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RESUMEN

El presente trabajo investigativo esta enfocado en el comportamiento innovador de
las pymes del departamento de Matagalpa periodo 2016 especificamente en la

farmacia Popular La Dalia.

Tiene como propdsito esencial conocer como esta actuando el negocio en cuanto

al comportamiento innovador en los productos y servicios que brinda a sus clientes.

El tema de la innovacion es de importancia para los negocios, ya que le permiten
mejorar los procesos de trabajo asi como para ofrecer un bien o servicio de calidad y

competitivo en el mercado.

Cabe sefalar que a través de los resultados obtenidos de informacion y una vez
analizada, se constat6 la forma de atencién de la farmacia, el sentir de los clientes y
que tan satisfechos estan, de igual forma se verifico que utlizan sistemas
computarizados para llevar un control en las ventas e inventarios, y que el ambiente
gue se percibe en la farmacia es agradable para los clientes y para los empleados, sin
obviar que todo el personal esta capacitado para realizar y desempefar con
eficiencia, eficacia la atencion debida a los clientes, a su vez también se esta al
pendiente de la seguridad e higiene de los trabajadores para evitar accidentes

laborales.

Por lo que puede decir que la Farmacia es innovadora de forma proactiva
principalmente en los siguientes aspectos: Innovan en nuevas marcas, introduccion
de nuevos productos al mercado, en promociones, y publicidad. Ademas innova de
forma reactiva en actividades de mercadotecnia como gratificacion por colaboracion

de usuarios y mejora en la rapidez de sus servicios.



INTRODUCCION

La presente investigacion aborda el comportamiento innovador de las PYME en el
periodo 2016, teniendo como objetivo principal analizar el comportamiento innovador

de la farmacia Popular La Dalia del departamento de Matagalpa.

"La innovacion consiste en un cambio en uno o en mas de los factores
empresariales: técnico (producto o proceso), comercial, organizativo, financiero o

institucional". (Fernandez, 1988, pag. 119)

Para todas las empresas es de vital importancia la innovacion, porque le permite
que sobreviva en el mercado, para las pymes existen barreras al querer innovar en
comparacién con las demas empresas, esto es debido principalmente a la poca
capacidad financiera e insuficiencia en el personal, siendo esta una variable muy
importante en el desarrollo de las empresas, porque permite la introduccién de nuevos
productos o servicios al mercado, es la razén por la cual los clientes prefieren e

identifican a una empresa de las demas en el mercado.

Debido a esto se decidio analizar el papel que ha desempefiado el comportamiento
innovador y que estan haciendo las empresas para desarrollar estrategias
competitivas e innovar en todo lo que hacen para permanecer constantes en el
mercado, queremos darle a conocer a las pequefias y medianas empresas como
pueden crear ventajas competitivas a través de la innovacion, ya que esta permite
diferenciarse de las demas empresas y lograr ventajas muy importantes en el

desarrollo y crecimiento econdmico de la empresa.

En los antecedentes de investigacion se encuentra un Manual de Oslo.
Guia para la recogida e interpretacion de datos sobre innovacion. Europa. 2006. En
este estudio se manejaron teorias sobre la innovacidén y principalmente sobre las
distintas innovaciones que una Pyme puede desarrollar a como es: la innovacion de
procesos, producto, servicio y mercadotecnia. Este estudio confirmé que la aplicacion
de las distintas innovaciones en una Pyme, esta alcanza un comportamiento

proactivo que le permite ser diferente ante la competencia.



Otro estudio de investigacion corresponde a los autores Maria Leticia Santos,
Rodolfo Vazquez, Luis Ignacio Alvarez, llevaron a cabo la investigacion de
Orientacion al Mercado en la Estrategia de Innovacién, Universidad de Oviedo.
Espafa (2000). Este estudio demostré que el comportamiento proactivo y reactivo
lleva consigo una orientacion al mercado y la innovacion, a través de este estudio se
relaciond con la investigacion actual en cuanto a que la estrategia proactiva y reactiva
llevadas a cabo por las Pymes; guardan relacién directa con el nUmero y grado de

novedad de las innovaciones.

En la Biblioteca Rubén Dario de UNAN FAREM Matagalpa, existen tesis,
maestrias, seminarios de graduacion que abordan la tematica del comportamiento e
innovacién de la PYMES, pero ninguna aplicada al comportamiento innovador de las

PYMES en el departamento de Matagalpa periodo 2016.

Articulo de la prensa (El nuevo diario), del afio 2013, con el titulo innovacion
tecnolégica para las pymes en la cual habla que, en Nicaragua, la innovacion
tecnologica para Pymes tiene la ventaja de no requerir altas inversiones para
aumentar su productividad y han encontrado en el Internet una oportunidad para

publicar sus productos y servicios.

