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Introduccién

El presente proyecto busca demostrar la viabilidad de fortalecer la publicidad en los puntos de
venta de Cruz Verde en Bogot4, por medio de un estudio de mercadeo que permita analizar
mas a fondo cémo la competencia directa esté aplicando visual merchandising y el impacto que
esto produce en los consumidores. Es por esta razén, que se busca apoyar los futuros
proyectos de grado de los estudiantes de nivel de especializacion, demostrando por medio de
este los aspectos mas representativos que deberia tener una empresa en su fortalecimiento de
marketing a través de visual merchandising en pantallas digitales.

La investigacion que se realiza en el presente trabajo va orientado al fortalecimiento del
visual merchandising dentro del sector farmacéutico, el cual estd enfocado en la publicidad
digital de la marca de Droguerias Cruz Verde, siendo esta una de las cadenas farmacéuticas
mas grandes del pais, donde su alto nivel de competitividad en el mercado le exige
constantemente innovar en el visual merchandising de sus puntos de venta.

Es importante resaltar que Droguerias Cruz Verde se caracteriza por ser una empresa
gue brinda salud y bienestar a sus consumidores, por ende, a través de la publicidad digital se
pretende crear una mejor experiencia a los mismos y a su vez contribuir con el medio ambiente
dejando a un lado la publicidad impresa aportando asi al desarrollo sostenible y bienestar
social.

Por ultimo, es importante resaltar que el desarrollo de este proyecto cuenta con algunas
limitantes de informacién debido que, al no conocer al personal de la junta directiva de Cruz
Verde, resulta complejo llegar a tener datos exactos de sus estrategias comerciales. Sin
embargo, se realizarén las investigaciones correspondientes con el fin de obtener informacién
relevante que permita afianzar los conocimientos en la elaboracioén de un proyecto de

investigacion de esta indole.



Resumen

Actualmente la economia ha sufrido cambios que han hecho que muchas empresas se
pregunten sobre la importancia del marketing, esto se debe a que la globalizacion y el
desarrollo tecnolégico ha permitido que cada vez mas organizaciones se vean en la hecesidad
de estar en constante innovacion aplicando al uso de nuevas tecnologias, generando en el

mercado un alto nivel de competitividad.

Por lo anterior, la tecnologia que ha venido revolucionando el marketing, ha llevado a
las empresas a aplicar nuevas estrategias de comercializacion a través de los medios digitales
sin ser Droguerias Cruz Verde la excepcion, donde recientemente uno de sus frentes
destacados fue el tecnoldgico, debido que, por cuenta de la pandemia se incorporaron nuevas
soluciones tecnoldgicas que han contribuido a su posicionamiento como lider en el sector
farmacéutico.

Consecuentemente, Droguerias Cruz Verde debe fortalecer el desarrollo de visual
merchandising dentro de la organizacién, de manera que pueda generar mayor reconocimiento
visual de su marca a través de los puntos de venta y cautivando la atencién de sus clientes por
medio videos, imagenes e informacién acerca de sus nuevos lanzamientos, lineas de

productos, promociones y beneficios.

Por consiguiente, se pretende dar a conocer el impacto que puede tener el
fortalecimiento de la publicidad digital en los puntos de venta de Droguerias Cruz Verde en
Bogota, buscando capturar mas consumidores, y a la vez, eliminar el manejo de residuos
publicitarios impresos que actualmente utilizan, mitigando el impacto negativo que estos

generan al medio ambiente.
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Abstract

Currently the economy has undergone changes that have made many companies
wonder about the importance of visual merchandising, this is because globalization and
technological development have allowed more and more organizations to be in constant need of
innovation applying to the use of new technologies, generating a high level of competitiveness

in the market.

Therefore, the technology that has been revolutionizing marketing, has LED companies
to apply new marketing strategies through digital media without being the exception, Cruz Verde
Drug stores, where recently one of its prominent fronts was technology, due to that, due to the
pandemic, new technological solutions were incorporated that have contributed to its positioning

as a leader in the pharmaceutical sector.

Consequently, Droguerias Cruz Verde must strengthen the development of visual
merchandising within the organization, so that it can generate greater visual recognition of its
brand through the points of sale and capturing the attention of its customers through videos,

images and information about of your new launches, product lines, promotions and benefits.

Therefore, it is intended to publicize the impact that the strengthening of digital
advertising can have in the points of sale of Droguerias Cruz Verde in Bogotd, seeking to
capture more consumers, and at the same time, eliminate the management of printed
advertising waste that they currently use, mitigating the negative impact that these generate on

the environment.
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1. Titulo

Propuesta de una Estrategia de Visual Merchandising con Pantallas LED en los Puntos de

Venta Cruz Verde en Bogota.
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2. Problema de Investigacion

2.1. Descripcion del Problema

La realidad digital ha cambiado drasticamente los habitos de consumo de la sociedad,
estos cambios han aportado considerablemente a las estrategias de marketing las cuales
actualmente se focalizan mas en las plataformas digitales que en medios publicitarios

tradicionales.

Las herramientas digitales actuales, facilitan desarrollar nuevas estrategias de
marketing visual mas notorias para los clientes, donde implementar estrategias publicitarias por
medio de pantallas LED para puntos de venta, resulta ser mas fiable y menos costoso para

alcanzar una mayor fidelizacion.

En gran parte del mundo, el uso de la publicidad en pantallas ha ido generando cada
vez mas credibilidad y atencién en comparacion a la publicidad tradicional, lo que ha convertido
a estas pantallas digitales en un foco importante para llevar a cabo estrategias de marketing
visual usando representaciones publicitarias de calidad, contenidos elaborados, imagenes con

mejor resolucién e impacto audiovisual.

En comparacion a las cajas publicitarias de luz, las pantallas digitales LED consumen
menos energia que la iluminacién tradicional y al consumir menos energia, se reduce la
demanda de las centrales eléctricas y por tanto se disminuyen las emisiones de gases de
efecto invernadero lo que aporta considerablemente al medio ambiente; por otro lado, hacer
uso de las pantallas permite mantener la informacion en constante actualizacion de un
contenido en horarios especificos, mientras que, la publicidad tradicional genera retrasos en la

produccion del material y sobrecostos.
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Para Cruz Verde el uso de publicidad tradicional le ha sido Gtil para atraer clientes
nuevos, sin embargo, este método no es medible en el tiempo y por ende no tiene un alcance
especifico; asi mismo, la competencia directa de la compafiia ya cuenta con pantallas LED en

Sus puntos de venta.

Las pantallas digitales con bombillas LED se estan convirtiendo en el centro de atencion
por sus beneficios, ventajas de ahorro, calidad e impacto positivo al medio ambiente, frente al
resto de opciones; y es alli, donde parte la necesidad que Droguerias Cruz Verde pueda
adherirse a esta estrategia y asi innovar en sus puntos de venta bajo un sistema de marketing

publicitario visible, duradero, ecolégico y rentable.

El uso de publicidad tradicional requiere de una mayor inversion de dinero para la
produccién del anuncio, correcciones, envio e instalacién; mientras que, con el uso de las
pantallas no hay costos de produccién y aplicacion, debido que todo se hace de manera digital,

haciéndolo mucho més rapido y efectivo.

2.1.1. Formulacion del Problema

Actualmente, Droguerias Cruz Verde en la ciudad de Bogota implementa un sistema de
publicidad tradicional, basado en estrategias de promocion agresiva para la venta directa de
sus productos bajo su linea de negocio retail, usando en sus puntos de venta publicidad
impresa donde el nUmero de impresiones tiende a ser masivo mes a mes lo que resulta ser

costoso y poco amigable con el medio ambiente.

El impacto de la aplicacion de pantallas LED en los puntos de venta de un establecimiento
comercial resulta de gran ayuda para dar a conocer su oferta de valor y les permitié comunicar
anuncios y campafas de una forma mas atractiva, interactiva y llamativa para los consumidores
(Pellegrini, 2015). De acuerdo con el proyecto “Evaluaciéon del impacto provocado por las

pantallas LED ubicadas en Paseo Pellegrini se ratifica que las personas que transitan por la
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calle y ven las pantallas en las fachadas de estos establecimientos, las valoran positivamente y

generan un impacto recordaciéon de marca.

La empresa se ve en la necesidad de implementar pantallas LED en los puntos de venta
gue les permita ser mucho méas competitivos en el sector, dando a conocer sus productos y

servicios por medio de diferentes campafias digitales que seran proyectadas.

Por todo lo anterior, se trabajara en la siguiente problemética: ¢ Como Cruz Verde, puede
adherirse a una estrategia de visual merchandising en los puntos de venta de Bogota con el

uso de pantallas LED e innovar bajo un sistema visible, duradero, ecolégico y rentable?
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3. Objetivos

3.1. Objetivo General

Realizar una propuesta estratégica de visual merchandising con Pantallas LED en los
Puntos de Venta de Cruz Verde en Bogoté con el fin de innovar bajo un sistema visible,

duradero, ecoldgico y rentable.

3.2. Objetivos Especificos

Realizar un diagnostico de la aplicacion de visual merchandising en Droguerias Cruz
Verde por medio de recoleccion de informacion que permita conocer la situaciéon actual de la

empresa.

Identificar la normatividad nacional e internacional y las estrategias de visual
merchandising mas utilizadas por la competencia directa con el fin de determinar y analizar

posibles estrategias.

Analizar la efectividad de la estrategia garantizando que esta sea duradera, ecolégica y

rentable dentro en los puntos de venta de Droguerias Cruz Verde en Bogota.
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4. Justificacion y Delimitacion

41. Justificacion

Son indiscutibles los cambios y avances que ha traido a la vida de las personas las
tecnologias de la informacion y las comunicaciones, las cuales llegaron para quedarse y
convertirse en mejoradoras de la calidad de vida, tanto a nivel personal como organizacional,

buscando sacar el mayor provecho posible a la revolucién tecnoldgica y su implementacion.

En el campo del mercadeo, lo anterior se visualiza a través de la necesidad de
implementar estrategias de visual merchandising, el cual se ha convertido en una herramienta
relevante para el dia a dia de las organizaciones, esto a razon de lo rapido que se mueve la
informacion, lo imprescindible de estar conectados y lo demandantes que son los usuarios

actualmente.

Conforme a lo anterior segun ISI Pharma (Insights strategy Implementation Pharma), en
Latinoamérica el 59% de las compras que se hacen de medicamentos se realizan a través de
teléfonos inteligentes y un 33% de las exploraciones a través de sitios web, tienen relacién a
temas referentes a la salud, asimismo en la actualidad un 80% de las personas realizan
busquedas de informacion e interaccién con profesionales de la salud a través de redes
sociales, y un 72% de esta poblacién utiliza su teléfono para indagar sobre medicamentos y

tratamientos para cuidado de la salud y prevencion de enfermedades (Gonzélez. 2021).

Conjuntamente, en el panorama nacional debido a la pandemia del Covid- 19 las
grandes industrias farmacéuticas le apostaron a la transformacién tecnolégica y digital, es asi
como en el pasado 2020 se realizaron importantes inversiones para el desarrollo de procesos
de digitalizacién, empresas como Audifarma, inyectaron capital superior a los $18.000 millones
para fortalecer su canal de domicilios, logrando alcanzar mas de 480.000 domicilios por mes,

por su parte Copidrogas innovo con la creacion de una plataforma con la cual logro conectar a
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7.400 droguerias contando asi con una oferta amplia y al alcance de miles de personas, en
cuanto a Droguerias Cruz Verde esta evidencio un incremento de 716% en sus diferentes
canales digitales llegando a mas de 400.000 personas beneficiadas, cifras que evidencian la

importancia de seguir encaminando los esfuerzos hacia el marketing.(S. A. 2021).

Es por esto, que se ha querido trabajar en una propuesta que contribuya positivamente
al area de mercadeo de Cruz Verde, con la implementacion de publicidad digital en sus puntos
de venta, haciendo de la empresa mas competitiva en cuanto al fortalecimiento y adaptacion de
nuevas estrategias de comunicacion, logrando aprovechar el potencial que tienen los puntos de

venta para transmitirle al consumidor una mejor experiencia.

Lo anterior requiere una investigacion detallada y clara de la problemética observada
dentro de Cruz Verde acompafiada de un estudio de mercadeo, permitiendo de esta manera
analizar y establecer las estrategias mas adecuadas para la aplicacién de publicidad digital en
sus puntos de venta, lo cual resulta importante para Cruz Verde porque le genera los siguientes
aportes: una reduccion de gastos al eliminar la publicidad impresa, la generacion de una
relacion mas cercana y duradera a través de la experiencia que ofrecen las plataformas
digitales, un ahorro en término de procesos y tiempo para sus colaboradores, ademas de una

relaciébn méas sostenible con el medio ambiente a razén de la eliminacién de medios impresos.

Conjuntamente a la generacion de un aporte dentro de la empresa, este trabajo busca
lograr la aplicacion e integracion de los conocimientos adquiridos durante la especializacion en
gerencia estratégica de mercadeo y de esta manera generar conocimiento e informaciéon que

sirva de consulta para futuros trabajos académicos.



4.2. Delimitaciéon de la investigacion

Fortalecimiento de la publicidad digital en los puntos de venta de las Drogueria Cruz
Verde en Colombia, el cual sera realizado desde el 15 de septiembre del 2021 hasta el 15 de

marzo del 2022.

4.3. Limitaciones

Las limitaciones seran a nivel de entrega de informacion, puesto que no se cuenta con
la disposicién por parte de las directivas de Cruz Verde para proporcionarla y tampoco se
tendré el tiempo suficiente, teniendo en cuenta que en una especializacién es reducido; sin
embargo, el proyecto se ira trabajando de acuerdo con las necesidades del dia a dia y asi

mismo ajustando de acuerdo con lo requerido.

18
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5. Marcos de Referencia

5.1. Estados del Arte

En la elaboracion del presente proyecto, se realizard una investigacion en tesis
académicas las cuales permitiran explorar estudios y planes estratégicos de marketing que
ayuden a conocer de manera mas amplia el impacto en visual merchandising que se puede

generar en los puntos de venta de droguerias Cruz Verde en Bogota.

La busqueda de informacion se consultara en plataformas académicas, con el fin de

investigar fuentes nacionales e internacionales.

5.1.1. Estados del Arte Nacionales.

5.1.1.1. Disefio del Plan de Mercadeo Digital para Medifarma JD Droguerias en la
Ciudad de Popayan. Universidad EAN de Colombia, Alejandra Arias Gordillo y José Enar
Mufioz Narvéez, 27 mayo del 2020.

Esta es una tesis la cual describe el disefio de un plan de mercadeo digital que busca
impulsar el posicionamiento de la marca Medifarma JD ubicada en la ciudad de Popayan.
Inicialmente, parten de la investigacién de mercado la cual busca conocer los habitos de
consumo de los clientes, sus necesidades, expectativas y conductas pudiendo asi focalizar un

plan de Marketing eficaz y oportuno para las Droguerias Medifarma JD.

Bésicamente, las droguerias Medifarma JD se dedican a la venta al por menor de
productos farmacéuticos las cuales tuvieron un impacto negativo de ventas a consecuencia del
confinamiento por la pandemia del COVID-19 en el afio 2020, donde esto les conllevé a
implementar un modelo de mercadeo digital en pro del crecimiento, posicionamiento e

innovacioén de sus canales de atencion y comercializacion.
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Los planes de mercadeo digital implementados fueron Ecommerce Farmacéutico y el
Inbound marketing, apostandole a mejorar la atencion de sus clientes a través de medios
digitales. Posteriormente en la metodologia aplicada, fueron tenidas en cuenta ciertas teorias

del Marketing Mix como las 4p’s y las 4C’s basados en el analisis situacional SOSTAC.

Como resultado, buscaban que los clientes percibieran de forma directa la identidad de
las Droguerias Medifarma JD, creando cercania y posicionando su marca en la ciudad
Popayan, evidenciando que gran parte de las empresas del sector también tuvieron que
implementar o mejorar sus planes de Marketing transformando sus canales de venta creando

posicionamiento y reconocimiento en el mercado.

5.1.1.2. Plan Estratégico de Marketing 2018 -2019 para la Empresa Control-D de la
Ciudad de Cucuta Norte de Santander. Universidad Libre Seccional Cucuta, Nicolas Gomez
Aceldas, 2018.

El trabajo se desarrolla a partir de la necesidad que presenta la empresa Control-D por la
carencia de estrategias de marketing, sin embargo, al evidenciar que otras compafiias estaban
implementando nuevas estrategias, se percataron que no estaban avanzando en el mercado y
por esta razén, Control -D decide actualizarse y definir nuevas estrategias en el ambito digital de

tal forma que les permita ser mas competitivos en el sector.

La metodologia utilizada para el proyecto es descriptiva por medio de un estudio de
mercado de la situacién actual que les permitié tener un diagnéstico tanto a nivel interno de la
compafiia como externo, logrando identificar los factores mas débiles que requieren de atencién
y de una implementacion de estrategias, para finalmente tener un plan de accion que les permita

cumplir con las metas desarrolladas.

En cuanto al enfoque de la investigacién que implementaron, es cualitativo y cuantitativo

porque por medio de encuestas lograron analizar las preferencias de los clientes, llegando asi, a
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sacar conclusiones que les permitiran tomar decisiones a corto y mediano plazo para el

mejoramiento de la compaiiia.

El disefio de la investigacion es de dos formas, la primera viene siendo bibliografica, que,
por medio de fuentes documentales, videos, revistas, noticias y libros recopilan los datos més
importantes que permitan justificar el desarrollo del trabajo con fuentes confiables; la segunda,
es una investigacion de campo que se trabaj6é directamente con la poblacion de estudio para

conocer sus necesidades y deseos.

5.1.1.3. Plan de Marketing Para Promover el Posicionamiento de la marca Celta en la
Web. Universidad Santo Tomas, Jennifer Alexandra Silva Ortegén, 2018.

La propuesta central de la investigacion se basa en el disefio de un plan estratégico de
marketing con el objetivo de aumentar el posicionamiento de la empresa Celta en la ciudad de
Bogot4, este plan destaca la importancia de la implementacién de estrategias de marketing
para una mayor visibilidad de marca en los canales digitales y buscadores a través de anuncios
publicitarios y contenido de valor para el posicionamiento efectivo de la empresa.

Para alcanzar los objetivos propuestos en el trabajo, se desarroll6 un diagnéstico de la
situacion actual del marketing en la empresa, donde se evidencio que dos areas que deberian
trabajar en engranaje como mercadeo y comunicaciones desarrollaban su operaciéon de
manera independiente, lo que no estaba entregando los resultados esperados en conformidad
a las estrategias que se venian implementado desde mercadeo y la forma como se las estaba
transmitiendo a los clientes desde el area de comunicaciones, lo cual demostré que no solo se
trata de establecer las mejores tacticas sino que también se debe contar con personal
especializado, que sepa el como y hacia donde dirigir sus esfuerzos para el cumplimiento de la
vision.

