendimiento en
linea. Desde la perspectiva organizativa, se evaluara la capacidad del equipo para ejecutar las
estrategias digitales propuestas y se sefialaran las necesidades de capacitacion. Esta fase es
crucial para garantizar que las estrategias propuestas sean viables sin comprometer los recursos

financieros u operativos de la farmacia.

Etapa I11: Sugerencia de estrategia de marketing digital

Esta fase se centra en el disefio y la presentacion de tacticas especificas destinadas a fortalecer
la presencia en linea y aumentar las ventas de Farmacia FAR+MAS Alto Barinas. La propuesta
incluye la mejora de las redes sociales mediante la creacién de contenido atractivo en
plataformas como Facebook e Instagram para captar y mantener clientes. También se considera
la publicidad digital orientada que utiliza anuncios pagados en redes sociales y Google Ads para
atraer nuevos clientes de manera eficaz. Ademas, se sugiere un programa de fidelizacién digital
que ofrezca descuentos exclusivos a clientes habituales y la opcion de suscribirse a boletines con

promociones y novedades.
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Tipo de investigacion

Este analisis, cuyo enfoque es descriptivo, se orienta a caracterizar y examinar la situacion
actual de la Farmacia FAR+MAS Alto Barinas en relacion con los niveles de ventas y la
adopcion de estrategias de marketing digital. Este enfoque de investigacion permite identificar
caracteristicas, patrones y comportamientos asociados al problema, lo que sirve como base para
desarrollar estrategias que atiendan las necesidades particulares de la farmacia.

En opinidn de Arias (2016), la finalidad de un estudio descriptivo radica en mostrar hechos,
fendmenos, situaciones o acontecimientos de la manera en que se presentan, descubriendo sus
componentes esenciales para una comprension mas completa. Mediante la recopilacion y el
examen de datos, el estudio busca demostrar como las variables del marketing digital influyen en

las ventas, y a su vez, captar las opiniones y gustos de los clientes.

Disefio de la Investigacion

El enfoque utilizado es de campo, ya que la informacion requerida se extrae directamente del
entorno en el que se desarrolla el fendmeno estudiado —la Farmacia FAR+MAS Alto Barinas—.
Este enfoque requiere interactuar con la realidad usando métodos como encuestas, charlas y
observaciones, lo que facilita la obtencion de datos primarios y especificos. Pifieiro y Diz (2018)
destacan que el investigador debe vivir una “experiencia cognitivo-corporal”, manteniendo
flexibilidad y reciprocidad con los sujetos, evitando sesgos socio centristas 0 etnocentristas
(p. 64).

Este enfoque requiere interactuar con la realidad usando métodos como encuestas, charlas y
observaciones, lo que facilita la obtencion de datos primarios y especificos. El disefio de campo

se apoya en herramientas que recogen informacion directamente de los clientes, empleados y
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datos internos de la farmacia. De igual forma, se combina con anélisis estadisticos que ayudan a
interpretar los resultados y justificar las tacticas sugeridas. El disefio de campo es aquel en el que
la obtencion de datos se efectua en el mismo sitio donde se evidencia el fendmeno de estudio, sin
alterar las variables de forma intencionada. Este disefio ofrece al investigador la posibilidad de
interactuar con los sujetos o el ambiente natural, pudiendo observar, analizar y describir los
hechos tal cual suceden. Segun el autor, el disefio de campo se usa sobre todo en investigaciones
descriptivas, exploratorias y explicativas.
Relacion entre el tipo y disefio de investigacion

La investigacion descriptiva y el estudio de campo se entrelazan de forma natural,
potenciandose entre si en la indagacion, sobre todo al buscar comprender sucesos en su entorno
real para facilitar decisiones clave, como en el ambito del marketing digital. La indole
descriptiva de la investigacion se centra en especificar y retratar con exactitud los elementos o

sucesos bajo andlisis, sin influir ni alterar el contexto.

Poblacién

En un estudio de investigacion, la poblacion se refiere al total de personas, elementos o
unidades que comparten ciertas caracteristicas y son el foco del anlisis. De acuerdo con
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), la poblacion es el grupo al cual se busca aplicar los
hallazgos de la investigacion, pudiendo ser limitada o ilimitada segun su naturaleza. Por otro
lado, Sampieri et al. (2018) apuntan que la poblacién incluye a todos aquellos individuos que
cumplen con los criterios establecidos por el investigador para participar en el estudio.

En esta investigacion, la poblacion estd compuesta por todos los individuos que cumplen con

caracteristicas especificas definidas para el estudio. Segun Sierra (2015), "la poblacion se define
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como la totalidad de los elementos que presentan caracteristicas comunes y sobre los que se
busca hacer inferencias". Para esta investigacion, se definié como poblacion a los clientes que
visitan la Farmacia FARMAS ALTOBARINAS durante un periodo de una semana,
considerando que el promedio de atencion diaria es de 15 personas. Esto representa un total de
aproximadamente 105 clientes semanales, quienes constituyen el universo de estudio. Esta
delimitacion se realizd con el fin de facilitar la recoleccion de datos y ajustar el alcance del
estudio a los recursos disponibles, manteniendo la validez de los resultados dentro del marco

temporal seleccionado.

Muestra

Una muestra es un subconjunto de la poblacion seleccionado para representar a esta en un
estudio de investigacion, con la finalidad de realizar inferencias sin necesidad de examinar a
todos los miembros de la poblacion. Muiiiz (2006) indica que "la muestra es una porcion de la
poblacion que, mediante un proceso de seleccidn, permite estudiar las caracteristicas de la
totalidad sin la necesidad de recolectar informacion de cada uno de los individuos™ (p. 23). Para
que los resultados sean representativos, es esencial que la muestra se elija de manera correcta, ya
sea a través de un método aleatorio o no aleatorio, dependiendo del disefio del estudio.

De acuerdo con Odgaard (2011), "el tamafio de la muestra debe ser lo suficientemente amplio
para garantizar la fiabilidad de los resultados, pero no debe ser tan extenso que el estudio se
convierta en una pérdida de tiempo y recursos" (p. 35). Por lo tanto, el nUmero y el método de
seleccion de la muestra dependen de las caracteristicas de la poblacion y de los propoésitos del
estudio. En este caso, la muestra estd conformada por 30 clientes de la Farmacia FARMAS

ALTOBARINAS, seleccionados entre los 105 individuos que visitan el establecimiento durante
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una semana, lo que representa aproximadamente el 28.5 % de la poblacion total estimada para
ese periodo. Esta muestra fue seleccionada bajo criterios de accesibilidad y disponibilidad, con el
proposito de facilitar la aplicaciéon de los instrumentos de recoleccién de datos, manteniendo la

validez interna del estudio.

Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos.

Para llevar a cabo esta investigacion, se optard por utilizar encuestas, ya que proporcionan
informacion directa, organizada y estandarizada de los participantes. Esta técnica resulta
apropiada para estudios cuantitativos, ya que facilita la recopilacion de datos que se someteran a
un analisis estadistico posterior. Segin Sabino (2014), las técnicas de recoleccion de datos son
procesos sistematicos que el investigador utiliza para obtener evidencia empirica que ayude a
entender el fendmeno en estudio.

El instrumento que se empleara para implementar esta técnica sera un cuestionario
estructurado con preguntas cerradas. De acuerdo con Sampieri, Collado y Lucio (2014), el
cuestionario es una herramienta eficaz para recoger informacion confiable de un grupo
representativo, lo que facilita la obtencién de datos cuantificables. Este cuestionario se disefiara
conforme a los objetivos y variables de la investigacion y sera validado a través de un juicio de

expertos, con el fin de garantizar su relevancia, claridad y coherencia.

Validez del Instrumento
La validez del instrumento a utilizar en esta investigacion se establecerd a través de la
técnica del juicio de expertos, que consiste en la evaluacidn del cuestionario por especialistas en

el area tematica y metodoldgica, con el fin de comprobar que los items sean pertinentes, claros y
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coherentes con los objetivos y variables del estudio. Esta técnica ayudara a asegurar que el
instrumento capture la informacion necesaria de forma apropiada y comprensible. La validez de
contenido se refiere al nivel en que un instrumento refleja correctamente el universo del
contenido que pretende medir, y el juicio de expertos es un método efectivo para garantizar esta
relacion. De este modo, los expertos seleccionados revisaran cada item (16) del cuestionario y
ofrecerdn observaciones y recomendaciones sobre su redaccion, relevancia y adecuacion al
marco tedrico.

Hurtado de Barrera (2010) menciona que la validacion mediante juicio de expertos es una
estrategia crucial para asegurar la calidad del instrumento, ya que permite incluir conocimientos
especializados que fortalecen su rigor cientifico. Por tanto, se espera contar con la opinién de al
menos tres profesionales con experiencia en investigacion, y marketing digital, garantizando asi
una evaluacion completa y abarcadora. La validez de contenido se refiere al grado en que los
items representan adecuadamente el universo de contenido que se desea medir. Para cuantificar
esta validez, se emple6 el indice de Validez de Contenido (IVC), propuesto por Lawshe (1975) y

adaptado por Tristan (2008), aplicando la siguiente formula:

v T ( 2 }

Donde:
e ne =nuamero de expertos que evaluaron el item como "pertinente”

e N = numero total de expertos evaluadores
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En este estudio, se cont6 con la evaluacion de tres (3) expertos, quienes valoraron los 16 items
del instrumento, marcando en todos los casos “Si” en los criterios de pertinencia, claridad y

coherencia. Por tanto, para cada item:

we-3-G2) 15 4,
(3/2) 1.5
IvVC Interpretacion

0.80 — 1.00 Alta validez de contenido
0.60 — 0.79 Moderada validez
<0.60 Requiere revision

Este valor indica que todos los items obtuvieron un indice de validez de contenido perfecto
(IVC = 1.00), lo cual significa que el instrumento presenta una validez de contenido muy alta y

cumple con los requisitos tedricos para ser aplicado en la poblacion objetivo.

Confiabilidad

La confiabilidad de un dispositivo de medicion se refiere a su habilidad para producir
resultados consistentes y repetibles cuando se utiliza varias veces en circunstancias similares.
Segun Hernandez y Col (2012), la confiabilidad de un instrumento de medicion "se determina a
través de diversas técnicas, y esta asociada al grado en que, al aplicarse repetidamente al mismo
sujeto, se obtienen resultados consistentes” (p. 200). Este concepto es esencial para asegurar que
los resultados obtenidos reflejen de manera precisa lo que se esta evaluando, sin depender de

factores externos o variaciones aleatorias.
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La confiabilidad est& intimamente relacionada con la validez, ya que un instrumento confiable
tiene una mayor probabilidad de ser valido, es decir, de medir lo que en realidad se pretende
medir. La validez y la confiabilidad son dos elementos clave en la calidad de un instrumento de
medicion, y ambos garantizan que los resultados sean precisos y Utiles para la investigacion.