También se encontr0 en la biblioteca del banco Central un libro con el titulo:
Pymes un reto a la competitividad de la universidad externado Colombia, elaborado
por Alejandro Beltran, Elsa Torrez, Rafael Camargo y Carlos Bello Pérez en el afio
2004, en donde explica que las pymes en Colombia nacen desde los albores de
nuestra incipientes era industrial, el cual la politica actual industrial para las pymes se
enfoca a la creacién, fortalecimiento y desarrollo de la empresa potencialmente

exportadora.

Para desarrollar este trabajo se analizo ¢ Cual es el comportamiento innovador de
las PYMES? para conocer las diferentes innovaciones, y con esto identificar como la

innovacion aplicada incide en las PYMES y describir el comportamiento innovador



dentro de la empresa para asi mejorar los productos o servicios que estas prestan u

ofrecen.

Durante la investigacion se describe el comportamiento innovador proactivo y
reactivo de las PYMES, el cual comprende las diferentes maneras en que ésta trata
de crear acceso al mercado, que puede ser desde la innovacién en sus procesos,
productos, servicios y mercadotecnia hasta la imitacion de cada uno de estos

elementos de innovacion.

Con esta investigacion pretendemos brindarle a la Farmacia nuevas ideas para
mejorar dentro del mercado y alcanzar nuevas metas con sus productos y contar con

nuevos clientes pero que a su vez estos estén completamente satisfechos.

Esta investigacion se llevd a cabo por medio de consultas bibliograficas en las
distintas fuentes de informacion mas la aplicaciéon de instrumentos como es la

entrevista, encuestas y guia de observacion.

La presente investigacion por su enfoque es cuantitativa con elementos cualitativo
por que utiliza los datos estadisticos procesados parar establecer patrones de
comportamientos en base a la medicibn numérica, pero también cuenta con
elementos cuantitativos debido a que para inferir y concretar en parte del proceso se

usa una recoleccion de datos sin medicidn numérica.

El enfoque cuantitativo “Se usa la recoleccion de datos para probar hipétesis con
base en la medicion numérica y el andlisis estadistico para establecer patrones de

comportamiento. (Hernandez, Fernandez y Baptista., 2003.)

El enfoque cualitativo “Es la recoleccién de datos sin medicion numérica para
descubrir o afinar preguntas de investigacion y puede o no probar hipotesis en su

proceso de interpretacion”. (Hernandez, Fernandez y Baptista., 2003.)

Segun el nivel de profundidad el estudio es descriptivo puesto que pretende medir
o recoger informacién de manera independiente o conjunto sobre los conceptos o las

variables a los que se refieren; los estudios descriptivos buscan especificar



propiedades, caracteristicas y rasgos importantes de cualquier fendmeno que se

analice. (Hernandez, Fernandez y Baptista., 2003., pags. 117, 118)

Segun su disefio es de caracter no experimental ya que no se genera una
situacion, sino que se observan situaciones ya existentes, no provocadas
intencionalmente en la investigacidén por quien la realiza”. (Hernandez Sampieri, 2014,
pag. 165)

Expresado de otra manera la definicion anterior refleja que la investigaciéon
realizada es un estudio no experimental, ya que es el estudio de la variable que
ocurre en el entorno de las Pymes; no es posible la manipulacion de la misma, ya que
esta variable se da en el entorno de las empresarial y es un estudio Unicamente
basado en la descripcién. Lo que se pretendié en la investigacion por esa razon se
sostiene que es una investigacion no experimental debido a la observar de

fendmenos tal y como se dan en su contexto natural, para después analizarlos.

La investigacion segun su extension en el tiempo es trasversal o transaccional a
como lo define liv (2008) y Tucker (2004), el estudio transversal recolecta datos en un

solo momento en un tiempo unico”. (Hernandez Sampieri, 2014, pag. 154).

Con esto se establece que es de estudio transversal ya que la investigacion se lleva
a cabo en el periodo del afio 2016. En un disefio transversal se plantea, como
minimo, establecer diferencias entre los distintos grupos que componen la poblacion y

relaciones entre las variables mas importantes.

Poblacién y Muestra

El universo lo constituye el personal que trabaja en la Farmacia Popular La Dalia,
constituida por 11 trabajadores. Segun el criterio de Scheaffer (1987) que establece
que si la poblacién estd compuesta por un nimero inferior o igual a cien elementos, la

muestra estard dada al total de la poblacion. La muestra en este caso esta



representada por el cien por ciento de la poblacion debido al tamafio reducido de la

misma.

La muestra de los clientes se determind a conveniencia o intencional; ya que no
existe ningun registro o base de datos en la empresa que permita conocer con
exactitud la cantidad total de clientes que visitan la Farmacia; por lo tanto se tomé
como referencia el nUmero de clientes de crédito que posee la Farmacia siendo estos

50 clientes.

Métodos y técnicas utilizadas en la investigacion

Método cientifico: Se define como un procedimiento que se aplica al ciclo
completo de la investigacion; es un proceso que exige sistematizacion del
pensamiento y es la manera ordenada de desarrollar el pensamiento reflexivo y la

investigacion. (Bernal C. , 2010, pag. 68)

Es de caracter cientifico por que la informacion se obtuvo fue a través de libros y

consultas bibliogréaficas.