La propuesta realizada para cumplir con el objetivo general fue analizar diversas

estrategias que lograran determinar el posicionamiento esperado en redes sociales trabajando



22

inicialmente con Facebook y Youtube, donde acorde al comportamiento de los internautas en
estas, de definiria la pertinencia de estar en otras.

Por lo anterior, se desarrollaron actividades que generaran interaccion con los usuarios,
lo que resulto favorable al crecimiento de las visitas en los sitios web y generé una mayor
aceptacion por parte de la audiencia, lo que finalmente logré el objetivo de aumentar la
visibilidad de la marca en internet, cumpliendo con un porcentaje del 80% del plan propuesto e

introduciendo en la organizacién un modelo de marketing competitivo e innovador.

5.1.1.4. Estudio de Factibilidad para Disefio, Montaje e Implementacion de una
Aplicacion Digital para la Marca Medika Store Comercializadora Farmacéutica.

UNIMINUTO Virtual y a Distancia, Edwin Fernando Parra, Yoisi Mesedes Navas, 2018.

En este proyecto de grado busca analizar la viabilidad del disefio, montaje y puesta en
marcha de una aplicacion, con la cual se espera lograr un crecimiento de la comercializacién de
productos farmacéuticos de la empresa Medika Store, conjuntamente a lo anterior el proyecto
contempla trabajar en el desarrollo de la aplicacién apoyada en una plataforma digital la cual
tenga la capacidad de generar una experiencia de compra mas atrayente, a través de una
interfaz intuitiva y sencilla de usar, ademas de la posibilidad de realizar pedidos, programar y
entregar sus productos a domicilio y con la posibilidad de efectuar el pago correspondiente a

través de la misma plataforma.

En este proyecto se trabajé desde unos frentes fundamentales para el correcto analisis
y posterior puesta en marcha de este, los cuales incluyen los procesos de preventa, venta y
posventa, teniendo en cuenta otros aspectos tales como la inversion necesaria, diagndéstico y
andlisis organizacional, legal, financiero y los recursos existentes como los humanos y técnicos,
dichos analisis permitieron la identificacion de su factibilidad y rentabilidad, el establecimiento

de la estrategia de marketing mas adecuada por medio de marketing mix, prestando especial
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atencion en la definicion de las estrategias para una efectiva comunicacion de contenidos a

treves de las redes sociales y buscadores en linea.

Por lo anterior para dar conclusién se puede definir este proyecto como factible y se
convierte en un aliciente y guia puesto que toda vez que los desarrollos tecnoldgicos generan
una aceptacion interesante en el mercado, conjuntamente se evidencia un estudio interesante
desde los aspectos mas relevantes para las organizaciones como lo son los técnicos,

financieros, organizacionales y legales.

5.1.1.5. El Impacto del Marketing en el Mercado y Comercio de las Organizaciones
en Colombia. Universidad Militar Nueva Granada, Daniela Gutiérrez Gaviria, 2019.

Este trabajo de grado esta basado en un estudio exhaustivo sobre el impacto del
marketing para las empresas del Pais, buscando servir de guia para identificar aspectos
relevantes de este, de la mano con la techologia y como en conjunto pueden significar avances
y crecimiento para la industria colombiana, tras una correcta implementacién en las
organizaciones.

Por lo anterior se realiza un andlisis del entorno el cual refleja el reto que tienen las
organizaciones para poder estar a la par con la revolucién, avances y cambios de la tecnologia
y adaptar su modelo de negocio a las necesidades de su clientes y grupos de interés en pro del
alcance de los objetivos propuestos, por medio de nuevos modelos digitales como el comercio
electrénico, la presencia en medios publicitarios y redes sociales.

Conjuntamente enfatiza en la importancia de que las organizaciones estén activas en
estos medios y como su implementacion logra atraer la atencion del publico objetivo y
potencial, a través de la influencia que estos medios logran en las personas que los consumen,
posteriormente se muestra un analisis de comportamiento tras la ejecucion de estrategias

omnicanal, sus fortalezas y la identificacion de aplicacién mas adecuada.
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5.1.1.6. Proceso de Importacion de Luces Led y Plan de Evaluacién de
Proveedores parala Empresa Caso de Estudio. Universidad ICESI, Andrés Guzman
Cantillo, Manuel Buitrago Acosta, 2019.

Este proyecto de grado focalizo su estudio en la viabilidad de la importacién de luces
LED, desde China, para ello se puede evidenciar se realiz6 un diagnéstico del sector sumado a
un analisis del mercado para la empresa elegida como estudio de caso, conjuntamente se tuvo
en cuenta aspectos de gran relevancia como el comercio internacional y el comercio exterior,
con la finalidad de evaluar la posibilidad de traer el producto al interior del pais.

Para el estudio de mercado y su viabilidad se analizaron también aspectos como el
técnico, financiero y econémico, de esta forma se realizé la validacion y factibilidad en cuanto a
la importacion de luces LED, las cuales en los Ultimos afios han adquirido un caracter de alta
demanda tanto en Colombia como en Latinoamérica. Dicha importacion con el fin de fortalecer
las lineas de comercializacion y el portafolio de servicio y productos de la empresa caso de
estudio.

Por lo anterior se hizo necesario que los autores desarrollen una investigacion integral
puesto que se tuvieron en cuenta variables socioeconémicas de Colombia pais importador y
China como exportador, la investigacién desarrollada fue de caracter exploratorio descriptivo, lo
gue a su vez permitié realizar una identificacion y andlisis de fortalezas y debilidades de la
importacion de luces LED al pais.

Finalmente se realizé un andlisis del entorno comparativo y de las fuerzas competitivas
presentes en el mercado, sumado a una evaluacion financiera para llevar a cabo el proceso de
importacion, incluyendo los costos de distribucion fisica internacional y su rentabilidad al

ejecutar su aplicacion.
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5.1.1.7. Analisis de la Industria Farmacéutica Colombiana Frente a un Posible TIC
Con la India. Universidad del Rosario, Johanna Parra Hernandez, German Alfonso Hernandez
Aguirre, julio de 2018.

La tesis desarrollada cuenta con un tipo de investigacion analitica con un énfasis
exploratorio descriptivo, el cual muestra la relevancia que tiene el sector farmacéutico en la
econdmica colombiana debido que: cuenta con una participacion importante en el PIB del pais,
es una de las actividades con més participacion a nivel internacional y aporta al desarrollo de
nuevas tecnologias. El documento recopila la informacion actual del sector farmacéutico por
medio de diferentes andlisis que permiten identificar las debilidades que presentar y sus
fortalezas con el fin de potencializarlas.

Por otro lado, muestra las problematicas que se presentan constantemente en la
industria como: contrabando, alza de precios, mano de obra costosa, entre otros, lo cual refleja
una baja competitividad frente a paises como la India.

La metodologia aplicada en esta tesis es descriptiva y analitica en donde se quiere
proponer el desarrollo de estrategias basadas en negocios internacionales con un posible TLC
con India, teniendo en cuenta las leyes gubernamentales de cada pais, que impacten la
economia de la industria farmacéutica.

La informacién recopilada en este proyecto busca aportarles a las empresas
colombianas de la industria farmacéutica para el desarrollo de nuevas estrategias y técnicas de

manufactura, para una posible apertura de mercado con India.
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5.1.1.8. Disefio de Estrategias de Marketing para Mejorar la Visibilidad y Captacidn
de Nuevos Clientes de la Empresa Suministro y Dotaciones de la Costa S.A.S en

Monteria-Cordoba. Universidad Cooperativa de Colombia, Edgar Daniel Lopez Rivero, 2019.

Este proyecto se orienta en el cambio que se ha tenido en los ultimos tiempos dentro del
ambito del mercadeo digital, donde si bien, encontramos nuevas tecnologias digitales que han

transformado la forma de ver y vender las cosas.

Para alcanzar el objetivo general propuesto en este proyecto, se tomd como primera
medida el diagnostico y analisis actual de la empresa en cuanto el manejo aplicado en el
marketing y frente a los resultados obtenido se propusieron estrategias de fortalecimiento que

ayudaren a complementar procesos principalmente en la web.

Como propuesta estratégica, se evidencia una investigacién del entorno en que se
desempefia la compafiia, y después de esto identifican las ventajas que se obtienen con el
marketing como la creacién de un sitio web el cual aporta a la comercializacién de los productos
gue se ofrecen y al reconocimiento de la marca de cara a la competencia. También se resaltar
que, el proyecto esta enfocado en captar nuevos clientes potenciales que le aporten a su

crecimiento en venta y fidelizacion.

Dicha estrategia de investigacion fue desarrollada a través de encuestas las cuales
mostraron resultados muy favorables para la compafiia propuesta, concluyendo que sus
proyectos de crecimiento estaban sujetos a la implementacion de medios digitales como lo son:

publicidad digital externa, pagina web y redes sociales.
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5.1.1.9. Plan de Marketing Para Pyme. Universidad catélica de Cordoba, Marcelo Dario

Martinez, 2014.

Esta tesis esta enfocada a un plan de marketing para empresas PYMES con el fin de analizar
y evaluar las diferentes herramientas de marketing que se deben implementar para el crecimiento

en ventas.

Las herramientas analizadas fueron tomadas en cuenta acorde a la metodologia de Philip
Kotler, basadas en la nueva era digital la cual se concentra en la percepcion y comportamiento
de los consumidores y por supuesto al alcance que la empresa desee llegar en cuanto a

presupuesto.

Posteriormente, se evidencia un estudio investigativo el cual muestra como en la actualidad
la utilizacién de medios digitales e internet son una fuente viable para satisfacer la necesidad de
intercambiar bienes y servicios de forma rapida y efectiva, siendo esto relevante en el ambito de

los negocios.

Dentro de este prospecto, se indica que la finalidad de un plan de marketing, siempre debe
tener claro el perfil de la audiencia a la cual va dirigida su publicidad, sus datos demograficos,
preferencias y costumbres de su publico especifico y de esta manera garantizar la aceptabilidad
y acogimiento de lo ofrecido potencializando la venta y rentabilidad del negocio en este caso

INGEMAR.

5.1.2. Estados del Arte Internacionales
5.1.2.1. Plan de marketing para Farmacia Cruz Verde del Cantén General Villamil
Playas. Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil, Correa Cedefio John Eduardo,
septiembre 2020.
Este trabajo de grado se basa en un Plan de marketing para la Farmacia Cruz Verde del

Cantén General Villamil Playas ubicada en Ecuador, donde acorde a un analisis de mercado y
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el comportamiento de sus ventas, se tuvieron resultados los cuales permitieron conocer sus

debilidades comerciales como empresa.

Dicho plan de marketing busco que a través de estrategias se lograra conocer las
necesidades de los clientes y asi brindar a los mismos gran variedad de medicinas, farmacos y
productos los cuales aportaran a su bienestar creando indirectamente recordacion, fidelidad de

marca y por supuesto aumento en sus ventas.

Utilizaron modelos estratégicos como Benchmarking, estrategia de diamante de Porter,
Matriz DOFA, entre otros, que aportaron al plan de marketing propuesto basado en
fundamentos sociales, econémicos y politicos que involucran directamente el negocio y a su

desarrollo en el sector farmacéutico.

Posteriormente, las estrategias implementadas en el trabajo fueron de caracter
cualitativo y cuantitativo de las cuales se obtuvieron resultados favorables, ayudando a
identificar las incidencias que se presentan en el entorno analizado y los posibles riesgos a los

gue se pudiesen enfrentar.

En conclusion, el trabajo referenciado inicialmente busca que la Farmacia Cruz Verde
del Cantén General Villamil Playas aumente sus ventas, logre mayor recordacion y que gran

parte de los habitantes conozcan la marca de Farmacias Cruz Verde.

5.1.2.2. Disefio de Estrategias de Comunicacion para la Farmacia “Genérico y
Marcas” en la Ciudad de Guayaquil en el aflo 2019. Universidad de Guayaquil, Joselin
Gabriela Cuadra Montalvan y Julieth Xiomara Herrera Marmolejo, 2018-2019.

El proyecto estuvo enfocado en crear estrategias de comunicacion para la drogueria
“Genérico y Marca” de Guayaquil, debido que es una ciudad que tiene presencia de grandes
marcas farmacéuticas, haciendo de este sector muy competitivo. Es por esta razon que,

buscaron por medio de metodologias exploratorias y cuantitativas, conocer mas de cerca el
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funcionamiento y la operacién de la empresa por medio de entrevistas y visitas de campo, asi

como, conocer el comportamiento de los clientes con el desarrollo de encuestas.

La drogueria Genérico y Marca, se ha beneficiado por el crecimiento que el sector
farmacéutico ha venido presentando en los Ultimos afios, pero, identificaron una debilidad y es
gue no tienen claro cémo poder llegarles a sus clientes por medios digitales, pues se han
enfocado mas en otros puntos como: sus instalaciones y en brindar un buen servicio a sus
clientes con un personal altamente capacitado, lo cual, no viene siendo suficiente para llegar a

ser competitivos en el sector.

Debido a lo anterior, se propone implementar estrategias de comunicacién como el
desarrollo de un cronograma para la planificacion de campafias de promocién, los fines de
semana contaran con carteles de los mejores precios, tener material POP para los clientes,
entre otras, con el fin de dar a conocer los servicios y productos que ofrece Genérico y Marca,
generando mayor recordacion en los clientes y asi mismo, un voz a voz que permita llegar cada

vez mas a mayor poblacién, logrando fidelizarlos por medio de estrategias innovadoras.

5.1.2.3. Analisis de la Influencia de las Pantallas LED en el Proceso
Comunicacional en los Minimarket “listo” Utilizadas en la Ciudad de Guayaquil.
Universidad de Guayaquil, Dominic Johnson Cabrera Valencia & Shirley Michelle Trivifio Tarira,

septiembre 2019.

En este trabajo se realiz6 un andlisis del impacto que tiene la transmisién de contenido
informativo y promocional a través de pantallas LED en las mipymes de la ciudad de Guayaquil
(Ecuador), donde los autores lograron identificar que el uso estas pantallas resulta visualmente

atractiva para el cliente, credndole una mejor experiencia.
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Consecuente, se evidencié positivamente la influencia que ejercen las herramientas
tecnoldgicas en los clientes para despertar su interés, generando asi un mayor impacto y
fortalecimiento de la imagen corporativa de las empresas.

Para el desarrollo del trabajo, los autores emplearon un método cualitativo apoyado en
entrevistas y encuestas las cuales arrojaron resultados optimistas en cuanto al uso de pantallas
digitales para la difusion de informacién, puesto que los puntos de venta estudiados brindaron
informacion concluyente para afirmar que a través de esta tecnologia se obtuvo una
comunicacion de contenido mas rapida, impactante y facil comprensién para los clientes.

De igual forma se destaca el aporte positivo a la implementacion de las pantallas LED
en los puntos de venta estudiados, puesto que el uso de estas permitié lograr un ahorro
significativo de energia, reduccién de gastos en las empresas, de material impreso y un menor
impacto frente al calentamiento global.

5.1.2.4. Influencia del Marketing Farmacéutico en el Consumo de Medicamentos
en Usuarios de Farmacias y Boticas. Universidad Norbert Wiener, Gian Marco Palomino
Rojas, enero 2019.

El desarrollo de la tesis fue totalmente investigativo, en donde pretende mostrar la
influencia que ha tenido el marketing farmacéutico en el consumo de medicamentos de la
poblacion de Chorrillos y se evidencia que aquellos de mayor consumo son los analgésicos,

antinflamatorios y antigripales.

El estudio realizado en este proyecto permite ver la importancia de la influencia del
marketing farmacéutico, debido que puede traer consecuencias en la salud de las personas por
el hecho de no requerir formula médica, como generando reacciones no deseadas en el
organismo, resistencias bacterianas o complicar las enfermedades por no tener un diagndstico

claro.
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Se destaca la importancia que tiene el marketing farmacéutico, pero debe ser utilizado
responsablemente, permitiendo que las personas obtengan mas informacion al verse
facilmente convencidas por la publicidad realizada por las farmacéuticas. Es por esta razon,
gue deben desarrollar estrategias que beneficien a los consumidores de los productos de

manera responsable, estas deben encontrarse supervisadas por las entidades competentes.

5.1.2.5. Walgreens: Financial Analysis and Recommendations. Universidad de
Oxford, Madeleine Robinson, mayo de 2016.

La tesis muestra un analisis financiero de una de las droguerias mas reconocidas de
Estados Unidos, Walgreens. Para su entendimiento es necesario conocer informacion general
de la compaiiia y su historia tanto a nivel interno como externo de lo que venia pasando en el
mundo en esa época. El principal objetivo de la empresa es ser la primera opcién de las
personas al ser un proveedor multicanal confiable y conveniente de soluciones innovadoras

tanto de farmacia como de salud y bienestar.

Al ser una compafia que ofrece productos de bienestar, alimentos, cosméticos y
medicamentos, deben lidiar con muchos proveedores y garantizar el buen estado de los mismo
para ofrecerle a sus clientes alta calidad y confiabilidad. Por medio de un analisis DOFA se
identifica que la compafiia tiene muchas fortalezas que le permiten continuar desarrollando

estrategias innovadoras para continuar siendo competitivos dentro del mercado farmacéutico.

Seguido de esto, realizan una comparacion y un analisis de los estados financieros de
diferentes afios, identificando que su flujo de caja ha venido creciendo por las buenas practicas
implementadas y asi mismo, generando mayores oportunidades de empleo. Finalmente,
realizan recomendaciones como continuar con el desarrollo de tecnologia, pues sus ventas
online incrementaron; y también, consideran ofrecer mas productos alimenticios saludables,
productos organicos de belleza, haciendo referencia al logo de la empresa que es “the cornero

of happy and healthy” traduciendo a “la esquina de la felicidad y la salud”.
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5.1.2.6. Evaluacion del Impacto Provocado por las Pantallas Publicitarias LED
ubicadas en Paseo Pellegrini (Ciudad de Rosario). Universidad Abierta Interamericana,

Leandro Pellegrini Frascarelli, 2015.

Este trabajo fue realizado con el fin de analizar el impacto y los resultados obtenidos frente
al uso de pantallas LED de publicidad exterior en la ciudad del Rosario en Argentina, pudiendo
identificar la capacidad que tienen estas de contribuir al cumplimiento de objetivos fijados por las

empresas que contratan publicidad a través de estas.

Por lo anterior, inicialmente se determiné el rol de la publicidad dentro de las estrategias
de mercadeo en las compafiias, de forma que la aplicacion de tecnologia LED no solo aportaba
a cumplir con los nuevos estandares de comunicacion, sino aportaba al crecimiento de mas

clientes interesados y el aumento de transelntes en la via publica donde estas se encontraban.

Se conoce que, al aplicar esta estrategia de Marketing, la misma debe tener un alcance
de la comunicacién en cuanto a la frecuencia, tipo comunicacién, tiempo, entre otros que son de

vital importancia para la efectividad y cumplimiento de objetivos trazados dentro del organizacion.