En lo que respecta al tamafio de la muestra necesaria para evaluar la confiabilidad, Morales
(2006), basandose en las ideas de Nunnally (1978), indica que la muestra debe ser al menos
cinco veces mayor que el nimero de items del instrumento. Esto se debe a que una muestra
pequefia podria no reflejar adecuadamente la variabilidad existente en la poblacion, lo que
impactaria la confiabilidad de los resultados. Para un instrumento que cuente con 16 items, como
el utilizado en este estudio, una muestra de 7 participantes es apropiada para realizar el analisis
de confiabilidad, ya que es suficientemente grande para garantizar que los resultados sean
coherentes.

Un factor clave para asegurar la confiabilidad es que el instrumento haya sido creado y
evaluado por expertos antes de ser empleado. Segun Palella y Martins (2012), "cuando el
instrumento ya ha sido disefiado y validado por expertos, se esta en condiciones de administrarlo
de manera confiable" (p. 45),. Este proceso de validacion previa asegura que el instrumento mide
lo que se propone medir y que sus items son adecuados para el objetivo de la investigacion.
Después de su uso, el analisis de confiabilidad permite comprobar si los resultados obtenidos son
estables y coherentes.

De manera que en este caso, para esta investigacion, la confiabilidad del instrumento se
determind a través de una prueba piloto, aplicada a una muestra de 7 participantes con
caracteristicas similares a las de la muestra definitiva. Esta técnica permitié evaluar la

consistencia interna del cuestionario, es decir, la estabilidad de las respuestas ante condiciones
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similares. Para su célculo se utiliz el coeficiente Alpha de Cronbach, una medida estadistica
ampliamente empleada para evaluar la homogeneidad de los items de un instrumento de

medicion. La formula utilizada fue la siguiente:

Donde:

a = Coeficiente de confiabilidad.

S?; es la varianza del item.

S% es la varianza de los valores totales observados.

K es el nimero de preguntas o items.

Tras aplicar la formula a los datos recolectados en la prueba piloto, se obtuvo un Alpha de
Cronbach de 0,86, lo cual, segun la escala propuesta por Ruiz (2002), indica que el instrumento
posee una muy alta confiabilidad. En este sentido, se puede concluir que el instrumento es
confiable y apto para ser aplicado en la muestra definitiva del estudio, ya que produce resultados

estables y consistentes. Esta escala clasifica la confiabilidad de la siguiente manera:

Valor de Alpha Nivel de confiabilidad
0,81a1,00 Muy alta

0,61a0,80 Alta

0,41a0,60 Moderada

0,21a0,40 Baja

0,00 a0,20 Muy baja
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CAPITULO IV
ANALISIS DE LA INFORMACION

El examen de datos es una fase esencial dentro del proceso de investigacion, durante la cual la
informacion recogida se clasifica, se interpreta y se relaciona con las metas iniciales del estudio.
Hernandez Sampieri, Fernandez Collado y Baptista Lucio (2014) describen el anélisis de datos
como ‘el método a través del cual los datos en bruto son revisados, ajustados y convertidos en
informacion relevante para la investigacion” (p.284). Esta conversion es crucial para
proporcionar respuestas claras y fundamentadas que enriquezcan la comprension del fenémeno
en estudio.

Por lo tanto, este capitulo tiene como objetivo ofrecer un analisis completo y pormenorizado
de los resultados de la investigacion, demostrando hasta qué punto se cumplieron los objetivos
planteados. La interpretacion de los resultados va mas alld de simplemente mostrar cifras;
implica situarlos dentro de un contexto tedrico y metodoldgico para extraer conclusiones que
aporten al conocimiento y a la practica. Asi, una evaluacién critica de los datos permite
evidenciar tendencias, patrones y areas de mejora que podrian ser pasadas por alto en un analisis
superficial.

Ademas, este capitulo busca no solo mostrar los datos, sino también reflexionar sobre su
importancia en el contexto conceptual del estudio. El analisis debe ser minucioso y sistematico
para asegurar que los resultados sean confiables y dtiles, permitiendo una toma de decisiones
informada y la elaboracion de recomendaciones adecuadas. Esto establece una fuerte conexion
entre la teoria, la practica y los resultados empiricos, lo que refuerza la credibilidad del estudio.

En resumen, el andlisis se organiza presentando primero los resultados cuantitativos, para

luego realizar una interpretacion mas profunda, enlazandolos con los objetivos especificos y
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generales del estudio. Este enfoque facilita una comprensién clara y ordenada del
comportamiento analizado, al tiempo que ofrece un marco para discutir las implicaciones
practicas y teoricas de los hallazgos. Asi, este capitulo juega un papel clave en la investigacion,

transformando los datos en conocimiento préctico para la mejora continua en el area de estudio.

ITEM 1. ¢ Cree que la farmacia responde adecuadamente a sus necesidades como cliente?

Cuadro 2. Identificacion y necesidades

Categoria Frecuencia Porcentaje (%)
Si 10 33.3%
No 20 66.7%
Total 30 100%
IDENTIFICACION, Y
NECESIDADES
B Si
® No

Grafica 1. Identificacion, y necesidades

Interpretacion:  Los hallazgos indican que dos tercios de los encuestados (66,7%) piensan
que la farmacia no cumple adecuadamente con sus necesidades como consumidores, mientras
que solo el 33,3% siente que si lo hace. Esta situacion evidencia una desconexion entre lo que

ofrece la farmacia y lo que realmente esperan sus clientes, lo que representa un desafio critico
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para su posicién en el mercado y su competitividad. Un factor clave que afecta la percepcion de
satisfaccion del cliente es la habilidad de la empresa para comprender y reaccionar a tiempo ante
las necesidades de su publico objetivo. En esta situacion, los resultados indican que la farmacia
tiene carencias en la estructura de su servicio, en la atencion al cliente y en la gestion del valor
que proporciona. Esto afecta gravemente tanto su reputacion como su sostenibilidad a largo
plazo.

Por otro lado, una organizacion centrada en el cliente debe priorizar la identificacion de lo que
los consumidores valoran y, a partir de ahi, crear experiencias que satisfagan esas necesidades
especificas. Este andlisis ayuda a comprender que la falta de conexion en la percepcion de
satisfaccion puede originarse por la ausencia de canales de retroalimentacion, la falta de
investigaciones de mercado, y una personalizacion limitada en los procesos comerciales. Sin los
mecanismos adecuados para identificar y responder a las preferencias de los clientes, cualquier
iniciativa de la farmacia sera insuficiente para mejorar la experiencia del consumidor.

Este hallazgo no solo apoya el problema identificado en la investigacion, sino que también
resalta la necesidad de implementar estrategias de marketing digital basadas en la escucha activa
del cliente, la segmentacion efectiva y la creacion de relaciones duraderas. De este modo, se
podra generar un mayor valor percibido, incrementar la lealtad de los clientes y mejorar de
manera significativa la experiencia de compra, puntos clave para la competitividad y el

crecimiento sostenible de la farmacia en el mercado actual.

ITEM 2. (Considera que la farmacia implementa acciones orientadas a mejorar su

experiencia de compra?
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Cuadro 3. Mejora de experiencia del cliente

Categoria Frecuencia Porcentaje (%)
Si 8 26.7%
No 22 73.3%
Total 30 100%

MEJORA DE EXPERIENCIA

mSi

B No

Grafica 2. Mejora de experiencia

Interpretacion: Los datos revelan que 73.3% de los usuarios siente que la farmacia no esta
tomando medidas para optimizar su vivencia al comprar, contrastando con el escaso 26.7% que
opina lo contrario. Esta valoracion negativa podria incidir de forma adversa en la lealtad y el
agrado del cliente. La vivencia de compra en el ambito farmacéutico es un elemento crucial para
la capacidad de competir, dado que los clientes aspiran a un trato a medida y a comodidades que
simplifiquen y hagan mas llevadera la compra de productos. Si estas medidas no se hacen notar o
carecen de eficacia, la impresion del cliente se resiente, mermando asi la fidelidad hacia la

farmacia y perjudicando su lugar en el mercado.
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En cambio, la aplicacion de técticas enfocadas en perfeccionar la vivencia de compra, tales
como ofertas, atencion individualizada y la utilizacion de medios digitales, es esencial para
colmar las expectativas del consumidor actual y afianzar la relacion cliente-empresa. La falta de
estas costumbres crea una diferencia visible entre las exigencias del cliente y lo que ofrece el
negocio, lo cual se manifiesta en la desilusion y en la reducida cantidad de clientes que notan un
esfuerzo verdadero por parte de la farmacia por mejorar.

Por consiguiente, la mayor parte de los clientes no observa que la farmacia esté invirtiendo
esfuerzos destacables para mejorar su vivencia, lo cual representa una ocasion valiosa para que la
farmacia conciba y ponga en préactica acciones especificas que le permitan mejorar su capacidad
de competir y la fidelizacion. Este descubrimiento pone de manifiesto la necesidad apremiante de
incorporar estrategias mas dinamicas, centradas en la personalizacion y en el aprovechamiento
de medios digitales para satisfacer las demandas actuales del consumidor y consolidar su
conexion con la marca.

ITEM 3. ¢ Ha notado la existencia de un plan comercial o promocional dentro de la
farmacia?

Categoria Frecuencia Porcentaje (%)
Si 6 20.0%
No 24 80.0%
Total 30 100%

Cuadro 4. Plan comercial en la farmacia
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PLAN COMERCIAL

mSi

H No

Grafico 3. Plan comercial en la farmacia

Interpretacion:  Segun los datos obtenidos, un 80% de las personas consultadas no se ha
percatado de que exista alguna clase de estrategia publicitaria o plan de ventas en la Farmacia
FAR+MAS Alto Barinas. Solo un escaso 20% contestd que si, mostrando una carencia casi
absoluta de publicidad y uso de tacticas de promocion por parte del establecimiento. Este
hallazgo es muy importante, puesto que “las promociones y las campafias de ventas son
instrumentos clave para impulsar las ventas y dar a conocer marcas, sobre todo en un sector tan
refiido como el farmacéutico” (Lopez Chila and Molina Avellan, 2011, p. 59). La falta de estas
acciones reduce la posibilidad de la farmacia para destacar y atraer a los clientes.