Método analitico: Este proceso consiste en descomponer un objeto de estudio,
separando cada una de las partes del todo para estudiarlas en forma individual.
(Bernal C. , 2010, pag. 60)

Se utiliz6 el método analitico, puesto que se interpretaron los datos obtenidos

mediante la aplicacion de instrumentos de investigacion.

Método sintético: integra los componentes dispersos de un objeto de estudio para

estudiarlos en su totalidad. (Bernal C., 2010, pag. 58)

Debido a que se integré la informacién obtenida para llegar a las conclusiones del

estudio.

Método deductivo: Este método de racionamiento consiste en tomar conclusiones
generales para obtener explicaciones particulares. EI método se inicia con el andlisis

de los postulados como leyes, principios, etc. De aplicaciéon universal y de



comprobada validez para aplicarlos a soluciones o hechos particulares. (Bernal C. ,
2010, pag. 59)

Se utilizé el método deductivo para realizar inferencia acerca de la situacion actual

de la Empresa en relacion las innovaciones que se emplean.

Método Inductivo: Se utiliza el razonamiento para obtener conclusiones que parten
de hechos particulares aceptados como validos, para llegar a conclusiones cuyas
aplicaciones sea de caracter general e inicia con un estudio individual de hechos y se
formulan conclusiones universales que se postulan como leyes, principios o

fundamentos de una teoria. (Bernal C. , 2010, pag. 59)

Se utilizd la induccion para identificar las particularidades de la empresa con
respecto a las innovaciones y se relacioné con la informacion obtenida de libros y

documentos relacionados al tema de estudio.
Encuesta

Es una de las técnicas de recopilacién de informacion mas usada, a pesar de que
cada vez se pierde mayor credibilidad por el sesgo de las personas encuestadas. La
encuesta fundamenta en un cuestionario 0 conjunto de preguntas que se preparan
con el propésito de obtener informacion de las personas. Por lo que se aplico
encuesta a empleados (Ver anexos # 3) y a los clientes (Ver anexos # 4) (. (Bernal C.
, 2010, pag. 194)

Entrevista

Técnica orientada a establecer contacto directo con las personas que se
consideran fuente de informacion. Se aplico entrevista al Gerente (Ver anexos # 2)
(Bernal C. , 2010, pag. 194)

Guia de observacion

Es un proceso riguroso que permite conocer de forma directa el objeto de estudio

para luego describiry analizar situaciones sobre la realidad estudiada.



Los procedimientos de analisis de la informacidn se realizaron mediante tabulacion
de datos en el programa de Excel; lo cual permitié obtener resultados relevantes para
poder establecer conclusiones en relacion a la investigacion. (Ver Anexo #5) (Bernal
C., 2010, pag. 194)



1. JUSTIFICACION

Con esta investigacion se pretende analizar el comportamiento innovador de la

empresa Farmacia Popular La Dalia periodo 2016.

El estudio se realiza tomando en cuenta EI Comportamiento Innovador de las
PYMES en el Departamento de Matagalpa periodo 2016. Con el propésito de
proporcionar la Empresa Farmacia Popular La Dalia una herramienta diagnoéstico
que determine el comportamiento innovador de la empresa con el que ella cuenta,
Identificar los diferentes tipos de innovaciones que ha desarrollado para la prestacion
de servicios de calidad, lo cual es de mucha importancia para la misma, puesto que
una mala calidad del servicio puede afectar a la empresa en el mercado y la salud de

los clientes que son atendidos en este centro de distribucion de medicamentos.

A través de este estudio, la Empresa Farmacia Popular La Dalia tendra la
oportunidad de conocer su situacion actual respecto al comportamiento innovador y
como estas inciden en el funcionamiento y desarrollo de la misma, lo que le
permitira tomar decisiones, crear proyectos, procesos, planes estratégicos y las
medidas pertinentes que le permita estar en constante innovacién y ser lider, de esta
manera llegar al cumplimiento de objetivos y metas propuestas para el mejoramiento
de la farmacia para cuidar la imagen y ofrecer productos y servicios que cumplan
satisfactoriamente las necesidades de los clientes, también a motivar a los
trabajadores a la practica de valores éticos y profesionales respecto a los servicios
que deben ofrecer y ayudar a la toma de decisiones para el futuro de ella, teniendo
como resultado cambios en las operaciones de la farmacia y mayor eficiencia en el
desempeiio lo que tendrd& como resultado mayor rentabilidad y crecimiento del

negocio.

Este estudio serd de mucha utilidad para UNAN FAREM Matagalpa ya que
contara con un instrumento mas de investigacién en el campo de las ciencias
econdmicas y administrativas asi como este nuevo tema del comportamiento

innovador de la empresa en Matagalpa, al cual los estudiantes podran recurrir como



fuente de consulta. Para las autoras es de mucha importancia porque a través de
él, estan demostrando habilidades de investigacion desarrolladas a lo largo de la
carrera, y ademas estaran aplicando mas sus conocimientos en un area especifica

como es la innovacion y desarrollo.