Por ultimo, se puede concluir que la publicidad digital se ha convertido en un elemento
importante para las empresas de modo que a través de esta modalidad de Marketing difunden
con costos relativamente bajos comparado con otros medios y el retorno en ventas puede ser
mucho mayor acorde al impacto directo e indirecto que se dé a conocer referente a un bien o

servicio.
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5.2. Marco Teoérico

5.2.1. Nacimiento con origen militar

Internet nacié como un proyecto de caracter militar dentro de ARPA (actualmente
DARPA) denominado Advanced Research Projects Agency Network (ARPANet, o Red de la
Agencia para los Proyectos de Investigacién Avanzada de los Estados Unidos), siendo en la
década de los 70 cuando comenz0 a instalarse en la realidad diaria de derivados
gubernamentales y entidades de caracter académico (Manual de Marketing, 2017, p.7).

Desde su creacion internet a tenido una evoluciéon supremamente grande, que si nos
detenemos a pensar no han pasado tantos afios desde la primera vez que fue usado para
enviar un mensaje de apenas dos letras, en la actualidad la informacion que contiene es
incontable, pero no hace mucho solo aquellos con los conocimientos para comprender esta
herramienta podian hacer uso de ella, actualmente el internet hace parte fundamental de
cotidianidad de las personas puesto que las mantiene conectadas las 24 horas al dia, cambio la
forma de relacionarse, de estudiar, trabajar y por supuesto de adquirir productos y servicios,

internet es talvez la herramienta que mas cambio ha generado en la sociedad actual.

5.2.2. Definicién de marketing

Definido ampliamente, el marketing es un proceso social y directivo mediante el que los
individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el
intercambio de valor con los demas. En un contexto de negocios mas estrecho, el marketing
implica la generacion de relaciones de intercambio rentables y cargadas de valor con los
clientes. Asi, definimos marketing como el proceso mediante el cual las empresas crean valor
para sus clientes y generan fuertes relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar el valor de

sus clientes (Kotler, P. & Armstrong, G. 2013, P.5).
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De acuerdo con los autores se puede mencionar que es un proceso social porque en
este se involucra un conjunto de personas con diferentes anhelos, expectativas y necesidades
gue segun el guro del marketing Philip Kotler es ahi donde radica la importancia del proceso de
marketing las necesidades y deseos humanos. Pero la definicion también dice que es un
proceso directivo, y es claro que el marketing necesita de unas actividades previas para su

correcto desarrollo, entre ellas: la planeacion, organizacion, ejecucion y control.

Es asi como en esta definicion se resalta los aspectos claves del marketing uno de ellos
gue se desarrolla por personas para personas y la segunda que el proceso de marketing
necesita ser administrado, es decir que no basta con tener las mejores ideas, las mejores
estrategias o0 una receta magica, sin antes realizar una correcta planificacion, organizacion,
ejecucion y control de estas, para que generen una mayor posibilidad de éxito y competitividad

para las organizaciones.

Continuando con el concepto de marketing, resulta conveniente tener las definiciones de
otros autores que permita tener mayor conocimiento. Segun la AMA (American Marketing
Association) (2017) “El marketing es la actividad, el conjunto de instituciones y procesos para
crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tengan valor para los clientes, socios y la

sociedad en general”.

Generar valor es uno de los principales objetivos que tiene el marketing para impactar a
los consumidores, por medio de estrategias innovadoras que les permita llegar a mas clientes.
Hoy en dia las empresas se ven obligadas a estar en constante actualizacion especialmente en

temas tecnoldgicos, para mantenerse competitivos en el mercado.
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5.2.3. Marketing 4.0

Creemos que la convergencia tecnoldgica finalmente conducird a la convergencia entre
el marketing visual merchandising y el marketing tradicional. En un mundo de alta tecnologia,
las personas anhelan un alto toque. Mientras mas sociales seamos, mas queremos cosas
hechas solo para nosotros. Respaldados por el analisis de big-data, los productos se vuelven
mas personalizados y los servicios se vuelven mas personales (Kotler, Kartajaya & Setiawan,
2016, p.13).

En ese sentido las organizaciones estan llamadas a adherirse a la transformacién del
marketing visual merchandising, apoyadas inicialmente en estudios y andlisis que permitan
conocer la actualidad de la empresa y definir las estrategias adecuadas segun sea el caso
particular, de esta manera tomar decisiones respecto a la necesidad de dar el paso hacia la
digitalizacion y posicionamiento empresarial, lo que resultara en un conocimiento mas amplio
del cliente en cuanto a sus interacciones, comportamiento y respuestas en la web facilitando a
la organizacion realizar un aporte de valor por medio de la anticipacién a las expectativas y

deseos de usuarios y clientes potenciales.

5.2.4. Marketing 4.0 en la Economia Digital

De acuerdo con la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémico
(OCDE), las innovaciones digitales pueden acercar a los paises a la prosperidad sostenible.
McKinsey enumera las principales innovaciones que han tenido el impacto econémico mas
significativo, como Internet mévil, automatizacion del trabajo de conocimiento, Internet de las
cosas, tecnologia en la nube, robotica avanzada e impresion tridimensional, entre otros. Estas
tecnologias digitales han existido por algunos afios, pero su impacto alcanz6 el punto mas alto
recientemente, impulsado por la convergencia de multiples tecnologias (Kotler, Kartajaya

& Setiawan, 2016, p.38).
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Por lo anterior las organizaciones deben tener la capacidad de atender diversos
aspectos frente a esta convergencia tecnoldgica, siendo el marketing visual merchandising uno
de ellos, teniendo claro que el cliente es el centro de toda estrategia y que la organizacién
debera estar preparada para darle manejo a las expectativas, brindarle contenido nutrido de
informacion y valor a través de experiencias que impacten directamente en el logro de los
objetivos de la organizacion, esto serd posible a través del correcto aprovechamiento de las
ventajas de la tecnologia y el uso de estas entre otras cosas para alcanzar la satisfaccion de
las necesidades y deseos de los clientes los cuales van cambiando tan rapido conforme al

avance de la revolucién tecnoldgica.

5.2.5. Las 4 Cs del Marketing

En 1990 el profesor Robert Lauterborn, de la universidad de Carolina del Norte fue
quien abrié paso a la revolucién del marketing tradicional, donde el protagénico se lo llevaban
las 4Ps, tales que se convertirian en las 4Cs del marketing, este modelo tiene como objetivo
servir de orientacién a las marcas donde se tenga en cuenta variables que influyan en la toma
de decisiones y en la percepcion que un cliente tenga de un producto o servicio, de tal manera
gue la concepcion de la venta vaya un poco mas alla del cierre si no en convertir esos
productos o servicios en lo en verdad desea el cliente por los beneficios que le puede aportar,
logrando asi su satisfaccion (Villacampa, 2021).

Es innegable la acogida que ha tenido este modelo, si bien se las 4P siguen
funcionando bien, es destacable el surgimiento de las 4Cs y su aporte a la orientacion al
cliente, orientacion que en la actualidad muchas empresas basan sus estrategias, mismas que
le garanticen perduren con éxito en el tiempo, entregando al cliente contenido de valor y

personalizado a través de experiencias de adquisicion inigualables.
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Por lo anterior, el método de las 4Cs tiene en cuenta diferentes variables, para lograr
ser una influencia efectiva en los clientes, la cual los lleve finalmente a la eleccién de un
producto o servicio particular.

Las Cuatro Variables

El modelo propuesto por el profesor Robert Lauterborn propone, reemplazar el sistema
tradicional del marketing mix, el cual tiene en cuenta producto, precio, plaza y promocién, las
cuales se desplazan para darle el protagonismo a las personas, su comportamiento, estilo de
vida, habitos entre otros ((Villacampa, 2021).

Debido a lo antes expuesto, sin duda se requiere salir de la caja, cambiar las
concepciones tradicionales y establecer al cliente como el centro de toda estrategia, donde se
logre escuchar y comprender sus necesidades, para finalmente alcanzar su satisfaccion y crear
una relacion entre el cliente y la marca mas cercana, organica y duradera en el tiempo. Sin
embargo, para ampliar un poco mas del modelo es necesario conocer las variables que lo

componen.

5.2.5.1. Cliente o Consumidor

La C inicial del modelo es la protagonista, puesto que representara el punto de partida y
centro de las estrategias que determinara la empresa, principalmente las de marketing, toda
vez que esta coloque a disposicidén de su publico objetivo un producto o servicio, sus
actividades para alcanzar las metas de venta deben enfocarse a cubrir una necesidad existente
en el mercado y la satisfaccién del cliente (Martin, 2021).

Por consiguiente, la empresa debe resolver algunos cuestionamientos clave que lo
lleven a conocer a su cliente, como solventar sus necesidades, que le puede ofrecer su marca
gue no le esté ofreciendo la competencia son algunas de ellas, logrando asi innovar en el

mercado con productos o servicios mas atractivos, asequibles y originales para el publico.
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Conjuntamente, se debe dejar claro que las empresas deben saber ampliamente quien
es su cliente, teniendo en cuanta sus necesidades y enfocando sus esfuerzos especialmente
en aquellos que dependiendo de la capacidad y recursos de la empresa se logre entender y

poner a su disposicién lo mejor se si.

5.2.5.2. Costo
Esta variable representara la cantidad de recursos monetarios que el cliente pagara un
producto o servicio, por ende, esta variable establecerd si el cliente tomara una decision de

compra favorable o no para la empresa (Martin, 2021).

Es relevante tener en cuenta que el recurso monetario no es el tnico factor que el
cliente tiene en cuenta a la hora de comprar, aqui también se debera evaluar cuanto tiempo le
significo la compra, que desgaste aplico y si efectivamente logro la satisfaccion de sus
necesidades, es decir el costo también asocia conceptos como el tiempo invertido, costo

psicolégico, emocional que el cliente invierte a la hora de comprar.

Debido a lo anterior, toma fuerza e importancia el servicio post venta, el cual llegaria a
ser ese punto de inflexion sobre la experiencia positiva o negativa que el cliente vivi6 al

momento de la adquisicion de un producto o servicio.

5.2.5.3. Conveniencia

En esta variable se considera cual es la mejor forma en que el producto o servicio
ofrecido por la empresa llegara al cliente, como lograr que su experiencia sea positiva, a través
de factores como accesibilidad, rapidez y comodidad, puesto que es de mayor estimulo para el
cliente que ese producto o servicio que requiere esta a su alcance, sea de facil adquisicion y

ademds cuenta con el ambiente propicio para hacerlo (Martin, 2021).



39

En la actualidad los usuarios cuentan con infinidad de opciones para adquirir lo que
desean, por ello tan importante que las empresas necesiten analizar y establecer ventajas que
las hagan mas atractivas, para ello se debe tener en cuenta que canales se tiene activos, que
nuevos se pueden activar, a nivel fisico y en la red, la globalizacion y digitalizaciéon ha llegado
para quedarse y las empresas deben estar inmersas en la misma para alcanzar los objeticos

que se tengan propuestos.

5.2.5.4. Comunicacion

La dltima variable busca promover el valor que se entrega a través de la comunicacion,
cambiando el concepto de la promocién de la marca a el valor que le genera a sus
consumidores, a través de diversos y amplios beneficios, respondiendo al poque elegir a una
marca por encima de otra (Martin, 2021). La empresa debe ser consciente y coherente en sus
estrategias de comunicacion de tal forma que se alineen con la estrategia general de esta 'y

responda positivamente al logro de sus objetivos.

En consecuencia, el modelo de las 4Cs del marketing busca con esta variable, incluir la
interactividad entre la marca y los consumidores, cambiando el enfoque de los beneficios que
aporta Unicamente el producto o servicio, por el aporte de valor que le genera a los clientes
potenciales a través de experiencias inolvidables en la comunicacion, la adquisicién y

personalizacion.

5.2.6. El Plan de Marketing Visual Merchandising

El plan de marketing ha de recoger, pues, las acciones de marketing visual
merchandising mas adecuadas para la empresa dependiendo de su sector, mercado y targets
por area de marketing de cara al cumplimiento de objetivos planteados. Pero la clave es el

alineamiento de estos objetivos de marketing visual merchandising con los objetivos generales
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de marketing; esto facilitara no solo la integracion por lineas del plan de e-marketing con el plan
general, sino que asegurara que cada euro invertido en marketing electrénico se alinee con los

objetivos de la compafiia (Coto, 2010, p.65).

De acuerdo con la afirmacién del autor, las empresas deben tener claro cual es el
objetivo de estar presentes en los medios digitales, asi como deben alinear las estrategias
particulares por departamento a las estrategias y objetivos de la compafiia, lo mismo sucede en
el mercadeo donde no debe separar el general del digital, se deben generar estrategias en
conjunto con un foco claro de lo que desea conseguir, un plan de marketing bien estructurado
ofrece a las organizaciones posicionamiento y competitividad, el mismo que en términos
generales es necesario incluya un analisis de la situacion actual interna y externa de la
empresa, a traves del uso de herramientas como la DOFA, de esta manera establecer objetivos
gue contengan aspectos cuantitativos y cualitativos para una correcta definicion de las
estrategias e implementacién de un plan de controlable y medible, en cambio un plan de
marketing visual merchandising mal definido, trabajado de manera independiente al mercadeo
general y sin estar alineado a la vision de la organizacién puede acarrear al desconocimiento

de los clientes, pérdida de tiempo, esfuerzo y dinero.

5.2.7. Marketing digital: mas oportunidades para las empresas y los consumidores

El marketing poco a poco deja de ser un gran desconocido al interior de las empresas
pasando a ser un eje fundamental de las estrategias, que no solo buscan posicionamiento, sino
incrementar sus ventas, a menores costos y en menor tiempo. Se trata del posicionamiento de
una marca en medios digitales, con el cual no solo se da a conocer, sino también permite
monitorear y seguir en tiempo real las interacciones de sus usuarios y analizar como estan
impactando sus campafias (Marketing Digital: M&s Oportunidades para las Empresas y los

Consumidores, 2016).
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En concordancia a lo expuesto por la revista digital Portafolio, se puede afirmar que el
marketing representa para las organizaciones una oportunidad para crecer, aumentar su
posicionamiento y difusién de marca, puesto que se debe tener en cuenta que actualmente un
gran porcentaje de clientes potenciales estan en la red, por esto que es tarea fundamental de
las organizaciones y el marketing lograr captarlos y generar una relacion cercana con ellos,
aprovechando las diversas ventajas que resultan de la implementacion de marketing visual
merchandising como:

e Todo puede ser medido a través de herramientas muy completas y de facil alcance hoy
en dia, lo que permitira conocer en tiempo real el rendimiento de las estrategias
realizadas, lo que a su vez resultar4 en una mejor toma de decisiones.

e Ahorro de costos teniendo en cuenta que el marketing visual merchandising es un
proceso mas econémico si se tiene en cuenta el alto precio que se debe pagar en
medios usuales como television, radio o medios impresos.

¢ Impacta directa o indirectamente en el posicionamiento y recordacién de marca,
creando una idea en la mente de los usuarios en la red sobre los valores, cultura 'y
credibilidad.

¢ Permite la interaccién directa con usuarios y clientes potenciales, lo que genera un
mayor conocimiento de estos para entregar contenido de valor, productos y servicios
acorde a sus expectativas.

Por lo anterior es importante que las organizaciones implementen planes de marketing
visual merchandising o si ya cuentan con uno que trabajen constantemente en su
fortalecimiento y actualizacién, para lograr una mayor visibilidad de la empresa de la mano con

la captura de nuevo clientes y cumplimiento de objetivos propuestos en la organizacion.
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5.2.8. Implementacion del Marketing Mix

Para el afio 1965 el sefior Neil Borden propone crear el término de marketing mix, el
cual, se baso en la teoria de Cullitons sobre negocios ejecutivos como “mezcla de ingredientes”
gue quiere decir que algunas veces se sigue una receta, otras veces se adapta a una receta y
otras veces s6lo experimenta una receta (Lee, 2009, p.2). Con el paso de los afios ha
presentado varios cambios por diferentes autores que se van a ir mencionando.

Borden propone definir el marketing mix con 12 elementos los cuales son: planeacion de
producto, precio, marca, canales de distribucion, personal de ventas, publicidad, promocion,
empaque, exhibicién, servicio, distribucién e investigacion (Lee, 2009, p.2). A partir de la
propuesta de Borden, aparecen nuevos autores para sugerir nuevas ideas, para el afio 1961 el
sefor Frey sugiere dividirlo en dos partes: 1) Ofrecimiento (producto, precio, marca, empaque y
servicio), 2) Métodos y herramientas (canales de distribucion, personal de ventas, publicidad y
promocioén de ventas); por otro lado, Lazer y Kelly un afio después mencionan tres elementos
del marketing mix: 1) mezcla de buenos servicios, 2) mezcla de distribucion y 3) mezcla de
comunicacion (Lee, 2009, p. 2).

De acuerdo con lo anterior, el sefior McCarthy redefine la idea planteada por Borden
agrupando los 12 elementos en las mas conocidas 4 P’s por sus siglas en inglés (product)
producto, (price) precio, (place) plaza y (promotion) promocién, que permita satisfacer el
mercado objetivo de las organizaciones (Lee, 2009, p. 2). Es asi, como el autor propone
desarrollar una idea mas general y completa, sin embargo, es de resaltar que siempre van a
existir diferentes perspectivas del concepto. Ahora bien, se procede a conocer las definiciones
de cada una de las 4P’s:

Producto: es la combinacién de productos o servicios que ofrece la empresa al mercado
meta, logrando satisfacer las necesidades de los consumidores (Kotler & Armstrong, 2013, p.

82). Dentro de esta variable existen aspectos que se deben tener en cuenta como la marcay el
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empaque, debido que, al tener un producto de calidad, con un empaque cémodo y agradable y
una marca reconocida en el mercado, sera mas facil para la empresa vender el producto y
llegar a mas consumidores.

Precio: es la cantidad de dinero que los consumidores estan dispuestos a pagar por ese
producto o servicio, es por esta razén, que se debe tener una estrategia clara en la eleccion de
los precios a partir de un estudio de mercado que permita analizar la competencia; es asi,
como las compaiiias ofrecen descuentos, bonificaciones y condiciones de crédito, brindando
mas oportunidades de adquirir el producto o servicio (Kotler & Armstrong, 2013, p. 82).

Plaza: son aquellas actividades de la empresa en la que se encargan que el producto esté
disponible para todos los clientes en el tiempo adecuado en todos los diferentes puntos de
venta, para esto, se deben tener en cuenta aspectos como el almacenamiento, el manejo de
rotacion de inventarios, medios de transporte que cumplan con los requerimientos para
trasladar el producto (ejemplo: alimentos como carnicos que cuenten con buena refrigeraciéon e
higiene), ubicacion de los puntos de venta, cobertura, canales de distribucién y logistica (Kotler
& Armstrong, 2013, p. 83).