Asimismo, Melendres Silveira (2020), en su analisis sobre farmacias en Venezuela, determind
que “la inexistencia de estrategias de ventas eficientes incide de manera directa en el
conocimiento de la marca y la cantidad de clientes, ya que disminuye la llegada y la distincion
del negocio en comparacién con sus competidores” (p. 104). Aparte, la poca claridad de un

programa de ventas podria sefialar dos errores: 0 no hay ninguna programacion organizada, o las
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acciones que se estan llevando a cabo no se estan informando de manera correcta. Las dos
situaciones son preocupantes y exigen una actuacion rapida para prevenir la pérdida de clientes.
En resumen, este resultado ratifica la idea principal de esta investigacion: la farmacia
analizada tiene graves problemas en el manejo del marketing digital y de ventas, lo que justifica
completamente la necesidad de crear y poner en marcha estrategias publicitarias adaptadas al
mundo digital y al tipo de cliente de hoy. Solo a través de una comunicacion eficaz y planes de
ventas solidos, la farmacia podra mejorar su imagen y la lealtad de sus clientes en un mercado

cada vez més competitivo.

Items 4. ¢ Siente que la farmacia mantiene una comunicacién cercana con sus clientes?

Categoria Frecuencia Porcentaje (%)
Si 5 16.7%
No 25 83.3%
Total 30 100%

Cuadro 5. Comunicacién cercana

COMUNICACION CERCANA

| Sj

H No

Grafico 4. Comunicacién

cercana
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Interpretacion: Un 83,3% de las personas consultadas expresé no percibir una
comunicacion intima por parte de la farmacia, lo que revela un problema fundamental en el trato
empresa-cliente. Apenas un 16,7% opina que la farmacia sostiene alguna forma de conexién
comunicativa eficaz, algo preocupante si tenemos en cuenta que la comunicacion es uno de los
fundamentos del marketing relacional. Este vacio restringe la opcion de forjar relaciones
perdurables basadas en la confianza y el reconocimiento reciproco.

Cabe mencionar que una comunicacién intima significa algo més que la mera difusion de
datos: implica generar lazos de confianza, individualizar los mensajes, brindar atencion puntual y
escuchar con atencion. La falta de estas caracteristicas disminuye de forma considerable la idea
de valor por parte del cliente y reduce las chances de fidelizacidon, colocando a la farmacia en una
posicion delicada ante la competencia.

Siguiendo esta misma idea, la comunicacion eficiente entre empresa y cliente produce
vivencias positivas que influyen en la lealtad y la recomendacion, aspectos vitales para el
desarrollo natural de un negocio. La ausencia de esta cercania da a entender que la farmacia no
solo no se relaciona de manera activa con sus usuarios, sino que ademas carece de una estrategia
de comunicacion digital e interpersonal bien organizada, lo cual complica la creacion de una

base firme de clientes leales.
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item 5: ¢ Le han informado alguna vez sobre estrategias para atraer nuevos clientes?

Cuadro 6. Estrategias de captacién de clientes

Categoria Frecuencia Porcentaje (%)
Si 3 10.0%
No 27 90.0%
Total 30 100%

ESTRATEGIAS DE CAPTACION
DE CLIENTES

mSi

H No

Grafico 5. Estrategias de captacion de clientes

Interpretacion: Los datos obtenidos son claros: un notable 90% de los participantes en
nuestra encuesta manifestaron no haber sido informados sobre tacticas disefiadas para captar
nuevos compradores. Apenas un 10% noto alguna iniciativa comunicacional orientada hacia ese
objetivo. Este descubrimiento pone de manifiesto una carencia importante en la divulgacion de
las actividades de mercadeo, sobre todo aquellas dirigidas a aumentar el nimero de clientes.
Desde un punto de vista estratégico, dar a conocer campafias, ofertas especiales o planes de

recomendacion es crucial para impulsar al cliente actual a actuar como promotor de la marca.
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Las estrategias para ganar nuevos consumidores no deberian limitarse a atraer a personas que
no nos conocen, sino a integrar de manera activa a los clientes existentes mediante estimulos,
contenidos de interés o ventajas compartidas. La falta de informacién indica que la farmacia no
esta implementando ni comunicando correctamente este tipo de estrategias, 1o que perjudica su
desarrollo comercial.

Ademas, esta deficiencia también se vincula con la falta de un planteamiento de marketing
dindmico, que dé prioridad a la ampliacién del mercado y la interaccion constante con los
usuarios. ElI marketing contemporaneo exige no solo visibilidad, sino también transparencia,
regularidad y originalidad en la comunicacion. En consecuencia, el resultado de esta pregunta
demuestra que la Farmacia FAR+MAS no solo tiene problemas para atraer nuevos clientes, sino
también para involucrar a los actuales en su trayectoria de crecimiento comercial, lo que
representa una debilidad significativa que restringe su proyeccion a medio y largo plazo.
items 6: ¢Ha utilizado canales digitales de la farmacia (WhatsApp, Instagram, etc.) para
hacer consultas?

Cuadro 7. Herramientas digitales

Categoria Frecuencia Porcentaje (%)

Si 16 53.33%

No 14 46.66%

Total 30 100%
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HERRAMIENTAS DIGITALES

mSi

H No

Grafico 6. Herramientas digitales

Interpretacion: Segun los datos recabados, un 53,33% de las personas consultadas manifiesta
haber recurrido a canales digitales de la farmacia (ya sea WhatsApp, Instagram u otras vias) para
realizar preguntas, mientras que un 46,66% declara no haberlo hecho. En comparacién con las
cuestiones planteadas anteriormente, estos resultados evidencian un pequefio progreso en la
presencia digital de la farmacia, aunque todavia existe una diferencia significativa que dificulta
una cobertura total. Este resultado podria entenderse como una sefial de interés hacia la
digitalizacién, aunque aln no se ha afianzado como una tactica robusta de servicio al cliente.

Respecto a la puesta en marcha de herramientas digitales debe ir acompafiada de procesos
formativos, estrategia de contenidos y constancia en el uso, puesto que el mero hecho de estar
presente en una red social no asegura interaccion ni fidelizacion. El que casi la mitad de los
clientes no haya empleado estos canales digitales insinla que la farmacia no publicita
activamente su existencia o no ha conseguido incorporarlos por completo en su procedimiento de

atencion.
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Por otro lado, la presencia digital no siempre se convierte en un uso eficaz o en una vivencia
satisfactoria para el usuario. En cuanto al 53,33% que si ha utilizado estos medios representa
una ocasién para reforzar la experiencia del cliente y consolidar una comunidad digital. Los
negocios que consiguen integrar satisfactoriamente herramientas digitales con atencién
personalizada son mas capaces de construir relaciones duraderas y mejorar sus niveles de
recomendacion y recompra.
items 7. ¢Ha visto publicaciones sobre productos o servicios en plataformas digitales de la

farmacia?

Cuadro 8. Publicaciones digitales

Categoria Frecuencia Porcentaje (%)
Si 5 16.7%
No 25 83.3%
Total 30 100%

PUBLICACIONES DIGITALES

mSi

® No

Grafico 7. Publicaciones digitales
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Interpretacion: Los datos revelan que un total de 83,3% de las personas encuestadas no se ha
topado con contenido digital promocionando los productos o servicios de la Farmacia
FAR+MAS. Apenas un 16,7% declara haber visto algo. Esto sugiere que la farmacia tiene una
visibilidad online limitada o que su estrategia digital necesita una mejora, sobre todo en lo que
respecta a dar a conocer sus productos. Segun un estudio de Ramirez-Chavez, Espinoza Casco y
Macha-Huaméan (2024), las redes sociales son herramientas efectivas para establecer relaciones
con los clientes, ya que permiten a las empresas comunicarse de manera directa y personalizada,
ofreciendo informacion relevante y construyendo una imagen de marca coherente y atractiva.Si
los clientes no ven publicaciones, es probable que el contenido no sea interesante o que la
frecuencia de publicacion sea baja, afectando las ventas.

Es posible que esto mismo esté pasando en la farmacia que estamos analizando, ya que su
presencia online es casi nula para la mayoria de sus clientes. Si no se gestionan bien las redes
sociales, se pierde la oportunidad de atraer y mantener la atencion del publico, lo que reduce las
posibilidades de crecer.  Ademas, si no se publican cosas de manera constante, la gente podria
pensar que el negocio no es profesional ni esté al dia. Quien no comunica, no existe. Esta falta de
contenido hace que la empresa se quede atras en comparacion con otros negocios que si estan
creando cosas interesantes en internet. En un mundo cada vez mas digital, no tener contenido
nuevo de forma regular puede hacer que los clientes dejen de confiar en la empresa y la vean

como algo poco importante.
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Items 8: ¢Considera que la farmacia mantiene una comunicacion clara y efectiva con sus
clientes?

Cuadro 9. Comunicacion clara y efectiva

Categoria Frecuencia Porcentaje (%)
Si 6 20.0%
No 24 80.0%
Total 30 100%
COMUNICACION CLARAY
EFECTIVA
mSi
H No

Grafico 8. Comunicacion claray efectiva
Interpretacion Segun lo revelado por la encuesta, un 80% de los usuarios opina que la
comunicacion de la farmacia carece de claridad y eficiencia, contrastando con un escaso 20%
que si la considera adecuada. Este dato pone de manifiesto una clara carencia en los métodos de
comunicacion externa de Farmacia FAR+MAS, afectando tanto a la correcta comprension de lo

que ofrece como al vinculo con su clientela.
En el ambito del marketing actual, una comunicacion que funciona no solo implica la

transmision de datos, sino el hacerlo de una manera entendible, en el momento oportuno,
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enfocada y orientada a generar confianza en el cliente. Este resultado negativo podria deberse a
diversas causas: el empleo de canales no adecuados, un lenguaje demasiado técnico y sin
aclaraciones, mensajes que se envian con poca frecuencia, falta de respuesta a las dudas o una
promocién de productos y servicios que es deficiente. Gran parte de las microempresas
latinoamericanas no tienen una estrategia de comunicacion, lo que genera “ruido” y desconexion
con la gente.

Ademas, ese 80% de clientes que no se sienten bien comunicados por la farmacia supone una
pérdida de ocasiones en cada uno de los aspectos del negocio: ventas, fidelizacion de clientes,
atraccion de nuevos compradores y consolidacion de la marca. En palabras de Tapia Carranza
(2019), la comunicacion eficaz es el nexo de union entre el valor que ofrece una empresa y lo
que necesita el cliente; si este nexo esta roto o es débil, cualquier estrategia de venta pierde

efectividad.

items 9: ¢Consulta informacion sobre medicamentos o promociones a través de medios

digitales de la farmacia?

Cuadro 10. Uso de medios digitales

Categoria Frecuencia Porcentaje (%)
Si 5 16.7%
No 25 83.3%

Total 30 100%
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USO DE MEDIOS DIGITALES

mSi

B No

Grafico 9. Uso de medios digitales

Interpretacion: Al examinar los datos recopilados sobre como la gente busca informacion
sobre farmacos o promociones a través de los canales online de la farmacia, salta a la vista que
solo un 16,7% de los participantes en la encuesta recurren a estas vias, mientras que un notable
83,3% no las utiliza en absoluto. Esta disparidad tan marcada pone de manifiesto un uso bastante
limitado de los medios digitales entre la gente estudiada para este tipo de busquedas, lo cual
podria deberse a varias razones.