. OBJETIVOS

Objetivo general:

» Analizar el comportamiento innovador de la empresa Farmacia Popular La

Dalia del Departamento de Matagalpa periodo 2016.

Objetivos especificos:

1. Conocer el comportamiento innovador de la empresa Farmacia Popular

2. Identificar las diferentes innovaciones que ha desarrollado la empresa

Farmacia Popular.

3. Describir el comportamiento innovador de la empresa Farmacia Popular.
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IV. DESARROLLO

4.1. Generalidades de la Empresa

Una PYME es una empresa pequefia o mediana que estd enfocada en algun
sector econdmico y realiza actividades relacionadas al turismo, industria,
exportaciones o servicios, entre otras. Una empresa se clasifica segun el nUmero de
trabajadores, segun las ventas que realicen anualmente y los activos totales.
(Asamblea Nacional., 2008.)

Algunos aspectos que las caracterizan son: la falta de liquidez, mucha
participacién de familiares, son flexibles y por esta razén se adaptan a los cambios

gue surgen en el medio que los rodea (Aragon ., 2005, pag. 135)

Las generalidades de la empresa es el enfoque en el cual estd enfrascada la
empresa dentro del sector econémico para poder realizar actividades, elaborar

productos o brindar algun servicio para satisfacer las necesidades de los clientes.

La empresa esta caracterizada como una empresa innovadora y al mismo tiempo

imitadora ya que ella innova en algunos aspectos e imita en otros.

4.1.1. Giro de la empresa:

Corresponde al aviso formal que debe efctuar toda persona natural o juridica que

por terminos de su giro comercial o indiustrial. (Kottler & Armstrong, 2007, pag. 150)

Giro comercial es una expresion usada en el contexto de la administracion,

organizacion de la Empresa, negocios y gestion. (Arthur. Thompson, 2004, pag. 200)

En este termino y desde el punto de vista de las empresas, corresponden a la

actividad economica desarrollada.

En la entrevista realizada al gerente de la Empresa dice que el giro del negocio es
comercializar y abastecer medicina de calidad con el proposito de brindar a sus

clientes calidad y variedad en los servicios y productos ya que la farmacia cuenta
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también con un area de productos de cosméticos y belleza, y todo esto lo pudimos
confirmar por medio de la observacién directa ya que en esta farmacia los clientes

pueden encontrar productos no solo medicinales sino también de otras variedades.

41.2. Mision

Declaracion en la que una organizacion explica a qué clientes sirve, qué
necesidades satisface y qué tipos de productos ofrece. (Stanton, Etzel, & Walker B,
Fundamentos de Marketing., 2007., pag. 724)

Mision organizacional como “la razdn de su existencia”, es el para qué existe una
organizacion. Es un orientador del camino a seguir para llegar a los objetivos
propuestos y representa los fundamentos de su creacion, siendo esta la tarea basica
de la organizacién o un sector de esta. Esta razon de ser proporciona por sobre todas
las cosas claridad sobre quiénes somos, qué hacemos y por qué hacemos lo que

hacemos. (Velasquez .., 2009, pag. 76)

La misidn en una empresa puede ser considerada como la parte fundamental, ya
que en ella se reflejan las metas que se pretenden alcanzar, en otras palabras, es lo
que la entidad pretende alcanzar con el buen funcionamiento operativo, administrativo
y con la debida planificacion en cuanto a los proceso para lograr obtener los

resultados que se proponen en un futuro.

En la encuesta que se realizd a los colaboradores un 100% tienen conocimiento de
la Misién y también lo confirma el gerente de la empresa en la entrevista aplicada
expresan que para que un negocio adquiera éxitos lo primero que debe plantearse es
su mision ya que debemos tener claro a quienes vamos a servir y como lo vamos

hacer. (Ver anexo # 6).
Por medio de la observacion directa se pudo confirmar y aungue esta no es visible

todos tienen conocimiento de ella, lo que esto ayuda para poder brindar un servicio de
calidad.
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4.1.3. Vision

Visién es como “la intencion manifestada en el presente sobre un escenario futuro
donde la empresa ya estda en plena actividad”. Es el futuro deseado por la
organizacion, su imagen respecto a su situacion en el transcurso del tiempo. Este
término se utiliza para describir un claro sentido del futuro pretendido, representa el

destino que se desea transformar en realidad. (Velasquez, 2009, pag. 76)

La vision en términos empresarios es la meta a la cual una entidad pretende
alcanzar en un futuro, es decir que son planes que se pretenden llevar a cabo, en el
cual se desea obtener buenos resultados y de esa manera mejorar la condicion

laboral de los trabajador.