Promocion: son las actividades que comunican y dan a conocer el producto o servicio,
estas logran llegar a persuadir a los consumidores a querer comprar el producto; es por esto,
gue las empresas deben contar con diferentes estrategias y canales de comunicacion como:
ventas personales, publicidad, promocién de ventas y relaciones publicas (Kotler & Armstrong,
2013, p. 83).

Desde el punto de vista del comprador, describen a las 4P’s con las 4C"s que quiere decir:
cliente, costo para el cliente, conveniencia y comunicacion (Kotler & Armstrong, 2013, p. 83).

Es de resaltar la gran importancia que ha presentado el marketing mix para las empresas,
pues viene siendo un todo a la hora de ofrecer un producto o servicio; actualmente, la
perspectiva del marketing mix se debe plantear de acuerdo con el consumidor final, debido que

son ellos los que van a pagar por adquirir el producto y satisfacer sus deseos y necesidades.
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Para esto, es necesario que las empresas cuenten con estrategias innovadoras y claras en
cada variable, para que les permita crecer y llegar a ser mas competitivas dentro del sector en

el que se encuentran.

5.2.9. Posicionamiento

Segun Kotler y Armstron (2013), definen al posicionamiento como el arreglo de una oferta
de mercado para que ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en relacién con los productos
competidores en la mente de los consumidores. Llegar a posicionar un producto o servicio
gracias a sus caracteristicas y atributos, genera mayor competitividad y participacion en el
mercado, logrando ser el primero en la mente de los consumidores y poder mantenerse en esa
posicién, de tal forma que se puedan satisfacer las necesidades de los consumidores.

Este concepto permite que las compafiias conozcan mejor su mercado objetivo y puedan
desarrollar estrategias basadas en sus clientes para asi obtener un mejor resultado frente a su

competencia directa.

5.2.10. Posicionamiento de Marca

El posicionamiento de marca viene siendo el corazén de las estrategias de mercadeo
segun Keller, pues es la oportunidad que tienen las compairiias en disefiar su oferta y una
imagen que sea distintiva y llegue a ser valiosa en la mente de los consumidores (Keller, 2013,
p. 80). Un buen posicionamiento de marca permite aclarar las estrategias de mercadeo con una
estructura de trabajo que les permita conocer: 1) ¢, Quién es el mercado objetivo?, 2) ¢ Quiénes
son los principales competidores?, 3) ¢ Como la marca es similar a la competencia? Y 4)
¢, Como la marca se diferencia de la competencia? (Keller, 2013, p. 80).

Las organizaciones siempre deben estar a la vanguardia de su posicionamiento, porque
una vez se encuentran en un buen nivel deben buscar como mantenerse y estar en constantes

actualizaciones de los cambios que se van presentando en el mundo. En otras palabras, un
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buen posicionamiento es contar con un factor diferenciador y unas estrategias claras que
mantendréan la marca tanto en la cabeza como en el corazén de los consumidores.

Para Aaker un buen posicionamiento de marca quiere decir que al estar bien concebida e
implementada aporta una serie de ventajas a la organizacion: 1) orientan y perfeccionan la
estrategia de marca; 2) proporcionan opciones de expansion de la marca; 3) mejoran la
recordacion de marca; 4) dan significado y concentracion a la organizacion; 5) generan una
ventaja competitiva; 6) ocupan una posicién sélida contra la competencia; 7) dan propiedad
sobre un simbolo de comunicacién; h) proveen eficiencias en términos de costes de ejecucién
(Serralvo &  Furrier, 2005, p. 2).

Los autores consideran que aquellas organizaciones con un buen posicionamiento de
marca y un desarrollo claro del marketing mix, obtienen innumerables beneficios que le
permitira al producto o servicio llegar a tener un reconocimiento gracias a sus atributos,
caracteristicas y las buenas decisiones implementadas por la empresa para asi mantenerse en
el mercado que cada vez se vuelve mas competitivo.

Los conceptos definidos anteriormente permiten comprender mejor el desarrollo del
presente proyecto y sirven de soporte para demostrar confidencialidad de este trabajo
investigativo.

5.3.  Marco Legal
Colombia se fundamenta legalmente a través de entes de caracter publico, encargados

de la supervision, registro y control de los Servicios Farmacéuticos los cuales adopta manuales

de condiciones esenciales y procedimientos, como lo son:

5.3.1. Constitucidon Nacional: Derechos Fundamental a La Viday a la Salud

e Ley 100 de 1993 (ley estatutaria)
e Ley 715 de 2001 (Ley organica)

e Decreto 1011 de 2006 (SOGC)



46

o Resolucidon 1043 de 2006 (Habilitacion y Auditoria)
e Resolucion 1445 de 2006 (Acreditacion)
o Resolucién 1446 de 2006 (Define el sistema de informacién de calidad)
5.3.2. Politica Farmacéutica Nacional.
Apunta a resolver las dificultades en: El uso adecuado de medicamentos, como eje

fundamental (Marco legal que reglamenta los servicios farmacéuticos en Colombia, s.f).

El desarrollo de los servicios farmacéuticos y el mejoramiento continuo (Marco legal que

reglamenta los servicios farmacéuticos en Colombia, s.f).

Corregir defectos en el sistema de vigilancia y control de calidad y Reducir inequidades

en el acceso (Marco legal que reglamenta los servicios farmacéuticos en Colombia, s.f).

Decreto 2200 de 2005: (Regular las actividades y/o procesos propios del servicio
farmacéutico. Formas de prestacién del servicio farmacéutico, Niveles de Complejidad, funciones
propiamente dichas del farmacéutico, etc (Marco legal que reglamenta los servicios

farmacéuticos en Colombia, s.f).

Decreto 2330 de 2006 (Por el cual se modifica el Decreto 2200 de 2005 y se dictan otras
disposiciones). Indicaciones del servicio de Inyectologia y Especificaciones de las férmulas

magistrales (Marco legal que reglamenta los servicios farmacéuticos en Colombia, s.f).

Resolucidon 1478 de 2006 Por la cual se expiden normas y como objeto 1° de la vigilancia
y control sobre la importacion, exportacion de medicamentos de control (Marco legal que

reglamenta los servicios farmacéuticos en Colombia, s.f).
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5.3.3. Normatividad del Servicio Farmacéutico
Decreto 4725 de 2005: reglamenta el régimen de registros sanitarios, permiso de
comercializacion y vigilancia sanitaria de los dispositivos médicos para uso humano (Marco legal

gue reglamenta los servicios farmacéuticos en Colombia, s.f).

Resolucién 4002 de 2007: por la cual se adopta el Manual de Requisitos de Capacidad de
Almacenamiento y/o Acondicionamiento para Dispositivos Médicos (Marco legal que reglamenta

los servicios farmacéuticos en Colombia, s.f).

Decreto 4192 de noviembre de 2010: por medio del cual se establecen las condiciones y
requisitos para la delegacion de funciones publicas en Colegios Profesionales del area de la
salud, se reglamenta el Registro Unico Nacional y la Identificacion Unica del Talento Humano en
Salud y se dictan otras disposiciones (Marco legal que reglamenta los servicios farmacéuticos en

Colombia, s.f).

Resolucién 1403 de 2007: la presente resolucién tiene por objeto determinar los criterios
administrativos y técnicos generales del Modelo de Gestién del Servicio Farmacéutico y adoptar
el Manual de condiciones esenciales y procedimientos del Servicio Farmacéutico (Marco legal

gue reglamenta los servicios farmacéuticos en Colombia, s.f).

Resolucion 444 de 2008: por la cual se adopta el Instrumento de Verificacion de
Cumplimiento de Buenas Practicas de Elaboracion de Preparaciones Magistrales y se dictan

otras disposiciones (Marco legal que reglamenta los servicios farmacéuticos en Colombia, s.f).

Resolucion 371 de 2009 Por la cual se establecen los elementos que deben ser
considerados en los Planes de Gestién de Devolucion de Productos Posconsumo de Farmacos

o Medicamentos Vencidos (Marco legal que reglamenta los servicios farmacéuticos en Colombia,

s.f).
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Es importante recalcar, que América latina sigue acuerdos internacionales de
tratados de libre comercio para la importacion o exportacion de medicamentos, donde
sus entes de control principalmente son el Ministerio de Salud y proteccion social para el
caso de Colombia y adicional se cuenta con el Invima (instituto nacional de vigilancia de
medicamentos y alimentos) el cual se encarga de la proteccion general de la salud

individual y colectiva de los colombianos.

5.3.4. Resolucion Numero 1403 de 2007

La presente resolucion tiene por objeto determinar los criterios administrativos y técnicos
generales del Modelo de Gestidon del Servicio Farmacéutico y adoptar el Manual de condiciones

esenciales y procedimientos del Servicio Farmacéutico (Ministerio de Proteccién Social, 2007).

Servicios Farmacéuticos: El INVIMA certificara el cumplimiento de las Buenas Practicas
de Elaboracion por parte de los servicios farmacéuticos de las instituciones prestadoras de
servicios de salud, verificando el cumplimiento de las condiciones esenciales, requisitos y
procedimientos establecidos, cuando en estos se realicen preparaciones magistrales y/o
adecuacion y ajuste de concentraciones de dosis de medicamentos oncoldgicos y demas

medicamentos para cumplir con las dosis prescritas (Ministerio de Proteccién Social, 2007).

Establecimientos Farmacéuticos: El INVIMA certificara el cumplimiento de las Buenas
Practicas de Elaboracion por parte de los establecimientos farmacéuticos de que trata el inciso
segundo del paragrafo quinto del articulo 11 del Decreto 2200 de 2005, verificando para ello el
cumplimiento de las condiciones esenciales, requisitos y procedimientos establecidos para la

actividad y/o proceso que se realice (Ministerio de Proteccion Social, 2007).
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5.3.5. Superintendencia de Industriay Comercio

La Superintendencia de Industria y Comercio es la autoridad nacional de proteccién de
la competencia, los datos personales y la metrologia legal, protege los derechos de los
consumidores y administra el Sistema Nacional de Propiedad Industrial, a través del ejercicio

de sus funciones administrativas y jurisdiccionales (Superintendencia de Industria y Comercio.

s.f).

5.3.7. Publicidad Engafiosa

Se considera engafiosa toda informacion contenida en la propaganda comercial, marca
o leyenda, incluida la presentacién del producto, que de cualquier manera induzca a error 0
pueda inducir a error a los consumidores o personas a las que se dirige y que puede afectar su

comportamiento econémico (Superintendencia de Industria y Comercio. s.f).

Se entendera que la informacion o la propaganda comercial son engafiosas, entre otros

casos cuando:

» Se omite informacién necesaria para la adecuada comprensién de la propaganda
comercial.

» Cuando la informacion indispensable para el adecuado manejo, mantenimiento, forma
de empleo, uso del bien y/o servicio, asi como precauciones sobre posibles riesgos, no
esté en idioma castellano.

» Se establecen mecanismos para trasladar al consumidor los costos del incentivo de
manera que éste no pueda advertirlo facilmente, como cuando se disminuye la calidad o
cantidad del producto o servicio o se incrementa su precio, entre otros.

» Lainformacién sobre restricciones, limitaciones, excepciones y condiciones adicionales

para la adquisicion del producto o servicio, no se incluye en la propaganda comercial y
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no tiene similar notoriedad al ofrecimiento del producto o servicio que se anuncia.

» Se ofrecen productos o incentivos con deficiencias o imperfectos, usados,
remanufacturados, remodelados o reconstruidos, préximos a vencerse y de colecciones
0 modelos anteriores sin indicar tales circunstancias de manera clara y precisa en la
propaganda comercial.

» Se ofrecen de manera gratuita productos, servicios o incentivos cuando la entrega de
estos esta supeditada al cumplimiento de alguna condicién por parte del consumidor
gue no se indica en la propaganda comercial (Superintendencia de Industria y

Comercio. s.f).

5.3.7. Criterios que se Tienen en Cuenta al Momento de Analizar un Mensaje Publicitario

Los anuncios y las expresiones publicitarias se analizan en su conjunto, a efectos de
establecer la impresion global que generan en sus destinatarios. Si el mensaje contiene partes
gue destacan y que captan la atencién del consumidor, éstas deben ser objeto de analisis
especifico, asi como la informacién contenida en cada una de las piezas publicitarias, con el fin
de establecer si la informacién contenida en el mensaje es comprensible, clara, veraz y

suficiente (Superintendencia de Industria y Comercio. s.f).

De igual manera, cuando se analizan piezas publicitarias o0 mensajes claramente
destacados, se debe verificar si se han introducido modificaciones o limitaciones relevantes del
mensaje principal que puedan llegar a incidir en la interpretacion que de éste se dé por parte de

sus destinatarios (Superintendencia de Industria y Comercio. s.f).

Es de especial importancia, analizar el impacto que pueda tener aspectos tales como el
horario de emision, el medio de difusion utilizado, los canales y modalidades de

comercializacién del producto promocionado, u otras acciones publicitarias anteriores o
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simultaneas en ese o en otros medios, que puedan guardar relacién con el mensaje analizado

(Superintendencia de Industria y Comercio. s.f).

5.3.8. Informacion que se Debe Conservar Cuando se Utiliza Propaganda Comercial

Los anunciantes, productores, importadores y comerciantes que utilicen propaganda

comercial para ofrecer un producto, deberan conservar a disposicion de la Superintendencia de

Industria y Comercio lo siguiente:

YV VYV Vv

A\ 4

La informacién y documentacion relativa a la propaganda comercial por un término no
inferior a tres (3) afios contados a partir de la fecha de su dltima publicacién.

Copia de la propaganda comercial utilizada, esto es, del anuncio, folleto, volante, video,
cassette, etiqueta, empaque y en general del medio de difusion o sistema de publicidad
utilizado.

Constancia escrita del propietario del establecimiento o representante legal de la
persona juridica en la que manifieste que verificé el cumplimiento de las normas que
regulan la propaganda comercial y en especial que establecio la veracidad de la
informacidn contenida en la misma con la realidad del producto o servicio ofrecido.

En el caso de la propaganda comercial con incentivos adicionalmente debera
conservarse la siguiente informacion:

Informe que refleje las modificaciones del precio del producto o servicio en el
establecimiento o empresa que realiza la propaganda comercial, desde el mes anterior
a la utilizacion de esta y hasta seis meses después del retiro del incentivo.

Documentos que acrediten la entrega de los incentivos.

¢, Cudles son los criterios aplicables a la propaganda comercial comparativa?

Algunos criterios aplicables a la propaganda comercial comparativa son los siguientes:

La comparacion debe ser entre bienes, servicios o establecimientos que satisfagan las
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mismas necesidades o tengan la misma finalidad.

La comparacion debe referirse a caracteristicas objetivas o comprobables de las
actividades, los establecimientos y bienes o servicios; por lo tanto, debe efectuarse
entre una 0 mas caracteristicas esenciales, pertinentes, verificables y representativas.
Los juicios o apreciaciones subjetivas no constituyen término valido de comparacién
ante el consumidor pues corresponden a la afirmacion personal de quien emite el juicio.
Deberan indicarse las caracteristicas reales de las actividades, establecimientos,
productos y servicios que se comparan y no podra inducirse a error sobre éstas

(Superintendencia de Industria y Comercio. s.f).
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6. Marco Metodoldgico de la Investigacidon

Este anteproyecto cuenta con una metodologia de investigacién de tipo mixta debido a
gue este parte de la necesidad de Droguerias Cruz Verde en innovar su publicidad por medio
de pantallas digitales en sus puntos de venta ubicados en la ciudad de Bogoté, esto en pro de
ajustarse a la globalizacién digital la cual aporta al reconocimiento de la marca, basado en un

sistema de Marketing publicitario visible, duradero, ecoldgico y rentable.

Por otra parte, es importante mencionar que la propuesta plasmada en este
anteproyecto partird de un método hipotético-deductivo buscando solucionar la problematica
presentada en Droguerias Cruz Verde. El nivel de abstraccion de la fundamentacion estara
basado en la observacion aportando conocimiento a la metodologia aplicada y la naturaleza de
nuestros datos seran tanto cuantitativos (encuestas) y variables cualitativas (focus group),
puesto que se hace necesario establecer ciertos aspectos de preferencias de los clientes,

evaluar las posibles tendencias y el grado de recordacién de la marca.
Fase 1.

Objetivo: Investigar la normatividad vigente frente a la propuesta de marketing
visual merchandising a implementar para los establecimientos comerciales de

Droguerias Cruz Verde.

En esta fase se recopilard informacion, identificando las caracteristicas que se
deben tener en cuenta en la aplicacion de pantallas digitales en establecimientos

comerciales.

» Investigar la normatividad respectiva a la aplicacion de pantallas digitales en el
distrito capital.
» Determinar la reglamentacion de publicidad exterior visual en Bogota bajo el

articulo 3° de la resolucion 2962 de 2011 Regulaciones para la publicidad
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exterior visual en movimiento, expedida por la SDA.

Fase 2.

Objetivo: Realizar un analisis de la aplicacién de marketing visual
merchandising en Droguerias Cruz Verde por medio de recoleccién de informacion
que permita conocer la percepciéon actual del cliente externo frente a la publicidad

exhibida en los puntos de venta Cruz Verde en la ciudad Bogota.

En esta fase se busca reconocer la percepcion del cliente externo, por medio de

un método cuantitativo, donde las actividades a realizar son:

» Realizar una encuesta en la ciudad de Bogota la cual permita identificar la
percepcion del cliente externo frente a la aplicacién de pantallas LED en los
puntos de venta de Droguerias Cruz Verde.

» Analizar la aceptabilidad de los clientes a través de un método cuantitativo,
frente al uso de pantallas publicitarias en los puntos de venta.

» ldentificar los aspectos mas representativos que deben aplicarse en la publicidad
a través de Pantallas LED los cuales se adapten a las necesidades de los
clientes y la organizacion

Fase 3.

Obijetivo: en esta ultima fase, se desarrollara un andlisis cualitativo de la
aplicacion de marketing visual merchandising en Droguerias Cruz Verde por
medio de la recoleccion de informacion a través de un Focus Group que permita
conocer la percepcion actual del cliente externo frente a la publicidad exhibida
en los puntos de venta de Droguerias Cruz Verde en la ciudad Bogota.