Para empezar, es posible que exista cierta desconfianza hacia la informacion que se encuentra
en las plataformas digitales, ya que la salud y el uso de medicamentos son temas serios que
muchos prefieren abordar cara a cara y de forma mas personal, normalmente con profesionales
en un entorno fisico. Por otro lado, la diferencia en el acceso a la tecnologia también juega un
papel importante, ya que no todos los usuarios tienen los conocimientos o los medios técnicos
necesarios para buscar informacion en internet.

Ademas, la presencia y la publicidad online de las farmacias tal vez no sean lo suficientemente

atractivas o visibles como para llamar la atencién de la mayoria de los clientes, lo que restringe
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el uso de estas herramientas. En relacion con esto, la adopcion de tecnologias digitales en el
ambito de la salud depende no solo de la facilidad de acceso a la tecnologia, sino también del

grado de confianza y conocimiento que los usuarios tengan sobre estas plataformas.

Items 10: ¢ Reconoce campafias publicitarias recientes promovidas por la farmacia?

Cuadro 11. Campafias publicitarias

Categoria Frecuencia Porcentaje (%)
Si 7 23.3%
No 23 76.7%
Total 30 100%

CAMPANAS PUBLICITARIAS

mSi

® No

Grafico 10. Campafias publicitarias

Interpretacion: Los datos revelan que las camparfias de publicidad tienen poco alcance, ya que
solo un 23.3% de los participantes las reconocieron, en contraste con un 76.7% que no las
identificd, lo cual sefiala un problema en la forma en que la farmacia se esta comunicando. Esto

podria deberse a que los anuncios no sintonizan con lo que realmente necesita la gente. Segun un
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estudio de VCCP Health (2024), las campafias publicitarias efectivas en el sector farmacéutico
deben incorporar elementos que generen una conexion emocional con el publico, como historias
centradas en el paciente, humor, sorpresa y sonidos distintivos. Estas estrategias no solo
aumentan la recordacion de la marca, sino que también mejoran la percepcion de confianza y la
intencién de compra entre los consumidores .Esta idea subraya que no es suficiente enviar
mensajes; es clave que la comunicacion sea valiosa, cercana e importante para la audiencia.

La ineficacia de las campafias podria ser porque no estan usando los canales que prefiere la
gente, no llaman la atencion visualmente o no conectan con las emociones del consumidor. Si la
campafia no se ve, no se entiende o no se recuerda, su objetivo de fidelizar y posicionar la marca
se pierde. La respuesta a esta pregunta indica que las farmacias deberian cambiar su manera de
hacer publicidad, afiadiendo cosas que ayuden a recordar la marca y que atraigan al publico con
historias mas humanas, faciles de entender y que encajen con su dia a dia. Adicionalmente,
deben estar méas presentes en medios digitales y fisicos con un lenguaje sencillo, imagenes
impactantes y buscando generar confianza y cercania, sobre todo en un mundo donde hay

publicidad por todas partes.

Items 11: ¢ Percibe que la farmacia ocupa una posicion destacada frente a otras del sector?

Cuadro 12. Posicionamiento de la farmacia

Categoria Frecuencia Porcentaje (%)
Si 8 26.7%
No 22 73.3%

Total 30 100%
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POSICIONAMIENTO DE LA
FARMACIA

mSi

H No

Grafico 11. Posicionamiento de la farmacia

Interpretacion: Segun los datos recabados, solo un 26.7% de los participantes cree que la
farmacia sobresale en comparacion con otras, mientras que un 73.3% opina lo contrario. Esta
opinion generalizada revela una fragilidad en la manera en que la farmacia se sitia en el
mercado, lo que podria deberse a aspectos como la falta de singularidad en la atencién, una
comunicacion poco eficaz de lo que ofrece, o una imagen de marca no del todo afianzada entre
los usuarios.

Segun un articulo de Digital Pharmacist (2022), crear una identidad de marca Unica para tu
farmacia significa dotarla de una personalidad propia que permita a los clientes asociar los
servicios y productos con tu establecimiento, fomentando asi su fidelidad.Esta idea nos ayuda a
entender que el lugar que ocupa una empresa en el mercado va mas alla de su presencia fisica o
de la variedad de articulos que ofrece; se trata de crear una vivencia singular que diferencie a la

farmacia de sus rivales, tanto en lo que se siente como en lo que se obtiene.
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En este escenario, la informacion sugiere que la farmacia no ha conseguido crear una imagen

fuerte ni distinguirse de forma notable en la mente de sus usuarios. Esto plantea un desafio

importante para su plan de marca, ya que una buena posicién no solo ayuda a captar nuevos

clientes, sino que también afianza la fidelidad de los ya existentes. Por lo tanto, es esencial

invertir en identidad corporativa, trato individualizado, campafias de comunicacion coherentes y

servicios que aporten un valor afiadido claro y facil de identificar. Solo asi se podra modificar la

vision actual y asentar una posicion mas fuerte en el sector farmacéutico de la zona.

Items. 12:;Cree que la farmacia toma en cuenta sus preferencias al ofrecer productos o

servicios?

Cuadro 13. Preferiencias de los clientes

Categoria Frecuencia Porcentaje (%)
Si 7 23.3%
No 23 76.7%
Total 30 100%

PREFERENCIAS DE LOS
CLIENTES

| Si

H No

Grafico 12. Preferencias
de los clientes
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Interpretacion: Una notable mayoria, el 76.7% de los participantes en la encuesta, siente que
la farmacia no presta suficiente atencion a sus gustos al sugerir productos o servicios, mientras
que solo un 23.3% tiene una vision diferente. Esta clara disparidad pone de manifiesto una
importante brecha entre como la farmacia aborda la atencion y la oferta, y lo que realmente
esperan sus usuarios. La ausencia de un enfoque personalizado y de una escucha atenta puede
incidir directamente en la satisfaccion y la lealtad del cliente, factores cruciales para competir en
el sector farmacéutico.

Segin PwC (2021), los consumidores valoran mucho que los servicios de salud, como las
farmacias, les ofrezcan recomendaciones y atencion adaptadas a sus necesidades especificas
hasta el punto de estar dispuestos a pagar mas por ello. La personalizacion no es un lujo, sino una
exigencia: quienes no la ofrecen, pierden clientes, porque uno de cada cuatro usuarios abandona
una marca tras una mala experiencia.Esta declaracion subraya que comprender y tener en cuenta
lo que prefiere el cliente no es solo una posibilidad, sino una necesidad estratégica. Cuando una
farmacia pasa por alto lo que el cliente aprecia, se arriesga a perder relevancia, a no diferenciarse
y hasta a ser reemplazada por otras que si responden a esas particularidades.

Por lo tanto, esto repercute de manera negativa en la vivencia del cliente y disminuye las
opciones de crear lealtad a largo plazo. Por consiguiente, es indispensable poner en marcha
métodos eficaces para recopilar y analizar los gustos de los clientes —como cuestionarios
concisos, comentarios directos o registro de compras— Yy, a partir de ahi, elaborar ofertas mas
adaptadas, agiles y personalizadas, que demuestren una atencion verdaderamente enfocada en el

usuario.
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Items. 13: ¢Recibe informacion suficiente que le permita decidir mejor al momento de
comprar?

Cuadro 14. Informacion precisa

Categoria Frecuencia Porcentaje (%)
Si 9 30.0%
No 21 70.0%
Total 30 100%

Informacion precisa
| Si

m No

Grafico 13. Informacion precisa

Interpretacion: Al analizar la pregunta nimero 13, se observa que un 70% de los participantes
siente que no cuenta con los datos necesarios para decidir qué comprar en la farmacia, mientras
que apenas un 30% opina lo contrario. Este patrén revela una falla considerable en como se
comunica la farmacia con sus clientes, dado que proporcionar datos transparentes, Gtiles y a
tiempo es vital cuando se trata de elegir productos farmacéuticos y de salud.

Tener acceso a informacion precisa y facil de entender en el lugar de venta no solo mejora la
experiencia del cliente, sino que también aumenta su independencia y seguridad al momento de

decidir. Esta frase subraya como la informaciéon es clave para darle poder al cliente, sobre todo
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donde los productos impactan directamente su salud y bienestar. Si la informacion falta, no se
entiende o0 no existe, el cliente suele dudar, aplazar la compra o elegir sin saber mucho.

Aqui, los datos muestran que la farmacia no se estd comunicando bien. La falta de folletos
informativos, indicaciones de los beneficios, comparaciones entre productos o incluso la ayuda
personalizada del personal de la farmacia podria estar causando esta sensacion de falta de
informacion. Para cambiar esto, es esencial poner en marcha planes para informar activamente a
los clientes.

Items 14: ¢Ha visto estrategias digitales que muestran la variedad de productos de la
farmacia?

Cuadro 15. Variedad de productos

Categoria Frecuencia Porcentaje (%)
Si 6 20.0%
No 24 80.0%
Total 30 100%

VARIEDAD DE PRODUCTOS
mSi

H No

Grafico 14. Variedad de productos
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Interpretacion: Segun una encuesta, un 80% de las personas consultadas declar6 no haber
notado iniciativas digitales que exhiban la diversidad de articulos disponibles en la farmacia;
Unicamente un 20% dijo lo contrario. Este dato pone de manifiesto una notable carencia de
presencia digital por parte de la farmacia, lo cual reduce de manera importante el alcance de su
oferta comercial, asi como la oportunidad de conectar con clientes que hoy en dia utilizan los
medios digitales como sus fuentes principales para informarse y adquirir productos.

Como sefiala Segun un estudio realizado por Ben Said, Bragazzi y Pyatigorskaya (2020), la
prevalencia y efectividad percibida del marketing digital farmacéutico en farmacias comunitarias
de Arabia Saudita se han incrementado significativamente. El estudio destaca que las farmacias
que implementan estrategias digitales efectivas logran una mayor conexion con los
consumidores, mejorando la satisfaccion del cliente y la fidelizacion. Estas estrategias incluyen
la optimizacion de la presencia en linea, el uso de plataformas digitales para la promocion de
productos y servicios, y la interaccion directa con los clientes a través de canales digitales. Esta
aseveracion subraya que, aparte de contar con productos disponibles, es crucial mostrarlos de
forma proactiva, empleando plataformas digitales como redes sociales, sitios web, catalogos en
linea o incluso comunicaciones a través de WhatsApp o correo electronico.

La escasa notoriedad de estas tacticas indica que la farmacia no estd destinando los recursos
necesarios a su presencia en linea, o que los canales que emplea no son ni eficaces ni bien
ubicados para su publico objetivo. Esta circunstancia no solo influye en el conocimiento de la
variedad de productos, sino que también disminuye la imagen de modernidad y facil acceso del
negocio. Por consiguiente, es indispensable planificar y ejecutar acciones especificas de
marketing digital que hagan visible el inventario, las promociones y las particularidades de los

articulos en existencia, en sintonia con las costumbres de consumo digital de los usuarios de hoy.
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items. 15: ¢Se siente satisfecho con sus compras y prefiere regresar a esta farmacia?