Al realizar la entrevista al gerente y la encuesta a los colaboradores Expresan que
si tienen una vision y por medio de observacion directa se confirmé del deseo de
desarrollo de la empresa en la zona norte lo que manifestaron es su vision lograr un

ascenso exitoso en el ambito de salud y bienestar a la comunidad. (Ver anexo # 7).

414 Capital del trabajo:

Exceso de activo corriente sobre las cuentas del pasivo; que constituye el capital
de disposicidon inmediata necesaria para continuar las operaciones de un negocio.
(Rosenberg., 1999, pag. 56)

Capital del trabajo: son aquellos recursos que requiere la empresa para poder
operar y para cubrir necesidades de insumos, materia prima, mano de obra,

reposicion de activos fijos. (Merino., 2009, pag. 127)

Segun los autores refieren que el capital del trabajo es el dinero con el que se
cuenta una empresa para poder brindar un servicio u ofrecer un producto, para el cual
deben de tener comprado la materia prima, para costear todos los gastos operativos,

financieros, mano de obra de los trabajadores, etc.
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El Gerente comenta que con relacion al capital, esta Empresa se ajusta a esta

caracteristica para que sea llamada PYME.
4.1.5. Volumen de venta:

Son ventas o0 servicios realizados por una empresa durante un periodo de tiempo
determinado permite comprobar la importancia que tiene una determinada empresa

en el sector en el que se mueve. (Rosenberg., 1999, pag. 537)

El volumen de venta es el producto vendido o servicio brindado en una empresa
dentro de un tiempo definido o restringido y este a la vez saca a relucir la importancia

gue tiene la empresa dentro del mercado.

Al entrevistar al gerente y preguntar del volumen de ventas de la empresa
comentan que la Farmacia en este ambito tiene un muy buen desarrollo ya que la
visita de clientes es constante y esto permite medir el rendimiento de la empresa Yy el
exito que esta obteniendo. A través de la observacion directa se verifico que si el
volumen de venta es muy satisfactorio para la farmacia ya que obtienen buen

ingresos con sus ventas.

4.2. Comportamiento Innovador.

Es definido como todas las acciones individuales dirigidas a la generacion,
introduccion y aplicacion de una novedad beneficiosa a cualquier nivel de la
organizacion. Este concepto consiste de varias practicas, como exploracion de

oportunidades, generacion de ideas y aplicacion de la idea. (Vallarino, 2007, pag. 29)

El comportamiento innovador son las acciones o técnicas utilizadas por el gerente
de la empresa para mantener siempre a flote en el mercado brindando siempre un

servicio y satisfaciendo siempre las necesidades del cliente.

4.2.1. Comportamiento Innovador Proactivo

Es adoptada por las empresas que desean ser lideres en innovacién, actdan
basandose en una politica agresiva de Investigacidén y Desarrollo dirigida a introducir

nuevos productos o procesos para satisfacer necesidades en nuevos mercados. Las
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empresas que siguen este patron de comportamiento suelen obtener importante
ventajas competitivas, tanto procedente de la mayor diferenciacion, como del
liderazgo en costos y beneficios derivados de ser pioneros (Gonzalez, Jimenez, &
Saez, 1997, pag. 97)

El autor dice que el comportamiento innovador proactivo se aplica en las empresas
cuando estas desean ser lideres en innovaciones, son agresivos a la hora de
introducir un producto al mercado o en el momento se brindar un servicio; ellos
quieren ser los mejores y acaparar la mayor cantidad de clientes posibles dentro del

mercado siempre tratando de que los clientes queden completamente satisfechos.

4.2.1.1. Innovacion de proceso.

“‘Una innovacién de proceso es la introduccion de un nuevo, o significativamente
mejorado, proceso de produccion o de distribucion. Ello implica cambios significativos
en las técnicas, los materiales y/o los programas informaticos. Las innovaciones de
proceso pueden tener por objeto disminuir los costes unitarios de produccién o
distribucion, mejorar la calidad, o producir o distribuir nuevos productos o
sensiblemente mejorados.” (OCDE & Eurostat., Manual de Oslo, Guia para la

recoleccion e interpretacion de datos sobre innovacion., 2006., pag. 59)

La innovacion de proceso es la instalacion de nuevos procesos de produccion para
mejorar la productividad o relacionar la fabricacion ya sea para la fabricacion de
producto o para la fabricacion mas eficiente de productos existente. (Schnarch, 2013,

pag. 67)

Segun estos autores dicen que la innovaciéon de proceso es el cambio de
estrategias o técnicas utilizadas en el proceso de distribucion de produccion dentro de
la empresa, es decir que la innovacién nos servira para hacer y llevar un mejor estado
contable de los gastos, entradas y salidas de la empresa, ademas nos sirve para

llevar un mejor control de los gastos en la elaboracion o fabricacion de los productos.
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42.1.2. Aplicaciones computarizadas.

“El disefio y la implementacion de una aplicacién computarizada (software) sera de
gran ayuda para agilizar el registro de las actividades de las diferentes areas de
gestion utilizando la informacién que se integra en una base de datos comun, de tal
forma que se racionalice la actividad de registro y se produzcan informes Utiles,

oportunos, confiables, completos, légicos y verificables” (Escobar G. , 2013, pag. 79).