En esta fase se busca reconocer la percepcion del cliente externo, donde las

actividades a realizar son:
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» Realizar un focus group que permita identificar la percepcion del publico objetivo
frente a la aplicacion de pantallas LED en los puntos de venta de Droguerias
Cruz Verde.
> Analizar la aceptabilidad de los clientes a través de un método cuantitativo,
frente al uso de pantallas publicitarias en los puntos de venta
> ldentificar los aspectos mas caracteristicos que deben aplicarse en la publicidad
digital a través de Pantallas LED los cuales se adapten a las necesidades de los
clientes y la organizacion.
6.1 Poblacién
Para comprender el presente proyecto es necesario conocer la poblacion de
estudio, teniendo en cuenta que el método de investigacion es mixto lo cual nos
permitira recolectar los datos y analizar la informacién obtenida, con el fin de
desarrollar nuevas estrategias para Droguerias Cruz Verde en el &mbito de marketing
visual merchandising para poder ser una de las empresas mas competitivas dentro del
mercado.
> Poblacidn externa: poblacion residente en la ciudad de Bogota.
> Total Poblacion: 10.331.626
> Nivel de confianza: 1,96

Tabla 1

Nivel de Confianza

Nivel de Z alfa
Confianza
99,70% 3

99,00% 2,58




98,00% 2,33
96,00% 2,05
95,00% 1,96
90,00% 1,645
80,00% 1,28
50,00% 0,674

Fuente: elaboracién propia. 2022

» Margen de error: 1,8

E=2Z4 E= 19  * 13,4

ﬁ 3.214,28

> Desviacion Estandar: 13,42

» Tamaifio de Muestra: 1.103

z>xp(1-p)
2
e 3.572.098 = 1103
2" xp (1-p) 3.239

ezN
Tabla 2
Resultados de la Muestra

Parametro Valor

N 10.331.626

56

1,8%



57

Z 1,96
P 10,00%
Q 90,00%
e 1,77%
Fuente: Elaboracion propia. 2022

6.2. Analisis de la Informacion

6.2.1 Fase 1.
Resolucion 2962 de 2011: Por la cual se regulan las caracteristicas y condiciones para
la fijacion e instalacion de publicidad exterior visual en movimiento —Pantallas—, y se toman

otras determinaciones (Secretaria Juridica distrital. 2011).

Regula las caracteristicas y condiciones técnicas y de seguridad para la fijaciéon e
instalacién de Publicidad Exterior Visual en Movimiento, a través de Pantallas, en el Distrito
Capital. Se establecen las prohibiciones, el registro de este tipo de publicidad, el cual se
otorgara por un término de 2 afos, a partir de la fecha del Acto Administrativo que otorgue el
registro, la tarifa por el cobro de servicio de evaluacion y seguimiento y las sanciones por el
incumplimiento de las normas sobre publicidad exterior visual (Secretaria Juridica distrital.

2011).

Check List Para La Fijacién o Instalacion de la Publicidad Exterior Visual en

Movimiento

La publicidad exterior visual en movimiento a traveés de pantallas deberd cumplir con las

condiciones técnicas y de seguridad que a continuacion se enuncian:

a) La pantalla debera estar instalada sobre una estructura tubular, metélica o de otro material

resistente, con sistemas fijos, la cual se cimentara por debajo del nivel de la superficie del
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predio, teniendo en cuenta para ello el alcance del estudio de suelos, establecido en el articulo
5167 de la Resolucion 3903 de junio de 12 de 2009, proferida por la Secretaria Distrital de

Ambiente (Secretaria Juridica distrital, 2011).

b) El elemento de publicidad exterior visual en movimiento solamente podra tener una (1) sola

cara de exposicion (Secretaria Juridica distrital, 2011).

c) El elemento de publicidad exterior visual en movimiento, esto es, la pantalla y la estructura
gue la soporta, debera contar con un estudio de suelos y calculos estructurales, atendiendo lo
que sea aplicable de las disposiciones contenidas en la Resolucion 3903 de 2009 “Por la cual
se establecen los requerimientos técnicos minimos de seguridad de las vallas comerciales en el
Distrito Capital”, expedida por la Secretaria Distrital de Ambiente, o las normas que la

modifiquen o sustituyan (Secretaria Juridica distrital, 2011).

d) Se podré instalar en predios con frente sobre vias tipo: Via V-4, Via V-5, Via V-6 (Secretaria

Juridica distrital, 2011).

e) El elemento de publicidad exterior visual en movimiento, esto es la pantalla junto con la
estructura que la soporta, debera estar instalado al interior del predio, siempre que no se

ubique en areas pertenecientes o afectas al espacio publico (Secretaria Juridica distrital, 2011).

f) La distancia minima entre elementos sera de 160 metros. Esta distancia minima se mide
respecto de elementos que se pretendan ubicar, tanto en el mismo sentido y costado vehicular
como en el sentido opuesto. No podran ubicarse pantallas de tal manera que, queden

enfrentadas una con otra en el costado opuesto (Secretaria Juridica distrital, 2011).

g) El area de exposicion de publicidad se establecera de la siguiente manera:
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— En vias cuyo tipo de actividad sea de comercio y servicios: maximo ocho metros cuadrados

(8 mts?) (Secretaria Juridica distrital, 2011).

— En grandes superficies y centros comerciales, que cuenten con area de parqueadero a cielo
abierto y area no cubierta: maximo quince metros cuadrados (15 mts?) (Secretaria Juridica

distrital, 2011).

— En predios que contengan areas superiores a 2500 m? libre de cubierta: maximo quince

metros cuadrados (15 mts?) (Secretaria Juridica distrital, 2011).

— Para eventos temporales en espacio publico: maximo veinticuatro metros cuadrados (24

mts?) (Secretaria Juridica distrital, 2011).

h) La altura de la pantalla junto con su estructura de soporte, no podra superar los quince
metros (15 mts) de altura, contados a partir del nivel de la calzada de la via correspondiente,

hasta la parte mas alta de la pantalla (Secretaria Juridica distrital. 2011).

i) La pantalla deberé estar fija en la estructura, esto es que su orientacién y visual es Unica y
debera corresponder con la que se establezca en el registro otorgado (Secretaria Juridica

distrital. 2011).

j) Se permite Unicamente una pantalla por inmueble (Secretaria Juridica distrital. 2011).

k) Los médulos que conforman la pantalla deberan estar instalados en un mismo plano
continuo y de proyeccion vertical, en ese sentido, esta prohibida la unién de dos (2) 0 mas
pantallas y/o la afectacion visual de dos (2) costados vehiculares y/o peatonales

simultaneamente (Secretaria Juridica distrital. 2011).
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6.2.2 Fase 2.
Encuesta

Encuesta de Aceptacion ante la Implementacién de Pantallas Led en los Puntos de
Venta de Droguerias y Farmacias Cruz Verde en la Ciudad de Bogota

La encuesta fue desarrollada por estudiantes de la Especializacion de Gerencia
Estratégica de Mercadeo de la Universidad ECCI con el objetivo de analizar la aceptacion por
parte de la poblacién encuestada en la ciudad de Bogoté frente a la implementacion de pantallas
LED en los puntos de venta de Droguerias y Farmacias Cruz Verde.

Es necesario resaltar que la informacion tratada es totalmente confidencial con fines
netamente académicos.
Anélisis de la Informacion Obtenida en las Encuestas

Después de aplicar la férmula de la poblacion finita se obtuvo un total de 1212
encuestas realizadas en la ciudad de Bogot4, las cuales arrojaron los siguientes resultados que
aportan especificamente a la propuesta del presente trabajo, los cuales fueron tabulados con el
fin de dar analisis a cada uno de estos e identificar su viabilidad. Posterior, vale aclarar que la
informacién plasmada a continuacion fue elaboracién propia y entregada de manera libre por
parte de los encuestados con la finalidad de dar cumplimiento a las obligaciones académicas y
legales que se deriven en el presente trabajo.

P1. Los resultados obtenidos demuestran que Droguerias Cruz Verde es una cadena de
Droguerias reconocida en el mercado Farmacéutico en la ciudad de Bogotda, debido que a que
el 97,35% de las personas encuestadas han visitado los puntos de venta y solo el 2,65%

respondieron no haberlas visitado.
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Gréfico 1

¢ Ha visitado los puntos de venta de Droguerias Cruz Verde en Bogota?

m Sl
mNO

97,35%

Fuente: elaboracion propia. 2022.

P2. A partir del resultado obtenido anteriormente en la pregunta P1, se puede evidenciar
que del 97,35% de las personas que dicen haber visitado los puntos de venta de Droguerias Cruz
Verde en la ciudad de Bogota, el 74,83% ha sido motivado por los descuentos que alli se ofrecen
y el 21,09% se ha sentido atraido por la calidad y variedad de los productos, sin dejar a un lado

el 4,08% los cuales fueron motivados por sorteos y asesoria personalizada brindada.

Consecuente, esto marca la pauta para que Droguerias Cruz Verde comercialmente pueda
seguir impulsando su publicidad bajo estas expectativas, logrando asi llevar mas trafico de

usuarios a sus puntos de venta a traves de la implementacion de pantallas LED.
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Gréfico 2

¢ Qué lo motiva a visitar los puntos de venta de Droguerias Cruz Verde en Bogota?

74,83%

21,09%

2,72%
1,36%

_ I
a. Descuentos b. Sorteos c. Asesoria d. La calidad y
personalizada variedad de los

productos

Fuente: elaboracion propia. 2022.

P3. En los resultados se observa que el 64,63% de los encuestados manifiestan que la
comunicacion percibida de Cruz Verde ha resultado de los medios digitales masivos que este
maneja como lo son RRSS, SMS, Mailing, entre otros; pero de cara a la propuesta del proyecto
se evidencia que el 25,17% de la poblacion indica que ha percibido la publicidad de Droguerias
Cruz Verde a través de pendones, vallas, etc, lo que quiere decir que este medio de
comunicacion es representativo para el publico objetivo y nos brinda una oportunidad de mejora

para implementar pantallas LED dentro y fuera de los puntos de venta de Cruz Verde.
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Grafico 3

¢, Que lo motiva a visitar los puntos de venta de Droguerias Cruz Verde en Bogota?

64,63%

25,17%

10,20%

a. Publicidad exterior b. Redes sociales, c. Radio, periédico,
(pendones, vallas, mensajes de texto, revistas, television
etc.) banners, correos

electrénicos

Fuente: elaboracion propia. 2022.

P4. En las respuestas obtenidas, se puede analizar que "el mensaje" que se emite a
través de la publicidad de Droguerias Cruz Verde es efectivo, toda vez que el 81,63% de la
poblacién encuestada se ha sentido atraida por este, lo que conlleva a que la publicidad a
implementar en los puntos de venta de Droguerias Cruz Verde en Bogoté debe tener un

mensaje adecuado y 6ptimo para el publico.
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Gréfico 4

¢Qué le ha llamado la atencion de la publicidad de Droguerias Cruz Verde?

ma. El mensaje
Emb. Laimagen
mc. La originalidad

81,63%
d. Todas las anteriores

Fuente: elaboracion propia. 2022.

P5. Como se visualiza en la pregunta P2, la mayor parte de encuestados se sienten
motivados a visitar los puntos de venta por los descuentos ofrecidos en Droguerias Cruz Verde,
por lo cual es coherente que el 75,51% de la poblacion le guste visualizar las promociones
ofertadas y los beneficios en los puntos de venta de esta hipétesis nos garantiza que a través de
la publicidad digital propuesta con pantallas LED se puede proyectar como primera medida,
dinamicas promocionales y beneficios para el cuidado de los clientes y seguidamente se podria

reforzar el lanzamiento de nuevos productos y convenios.
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Grafico 5

¢Qué le ha llamado la atencion de la publicidad de Droguerias Cruz Verde?

75,51%

11,56%

6,12%
2,04%

l 4,76%

a. Promociones b. Beneficios c¢. Lanzamiento d. Convenios e. Todos los
de productos anteriores

Fuente: elaboracion propia. 2022.

P6. Los resultados evidencian verazmente que el publico encuestado es el objetivo, esto
puesto que el 78,64% de los mismos han realizado compras en los puntos de venta de
Droguerias Cruz Verde en Bogot4, garantizando asi una buena toma de decisiones a emplear

basandonos en las respuestas obtenidas con esta encuesta.



Grafico 6

¢, Ha tomado alguna decision de compra con base a la publicidad observada en los puntos de

venta de Droguerias Cruz Verde?

m S|
mNO

Fuente: elaboracion propia. 2022.

P7. Dentro de la propuesta de publicidad digital a emplear con Droguerias Cruz Verde,
con estos resultados se puede evidenciar que las Droguerias Farmatodo y la Rebaja serian el
foco de referencia principal para que Droguerias Cruz Verde pueda incursionar y mejorar la
publicidad digital a emplear en sus puntos de venta, logrando asi innovar y crear mayor

posicionamiento de su marca en el sector farmaceéutico.
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Gréfico 7:

¢En cual de las siguientes droguerias ubicadas en la ciudad de Bogota, usted ha visto

publicidad digital exhibida en sus puntos de venta?

,67%

25,85%

X
8 3
g 5 "
~ o
s ]
[
a. Farmatodo b. La Rebaja c. Droguerias d. Droguerias la e. Droguerias
Cafam Economia Colsubsidio

Fuente: elaboracion propia.2022.

P8. Los resultados obtenidos son muy coherentes con la situacion actual de Droguerias
Cruz Verde, esto en vista de que su publicidad se ha ido quedando con el paso del tiempo sin
poder innovar, por ende, se podria concluir que el 66,67% de la poblacién siente que la
publicidad en los puntos de venta de Droguerias Cruz Verde es menos atractiva en
comparacion con la competencia y esto hace que la propuesta de implementar pantallas LED

tome mas relevancia y sea una oportunidad de mejora para la compafiia.
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Gréfico 8:

¢, COmo evaluaria la publicidad en los puntos de venta de Droguerias Cruz Verde en

comparacion con la competencia?

66,67%

29,93%

X X
3 g
o~ -
|| —
a. Excelente b. Buena c. Regular d. Mala

Fuente: elaboracion propia. 2022.

P9. Al contar con un gran porcentaje de encuestados quienes compran en los puntos de
venta de Droguerias Cruz Verde, es claro que el 97,28% de los mismos quieran ver innovacion
a través de pantallas LED a su vez desean estar mas informados de sus descuentos y/o

promociones, por medio de experiencias diferentes.
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Gréfico 9:

¢ Estaria de acuerdo con la instalacion de pantallas LED como medio  publicitario en los

puntos de venta de Droguerias Cruz Verde?

97,28%

0,00%
2,72%

a. De acuerdo b. En desacuerdo c. Le es indiferente

Fuente: elaboracion propia. 2022.

P10. Sin duda, los resultados muestran que el 100% de la poblacién es partidaria del
cuidado del medio ambiente, por ende, se podria asegurar que la implementacion de pantallas
LED seria una propuesta aceptada por las personas que frecuenta los puntos de venta de
Droguerias Cruz Verde lo que podria garantizar de alguna manera la viabilidad de dicha

propuesta.
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Gréfico 10:

¢ Considera usted que la publicidad tradicional impresa deberia sustituirse por publicidad digital

con el fin de contribuir al cuidado del medio ambiente?

100,00%

Fuente: elaboracion propia. 2022.

G1. El 47,62% de la poblacion encuestada son mayores de 48 afios, donde el 35,37 estan
en un rango entre los 37 y 47 afios y el restante son menores de 36 afios. Resultado que ayudara
en la implementacion de las estrategias de publicidad a través de pantallas LED en los puntos

de venta de Droguerias Cruz Verde.

Gréfico 11

¢,Cudl es su rango de edad?

47,62%
b.26-36 afios [N 11.56%
a.15-25afios [ 5.44%

Fuente: elaboracion propia. 2022.
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G.2 Se observa que el 70,75% de la poblacion encuestada son de género femenino.
Resultado que ayudara en la implementacion de las estrategias enfocadas al marketing visual
merchandising para este publico a través de estrategias digitales y el uso de pantallas LED en

los puntos de venta de Droguerias Cruz Verde.

Gréfico 12

¢, Cuél es su género?

M a. Femenino

H b. Masculino

Fuente: elaboracion propia. 2022

6.2.3. Fase 3.

Focus Group

El focus group se realizé de manera virtual por medio de la plataforma Microsoft Teams
con un grupo de 10 personas que representa el 1% de la poblacion encuestada, con un rango
de edad entre 25 y 55 afios. El objetivo de esta actividad se dio con el fin de identificar desde el
punto de vista de los consumidores, el punto de vista que tienen frente a la publicidad
implementada por la compafiia, que nos permita conocer la importancia de la implementacion

de pantallas LED para los puntos de venta.



Tabla 3

Focus Group

Focus Group

Género Edad Estado Civil Profesion
F 28 Soltera Ingeniera Industrial
F 36 Soltera Contadora
F 34 Union Libre Ingeniera Industrial
F 48 Casada Administradora de Empresas
M 39 Soltero Abogado
M 52 Casado Ingeniero Civil
F 25 Soltera Estudiante
M 30 Soltero Docente
M 55 Soltero Administrador de Empresas
F 30 Union Libre Enfermera

Fuente: elaboracion propia. 2022.

Guia del focus group realizado

>
>
>
>
>

Introduccién del tema a tratar

Ley de proteccion de datos

Indicaciones de la dinamica a seguir

Orden de las preguntas

Cierre
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Andlisis de la Informacién Obtenida en el Focus Group

Antes de desarrollar la actividad, se consultd a las personas que patrticiparian si ya
habian visitado algin punto de venta de Droguerias y Farmacias Cruz Verde, pues era
necesario saber si ya habian asistido o visitado alguno, para de esta manera poder continuar

con el desarrollo del focus group.

P1. (Qué lo motiva a visitar los puntos de venta de Droguerias Cruz Verde en la ciudad

de Bogota?

El grupo comenta que existen varias razones por las que van a las Droguerias de Cruz
Verde, debido que cuenta con un amplio portafolio de productos de calidad y saben que van a
la fija cuando tienen que comprar varios medicamentos. Por otro lado, mencionan que el
servicio es rapido y el personal ha sido amable a la hora de realizar sus compras y solicitar

ayuda con informacion de algunos productos.

La respuesta mas comun del grupo fue que las ofertas y descuentos que realizan todas
las semanas son muy importantes y (tiles para todos, pues econémicamente les aportan

beneficios comparados con los precios de otras droguerias.

P2. ¢En qué medios de comunicacion recuerda haber visto o escuchado publicidad de

Droguerias Cruz Verde?

En este punto, las respuestas estuvieron variadas, teniendo en cuenta que participaron
personas de diferentes edades y su uso de la tecnologia y otros medios cambia. Es asi como,
seis personas confirmaron que ven mas publicidad de la empresa por redes sociales y
television, en donde se enteran de las promociones y los nuevos productos que llegan como el

de dermocosmética.

Por otro lado, dos personas confirmaron ver publicidad de Cruz Verde en las calles con

poster o vallas publicitarias; y finalmente las otras dos personas, confirman que reciben
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informacion por medio de mensajes de texto y correos electrénicos sobre los descuentos que

tiene la empresa para cada semana, porgue ya son clientes de esta.

P3. ¢Qué le hallamado la atencién de la publicidad de Droguerias Cruz Verde?

Para el grupo resulta de gran influencia al momento de realizar sus comprar los precios
economicos, pues aporta beneficios al bolsillo y por esta razén, es un factor que llama mucho la
atencion para los consumidores todo el tema de los descuentos, debido que muchos de ellos

prefieren cotizar en varias droguerias antes de realizar su compra.