Cuadro 16. Nivel de satisfaccion

Categoria Frecuencia Porcentaje (%)
Si 10 33.3%
No 20 66.7%
Total 30 100%
NIVEL DE SATISFACCION
B Si

H No

Grafico 15. Nivel de satisfaccion

Interpretacion Andlisis: Una gran parte de las personas que respondieron, especificamente el
66.7%, manifestaron no estar contentas con lo que compraron ni tener deseos de volver a
comprar en la misma farmacia. En contraste, solo un 33.3% si se sintio satisfecho. Este hallazgo

revela una dificultad importante en la vivencia del cliente en general, dado que la complacencia y
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las ganas de regresar son sefiales fundamentales de lealtad, credibilidad y buena posicion en el
mundo de las farmacias.

Segln un articulo de Dossetenta (2023), la experiencia del cliente en el marketing digital ha
evolucionado mas alla de la simple transaccion. Actualmente, se centra en ofrecer experiencias
personalizadas, coherentes y sin fricciones a lo largo de todo el recorrido del cliente. Esto
implica integrar tecnologias avanzadas, como la inteligencia artificial y la analitica de datos, para
anticipar las necesidades del cliente y proporcionar soluciones adaptadas a sus preferencias
individuales.

Ademas, se destaca la importancia de una estrategia omnicanal que permita a los clientes
interactuar con la marca a través de diversos puntos de contacto de manera fluida y consistente.
Esto da a entender que las farmacias deben analizar no solo qué productos ofrecen, sino cémo los
ofrecen, como atienden a las personas, qué tan clara es su forma de comunicarse y si consiguen
crear una experiencia positiva que anime a los clientes a regresar.

El descontento general que muestran estos datos podria relacionarse con varias cosas: una
atencion poco amable o distante, falta de productos disponibles, precios poco atractivos, falta de
ventajas que las hagan diferentes, o incluso una comunicacion deficiente con el consumidor. Sea
cual sea el motivo, esta situacion conlleva una pérdida de posibilidades en cuanto a mantener a

los clientes y a la buena imagen de la farmacia.
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items 16. ¢Esta al tanto de como la farmacia usa medios digitales para promover sus
ventas?

Cuadro 17. Promocion de ventas

Categoria Frecuencia Porcentaje (%)
Si 4 13.3%
No 26 86.7%
Total 30 100%

PROMOCION DE VENTAS

mSi

H No

Grafico 16. Promocién de ventas

Interpretacion: Segun los resultados, un considerable 86.7% de las personas consultadas
ignora si la farmacia recurre a canales en linea para impulsar sus ventas, contrastando con un
escaso 13.3% que dice estar al tanto. Este hallazgo revela una carencia importante en la manera
en que la farmacia comunica y hace visibles sus tacticas digitales, reduciendo las opciones de

sacar partido al poder de las plataformas en linea para interactuar con la gente.
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En relacion con esto, una presencia digital eficaz implica no solo usar herramientas
tecnoldgicas, sino también dar a conocer estas acciones de forma clara y continua para lograr que
el cliente interactUe y esté informado. Esta idea subraya que no es suficiente con emplear medios
digitales, sino que es crucial que los clientes sepan y entiendan como se utilizan para animarlos a
comprar y a conectar con la farmacia.

La falta de conocimiento sobre el empleo de estos canales podria ser consecuencia de
estrategias poco notorias 0 mal explicadas, canales en linea con poca actividad o un contacto
poco frecuente con el pablico por estos medios. Por lo tanto, es indispensable reforzar la
comunicacion sobre las iniciativas digitales, mostrando de forma clara y atractiva coémo estas
tacticas benefician al cliente, ya sea mediante ofertas, informacién o facilitando el acceso a
productos y servicios. Asi, la farmacia no solo mejorard su imagen digital, sino que también

aumentara la confianza y lealtad de sus clientes.
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En esta parte se presentan las conclusiones y sugerencias tras concluir el proceso de
recoleccion, organizacion, representacion grafica y examen de los datos, con el objetivo de
atender las preguntas planteadas y las variables en estudio. Este segmento representa el cierre
I6gico de la investigacion, ya que permite resumir los descubrimientos mas significativos
obtenidos a lo largo del estudio, estableciendo conexiones claras entre los datos obtenidos y las
teorias iniciales.

Conclusiones

Primero, en relacion al anlisis de la situacion actual de la farmacia Far Mas Alto Barinas en el
ambito del marketing digital, se concluye que la empresa mantiene una presencia en linea
deficiente y desorganizada. La escasa visibilidad en redes sociales, la baja frecuencia y calidad
de las publicaciones, asi como la falta de una estrategia integral de marketing digital, han creado
una desconexion con el publico objetivo. Esta carencia de interaccion digital dificulta la lealtad
de los clientes y restringe la capacidad de atraer nuevos consumidores, impactando directamente
en las ventas. Por lo tanto, es crucial que la farmacia reconozca la necesidad de adoptar una
cultura digital que favorezca la comunicacion continua y personalizada con sus clientes.

En segundo lugar, el analisis de la viabilidad econdmica para adoptar estrategias de marketing
digital mostré que, aunque la farmacia cuenta con recursos financieros moderados, hay un
espacio para asignar un presupuesto especifico a actividades digitales. Esta inversion deberia ser
vista como una prioridad para mejorar la competitividad y el posicionamiento en el mercado
local. Ademas, la viabilidad técnica y administrativa, que incluye la disponibilidad de

infraestructura tecnoldgica basica (como acceso a internet y dispositivos digitales) y la
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disposicion del personal para asumir nuevas responsabilidades, son adecuadas para el desarrollo
y ejecucion de estrategias digitales que aumenten las ventas.

Por ultimo, en relacion al disefio y establecimiento de estrategias de marketing digital que
eleven los niveles de ventas, se concluye que la farmacia tiene un gran potencial de crecimiento
si lleva a cabo acciones que integren el uso eficaz de redes sociales, camparias promocionales
especificas, marketing de contenido y atencion personalizada en plataformas digitales. Estas
estrategias deben ser formuladas con un profundo entendimiento del cliente, sus necesidades y
preferencias, para generar un valor agregado y fortalecer la relacion entre el cliente y la empresa.
Es esencial que estas acciones no sean puntuales, sino que formen parte de un plan estratégico
coherente y sostenible a largo plazo, que permita evaluar resultados y ajustar tacticas de acuerdo
con el comportamiento del mercado.

En conclusion, la farmacia Far Mas Alto Barinas enfrenta retos significativos en el area de
marketing digital que impactan su rendimiento comercial. Sin embargo, cuenta con las
herramientas necesarias para cambiar esta situacion a través de la implementacion de estrategias
bien estructuradas y financieramente respaldadas que se adapten a las exigencias de un mercado

cada vez mas digitalizado y competitivo.

Recomendaciones

Para mejorar la actual situacion de la farmacia Far Mas Alto Barinas en el entorno digital, se
sugiere que la empresa establezca de manera precisa sus metas de marketing digital. Estas metas
deberan ser claras, medibles y alcanzables, con el fin de guiar las acciones y evaluar su efecto en
las ventas y la lealtad de los clientes. Definir objetivos especificos ayudara a concentrar los

esfuerzos y recursos en las tacticas que produzcan resultados relevantes y duraderos.
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Es crucial que la farmacia lleve a cabo un analisis exhaustivo para conocer a su publico
objetivo. Entender el perfil de sus consumidores, sus necesidades, patrones de compra y
preferencias en linea permitira crear campafas personalizadas y contenidos significativos que
atraigan su atencién y mejoren la experiencia de compra. Este entendimiento también facilitara
una segmentacion adecuada del mercado, optimizando el uso del presupuesto y incrementando la
efectividad de las estrategias puestas en préactica.

Ademas, se recomienda generar contenido de alta calidad que sea interesante y beneficioso
para los clientes. Las publicaciones en redes sociales, el blog o cualquier plataforma digital
deben no solo informar sobre productos y promociones, sino también ofrecer valor afiadido con
consejos, novedades y guias que fomenten la confianza y lealtad de los consumidores. Este
contenido debe publicarse de manera regular y estar alineado con los gustos y necesidades del
publico, para mantener la comunicacion activa y fortalecer la presencia digital de la farmacia.

La utilizacion de técnicas de optimizacion para motores de busqueda (SEO) es otra
recomendacion esencial. Implementar estrategias de SEO en el sitio web y en las publicaciones
digitales ayudara a mejorar la visibilidad de la farmacia en buscadores como Google, facilitando
que futuros clientes descubran la empresa al buscar productos o servicios farmacéuticos. Esto
aumentara el trafico en linea y creara nuevas oportunidades de venta.

Por otra parte, es aconsejable invertir en publicidad digital en plataformas pertinentes, tales
como Facebook, Instagram o Google Ads, que permitan alcanzar a un publico especifico y elevar
la visibilidad de la farmacia. La inversion debe ser planificada con cuidado, asignando
presupuestos adecuados y supervisando el retorno de inversion para maximizar las campaias.
Este tipo de publicidad es especialmente eficaz para lanzar promociones, anunciar novedades y

atraer nuevos clientes.
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Finalmente, es esencial evaluar y monitorear de manera constante los resultados de las
estrategias digitales llevadas a cabo. La farmacia necesita definir métricas clave de desempefio
que ayuden a analizar la eficacia de las acciones, detectar areas de mejora y modificar las tacticas
basandose en los resultados logrados. Esta accidn asegurara que las estrategias no solo se pongan
en marcha, sino que también progresen y se refinan para aumentar el impacto en las ventas y en

la relacién con los clientes.
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CAPITULO VI
LA PROPUESTA

Titulo de la Propuesta

Estrategias de marketing digital para mejorar los niveles de ventas en la farmacia

FAR+MAS Alto Barinas, Estado Barinas, periodo 2025.

Presentacion de la Propuesta

El objetivo de esta propuesta es crear planes de marketing digital que ayuden a impulsar las
ventas en la farmacia FAR+MAS del estado de Barinas, Venezuela, desde 2025en adelante. Este
proyecto es un ejemplo de la vida real de lo que aprendiste en la universidad, y es una de las
ultimas cosas que debes hacer para terminar tu titulo. Las pequefias y medianas empresas deben
usar estrategias de marketing digital en la situacion actual, donde hay mucha competencia y los
clientes estdn comprando cosas en linea, destacar, obtener clientes y hacerlo mejor en los
negocios. Esta propuesta integra conceptos clave como el analisis ambiental, la segmentacion del
mercado, la planificacion estratégica, el uso de herramientas tecnolégicas, la generacion de
contenido y la evaluacion continua, con el proposito de optimizar el rendimiento de la farmacia

en el entorno digital.