La incorporacion de nuevos sistemas y tecnologias de la informacion propicia el
éxito competitivo de la empresa. Las Pymes deben desarrollar sistemas de
informacién rapidos, sencillos, transparentes y practicos porque estos permiten
afrontar la incertidumbre del entorno y fomentar la creatividad e innovaciéon. Del
mismo modo, la incorporacién de nuevo sistemas de tecnologias de la informacion
facilita la planificacion, impulsa el desarrollo y ejecucién de los programas de
produccion y estimula el control de los procesos y productos. (Aragén ., 2005, pags.
35-69)

Los autores refieren que la aplicacion computarizada es la integracion de nuevos
programas mas eficientes, seguros y confiables para el almacenamiento de datos e
informacion importante que se utilizara a través del desarrollo de las actividades de la

empresa con la seguridad de que la informacion no se perdera ni se distorsionara.

La introduccion de las aplicaciones computarizadas viene a agilizar el trabajo en
las empresas, ya que ayuda al registro de las actividades, y facilita el registro de
informacién importante, la introduccién de software a las empresas las hace mas
competitivas en el mercado ya que mejora en el servicio, disminuye el tiempo en el

gue se realiza una actividad.

La incorporacion de nuevos sistemas y tecnologia computarizada facilitan la
planificacién de las actividades, procesando informacion ordenada, rapida, oportuna y
completa de la empresa, un sistema brinda apoyo a las organizaciones ya que

disminuyen el tiempo en que se registran las actividades.

4.2.1.3. Introduccion de software de gestion de base de datos.
‘Un sistema de gestion de base de datos es un software o un conjunto de

programas que permite crear y mantener una base de datos. El SGBD actia como
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interfaz entre los programas de aplicacion (Usuarios) y el sistema operativo. El
objetivo principal de un SGBD es proporcionar un entorno eficiente a la hora de

almacenar y recuperar la informacion de la base de datos” (Cobo., 1999, pag. 7)

Un sistema de gestion de base de datos (SGBD o DBMS: data base management
System) es un software que le permite introducir, organizar y recuperar la informacion

de las bases de datos, en definitiva, administrarlas.” (Gonzalez, 2003, pag. 555)

Comprende los sistemas que administran toda la informacion en las empresas es
el manejo de los documentos y el conjunto de programas que permiten mantener una
base de datos y proporcionar un entorno eficiente a la hora de almacenar y recuperar
la informacion, el sistema maneja todas las solicitudes formuladas por los usuarios a

la base de datos.

4.2.1.4. Introduccion de sitio web

Un sitio web se ha convertido en un medio muy popular para publicar informacion
en internet, y con el desarrollo del protocolo de transferencia segura
(securedserverprotocol (http), ahora es un medio de comercio electronico donde los
consumidores pueden escoger sus productos en linea y realizar sus compra.
(Escoto., 2010, pag. 8)

Un sitio web “es un servicio de internet que consiste, basicamente, en un sistema
de organizacién y de presentacién de informacién que permite buscar y acceder al

variado abanico de contenidos disponibles en la red”. (Vela, 2006, pag. 14)

Con la introduccion de los sitios web a las empresas se les estd abriendo un
nuevo camino hacia una forma de comercializar sus productos, diferente a la que
estan acostumbrados. En la actualidad vivimos tan ocupados que por ello muchas
veces realizamos las compras desde nuestros trabajos, o desde nuestras casas por el
guehacer diario, por eso se introdujo esta nueva forma de compra desde un sitio
web, esto viene a facilitarnos la vida a los consumidores y a para las empresas es una
nueva forma de vender y obtener mayores utilidades. Un sitio web también se ha

convertido en un medio muy popular para publicar informacién en internet, y con el
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desarrollo del protocolo de transferencia segura, esto nos ayuda a una mejor

publicacion y propagacion de nuestro producto.

4.2.15. Introduccion ala Compra Electronica.
Implica el uso de plataformas electronicas- internet, extranet e internet- para
realizar un negocio de la compafiia. Casi todas las compafias han establecido un sitio

web para forjar relaciones mas firmes con los clientes. (Kotler A. , 2007, pag. 559)

La compra electronica son intercambios mediados por la tecnologia, entre diversas
partes (individuos, organizaciones o ambas); asi como las actividades electrénicas
dentro y entre las organizaciones que faciliten estos intercambios. (Laudon, 2005,
pag. 115)

La compra electronica se refiere al uso de un medio electrénico para realizar
transacciones comerciales, es decir podemos hacer compras por internet; esto indica
que se nos hara mas facil el trabajo para las compras porque los pagos se harian

electronicamente y los proveedores nos harian las entregas a domicilio.