P4. ¢ Qué tipo de informacién publicitaria le gustaria visualizar en los puntos de venta de

Droguerias Cruz Verde?

El grupo considera que les gustaria poder ver publicidad de nuevos productos y
servicios que se ofrecen en Cruz Verde que les aporte beneficios tanto econémicos como en
temas de salud. En este punto, una persona mencioné que al visitar el punto de venta de la 93

conoci6 el producto de dermocosmeética y que no lo habia escuchado ni visto antes.

La respuesta unanime fue de encontrar publicidad de descuentos del dia, pues al
momento de asistir a algin punto de venta pueden conocer cudl esta actual y puedan tomar la

decision de comprar mas productos.

P5. ¢ Hatomado alguna decisién de compra con base ala publicidad observada en los

puntos de venta de Droguerias Cruz Verde?

En esta pregunta, la mayoria del grupo confirma que en el momento de estar en los
puntos de venta si han tomado la decisién de compra al momento de ver la publicidad de
descuentos en los productos porque a pesar de haber ido a comprar algo especifico, terminan

comprando cosas adicionales por los descuentos que ven dentro del establecimiento. Sin
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embargo, el grupo restante considera que muchas veces las promociones que ven no son

reales y por esta razén no compran productos al ver descuentos o este tipo de publicidad.

P6. ¢ En cudl de las siguientes droguerias ubicadas en la ciudad de Bogot4, usted ha

visto publicidad digital exhibida en sus puntos de venta?

Los participantes del grupo confirman que las droguerias que recuerdan de haber
visitado casi no cuentan con publicidad digital dentro de los puntos de venta, de la que mas
recuerdan y consideran tiene publicidad digital son las droguerias Farmatodo, pero no en todos

los puntos de venta.

P7. ¢Cbmo evaluaria la publicidad en los puntos de venta de Droguerias Cruz Verde en

comparacioén con la competencia?

Es conveniente para nosotros conocer la perspectiva y opinion que tienen los
participantes de la publicidad utilizada por Cruz Verde en los puntos de venta, con el fin de

saber como se encuentra frente a su competencia.

Ahora bien, el grupo comenta que la publicidad utilizada por la empresa en los puntos
de venta es buena en la parte interna pues cuentan con datos de descuentos; sin embargo, les
gustaria poder ver informacién de nuevos productos y servicios, y en las fachadas poder ver
mas informacion de los descuentos porque muchas veces se pueden enterar de los descuentos

sin entrar al establecimiento y de esta manera, tomar la decisién.



Tabla 4
Diagrama de GANNT

6.2. Diagrama GANTT

ACTIVIDAD

1.1. Revisar los
elementos
informativos
necesarios en la
publicidad digital.

ENE

FEB

MAR

ABR

1.2 Revisar la
normatividad
requerida para la
aplicacion de
publicidad digital ante
el ente de control
(secretaria de medio
ambiente).

1.3. Revisar los
requisitos
establecidos por el
ente de control, para
la implementacion de
pantallas LED en
establecimientos de
comercio.




2.1. Investigar los
elementos
informativos
necesarios en la
publicidad digital.

2.2. Investigar la
normatividad
respectiva a la
aplicacion de
pantallas digitales en
establecimientos de
comercio.

2.3. Conocer el check
list para la fijacion o
instalacion de la
publicidad exterior
visual en movimiento

3.1. Analizar la
aceptabilidad de los
clientes a través de

un método
cuantitativo, frente al
uso de pantallas LED
publicitarias en los
puntos de venta.
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3.2. Analizar la
aceptabilidad de los
clientes a través de

un método cualitativo,
frente al uso de
pantallas LED
publicitarias en los
puntos de venta.

3.3. Realizar un
analisis financiero
para conocer la
viabilidad de la
implementacién de
pantallas LED en los
puntos de venta de
Droguerias Cruz
Verde en la ciudad de
Bogota.

4.1. Diagnostico
DOFA de la situacion
actual de Droguerias
Cruz Verde frente a la
publicidad aplicada.

4.2. Realizar la
propuesta de un plan
estratégico de
Marketing visual
merchandising con
Pantallas LED en los
puntos de venta Cruz
Verde en Bogota.

Fuente. Elaboracion propia. 2022.
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7. Resultados

7.1 Encuestas

Tabla b

Formato de las encuestas realizadas.

P1. ¢Ha visitado los puntos de venta de Droguerias Cruz Verde en la ciudad de

Bogota?
Respuesta Cantidad Encuestados % Participacion
Sl 1212 97,35%
NO 190 2,65%
Total, general 1402 100,00%

P2. ¢Que lo motiva a visitar los puntos de venta de Droguerias Cruz Verde en la

ciudad de Bogota?

Respuesta Cantidad Encuestados % Participacion
a. Descuentos 907 74,83%
b. Sorteos 33 2,72%
c. Asesoria personalizada 16 1,36%
d. La calidad y variedad de 256 21,09%
los productos
Total, general 1212 100,00%




P3. ¢ En qué medios de comunicacién recuerda haber visto o escuchado publicidad

de Droguerias Cruz Verde?

Respuesta Cantidad Encuestados % Participacion

a. Publicidad exterior 305 25,17%

(pendones, vallas, etc.)

b. Redes sociales, mensajes 783 64,63%
de texto, banners, correos

electroénicos

c. Radio, periédico, revistas, 124 10,20%
television
Total, general 1212 100,00%

P4. ¢Qué le ha llamado la atencién de la publicidad de Droguerias Cruz Verde?

Respuesta Cantidad Encuestados % Participaciéon
a. El mensaje 989 81,63%
b. La imagen 107 8,84%
c. La originalidad 41 3,40%
d. Todas las anteriores 74 6,12%
Total, general 1212 100,00%

P5. ¢ Qué tipo de informacién publicitaria le gustaria visualizar en los puntos de

venta de Droguerias Cruz Verde?

Respuesta Cantidad Encuestados % Participacion

a. Promociones 915 75,51%

b. Beneficios 140 11,56%
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c. Lanzamiento de 74 6,12%
productos
d. Convenios 25 2,04%
e. Todos los anteriores 58 4,76%
Total, general 1212 100,00%

P6. ¢ Ha tomado alguna decision de compra con base a la publicidad observada en

los puntos de venta de Droguerias Cruz Verde?

Respuesta Cantidad Encuestados % Participacion
Sl 953 78,64%
NO 259 21,36%
Total, general 1212 100,00%

P7. ¢ En cual de las siguientes droguerias ubicadas en la ciudad de Bogota, usted

ha visto publicidad digital exhibida en sus puntos de venta?

Respuesta Cantidad Encuestados % Participacion
a. Farmatodo 808 66,67%
b. La Rebaja 313 25,85%
c. Droguerias Cafam 25 2,04%
d. Droguerias la Economia 0 0,00%
e. Droguerias Colsubsidio 66 5,44%
Total, general 1212 100,00%

P8. ¢ Cémo evaluaria la publicidad en los puntos de venta de Droguerias Cruz

Verde en comparacion con la competencia?

Respuesta Cantidad Encuestados % Participacion




a. Excelente 25 2,04%

b. Buena 363 29,93%
c. Regular 808 66,67%
d. Mala 16 1,36%

Total, general 1212 100,00%

P9. ¢ Estaria de acuerdo con la instalacién de pantallas LED como medio

publicitario en los puntos de venta de Droguerias Cruz Verde?

Respuesta Cantidad Encuestados % Participacion
a. De acuerdo 1179 97,28%
b. En desacuerdo 0 0,00%
c. Le es indiferente 33 2,72%
Total, general 1212 100,00%

P10. ¢ Considera usted que la publicidad tradicional impresa deberia sustituirse por

publicidad digital con el fin de contribuir al cuidado del medio ambiente?

Respuesta Cantidad Encuestados % Participacion
Sl 1212 100,00%
NO 0 0,00%
Total, general 1212 100,00%

G1. ¢ Cual es su rango de edad?

Respuesta Cantidad Encuestados % Participacion
a. 15 - 25 afos 66 5,44%
b. 26 - 36 afios 140 11,56%

c. 37 - 47 afos 429 35,37%
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d. lgual o mayor a 48 afios 577

47,62%

Total, general 1212

100,00%

G2. ¢, Cuél es su género?

Respuesta Cantidad Encuestados % Participacion
a. Femenino 857 70,75%

b. Masculino 355 29,25%

c. Neutro 0 0,00%
Total, general 1212 100,00%

Fuente: Elaboracion propia. 2022.



7.2 Focus Group

Tabla 6

Matriz Focus Group
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Género F F F F M M F M M F
Edad 28 36 34 48 39 52 25 30 55 30
Profesié Ingeniera Contador Ingeniera  Administr Abogad Ingenier Estudiant Docente Administr Enfermer
n Industrial a Industrial adora de o] o Civil e ador de a
Empresas Empresa
s
¢Quelo Se Ayuda La
motivaa encuentra con Descue ubicacion
visitar n bien informaci Amabilidad ntos Amplio de los
los ubicados, 6n de por parte  Confia en cada portafoli puntos
puntos su dudas en de los los mes o de Recibe  de venta, Ver qué
de venta cercania los empleados productos sobre  producto mensajes la Atencion  promocio
de asucasa productos |, limpieza que son  product  stiene de variedad con nes hay
Drogueri  es muy y de los de alta 0s varias descuent de cortesia, y la
as Cruz  practico. servicios, puntos de calidad, especifi opciones osyla producto limpieza atencion
Verde en El disponibili venta, disponibili cos, de oferta de s que y orden que le
laciudad servicioal dadde descuento dad de precios marca medicam tienende  delas dan en
de cliente es productos sy ofertas medicam asequibl para entos calidady drogueri los
Bogota? buenoy y y variedad entos y esy elegir en que las as puntos
por ultimo  encontrar de horarios  ubicacié un tienen promocio de venta
la puntos de productos. flexibles. ndelas producto nes que
disponibili  venta en farmacia hay
dad de varias s
medicam  partes de
entos la ciudad
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¢En qué
medios
de
comunic
acion
recuerda Redes, Mensaje  Correos,
haber Television, Radio, Redesy Televisio Redes radio y s de redesy
vistoo  socialesy socialesy mensajes radio ny sociales television  textoy vallas
escucha de textoy vallas correos
do vallas en
publicida la calle
d de
Drogueri
as Cruz
Verde?
,Quéle El
ha comercia Descuent
[lamado Las El | de Su osy
la El mensaje imagenes  sonido Claudia mensaje Comerci Informaci promocio
atencion esoriginal yeltexto desus Bahamé esclaro ales 6n sobre  nesen
de la utiizado  comerci n en los cortos y los toda su
publicida es aleses mostran descuent claros descuent publicida
d de especifico reconoci do un 0s 0s d
Drogueri do nuevo
as Cruz producto
Verde?
¢Qué
tipo de Descue Promoci
informaci ntosy onesde Calidad Ofertade
on Calidad de Descuent servicios tempora de los producto Descuen Descuent
publicitar osy o] day medicam sy tosy osy
iale promocio  product  nuevos entosy  servicios, promocio producto
gustaria nes 0s producto descuent descuent nes S Nuevos
visualizar beneficios nuevos SO 0s 0s
en los servicios

puntos
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de venta
de
Drogueri
as Cruz
Verde?
Ha
tomado
alguna No la
decisién verdad si
de no Si siento No, solo
compra necesito Silas el cuando
con base los promocio beneficio Si coincide
ala Si Si cada No, creo Si intento Sila producto  nes me de los compro con la
publicida termino vez que que las comprar  promoci S, por ayudan precios cuando compra
d llevando veo promocion  al ver la 6nme masque mucho gue me veo las del
observad mas descuent es no publicidad motivaa esténen en costos dan promocio producto
aenlos cosas osintento  siempre en el sitio  comprar  promaoci cuando nes que
puntos aprovech son reales 6n no los tienen requiero
de venta arlos compro descuent
de o]
Drogueri
as Cruz

Verde?
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¢En cual
de las
siguiente
S
drogueri
as
ubicadas
enla
ciudad
de
Bogota,
usted ha
visto
publicida
d digital
exhibida
en sus
puntos
de
venta?

Farmatod Laverdad Droguerias

(0]

no
recuerdo

Acuna

Farmatod
0]

Farmato
do

Farmato
do

Farmatod
o]

Drogueri
as
CAFAM

Farmato
do

Farmato
do

,Coémo
evaluaria
la
publicida
d enlos
puntos
de venta
de
Drogueri
as Cruz
Verde en
compara
cion con
la
compete
ncia?

Muy
buena

Muy
buena,
tienen

publicida
d por

todo lado establecimi

Bien,
tienen
informacio
n dentro
del

ento

Muy
buena
porque es
claray
visible

Buena

Buena,
pero
podria
ser
mejor

Siento
que va
muy de
la mano
con
Farmatod
o]

Muy
buena,
es
agradabl
e entrar
alos
puntos
de venta

Normal,
se podria
mejorar

Me
parece
buena
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*Atencion  *Atencion  *Atienden  *Confiabili
cordial personali con dad en *Atencio
*Disponib zada amabilidad los *Ubicacio ncon
ilidad de  *Disponib  *Higieney productos *Descue *Amplio Descuent n cortesia  *Promoci
Variables medicam ilidad de limpieza  de calidad ntos portafoli osy *Amplio  *Ordeny ones
entos productos dellugar *Disponibi *Ubicaci o0 *Buen ofertas  portafolio limpieza disponibl
*Calidad *Ubicaci6 *Descuent lidad de on servicio *Promoci de las es
de los n 0s medicam ones sedes
productos entos
Valora Valorala  Valorael Valoralos Valora Valora Valora Valora  Valorala  Valora
ser bien atencion  ordenyla productos las tener las las atencién las
Positivo  atendido  personali limpieza  de calidad promaoci varias ofertas  promocio con promocio
zada del lugar ones opciones que nes cortesia nes
gue para recibe
realizan elegir
Busca Toma su Decide Siempre Busca Busca Miralos  Encontra El Realiza
encontrar  decisibn  entrar alos buscalos siempre encontra descuent r los descuent seguimie
buen de establecimi  mejores la run os de producto o resulta nto de
Negativo  servicio compra entos sise productos economi buen varias senun  decisivo las
en porlos  ven limpios a servicio  farmacia solo para sus promocio
diferentes  precios S lugar compras nes
farmacias

Fuente: elaboracion propia. 2022.
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7.3. Discusién

Como se ha expuesto a lo largo de esta propuesta, es importante resaltar que en la
actualidad Droguerias Cruz Verde en Bogota implementa un sistema de marketing tradicional,
basado en estrategias de promocién agresiva para la venta directa de sus productos bajo su
linea de negocio retail, usando en los mismos publicidad impresa donde el nUmero de
impresiones tiende a ser masivo mes a mes lo que resulta ser costoso y poco amigable con el
medio ambiente. Por tal razén, el innovar bajo un sistema de Marketing visual merchandising
como se propone a traves del uso de Pantallas LED resulta ser una estrategia la cual busca un

impacto en la publicidad més visible, duradera, ecoldgica y rentable.

Sin embargo, se hace necesario realizar una discusion en cuanto a la implementacion de
la propuesta, toda vez que esta requiere de la revisién y aprobacion interna de la alta gerencia
de Droguerias y Farmacias Cruz Verde siendo esta una entidad vinculada con SOCOFAR -
Divisién Salud. Consecuente, es de suma importancia que esta propuesta garantice la eficiencia,
la idoneidad y la alineacién con la direccién estratégica del holding empresarial como lo es

FEMSA y de esta manera contar con su aprobacion.

Por lo anterior, es importante tener en cuenta que la aprobacion de la estrategia puede
conllevar un tiempo prolongado a mediano plazo por tratarse de un holding con vinculacion
internacional que presta servicios de apoyo a diversas empresas del sector salud en Colombia,

Ecuador, Chile y México.

De resultar aprobada y viable la propuesta para el holding, se podria contemplar la
implementacion de pantallas LED rentadas en puntos de venta con el &nimo de incursionar en el
mercado digital, evitando costos de mantenimiento y generando ingresos con terceros como
proveedores y clientes empresariales en cuanto a la publicidad externa que pueda brindarse

frente al alquiler de espacios, puntas de gondola y en pantallas.
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La estrategia propuesta busca la eliminacién paulatina de la publicidad impresa y para
esto se hara necesaria la adecuacién de pantallas LED en los puntos de venta en la ciudad de
Bogota bajo un modelo de comunicacién innovador que se ajuste a la infraestructura de las

sucursales, garantizando un mayor alcance e interaccion con el publico objetivo.

Adicionalmente, esta propuesta podria brindar futuras oportunidades de expansion en
cuanto a la implementacién de pantallas LED en espacios externos como centros comerciales,
espacios publicos estratégicos con alto trafico de la ciudad, establecimientos recreacionales,
entre otros, que garanticen la percepciéon y conocimiento de la marca que se vaya a pautar lo

gue aportaria a una mayor rentabilidad al negocio.

Finalmente, esta propuesta ademas de poder ser una estrategia rentable también
apartaria a minimizar el impacto medioambiental que se genera con material publicitario impreso,
haciendo de Cruz Verde una companiia responsable bajo un modelo de economia circular en el
gue se reducen costos financieros, sumado al valor social y a la proteccion del medio ambiente,

haciendo de esta una propuesta atractiva tanto para la sociedad como para la organizacion.

7.4. Propuesta de Solucion

7.4.1. Diagnéstico - DOFA

Para el desarrollo del presente proyecto, es necesario realizar un diagnéstico DOFA que
permita identificar aquellas probleméaticas en las que debe mejorar la compafiia para la
implementacion de pantallas LED y asi mismo identificar las estrategias que se deben

fortalecer para continuar creciendo en el sector y ser cada vez mas competitiva.
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7.4.1.1. DOFA de la Publicidad Digital empleada por Droguerias y Farmacias Cruz

Verde

Tabla 7
DOFA

DOFA

Fortalezas

Debilidades

F1: Cruz Verdecuenta con varios canales
de venta para sus clientes.

D1: Cruz Verdeaplica un método de marketing
tradicional frente a la publicidad exhibida en sus
puntos de venta, generandole mas gastos de
impresion, logistica y distribucion.

F2: La compafia dispone de un amplio
portafolio de productos para la venta.

D2: Saturacion de publicidad impresa exhibida
dentro de los puntos de venta

F3: Cruz Verdecuenta con distintas formas
de pago para sus clientes

D3: Las piezas impresas no generan interaccion
con el publico, siendo un medio unidireccional de
dificil medicion.

Oportunidades

Amenazas

O1: Interaccion con el publico de manera
mas clara y atractiva a través del uso de
pantallas LED.

A1l: Cruz Verdecuenta con grandes competidores
directos como lo es Farmatodo, Droguerias
Colsubsidio, Locatel, entre otras, los cuales
cuentan con publicidad digital en sus puntos de
venta.

02: Promocionar campafas publicitarias de
manera dinamica y en tiempo real por
medio de las pantallas LED.