Justificacion de la propuesta

La propuesta se justifica en que el marketing digital, al integrar redes sociales, sitios web
optimizados y contenidos estratégicos, potencia la interaccion con el publico meta, aumenta la
visibilidad de la marca y favorece la conversion en ventas, contribuyendo de manera decisiva a

los resultados comerciales (RoyF & Choque M, 2025).10 que respalda la importancia de
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modernizar los canales de comunicacion con los consumidores. En la situacion actual, donde la
digitalizaciéon ha alterado las reglas del juego para la mayoria de los sectores, incluido el
farmacéutico, esta declaracion tiene una gran importancia.

De manera similar, implementar métodos de SEO —que abarcan desde la optimizacion de
palabras clave y metaetiquetas hasta mejorar la velocidad, usabilidad y estructura del sitio web—
aumenta significativamente la visibilidad de la empresa frente a la competencia, ayudando a
captar nuevos clientes en sectores donde predominan grandes cadenas (ZUfiga, 2024).El
argumento enfatiza la importancia de mejorar el alcance digital de la farmacia FAR+MAS que
actualmente carece de una fuerte presencia en linea. Al utilizar las técnicas de marketing digital,
las empresas pueden obtener una ventaja sustancial sobre sus competidores en la misma region,
lo que lleva a una mayor lealtad de los clientes entre los consumidores locales.

Esta propuesta considera como las ventas y las ganancias de la compafiia estan influenciadas
por factores internos y externos. Esto abarca factores como la reputacion de la marca, el
tratamiento del cliente, la gestion de inventario y las relaciones con los proveedores, asi como su
comunicacion digital y su presencia en las redes sociales. Al mismo tiempo, se tiene en cuenta el
potencial del entorno, como la expansion de las compras en linea, el uso generalizado de los
teléfonos inteligentes y las redes sociales por parte de los clientes, y la posibilidad de colaborar
con servicios de entrega cercanos, lo que puede ser crucial para mejorar.

Segun De La Llana Pérez, Portilla-Castell y Vacacela-Conforme (2022), una estrategia de
marketing digital efectiva para una farmacia debe basarse en cuatro pilares: entender las
necesidades y preferencias de los clientes, crear contenido util y atractivo, segmentar la

audiencia en grupos homogéneos segun caracteristicas y comportamientos, y desarrollar acciones
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personalizadas. Con ello, la farmacia puede diferenciarse localmente, fortalecer su presencia
online y mejorar sus ventas de forma sostenible.

Esta propuesta tiene un efecto de gran alcance més all4 de la economia. Las estrategias de
marketing digital pueden ayudar a la farmacia y su comunidad a conectarse mejor, y facilitar que
las personas obtengan productos de salud y bienestar en linea. Ademas, permitird a los
propietarios y empleados obtener habilidades importantes en el manejo de herramientas
tecnologicas y relaciones con los clientes en entornos en linea, mejorando el capital humano de

la empresa.

Fundamentacion de la propuesta

La estrategia se entiende como un conjunto de acciones planificadas destinadas a lograr
objetivos especificos dentro de un entorno competitivo. Una estrategia efectiva se basa en un
diagnostico integral de los recursos y del entorno competitivo, y se materializa a través de
capacidades dinamicas—procesos organizacionales disefiados para reconfigurar activos y alinear
la empresa con un mercado cambiante (Di Stefano etal., 2014; Teece etal., 2016).lo que indica
que las decisiones estratégicas no pueden improvisarse, pero requieren una comprension
profunda del contexto interno y externo de la organizacion. Ademas, una estrategia exitosa debe
ser compatible con los valores y objetivos de la Compaiiia, y deberian poder adaptarse a los
factores externos dindmicos e impredecibles.

En cuanto al marketing digital, se supone como el conjunto de practicas y enfoques orientados
a la promocion de productos o servicios mediante el uso de canales digitales. EI marketing digital

no solo implica publicidad en linea, sino también el disefio de experiencias integrales que acomparian al
consumidor desde la busqueda inicial hasta las ventas posteriores, ya que “el marketing digital tiene un

impacto significativo en la toma de decisiones del cliente, ya que le proporciona informacidn relevante y
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personalizada, 1o que influye en su percepcion de la marca y en su proceso de compra” (Pascual, 2024).
Esta vision de la integral le permite ser una herramienta flexible y fuerte, especialmente para las
pequefias empresas que desean competir con empresas mas grandes en situaciones similares,
mediante el uso de la interactividad, la personalizacion y la medicion que proporcionan los
entornos digitales.

Por otro lado, los niveles de ventas estan directamente vinculados al éxito de las estrategias
comerciales adoptadas. Los niveles de ventas deben analizarse no solo dependiendo de la
cantidad de productos vendidos, sino también considerando el comportamiento del consumidor,
la lealtad del cliente y el posicionamiento de la marca en el mercado, lo que implica que una
visién cuantitativa aislada no es suficiente para evaluar el rendimiento comercial. Como
resultado, el éxito de las ventas no se determina Gnicamente al proporcionar mas productos, sino
al establecer conexiones a largo plazo y valiosas con los clientes, centrados en la confianza y la

lealtad hacia la marca.

Objetivos de la Propuesta

Objetivo general

Disefiar estrategias de marketing digital que permitan el incremento de los niveles de ventas en

la empresa “FAR+MAS Alto Barinas”.

Objetivos especificos

Analizar los factores internos y externos de la empresa para el disefio de estrategias de
marketing digital que permitan el incremento de los niveles de ventas en la empresa “FAR+MAS

Alto Barinas”.
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Elaborar la matriz FODA de la empresa para el disefio de estrategias de marketing digital que
permitan el incremento de los niveles de ventas en la empresa “FAR+MAS Alto Barinas”.

Determinar la factibilidad técnica y econdmica del disefio de estrategias de marketing digital
que permitan el incremento de los niveles de ventas en la empresa “FAR+MAS Alto Barinas”.

Elaborar un plan de accién sobre las estrategias de marketing digital que permitan el

incremento de los niveles de ventas en la empresa “FAR+MAS Alto Barinas”.

Analisis de la Situacién Actual de la Farmacia FAR+MAS Alto Barinas

Para alcanzar el primer objetivo especifico, se realiz6 un diagnéstico integral de la situacion
interna y externa de la Farmacia FAR+MAS Alto Barinas, con el fin de identificar las fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas que inciden en su desempefio comercial, especificamente
en el ambito del marketing digital. Esta informacion se consolidé mediante la matriz FODA,
herramienta estratégica que permite disefiar acciones efectivas que respondan a la realidad de la

empresa.

Cuadro 18. Analisis Interno

Fortalezas (F) Debilidades (D)
F1. Ubicacidn estratégica en una zona de alto trdnsito  D1. Poca visibilidad en redes sociales.
comercial y residencial.
F2. Personal capacitado con experiencia en medicina D2. Ausencia de pagina web y tienda

en linea.
F3. Buena administracion que optimiza recursos y D3. Escasa inversion en publicidad
mejora la eficiencia operativa. digital.
F4. Estructura bonita del local. D4. No cuenta con una estrategia de
fidelizacion digital.
F5. Buen manejo del inventario y relacion con D5. Poca interaccion con los clientes en
proveedores. canales digitales.

Fuente: Quintana, Axel.
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Cuadro 19. Analisis Externo

Oportunidades (O) Amenazas (A)
O1. Crecimiento del comercio electronicoen  Al. Presencia de cadenas farmacéuticas
el sector farmaceéutico. nacionales con fuerte inversidn en marketing

digital.

02. Mayor uso de redes sociales y A2. Cambios en la regulacion sanitaria y
plataformas digitales por parte de los restricciones en publicidad de productos
consumidores. farmaceuticos.
03. Posibilidad de alianzas con empresas de  A3. Situacidén econdémica nacional que limita el
delivery o apps locales. poder adquisitivo del consumidor.
O4. Incorporacién de medios digitales para la  A4. Riesgo de ciberseguridad y proteccién de
fidelizacion del cliente. datos en entornos digitales.

Fuente: Quintana, Axel.

Cuadro 20. Estrategias DOFA para la Farmacia FAR+MAS Alto Barinas

Estrategias FO (Fortalezas + Oportunidades) Estrategias DO (Debilidades + Oportunidades)
FO1. Aprovechar la ubicacién estratégica y buena DOL1. Implementar una pagina web y tienda en
administracion para expandir la presencia digital, linea aprovechando la oportunidad del
utilizando el crecimiento del comercio electronico crecimiento del comercio electrénico (O1) para
(O1) y mayor uso de redes sociales (02). superar la ausencia de presencia digital (D2).
FO2. Utilizar al personal capacitado para crear DO2. Establecer alianzas con empresas de
contenido informativo en redes sociales que delivery o apps locales (O3) para compensar la
incremente la visibilidad online (D1) y fomente la poca interaccién digital con clientes (D5) y
fidelizacion digital (O4). mejorar la publicidad digital (D3).

FO3. Optimizar la estructura atractiva del local para DO3. Desarrollar estrategias de fidelizacion

ofrecer experiencias hibridas (online y offline) que  digital aprovechando la incorporacion de

respondan a las tendencias digitales (O2). medios digitales (O4) para superar la falta de
estrategia actual (D4).

Estrategias FA (Fortalezas + Amenazas) Estrategias DA (Debilidades + Amenazas)
FA1L. Usar la buena administracion y relacion con DAL. Mejorar la inversion en publicidad digital
proveedores para mantener precios competitivos para enfrentar la fuerte competencia de grandes
frente a las cadenas nacionales (Al). cadenas (Al) y aprovechar oportunidades
digitales (O2).
FA2. Capacitar al personal en manejo de DAZ2. Implementar medidas de ciberseguridad
normativas sanitarias para adaptarse a cambios y proteccién de datos para mitigar riesgos
regulatorios (A2) y mantener la calidad del asociados al uso de medios digitales (A4) y
servicio. superar la falta de presencia digital segura
(D2).
FA3. Fortalecer el inventario y la administracion DAS3. Desarrollar una estrategia de marketing
para enfrentar la incertidumbre econdmica (A3), digital que considere las restricciones
asegurando disponibilidad y costos. regulatorias (A2) para evitar sanciones y

mejorar la visibilidad online (D1).
Fuente: Elaboracion propia. Quintana, Axel.
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Fases del plan de marketing

Un plan de marketing estratégico es una herramienta crucial que ayuda a las empresas a
mejorar su posicion en un mercado altamente competitivo, como la industria farmacéutica local.
En el caso de FAR+MAS Alto Barinas, la necesidad de implementar acciones enfocadas en
marketing digital responde a los retos actuales de captacion de clientes, fidelizacion y
diferenciacion en un entorno caracterizado por una creciente presencia de grandes cadenas y
plataformas de venta online.