Gréfico# 1

Innovacion en Procesos de Trabajo
@ Colaboradores

64%

55%
45% 45% I

Aplicacion computarizada Introduccion de software Introduccon de sitio Web  Introduccion de compra
de base de datos electronica

Fuente: Autoria Propia, A través de encuesta aplicada a los colaboradores.
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En la encuesta que se realiz6 a los colaboradores un 64% opina que se esta
innovando en la Aplicacion computarizada, un 55% en la introduccion de compra
electronica, un 45% que se esta innovando en la introduccién de software de base de
datos y un 45% en la introduccién de sitio web, donde el gerente de la empresa

confirma que si la farmacia innova en estos procesos.

Lo que para los colaboradores estas innovaciones son de ayuda en el desempefio
de las actividades a desarrollar y facilita la atencion al cliente y en menos tiempo, esto
se confirmé mediante la observacion directa realizada a la empresa ya que los

procesos de trabajos los realizan a través de sistemas computarizados.

Donde se concluye que la empresa esta innovando y dispuesta a los cambios por
lo que sera un negocio con mayor productividad y siempre lograra maximizar sus
ganancias, por lo tanto esta innovacion es reactiva, ya que no es la primera en
implementar estas novedades en este aspecto y eso le contribuye a mayor

productividad de sus empleados.

4.2.2. Producto

“‘El producto es cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para su
atencién, adquisicion, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo o0 una
necesidad” (Kotler. P., 2007., pag. 237).

Es decir que un producto es cualquier cosa que podamos ofrecer siempre y

cuando atraiga a los clientes y pueda satisfacer necesidades.

422.1. Nuevos Producto.

Nuevo producto; corresponde a la introduccion de un bien o servicio nuevo, 0
significativamente mejorado, en cuanto a sus caracteristicas técnicas o en cuanto a su
uso u otras funcionalidades, la mejora se logra con conocimiento o tecnologia, con
mejora en materiales, en componentes, o con informatica integrada. Para considerarlo
innovador un producto debe presentar caracteristicas y rendimientos diferenciados de

los productos existente en la empresa: (Fontalvo., 2011, pags. 80-87).

19



Por nuevos productos nos referimos a productos originales, mejoramientos del
producto, modificaciones del producto y nuevas marcas que la empresa desarrolla
atraves de sus propios esfuerzos de investigacion y desarrollo. (Kotler & Armstrong,
1998, pag. 283)

La introduccién en el mercado de un nuevo bien, es decir, un bien con el cual los
consumidores aun no estan familiarizados, o de una nueva clase de bienes esta fase
se da en el momento en que lanzamos un producto nuevo o mejorado en el mercado

para satisfacer alguna necesidad o crear la necesidad de consumir ese producto.

En la encuesta realizada a los colaboradores y clientes en un 100% ellos
expresan que la Farmacia si esta innovando con la introduccién de nuevos productos
al mercado, y en la entrevista aplicada al gerente él confirma que si se estan
introduciendo nuevos productos, se confirmé por medio de la observacion directa por

la diversidad de productos que la farmacia ofrece.

Donde se llega a la conclusién que esta farmacia es una empresa innovadora lo
gue esto es una ventaja sobre la competencia permitiéndole liderazgo en el mercado
ya que ofrece mejores productos y servicios a sus clientes, al realizar introduccion de
nuevos productos esta innovando de forma proactiva porque lo esta haciendo antes
que la competencia encontrandose en un mercado competitivo y cambiante que debe
buscar complacer las necesidades de los clientes. (Ver anexo # 8).

4.2.3. Marcas

“Una marca es un nombre, término, letrero, simbolo o disefio, o combinacién de
estos elementos, que busca identifica los bienes o servicios de una compafiia 0 un
grupo de compafias, y diferenciarlo de los de sus competidores. (Kotler P., 2007, pag.
246)

Esta aumentando la frecuencia con que dos compafias o divisiones separadas
dentro de una misma empresa convienen en colocar ambas sus respectivas marcas

en un producto 0 una empresa particular. A este arreglo se le llama “manejo conjunto

20



de la marca o manejo dual de la marca”. (Stanton, Etzel, & Walker, Fundamentos de
Marketing, 2007, pag. 282).

Entiéndase por marcas el nombre comercial, especificamente de un tipo de
producto, es decir que las marcas es como la identificacién atractiva con la que una

empresa atrae a los clientes para que adquieran su producto o servicio.

En la encuesta aplicada a colaboradores y clientes de la farmacia popular en un
100% de ellos expresan que la farmacia esta innovando con nuevas marcas en el
mercado, en la entrevista aplicada al gerente el opina que si estan innovando con
nuevas marcas, mientras en la observacion directa se confirma que si realizan esta

actividad.

Con lo cual se concluye que esta empresa asume una innovacion proactiva en la
introduccion de nuevas marcas porque introduce y ofrece antes que los demas
productos diferentes esto ha permitido que se posesionarse en el mercado como una
empresa lider lo que significa que sus innovaciones estan produciendo buenos

resultados. (Ver anexo # 9).