A2: Alza de costos en el arrendamiento de las
pantallas LED, debido a la escasez de
suministros para su mantenimiento, afectando a
la empresa econémicamente.

03: Cruz Verdepodria incursionar en la
negociacion de espacios con proveedores,
clientes institucionales y demas
stakeholders, lo que le inyectaria nuevos
ingresos a la compafiia.

A3: Llegada de nuevos competidores potenciales
gue cuenten con un modelo de publicidad digital
en sus puntos de venta.




7.4.2. Definicion de Estrategias Internas

Tabla 8

Definicion Estrategias Internas
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Definicion de Estrategias

Fortalezas

Debilidades

F1: Cruz Verdecuenta con varios
canales de venta para sus
clientes.

D1: Cruz Verdeaplica un método
de marketing tradicional frente a la
publicidad exhibida en sus puntos
de venta, generandole més gastos
de impresion, logistica y
distribucion.

F2: La compaiiia dispone de un
amplio portafolio de productos
para la venta.

D2: Saturacién de publicidad
impresa exhibida dentro de los
puntos de venta

F3: Cruz Verdecuenta con
distintas formas de pago para sus
clientes

D3: Las piezas impresas no
generan interaccién con el publico,
siendo un medio unidireccional de
dificil medicién.

Oportunidades

Estrategias F.O

Estrategias D.O

O1: Interaccién
con el publico de
manera mas clara

y atractiva a través
del uso de
pantallas LED.

O1F1: Desarrollar campafias
publicitarias las cuales
promocionen por medio de las
pantallas LED los diferentes
canales de venta que tiene la
empresa.

0O1D1: Realizar un analisis
exhaustivo de los gastos totales
que representan la impresion de
publicidad impresa y
posteriormente analizar la
inversion requerida para la
implementacién de pantallas LED,
desarrollando un comparativo que
permita definir el costo beneficio
de la publicidad tradicional versus
la propuesta en este trabajo.

O1F2: Fortalecer las dinamicas
comerciales con el fin de
promocionar el portafolio de
productos por medio de las
pantallas LED.

01D2: Implementar una
comunicacion clara y dinamica a
través de las pantallas LED que
atraiga a los consumidores de
acuerdo con sus necesidades.

O1F3: Fortalecer la comunicacion
referente a las diferentes formas
de pago por medio de las pantallas
LED.

O1D3: Establecer métricas de
medicion que permitan conocer el
impacto de las camparfas
publicitarias emitidas a través de
pantallas LED.

O2F1: Promocionar los canales de
venta que tiene la empresa de
manera dinamica por medio de las
pantallas LED.

02D1: Buscar diferentes
proveedores de pantallas LED que
se ajusten al presupuesto 6ptimo
garantizando una reduccién de
gastos publicitarios, frente a los
costos actualmente.
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O2: Proyeccion de
informacion de
manera dinamica y
en tiempo real
través del uso de
pantallas LED.

O2F2: Promocionar el portafolio
de nuevos productos de manera
inmediata por medio de las
pantallas LED.

02D2: Implementar una campafia
publicitaria con contenido de valor
proyectada en las pantallas LED,
eliminando la impresién de
material publicitario

O2F3: Informar en tiempo real a
través de las pantallas LED
incidencias relevantes y referentes
a los medios de pago aplicados
por la empresa.

02D3: Promocionar por medio de
las pantallas LED las diferentes
campafas de descuento aplicadas
por la compafiia en horas
especificas durante el mes.

03: Cruz
Verdepodria
incursionar en la
negociacion de
espacios con
proveedores,
clientes
institucionales y
demas
stakeholders, lo
gue le inyectaria
nuevos ingresos a
la compaiiia.

O3F1: Promocionar los canales de
venta por medio de las pantallas
LED, donde encontraran
informacién comercial de los
proveedores, posibles clientes y
demas stakeholders.

O3D1: Proyectar publicidad digital
paga dentro de los puntos de
venta por medio de pantallas LED,
de proveedores, clientes y demas
stakeholders.

O3F2: Negociar con proveedores
la exhibicion en las pantallas LED
de los productos adquiridos con
cada uno, donde sea un gana -
gana.

03D2: Implementar pantallas LED
en los puntos de venta de Cruz
Verdede la ciudad de Bogota.

O3F3: Establecer negociaciones
con franquicias procesadoras de
pago, las cuales generen ingresos
de publicidad a través de la
promocién de su marca en las
pantallas LED.

O3D3: Llegar a un consenso con
los proveedores de forma que deje
de usarse la publicidad impresa y
migrarla a través del uso de
pantallas LED.

7.4.3. Definicion de Estrategias Externas

Tabla 9

Definicion Estrategias Externas

Definicion de Estrategias

Fortalezas

Debilidades

F1: Cruz Verdecuenta con varios
canales de venta para sus clientes.

D1: Cruz Verdeaplica un método de
marketing tradicional frente a la
publicidad exhibida en sus puntos
de venta, generdndole mas gastos
de impresion, logistica 'y
distribucion.

F2: La compafia dispone de un
amplio portafolio de productos para
la venta.

D2: Saturacién de publicidad
impresa exhibida dentro de los
puntos de venta

F3: Cruz Verdecuenta con distintas
formas de pago para sus clientes.

D3: Las piezas impresas no
generan interaccion con el publico,
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siendo un medio unidireccional de
dificil medicion.

Amenazas Estrategias F.A Estrategias D.A
A1F1: Realizar un benchmarking de
A1l: Cruz la competencia donde se identifique
Verdecuenta con la publicidad digital aplicada, con el  A1D1: idem (O3D2)
grandes fin de emplear planes de mejora en
competidores la publicidad de los puntos de

directos como lo
son Farmatodo,
Droguerias
Colsubsidio,
Locatel, entre otras,
los cuales cuentan
con publicidad
digital en sus
puntos de venta.

venta.

A1F2: Establecer dinamicas
comerciales a través de campafas
de descuentos en distintas
categorias del portafolio de Cruz
Verde que impacten directamente a
la competencia.

A1D2: Generar informacion de
interés para el publico en general
que le brinde beneficios para el
cuidado y bienestar de su salud.

A1F3: Promocionar descuentos
exclusivos a través de las pantallas
LED con el uso de tarjetas de
crédito de entidades bancarias
aliadas.

A1D3: Integrar a través de las
pantallas LED, el uso de
plataformas digitales que generen
interaccion mas directa con los
usuarios.

A2: Alza de costos
en el arrendamiento
de las pantallas
LED, debido a la
escasez de
suministros para su
mantenimiento,
afectando a la
empresa
econdémicamente.

AZ2F1: Pactar contractualmente con
el proveedor de pantallas LED un
acuerdo de pago fijo en un tiempo
determinado, acorde a la cantidad
de canales de venta negociados.

A2D1: Presupuestar recursos
financieros para gastos imprevistos,
los cuales contemplen posibles
alzas en los costos de
arrendamiento de las pantallas
LED.

A2F2: Establecer un acuerdo
bidireccional con proveedores,
donde se promocione su marcay
Cruz Verde logre un beneficio
econdémico el cual subsane posibles
alzas en el arrendamiento de las
pantallas LED.

A2D2: Establecer un acuerdo
contractual de pago fijo con el
proveedor de pantallas LED acorde
al alquiler y publicidad pactada
desde el inicio de la negociacion.

A2F3: Pactar contractualmente con
el proveedor de pantallas LED un
acuerdo de pago fijo en un tiempo
determinado, de forma que se
pueda continuar promocionando los
medios de pago a través de estas.

A2D3: Pactar contractualmente con
el proveedor de pantallas LED un
acuerdo de pago fijo en un tiempo
determinado, el cual garantice
interaccion continua con el publico y
medicion de los resultados.

A3: Llegada de
nuevos

A3F1: Fortalecer el servicio al
cliente aplicado en los diferentes
canales de venta, el cual logre la
fidelizacion de clientes potenciales.

A3D1: Realizar un estudio de la
publicidad digital aplicada por los
nuevos competidores y establecer
planes de accién por medio de
campafias que impacten de manera
directa a los nuevos competidores.
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competidores
potenciales que
cuenten con un
modelo de
publicidad digital en
sus puntos de
venta.

A3F2: Ampliar la gama de

productos y servicios exclusivos del A3D2: Analizar el macro layout de
portafolio, garantizando mayor publicidad digital aplicado por los
alcance a través de la promocion en nuevos competidores.

las pantallas LED.

A3D3: Promocionar a través de las
pantallas LED beneficios exclusivos
por medio de marcas especificas
acompafado de promotores en los
puntos de venta generando mayor
interaccién con el publico.

A3F3: Emplear nuevas formas de
pago presentes en el mercado, las
cuales se posicionen a través de
promocién en las pantallas LED.

7.4.2. Propuesta de Solucion de una Estrategia de Marketing visual merchandising con
Pantallas LED en los Puntos de Venta Cruz Verde en Bogota

Tabla 10

Propuesta de Solucion de una Estrategia de Marketing Visual Merchandising con Pantallas LED

en los Puntos de Venta Cruz Verde en Bogota

Propuesta de una Estrategia de Marketing Visual Merchandising con Pantallas LED en los

Puntos de Venta Cruz Verde en Bogota

Propuesta Descripcion Requerimientos Objetivo Responsable
Estrategia
Realizar un
analisis exhaustivo
de los gastos
totales que *Consolidar la
representan la informacion
impresion de financiera Definir la
publicidad impresa referente a viabilidad de
y posteriormente gastos de implementar
analizar la marketing. pantallas
inversion de LED en los - Subgerencia
requerida para la *Realizar una puntos de de marketing
implementacion de  proyeccion de la venta de la
pantallas LED, inversion ciudad de
desarrollando un requerida Bogota
comparativo que *Comparar
permita definir el gastos de

costo beneficio de
la publicidad
tradicional versus
la propuesta en
este trabajo.

marketing reales
vs proyectados.
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Buscar diferentes Garantizar
proveedores de que la
pantallas LED que *Busqueda de inversion que
se ajusten al proveedores y se destine
Implementar presupuesto solicitud de para la
pantallas optimo cotizaciones para implementaci
LED enlos  garantizando una el alquiler de on de $ - Subgerencia
puntos de reduccion de pantallas LED. pantallas de marketing
venta de gastos *Seleccion de LED se
Cruz publicitarios, frente proveedor. ajuste al
Verdede la a los costos presupuesto
ciudad de actualmente. previsto para
Bogota ello.
Pactar
contractualmente *Pactar
con el proveedor condiciones y *Asegurar los
de pantallas LED  responsabilidade intereses de
un acuerdo de s contractuales. la compafiia
pago fijo en un *Revision y y el
tiempo aprobacién de proveedoren $ - Gerencia
determinado, el contrato entre las caso de Juridica
cual garantice partes. incumplimien
interaccion *Suscripcién de  to por alguna
continua con el contrato entre las  de las partes.
publico y medicion partes.
de los resultados.
*Conocer las
condiciones
estructurales de
los puntos de
venta.
*Definir la
ubicacion de las  Reemplazar
pantallas LED la publicidad
dentro de los tradicional
Instalacion de las  puntos de venta.  impresa por $-
pantallas LED en  *Acondicionar los publicidad
los puntos de espacios acordes digital a (Personal
venta de Bogota. alos través de técnico Gerencia
requerimientos pantallas propio) Inmobiliaria
técnicos para la LED.

instalaciéon de
pantallas LED.
*|Instalar las

pantallas LED en

la ubicacion
definida.




97

*Desarrollar una $320M Gerencia
campana ano Comercial /
publicitaria de Subgerencia
Implementar una  alto impacto para ~ Comunicar de Marketing
campafna el publico de forma
publicitaria con obijetivo, la cual clara,
contenido de valor se enfoque la dinamicay
proyectada enlas  comunicacién en en tiempo
pantallas LED, los canales de real las
eliminando la venta, medios de  campafas a
impresion de pago, portafolio  través de las
material de productos y pantallas
publicitario servicios, de LED.
forma dindmica.
*Eliminar la
publicidad
impresa.
*Disefiar Garantizar
comunicacion que la
Integrar a través bajo un modelo comunicacio
de las pantallas multimedia. n digital de
LED, el uso de *Implementar las pantallas
plataformas cbdigos QR en la LED sea Subgerencia
digitales que comunicacion atractiva y $0 de Marketing
generen para acceder a la apropiada
interaccion mas pagina web y los para el
directa con los diferentes publico
usuarios. canales que objetivo
utiliza Cruz
Verde.
Medir el
*Consolidar la impacto de la
Establecer informacién propuesta,
métricas de referente a garantizandol
medicién que ventas, trafico e a Cruz
permitan conocer entre otras Verde un
el impacto de las variables. fortalecimient Subgerencia
campafas *Analisis o de su $0 de Marketing
publicitarias comparativo modelo de
emitidas a través frente a los marketing
de pantallas LED. resultados visual
obtenidos merchandisin
g bajo un
sistema
duradero,
ecolégico y
rentable

Fuente: elaboracion propia. 2022.
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8. Analisis Financiero

Este indicador muestra que Cruz Verdeha logrado un crecimiento importante gracias a
su excelente desempefio en ventas, acuerdos comerciales y colocacién de nuevos puntos de
venta en todo el pais en el afio 2020, lo que le ha otorgado la capacidad de cumplimiento de
sus obligaciones financieras de un 125,82%, lo cual la define como una empresa con la liquidez
suficiente para seguir invirtiendo en su posicionamiento comercial en el marketing visual

merchandising a través de pantallas LED, aportando al crecimiento y rentabilidad.

8.1. Indicadores Financieros

8.1.1. Indicador de Liquidez

Tabla 11

Indicador de Liquidez

Indicador Formula Resultado

Activo Corriente

indice De 125,82%

Liquidez Pasivo Corriente

Fuente: elaboracion propia. 2022.

Se puede evidenciar que Cruz Verdecuenta con un activo total para el afio 2020 que
cubre el 84,57% del pasivo total, lo cual le garantiza confiabilidad por parte de los acreedores y
por ende tiene una capacidad de endeudamiento para cubrir los costos que generen la

adquisicion de las pantallas LED propuestas.
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8.1.2. Indicador de Endeudamiento

Tabla 12

Indicador de Endeudamiento

Indicador Formula Resultado
Pasivo total
Endeudamiento: 84,57%
activo total

Fuente: elaboracion propia. 2022.

En este indicador se evalla el nivel de participacion de los gastos que tuvo Cruz Verde
en el 2020 el cual corresponde al 12% sobre el valor total de las ventas del mismo afio.
Por lo anterior, al contar con este porcentaje, Droguerias Cruz Verde puede contemplar
mejoras locativas como la instalacion de pantallas LED lo cual le garantizaria una mejor
experiencia al cliente e indirectamente podria aportarle al crecimiento en ventas.

8.1.3. Indicador de Margen Operacional Bruto

Tabla 13

Indicador de Margen Operacional Bruto

Indicador Formula Resultado
Margen Gastos de operacion
Operacional 12%
Bruto Ventas

Fuente: elaboracion propia. 2022.
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Este indicador evalta el margen de utilidad que tuvo Cruz Verde en el afio 2020 el cual
corresponde al 57% frente a los gastos del mismo afio, lo cual evidencia una oportunidad de
rentabilizar el rubro de publicidad a través de nuevas estrategias y negociaciones de marketing
visual merchandising con pantallas LED por el concepto de alquiler de espacios publicitarios

con proveedores.

8.1.4. Indicador de Margen de Rentabilidad

Tabla 14

Margen de Rentabilidad

Indicador Formula Resultado

Margen de Gastos de Publicidad

rentabilidad por

concepto de Ingresos por Publicidad 57%

publicidad

Fuente: elaboracion propia. 2022.

Lo anterior evidencia gue con la implementacién de pantallas LED en los puntos de
venta de Farmacias y Droguerias Cruz Verde se lograria una reduccién de gastos con la
eliminacion de publicidad impresa, como pendones, vallas, cajas de luz entre otros, ademas de
un ahorro en termino de procesos y tiempo para los colaboradores de la empresa y una
relacion mas sostenible con el medio ambiente a razén de la eliminaciéon de medios impresos y

contribuyendo a los objetivos de desarrollo sostenible por medio de esta propuesta.
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8.2. Proyeccién Financiera de la Propuesta

8.2.1. Venta Proyectada

La proyeccion de las ventas de este trabajo sera calculada en la base del crecimiento
que presento Cruz Verde con relacion al afio 2020 y debido al alto impacto que las pantallas
LED generan por su interactividad, llegando a un mayor numero de clientes potenciales de

forma efectiva y versatil.

A continuacién, se presenta una tabla con la exposicion del crecimiento esperado que es del

20%:

Tabla 15

Venta Proyectada

Venta promedio Anual 6.559.008
por punto de venta

Puntos de Venta Afo Ventas Anuales
Proyectados proyectadas
400 2020 2.623.603.223
500 2021 3.279.504.029
600 2022 3.935.404.835
700 2023 4.591.305.640
800 2024 5.247.206.446

*(Cifras expresadas en miles de pesos)
Fuente: elaboracion propia. 2022.
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8.2.2. Costos de propuesta

Marketing Visual Merchandising a través de pantallas led en los puntos de venta Cruz
Verde en Bogota. (Ver anexo 11.3).

Tabla 16

Costos de Propuesta

Referencia Descripcidn Valor
unitario*

Referencia Descripcion
Paquete 5 contenidos

5 contenidos animados para digital sighage

Paquete de 5 (fondos, textos e imagenes) hasta
contenidos por pantalla
LED 30seg de duracién cada uno. Disefiados 4.500

completamente por Enmedio (con
indicaciones del cliente) o utilizando artes

enviados por el cliente.

*Lo siguiente fue cotizado con la empresa ENMEDIO, 2022.

Fuente: elaboracion propia. 2022.

Tabla 17

Costo Anual Proyectado

ANO Costo Proyectado
2022

320.000
2023

412.800
2024

532.512

*(Cifras expresadas en miles de pesos)

Fuente: elaboracion propia. 2022.