El proceso comienza con una evaluacion interna y externa que nos ayuda a comprender los
alrededores de la organizacion. Se identifican los siguientes factores: comportamiento del
consumidor, tendencias digitales en el sector de la salud, problemas estructurales dentro de la
empresa y posibilidades tecnolégicas. Esta evaluacion proporciona una comprension integral de
los elementos que influyen en el éxito empresarial y permite la toma de decisiones basada en
enfoques estratégicos.

El analisis FODA se utiliza para hacer un diagnostico estratégico basado en la informacion
proporcionada. Las instalaciones comerciales estan en una buena ubicacion, el personal esta
dedicado y la base de clientes es consistente. Las oportunidades identificadas consisten en
aumentar los servicios de entrega de viviendas y utilizar las redes sociales como un canal de
marketing Sin embargo, también existen riesgos involucrados, como la imprevisibilidad de los
precios regulados y la competencia desleal de los establecimientos informales

Con este diagndstico, podemos crear un plan claro para el futuro que enfatice la mejora de
nuestra tecnologia, encontrando nuevas formas de vender nuestros productos y comunicarse con
nuestros clientes de una manera que satisfaga sus necesidades. Se sugiere el siguiente plan, que

combina los objetivos de los negocios con la mejora de las operaciones y el refuerzo del
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reconocimiento de la marca. Esta propuesta tiene una estructura que implica tomar decisiones
sobre cdmo usar los recursos de la manera més efectiva, de acuerdo con los objetivos que se han
establecido. Para mejorar las campaias digitales, el servicio al cliente, el inventario y los
resultados, se toman medidas a corto plazo. La planificacion del presupuesto tiene en cuenta
tanto los gastos para administrar el negocio como el dinero necesario para el disefio grafico, la
publicidad digital y la capacitacion del personal en habilidades tecnoldgicas basicas.

Se utilizara un método de evaluacion periodico para evaluar el progreso del plan, analizar las
redes sociales, el trafico digital y los datos de ventas, y hacer los ajustes necesarios si hay alguna
desviacion. El plan propuesto es econdémicamente viable porque estd respaldado por
herramientas digitales gratuitas o de bajo costo. La Compafiia tiene requisitos técnicos que hacen
posible implementar. Barinas, ubicado en el estado de Barinas, tiene las herramientas necesarias
para la gestion digital, incluidas las computadoras, el acceso a Internet y el personal capacitado
que puede utilizar las redes sociales y las plataformas de promocion. Los proveedores actuales
proporcionan una entrega oportuna de bienes, y el almacen tiene suficiente espacio para
almacenar el inventario, lo que ayuda a mejorar la eficiencia de la logistica.

Es crucial recordar que, a pesar de la existencia de recursos, todavia hay debilidades en la
supervision de gestion y los procedimientos de control Como resultado, este plan incluye la
creacion de sistemas internos para evaluar la efectividad y rastrear el progreso de los objetivos
personales y grupales Esta forma de pensar conduce a algunas ideas que muestran como usar las
personas, las cosas y las herramientas para alcanzar los objetivos En todos los casos se establece
un plan de actividades bien definido, con responsabilidades asignadas, plazos y expectativas
Factibilidad Técnica y Econdmica

Para evaluar la viabilidad de implementar las estrategias propuestas, se considero:
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Recurso humano: La farmacia cuenta con personal dispuesto a capacitarse en herramientas
digitales.

Inversion estimada: La apertura de redes sociales, campafias basicas de publicidad, creacion de
una tienda online tipo catalogo y uso de WhatsApp Business representa una inversion accesible
(menor que medios tradicionales).

Plataformas gratuitas o de bajo costo: Facebook, Instagram, Canva, WhatsApp Business y

Google Mi Negocio permiten iniciar estrategias sin altos gastos.



Plan de Accién 1

100

Objetivo: Expandir la oferta de productos con base en las nuevas demandas del mercado

farmacéutico y de cuidado personal

Estrategia: Incorporar lineas de productos especializados segun el perfil de los consumidores

locales, con énfasis en medicina natural, suplementos y productos dermocosméticos.

Cuadro 21. Actividades Plan 1

Actividades

Responsables

Duracién

Recursos

Requerimientos

Realizar encuestas y
focus group para
detectar nuevas
preferencias

Analizar datos sobre
productos més
buscados y evaluar
disponibilidad en
proveedores
Seleccionar
productos con mayor
demanda potencial
para introducir en
inventario

Capacitar al personal
sobre caracteristicas
y beneficios de
nuevos productos
Lanzar campafia
promocional de
nuevos productos en
redes sociales

Departamento de
ventas y atencion
al cliente

Area de compras

Gerencia general

Coordinacién de
talento humano

Departamento de
marketing

Fuente: elaboracion propia

estimada
4 semanas

2 semanas

1 semana

2 semanas

1 mes

necesarios
Personal
humano,
tiempo,
materiales de
encuesta
Base de datos
de ventas,
contacto con
proveedores

Reunién
directiva, datos
de analisis
previos

Manuales
técnicos,
facilitador,
tiempo laboral
Disefio gréfico,
publicidad
digital,
presupuesto

Disefio y validacion
de instrumentos de
recoleccion

Informe
comparativo de
disponibilidad y
costos

Acta de aprobacion
de nuevos
productos

Plan de formacion
bésica sobre nuevas
lineas

Calendario de
publicaciones y
piezas graficas
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Objetivo: Incrementar el reconocimiento de la marca a nivel local mediante estrategias

digitales efectivas

Estrategia: Implementar una campafia de marketing digital que conecte con el publico objetivo,

aproveche redes sociales y refuerce el vinculo emocional con los clientes.

Cuadro 22. Actividades Plan 2

Actividades

Recursos
necesarios

Requerimientos

Disefar plan de
contenidos para redes
sociales con enfoque
en salud, bienestar y
Servicios

Establecer acuerdos
con microinfluencers
locales para promover
la farmacia

Crear piezas gréaficas
y videos informativos

Monitorear métricas
de interaccion y
ajustar estrategia
mensualmente

Responsables  Duracion
estimada

Area de 3 semanas
marketing
Departamento 1 mes
de
comunicacion
Disefiador 1 mes
grafico /
Creador de
contenido
Area de Mensual
marketing
digital

Fuente: elaboracién propia

Creatividad,
herramientas
digitales, banco
de imégenes

Incentivos en
productos o
pagos, contratos
simples
Software de
disefio,
fotografia, voz
en off si aplica

Plataforma de
analisis,
dashboards,
tiempo de
analisis

Calendario editorial
con teméticas y
fechas

Seleccion de
perfiles alineados al
target

Material
audiovisual
adaptado a
Instagram y
Facebook
Reportes de KPIs
como alcance,
engagement, clics
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Objetivo: Mejorar la rentabilidad del negocio mediante programas de fidelizacion y recompra

para clientes frecuentes.

Estrategia: Implementar un sistema de beneficios basado en acumulacion de puntos por compra,

descuentos especiales y promociones dirigidas, con seguimiento digital y fisico en tienda.

Cuadro 23. Actividades Plan 3

Actividades

Recursos

Requerimientos

Disefiar un
programa de
fidelizacion con
criterios claros de
acumulacion y canje
Crear una base de
datos segmentada de
clientes frecuentes

Capacitar al
personal en el
manejo del
programay uso
correcto del sistema
Lanzar la campaiia
de fidelizacion con
piezas graficas en
tienda y redes
Evaluar impacto del
programa en tasa de
recompray ticket
promedio

Responsables Duracion
estimada

Gerencia de 2 semanas
marketing
Area de sistemas 3 semanas
y ventas
Coordinacion de 1 semana
talento humano
Area de 2 semanas
marketing
digital
Departamento Trimestral
de analisis
comercial

Fuente: elaboracién propia

necesarios
Creatividad,
benchmark de
programas
similares

Software de
gestion,
formularios de
registro
Manuales,
tiempo laboral,
sesiones de
practica

Disefio gréafico,
anuncios,
incentivos
iniciales
Reportes de
ventas,
encuestas de
satisfaccion

Manual del
programa y
reglamento interno

Plataforma digital o
Excel estructurado

Registro de
asistencia 'y
evaluacion practica

Calendario
promocional de
lanzamiento

Informe
comparativo
antes/después
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Objetivo: Aumentar la captacion de clientes en zonas adyacentes con bajo acceso a productos

farmacéuticos.

Estrategia: Crear una unidad mdvil de ventas (farmacia itinerante) que atienda comunidades

periféricas con promociones especificas y servicios basicos como control de presion arterial o

entrega de medicamentos recurrentes.

Cuadro 24. Actividades Plan 4

Actividades

Responsables

Duracion

Recursos

Requerimientos

Estudiar las zonas
con baja cobertura
farmacéutica y
definir rutas
Optimas
Acondicionar
vehiculo para
distribucién de
productos basicos
Gestionar permisos

y registros sanitarios

necesarios para la
operacion movil
Promocionar el
servicio en
comunidades
seleccionadas
Evaluar impacto en
ventas y percepcion
comunitaria

Departamento
comercial y
logistica

Gerencia
operativa

Asesoria legal y
sanitaria

Area de
marketing y
relaciones
comunitarias
Area de atencion
al cliente

Fuente: elaboracion propia

estimada
3 semanas

1 mes

3 semanas

2 semanas

Mensual

necesarios
Mapa
geogréfico,
visitas
exploratorias

Vehiculo,
mobiliario
interior,
refrigeracion
Tramites ante
entes
reguladores

Piezas
informativas,
perifoneo, redes
sociales
Reportes de
ventas moviles,
encuestas

Informe de
cobertura potencial

Presupuesto de
adecuaciéon y
equipamiento

Autorizacion
formal de
funcionamiento

Calendario de
visitas y puntos
fijos

Informe mensual de
resultados por ruta
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ANEXOS

Barinas, 4 de Mayo de 2025

Ciudadana(o): PROF. JOSE LUIS GOMEZ MONTILLA

Presente. -

Distinguido Profesor:

Por medio de la presente, me dirijo a usted con la finalidad de solicitar su valiosa
colaboracion en la validacion de contenido del instrumento que se utilizard para recabar la
informacion requerida en el Trabajo de Grado titulado: ESTRATEGIAS DE MARKETING
DIGITAL QUE INCREMENTEN LOS NIVELES DE VENTAS EN LA FARMACIA FAR
MAS ALTOBARINAS, BARINAS, EDO BARINAS, PERIODO 2025; requisito exigido,
para optar al Grado de LICENCIADO EN ADMINISTRACION que otorga la Universidad

Nacional Experimental de los Llanos Occidentales. Ezequiel Zamora.

Por su experiencia profesional y meritos académicos, agradezco emitir su juicio
calificativo sobre los itemes del instrumento, tomando en cuenta las instrucciones que se anexan.

Sus observaciones y recomendaciones contribuirdn a mejorar la calidad del trabajo investigativo.

Agradeciendo altamente su valioso aporte, se despiden de Usted.
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Atentamente

AXEL QUINTANA

lg
% UNIVERSIDAD NACIONAL EXPERIMENTAL
ﬁl

1 DE LOS LLANOS OCCIDENTALES
“EZEQUIEL ZAMORA”
VICERRECTORADO DE PLANIFICACION Y DESARROLLO SOCIAL

PROGRAMA CIENCIAS SOCIALES Y ECONOMICAS
SUBPROGRAMA ADMINISTRACION

Instrumento tipo cuestionario — respuestas cerradas (Si / No)

N.° | Items

1 | ¢Cree que la farmacia responde adecuadamente a sus necesidades como cliente?

2 | ¢Considera que la farmacia implementa acciones orientadas a mejorar su
experiencia de compra?

3 | ¢Hanotado la existencia de un plan comercial o promocional dentro de la
farmacia?

4 | ;Siente que la farmacia mantiene una comunicacion cercana con sus clientes?

5 | ¢Le han informado alguna vez sobre estrategias para atraer nuevos clientes?

6 | ¢Ha utilizado canales digitales de la farmacia (WhatsApp, Instagram, etc.) para
hacer consultas?

7 | ¢Ha visto publicaciones sobre productos o servicios en plataformas digitales de la
farmacia?

8 | ¢Considera que la farmacia mantiene una comunicacion clara y efectiva con sus
clientes?

9 | ¢Consulta informacién sobre medicamentos o promociones a través de medios
digitales de la farmacia?

10 | ¢Reconoce campafias publicitarias recientes promovidas por la farmacia?

11 | ¢Percibe que la farmacia ocupa una posicion destacada frente a otras del sector?

12 | (Cree que la farmacia toma en cuenta sus preferencias al ofrecer productos o
servicios?

13 | ¢Recibe informacion suficiente que le permita decidir mejor al momento de
comprar?

o ol ooop o o o ooogo o oo
ol o oo o o o oo o ooz

14
¢Ha visto estrategias digitales que muestran la variedad de productos de la
farmacia?

15 | ¢Se siente satisfecho con sus compras y prefiere regresar a esta farmacia?

(|
(|
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16 | ¢(Esté al tanto de como la farmacia usa medios digitales para promover sus
ventas?

wl
L

“EZEQUIEL ZAMORA”
VICERRECTORADO DE PLANIFICACION Y DESARROLLO SOCIAL
PROGRAMA CIENCIAS SOCIALES Y ECONOMICAS

UNIVERSIDAD NACIONAL EXPERIMENTAL
DE LOS LLANOS OCCIDENTALES

SUBPROGRAMA ADMINISTRACION

Formato de Validacidn del Instrumento que sera aplicado a los clientes de la Empresa farmacia Far

Nombre y Apellido: José Luis Gomez Montilla

C.l.V-12.837.692

Datos del Experto

Titulo de Pre-Grado: Lic. Administracion

Mas Alto Barinas. Municipio Barinas, Estado Barinas

Titulo de Post-Grado: Doctor en Gerencia Avanzada Fecha de validacion: 04-05-2025

Pertinencia Coherencia Claridad Recomendacion
Sl NO S NO Sl NO Aceptar Modificar Eliminar
1 X X X X
2 X X X X
3 X X X X
4 X X X X
5 X X X X
6 X X X X
7 X X X X
8 X X X X
9 X X X X
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10 X X X X
11 X X X X
12 X X X X
13 X X X X
14 X X X X
15 X X X X
16 X X X X

Observaciones: Cumple con los lineamientos de ley, ajustandose a los parametros y Procedimientos

establecidos para un trabajo factible, comprobable y verificable

C.I.V 12.837.692
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L
g UNIVERSIDAD NACIONAL EXPERIMENTAL
N

1 DE LOS LLANOS OCCIDENTALES
“EZEQUIEL ZAMORA”
VICERRECTORADO DE PLANIFICACION Y DESARROLLO SOCIAL
PROGRAMA CIENCIAS SOCIALES Y ECONOMICAS

SUBPROGRAMA ADMINISTRACION

ACTA DE VALIDACION

Yo JOSE LUIS GOMEZ MONTILLA , Titular de la Cedula de Identidad Nro. V- 12837692, por
medio de la presente certifico que he leido y evaluado el instrumento de recoleccion de datos
correspondiente al Trabajo de Aplicacion titulado, ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL
QUE INCREMENTEN LOS NIVELES DE VENTAS EN LA FARMACIA FAR MAS ALTO
BARINAS, BARINAS, EDO BARINAS, PERIODO 2025; requisito exigido, para optar al Grado de
LICENCIADO EN ADMINISTRACION que otorga la Universidad Nacional Experimental de los

Llanos Occidentales. Ezequiel Zamora.

En Barinas a los 29 dias del mes de abril de 2025
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C.1.V 12.837.692

% UNIVERSIDAD NACIONAL EXPERIMENTAL
ﬁl DE LOS LLANOS OCCIDENTALES
“EZEQUIEL ZAMORA”
VICERRECTORADO DE PLANIFICACION Y DESARROLLO SOCIAL
PROGRAMA CIENCIAS SOCIALES Y ECONOMICAS

SUBPROGRAMA ADMINISTRACION

Formato de Validacidn del Instrumento que serd aplicado a los clientes de la Empresa farmacia Far
Mas Alto Barinas. Municipio Barinas, Estado Barinas

Datos del Experto

Nombre y Apellido: Manuel Alfredo Quintero Flores
C.I.V-12.837.692 Titulo de Pre-Grado:
Fecha de validacion: 20-04-2025

Pertinencia Coherencia Claridad Recomendacion
Sl NO S NO Sl NO Aceptar Modificar Eliminar
1 X X X X
2 X X X X
3 X X X X
4 X X X X
5 X X X X
6 X X X X
7 X X X X
8 X X X X
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9 X X X X
10 X X X X
11 X X X X
12 X X X X
13 X X X X
14 X X X X
15 X X X X
16 X X X X

Observaciones: Cumple con los lineamientos de ley, ajustandose a los pardmetros y Procedimientos

establecidos para un trabajo factible, comprobable y verificable

C.1.V 9.595.497
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(IL
l% UNIVERSIDAD NACIONAL EXPERIMENTAL
ﬁl

1 DE LOS LLANOS OCCIDENTALES
“EZEQUIEL ZAMORA”
VICERRECTORADO DE PLANIFICACION Y DESARROLLO SOCIAL
PROGRAMA CIENCIAS SOCIALES Y ECONOMICAS

SUBPROGRAMA ADMINISTRACION

ACTA DE VALIDACION

Yo MANUEL ALFREDO QUINTERO FLORES, Titular de la Cedula de Identidad Nro. V-
9.595.497, por medio de la presente certifico que he leido y evaluado el instrumento de recoleccién de
datos correspondiente al Trabajo de Aplicacion titulado, ESTRATEGIAS DE MARKETING
DIGITAL QUE INCREMENTEN LOS NIVELES DE VENTAS EN LA FARMACIA FAR
MAS ALTO BARINAS, BARINAS, EDO BARINAS, PERIODO 2025; requisito exigido, para
optar al Grado de LICENCIADO EN ADMINISTRACION que otorga la Universidad Nacional

Experimental de los Llanos Occidentales. Ezequiel Zamora.

En Barinas a los 20 dias del mes de abril de 2025
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l% UNIVERSIDAD NACIONAL EXPERIMENTAL
ﬁl DE LOS LLANOS OCCIDENTALES
“EZEQUIEL ZAMORA”
VICERRECTORADO DE PLANIFICACION Y DESARROLLO SOCIAL
PROGRAMA CIENCIAS SOCIALES Y ECONOMICAS

SUBPROGRAMA ADMINISTRACION

Formato de Validacién del Instrumento que serd aplicado a los clientes de la Empresa farmacia Far
Mas Alto Barinas. Municipio Barinas, Estado Barinas

Datos del Experto

Nombre y Apellido: Denis Gutierrez
C.I. V-9.988.406 Titulo de Pre-Grado:
Fecha de validacion: 17-04-2025

Pertinencia Coherencia Claridad Recomendacidn
Sl NO S NO Sl NO Aceptar Modificar Eliminar
1 X X X X
2 X X X X
3 X X X X
4 X X X X
5 X X X X
6 X X X X
7 X X X X
8 X X X X
9 X X X X
10 X X X X
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11 X X X X
12 X X X X
13 X X X X
14 X X X X
15 X X X X
16 X X X X

roa

Observaciones: Cumple con los lineamientos de ley, ajustandose a los parametros y Procedimientos
establecidos para un trabajo factible, comprobable y verificable

C.1.V 9.988.406
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l% UNIVERSIDAD NACIONAL EXPERIMENTAL
ﬁ DE LOS LLANOS OCCIDENTALES
“EZEQUIEL ZAMORA”
VICERRECTORADO DE PLANIFICACION Y DESARROLLO SOCIAL

PROGRAMA CIENCIAS SOCIALES Y ECONOMICAS

SUBPROGRAMA ADMINISTRACION

ACTA DE VALIDACION

Yo DENIS GUTIERREZ, Titular de la Cedula de Identidad Nro. V-9.988.406, por medio de la
presente certifico que he leido y evaluado el instrumento de recoleccion de datos correspondiente al
Trabajo de Aplicacion titulado, ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL QUE
INCREMENTEN LOS NIVELES DE VENTAS EN LA FARMACIA FAR MAS ALTO
BARINAS, BARINAS, EDO BARINAS, PERIODO 2025; requisito exigido, para optar al Grado de
LICENCIADO EN ADMINISTRACION que otorga la Universidad Nacional Experimental de los

Llanos Occidentales. Ezequiel Zamora.

C.1.V 9.988.406



PRUEBA PILOTO

items 1234567 8910 11 12 13 14 15 16
P1 1111111111 1 1 1 1 1 1
P2 0101110110 1 1 1 0 1 0
P3 1111111110 1 1 0 1 1 1
P4 1110011110 1 0 1 1 0 1
P5 0011100111 1 0 1 0 0 0
P6 1101101100 0 1 1 1 1 0
P7 0110100110 1 1 0 0 1 1
z

Estadisticos Resumen

(8

« Mediatotal (X): 79/7 =11.29
e Varianza total (ST?):

, 11.08
ST? — 1.5829

e Varianza media de los items (Si* promedio): =~ 0.20
e Calculo del Alpha de Cronbach:

16 3.20 16 i
— |1 — - (1 - 0.1265) = 1.0667 - 0.8735 ~ 0, 86
15 25.3 15

X

16

11

14

11

10

79

(X - X)?
1.96
1.00
0.25
1.00
3.06
1.56
2.25

11.08

120



121