8.2.3. Liquidez

Tabla 18

Flujo de Caja Real
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Flujo de Caja Real

Afo 2020 2021 2022 2023 2024
Ingresos de  2.623.603.223 3.279.504.029 3.935.404.835 4.591.305.640 5.247.206.446
Caja
Total Puntos 400 500 600 700 800
de Venta
Puntos de 120 150 180 210 240
Venta Bogota
Venta por
punto de venta 788.294.941  983.851.209 1.180.621.450 1.377.391.692 1.574.161.934
Bogota
Venta por
punto de venta 1.835.308.282 2.295.652.820 2.754.783.384 3.213.913.948 3.673.044.512
(Excluido
Bogota)
Ingreso por
método de 10.774.990 22.134.858 45.471.222 93.410.672 191.891.780
participacion
Ingresos
financieros 412.610 285.887 198.084 137.248 95.096
Otros Ingresos
39.235 47.082 56.498 67.798 81.358
TOTAL
INGRESOS 2.634.830.058 3.301.971.857 3.981.130.639 4.684.921.358 5.439.274.679
Gastos de
Administraciéon  355.488.917  425.296.085  508.811.248 608.726.239 728.261.484
Gastos de
Marketing 11.482.000 13.778.400 16.534.080 19.840.896 23.809.075
Gastos
Financieros 50.160.292 88.457.585 155.994.791 275.096.533 485.132.239
Otros Gastos
3.061.497 4.242.056 5.877.857 8.144.447 11.285.068
Costos de
ventas 2.159.880.230 2.399.952.659 2.666.709.331 2.963.116.223 3.292.468.980
Costos de
Distribucién 35.983.340 58.340.938 94.590.026 153.361.831 248.650.434
TOTAL
GASTOS 2.616.056.276 2.990.067.722 3.448.517.333 4.028.286.168 4.789.607.280
TOTAL FLUJO
DE CAJA 18.773.782 311.904.134  532.613.305 656.635.190 649.667.400

ANUAL REAL
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TOTAL FLUJO
DE CAJA 18.773.782 330.677.916 863.291.222  1.519.926.412 2.169.593.811
ACUMULADO

*(Cifras expresadas en miles de pesos)
Fuente: elaboracion propia. 2022.

Tabla 19

Flujo de Caja Propuesto

Flujo de Caja Propuesto

Ano 2020 2021 2022 2023 2024

Venta Total Afio
2.623.603.223 3.279.504.029 3.935.404.835 4.591.305.640 5.247.206.446

Total Puntos de 400 500 600 700 800
Venta
Puntos de Venta 120 150 180 210 240
Bogota
Venta por punto de
venta Bogota 788.294.941 983.851.209 1.180.621.450 1.377.391.692 1.574.161.934

Venta por punto de
venta (Excluido 1.835.308.282 2.295.652.820 2.754.783.384 3.213.913.948 3.673.044.512
Bogota)

Ingreso por
meétodo de 10.774.990 22.134.858 45.471.222 93.410.672 191.891.780
participacion

Ingresos
financieros 412.610 285.887 198.084 137.248 95.096

Otros Ingresos
39.235 47.082 56.498 67.798 81.358

TOTAL INGRESOS
2.634.830.058 3.301.971.857 3.981.130.639 4.684.921.358 5.439.274.679

Gastos de
Administraciéon 355.488.917 425.296.085 508.811.248 608.726.239 728.261.484
Gastos de
Marketing 3.449.913 4.133.520 810.000 945.000 1.080.000
Puntos de Venta 120 150 180 210 240
Bogota
Gastos de
Marketing 8.032.087 9.644.880 11.573.856 13.888.627 16.666.353
Puntos de Venta
(Excepto Bogota) 280 350 420 490 560
Total gastos de 11.482.000 13.778.400 12.383.856 14.833.627 17.746.353
marketing

Gastos financieros
50.160.292 88.457.585 155.994.791 275.096.533 485.132.239

Otros gastos
3.061.497 4.242.056 5.877.857 8.144.447 11.285.068
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Costos de ventas

2.159.880.230 2.399.952.659 2.666.709.331 2.963.116.223 3.292.468.980

Costos de
Distribucioén

35.983.340 58.340.938 94.590.026 153.361.831 248.650.434

Total gastos

2.616.056.276 2.990.067.722 3.444.367.109 4.023.278.900 4.783.544.557

Total flujo de caja
anual proyectada

18.773.782 311.904.134  536.763.529 661.642.459 655.730.122

Total flujo de caja
acumulado

18.773.782 330.677.916 867.441.446  1.529.083.904 2.184.814.027

*(Cifras expresadas en miles de pesos)

Utilidad/liquidez -
incremental - 0 4.150.224 |5.007.269 |6.062.723

Fuente: elaboracion propia. 2022.

8.2.4. Andlisis

» El crecimiento en venta es el 20% anual, toda vez que se proyect6 acorde al plan de

expansion actual de Cruz Verde al abrir 100 puntos de venta por afio.

» Las proyecciones realizadas fueron tomadas en base al PYG del afio 2020.

» Se pude observar que Cruz Verde al implementar la propuesta de Pantallas LED en sus

puntos de venta podria obtener una mayor liquidez, y consiguiente viabilidad de la

actividad y proyectos de su negocio.

» La implementaciéon de pantallas LED se proyect6 a partir del afio 2022.

Tabla 20
Marketing ROI

MARKETING ROI 1.854.136.110 2.835.000 1.851.301.110 653,0
2.835.000 2.835.000
INVERSION

Fuente: elaboracion propia. 2022.
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El calculo del marketing ROI del presente trabajo muestra que por cada peso (COP) que
se invierta durante la ejecucion de las Pantallas LED, el mismo retornaran $ 653; lo que
representa la vialidad del proyecto en cuanto a inversion de marketing, por lo tanto, se
considera que el presente proyecto si genera rentabilidad para Droguerias y Farmacias Cruz

Verde.
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9. Conclusiones y Recomendaciones

9.1. Conclusiones

En el planteamiento de la propuesta inicial realizada para Droguerias y Farmacias Cruz
Verde SAS se identificé que la misma requiere adaptarse a nuevos procesos de marketing
visual merchandising en la exhibicién de publicidad a través de sus puntos de venta ubicados
en la ciudad de Bogot4, toda vez que actualmente aplica un sistema de marketing tradicional a
través de publicidad impresa donde el nimero de impresiones tiende a ser significativo

mensualmente lo que resulta ser altamente costoso y poco amigable con el medio ambiente.

La ciudad de Bogota es uno de los territorios con mayor poblacién en el pais, ademas
de representar un de los mercados mas importantes para Droguerias Cruz Verde en vista de
gue mas del 50% de sus puntos de venta se encuentran ubicados en Bogot4, siendo esto un
factor estratégico relevante para conocer la aceptabilidad en la implementacién de publicidad

digital a través de pantallas LED.

En el estudio de mercado realizado, se aplicé como herramienta de investigacion
encuestas y un focus group, realizando inicialmente un muestreo demografico, a la que se
aplicé para las encuestas la férmula de la poblacién finita obteniendo como resultado 1212
encuestas virtuales y para el focus group el 1% de la poblacién encuestada, logrando identificar
las caracteristicas principales en cuanto a la percepcion de los clientes y preferencias de la
marca en los puntos de venta de Droguerias Cruz Verde, siendo estos los aspectos mas
representativos para la implementacion de pantallas LED en los puntos de venta de Cruz Verde

en la ciudad de Bogota.
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Gracias al desarrollo del Focus Group, se evidencia que los participantes encuentran a
Cruz Verde como una compafiia que cuenta con publicidad clara en sus puntos de venta, que
le aporta beneficios a sus clientes por medio de las promociones y descuentos que se realizan
en diferentes temporadas del afio, siendo este, un factor relevante para las personas toda vez
gue basan su decisién de compra en los precios y ofertas que se brindan.

Bajo el estudio estratégico de Marketing visual merchandising propuesto, se
identificaron posibles cambios que podrian aplicarse en la implementacion de Pantallas LED en
cuanto a la publicidad de productos, precios y promocién, ademas de realizar mejoras de la
imagen tanto interna como externa de los puntos de venta y asi alcanzar los objetivos

planteados bajo un modelo visible, duradero, ecoldgica y rentable.

El desarrollo tecnolégico que se ha venido presentando en la comunicacion y publicidad
digital a nivel mundial, ha permitido identificar que Cruz Verde deba implementar estrategias de
marketing visual merchandising, con el fin de cautivar a mas personas, generando recordacion
y posicionamiento de marca en el mercado farmacéutico, haciendo de la empresa cada vez

mas competitiva.

La implementacién de pantallas LED en los puntos de venta de Droguerias y Farmacias
Cruz Verde, permitird que las personas conozcan de forma mas atractiva, dinamica y en tiempo
real sobre los descuentos y nuevos productos que se ofrecen, brindandole beneficios

economicos, de salud y bienestar a los clientes.

Se realiz6 un andlisis financiero donde al revisar el balance general y estado de
resultados se pudieron determinar indicadores los cuales sin duda aportan a determinar la
viabilidad y factibilidad del proyecto, resultado que Cruz Verdees una empresa que cuenta con

la liquidez suficiente del 125,82%, una capacidad de endeudamiento eficiente para cubrir los
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costos del 84,57% y un margen de rentabilidad anual por concepto de publicidad del 57%, lo

cual podria aportar positivamente a la propuesta frente a la implementacion de pantallas LED.

9.2. Recomendaciones

Después de realizar el presente proyecto, es importante dar las siguientes
recomendaciones que buscan mejorar el marketing utilizado por Droguerias y Farmacias Cruz
Verde. Es importante definir que dentro de la organizacion es necesario reforzar la

comunicacion con sus clientes, de tal forma que sea efectiva.

Se recomienda seguir fortaleciendo la publicidad realizada en redes sociales, television,
radio, mensajes de texto, correos, entre otros, pues les permite llegar a mas personas que

pueden convertirse en clientes potenciales.

Por otro lado, es importante contar con mas publicidad dentro de los puntos de venta
para que las personas puedan conocer cudles son los descuentos que aplican para ese diay

puedan tomar una decisién de compra inmediata durante su visita al establecimiento.

Ahora bien, en caso de ser aprobada y aplicada la propuesta se recomienda a la
organizacion desarrollar un plan piloto con la implementacién de las pantallas LED en los
puntos de venta ubicados en la ciudad de Bogota, con el fin de identificar la efectividad

obtenida, su rentabilidad y la posible expansion a territorio nacional.

Siguiendo la misma linea de recomendaciones, es muy importante mantener el uso de
pantallas LED en las fachadas de los puntos de venta, acorde a la norma establecida por la
Secretaria de Medio Ambiente de Bogota, garantizando asi el cumplimento y correcta

aplicacion de estas.
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11. Anexos

11.1 Formato Encuesta

Encuesta de aceptacion ante la implementacion de pantallas led en los puntos de
venta de Droguerias ¥y Farmacias Cruz verde en la ciudad de Bogota

La presentz encuesta fue desamollads por estudiantes de |a Especializacion de Gerencia
Estratégica de Mercadeo de la Universidad ECCI con el objetivo de analizar la aceptacion
por parta de la poblacion encusstada en la ciudad de Bogots frente a la implementacion de
pantallas LED en los puntos de venta de Droguenias y Farmacias Cruz Verde.

Es necesario ressitar gue la informacion tratada es tolalmente confidencial con fines
nefamente academicos.

Autorizo de maners libre, a la universidad ECCI vy a los estudiantes de |z especializacian en
Gerancia Esfratégica de Mercadeo yio al tercero que ses designado por éstos, para gue
efectien el fratamiento de mis datos personales, con la finalidad de dar cumplimiento a las

obligaciones que =& derven de la= relaciones legales v académicas.

5l
NO

P1. ; Ha visitado los puntos de venia de Droguenias Cruz Verde en la ciudad de Bogota?
En caso de ser "MD" su respuesta, absténgase de continuar con la encussta.

sl
MO - (Absténgase de Continuar la Encuesta)

P2. ; Que lo motiva a visitar los puntos de venta de Droguerias Cruz Verde en la ciudad de
Bogota?

Descuanios

Sorleos

Aszesoria personalizada
La calidad v vanedsad de los productos

P FoWN



P3. ;En gué medios de comunicacion recuerda haber visto o escuchado publicidad de

Droguerias Cruz Verde?

a. Publicidad ederior (pendones, vallas, efe.)

b. Redes sociales, mensajes de texto, banners, cormeos electronicos

¢. Radic, pericdico, revistas, television
P4. ;Qus ke ha llamado ks stancion de la publicidad de Droguerias Cruz Verde?

a. Elmensajs
b. L=imagen
¢. La orginahdad

d. Todas las anteriores

P5. ; Que tipo de informacion publicitania le gustaria visuslizar en los puntos de venta de

Droguerias Cruz Verde?

Fromociones
Baneficios
Lanzamiento de productos

aoeoE oW

Comaenios

Todos los anferiores

PE. ;Ha tomado alguna decision de compra con base a |a publicidad observada en los
puntos de venta de Droguerias Cruz Verde?

a. =l
b. MO

P7. ;En cusl de las siguientes droguerizs ubicadas en |a ciudad de Bogota, usted ha visto
publicidad digital exhibida en sus puntos de venta?

a. Farmatodo

114
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d. Droguerias la Economia
e. Droguerias Colsubsidic

P8. ;Como evaluana la publicidad en los puntos de venta de Droguenias Cruz Verde en

comparacion con la competencia?

a. Excelents
b. Buemns

c. Regular
d. Mals

P9. ; Estana de acuerde con la instalacion de pantallas LED como medio publicitario en los
puntos de venta de Droguerias Cruz Verda?

a. De scuerdo

b. En desacusrdo
¢. Leeas indiferente

P10. ;Considers usted gue la publicided tradicional impresa debenia sustituirse por
publicidad digital con el fin de contribuir 2l cuidado del medio ambiente?

a. =l
b. WO

G1. ;Cual es su rango de edad?

a. 15-2% anos
b. 26- 38 anos
c. 37 - 47 anos

d. lgual o mayor 2 45 anos
G2. ; Cual es su género?

a. Femening
b. Masculino e UMNIVERSIDAI

e 88 ECC
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11.2 Estados Financieros

Droguerias y Farmacias Cruz Verde S.A.S.

Estados Separados de Situacion Financiera

Al '3 de diciembre de

Motas 2020 2H3
Activo [(Cifras expresadas en miles de pesos)
Activo comiente
Efectvo y equivalentes al efectivo 7 § ME1EMME 3 20,685,564
Crros activos no financienos 92,1590 43,678
Dewdores comerciales y ofras cuentas por cobrar, neto a 472 2835 276 432 465,171
Inwentarios, nete 9 623,743,598 546,076,011
Activos por impuestos comientes 15 80,203,174 52,060, 800
Cuentas por cobrar 3 entidades relacionadas 18 165,679,182 170,605 215
Total activo comiente 1.402,623,5336 1,231,147 ,628
Activo no comiente
Inversiones contabiizadas bajo & matodo de participacion 10 104,722,505 D6, 643, BO3
Actvos intangibles distintos de |a plusvalia, neto 1 28,659 557 16,810,717
Plesvalia 12 52,374,384 52,374,384
Activo derechos de uso de bienes, neto 13 162,495,910 150,511 452
Propiedades y equipo, neto 14 66,051,430 50,605,078
Total actives no corrientes 414,303 THE 375,045 504
Total activo § 1816927322 5 1,607,003,183
Pasivo
Pasivo cormente
Pasivos por derechos de uso 13 L 0472044 5 34 TX3 261
Impuestos, gravamenes v tasas 15 9,193,097 BE28 478
Ciligaciones financieras 16 - 63,451 245
Cuentas por pagar comercales y ofras cuentas por pagar 17 896,739,337 TED 453 BRE
Cuentas por pagar a entidades relacionadas 18 148,473,340 B,083, 783
Contingencias 18 116,667 TE 445
Prowisiones comentes por beneficio a los empleados 20 19,782 154 16,852 570

Total pasivo comiente 1,114,802 875 o2, 371,603
Pasivo no comients

Crras cuentas por pagar 10 - 27 .BET. 06T
Pasivos por derechos de uso 13 129,702,535 118,002,008
Pasivos por impuestos diferidos 15 1,492,230 3672555
Préstamos a entidades relacionadas 18 230,531,686 2B, 526,248
Total pasivo no comiente 429 726 451 434 057 674
Total pasivo 1.536,329,330 1,336, 428,667
Patrimonio

Capital emitido 21 44,214,507 44 M4, 507
Prima en colocacion de acciones 21 371,856 671,855
Resenas 21 225877133 145,307 842
Resultados acumulados 21 3,734,496 B0 478281
Total del patrimonic 280,397 992 270 GE3 455
Total del pasivo y patrimonio § 1816927322 5 1,607,083,153

Las nofaz son pare integral de los esfados financieros separados.

Droguerias y Farmacias Cruz Verde S.A.S.

Estados Separados de Resultados por funcion

Anos terminados
al 31 de diciembre de
2020 2015

(Cifras expresadas en miles de pezos)

Notas




117

11.3 Cotizacién de En medio
CRUZ VERDE
Ciudad
Asunto: Cotizacion edicion de animaciones

A continuacion, se presenta el tarifario de contenidos animados, el alcance para los contenidos de la siguiente
cotizacidn incluye animaciones de hasta 30 segundos con las siguientes caracteristicas:

[

Partiendo desde un archivo en imagen editable enviado por el cliente y haciendo una animacion de este.

2. Elcliente envia un brief y con imagenes y videos enviadas o descargadas de nuestras bases de archivos se
produce la animacian.

3. Cuando se trata de organizar un video a los diferentes formatos cada formato cuenta como animacidn del

paquete.

No incluye produccion de video con cdmaras excepto el paguete premium.

Valor unitario.

TARIFARIO CONTENIDOS ANIMADDS POR PRODUCTO

WALOR ANTES DE
VA

REFEREMCIA DESCRIPCIGN

Animacion (fandos, teatos & imigenes) hasta 30
Anirmacian Basica (30seg) segundos. Disefiada completamente por Enmedio (can 400,000
indicaciones del cliente)

Valor para pagquetes mensuales.

Los paguetes que se mencionan a tienen una frecuencia mensual

TARIFARIO CONTENIDOS ANIMADOS POR PAQUETE Propuesta 2023

REFERENCIA DESCRIPCION

|5 contenidos animadas para digital signage (fondos, textos e imdgenes] hasta
Pgte 5 contenidos Blseg de duracidn cada uno. Disefados completaments por Enmedio jcon 1.600.000
indicaciones del cliente) o utiizando artes erviados par el cliente.

10 contenidos amimados para digital signage (fondaos, textos & imdgenes) hasta
Pgte 10 contenidos de 30seg de duracién. Disefiados completamente por Enmedio [con 2.400.000
indicaciones del cliente) o utiizando artes erviados par el cliente.

20 contenidos amimados para digital signage(fondas, tewtos & imdgenes) hasta
Pgte 20 contenidos de 30seg de duracidn. Disefiados completamente por Enmedio jcon 3.500.000
indicaciones del cliente) o utiizando artes erviados par el cliente.

30 idos animados para digital = geifondos, textos & imdgenes) hasta
de 30seg de duracidn. Disefiados completamente por Enmedio jcon

Pgte Premium indicaciones del cliente) o utiizando artes erviados por el cliente. Ademds, 4.500. 000
incluye 4 horas de grabacidn en Bogotd (foto y video) + 8 horas de edicidn del
material grabado.

Hasta 2 a 3 ajustes MAX por contenido pero sobre la misma animacion.
tiempos: 3 dias habiles, ajustes 1 dia habil

Cordialmente,

Andrés Restrepo Arroyave
KAM ENMEDIO INSTITUCIONAL

e

comanicacidn digival