4.2.4. Servicio
Los servicios son actos, procesos y desempefios proporcionados o0 coproducidos

por una entidad o persona. (Zeithaml, 2009, pag. 256)

Consiste en concebir nuevos Yy atractivos servicios. El papel de la innovacién en

el servicio es mantener el interés permanente del cliente. (Cobra., 2000, pag. 58)

Segun los autores los servicios son las acciones que hacemos cuando ofrecemos
un servicio para satisfacer una necesidad. Cuando una empresa brinda servicio como
se dan en el sector salud satisface muchas necesidades y a la vez se salvan vidas

ese es uno de los mejores servicios prestados por una empresa o entidad.

4.2.4.1. Mejoras de la calidad.
La resultante total de las caracteristicas del producto y servicio en cuanto a

mercadotecnia, ingenieria, fabricacion y mantenimiento por medio de las cuales el
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producto o servicio en uso satisfara las expectativas del cliente. (Feigenbaum, 2009,

pag. 7)

Una estrategia de mejoramiento de la calidad estd dirigida a incrementar el
rendimiento funcional del producto: su durabilidad, confiabilidad, velocidad, sabor.
Esta estrategia es eficaz segun el grado con la calidad pueda mejorarse segun el
grado con los consumidores crean en la afirmacion de una mejor calidad y si hay un
nimero eficientes de compradores que quieran calidad superior. (Kotler., 1989, pag.
342)

Segun los autores las mejoras de la calidad se dan cuando se mejora la
presentacion, la calidad de un producto o servicio para llamar mas facil la atencién del
cliente. En este proceso se puede implementar también la publicidad para atraer con

mas facilidad a los prospectos y para mantener a nuestros clientes fijos.

4.2.4.2. Higiene del trabajo

Se refiere a un conjunto de normas Yy procedimientos tendiente a la proteccion de
la integridad fisica y mental del trabajador, preservandolo de los riesgos de salud
inherente a las tareas del cargo y al ambiente fisico de donde se ejecuta
(Chiavenato., 2008, pag. 361).

La Higiene de trabajo o0 higiene industrial como mucho la denominan, tiene
caracter eminentemente preventivo, ya que se dirige a la salud y a la comodidad del
trabajador, evitando que este se enferme o0 se ausente de manera provisional o
definitiva del trabajo. (Chiavenato, 2008, pag. 362).

Hoy en dia las empresas ofrecen a los colaboradores un ambiente de trabajo
agradable y muy limpio, para que los colaboradores estén comodos y que puedan
mejorar sus servicios y rendir mucho mas en el trabajo, higiene del trabajo también se
refiere a que el trabajador tenga todas las herramientas necesarias para que pueda

desempeiiarse en su trabajo.

Ademas la Higiene de trabajo también se implementa como caracter preventivo,

ya que se dirige a la salud y a la comodidad del trabajador, evitando los accidentes
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laborales y que los trabajadores no se enferme y ni se ausente de manera

provisional o definitiva del trabajo.

4.24.3. Mejora en laseguridad de los servicios

La Seguridad del trabajo es el conjunto de medidas técnicas, educacionales,
médicas Yy psicolégicas empleadas para prevenir accidentes, tendientes a eliminar
las condiciones inseguras del ambiente y a influir o convencer a las personas
acerca de la necesidad de implantacion de practicas preventivas (Chiavenato., 2008,
pag. 367).

La seguridad en el trabajo se refiere a condiciones de trabajo seguras Yy
saludables para las personas. La seguridad en el trabajo incluye tres areas basicas
de actividad, la prevencidon de accidentes, la prevencion de incendios y prevencion de
robos. (Chiavenato, Idalberto, 2008, pag. 479)

Toda empresa que emplea personal debe garantizar las medidas de seguridad
necesarias para que un empleado pueda desempefiar sus funciones de manera
tranquila, la prevencion es la mejor manera de brindar seguridad a los trabajadores,
por eso hoy en dia las empresas estan capacitando a todo su personal a la
prevencion de cualquier caso de inseguridad. La seguridad en el trabajo se refiere a
las condiciones de trabajo seguras Yy saludables para las personas, esta a su vez
estd obligada a comprender tres areas basicas de seguridad, la prevencion de
accidentes, la prevencion de incendios y prevencion de robos, estas tres actividades
juntas hardn que los trabajadores se sientan seguros de estar trabajando en la

empresa.

Medidas de Higiene y Seguridad Laboral. (Chiavenato, 2008, pag. 361)
e Prevencion de robos (vigilancia)
e lluminacion adecuada
¢ Implementacion de camaras de seguridad

e Sefalizacion de orientacion.
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e Sistema de emergencia (accidente).

e Sistema anti incendio.

e Prevencion de incendios

e Supenvisién en cuanto a higiene y salud

e Examenes médicos periddicos de revision y chequeo a los trabajadores de la

empresa

4.2.4.4. Mejora en larapidez de sus servicios

Cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a otra y que es
basicamente intangible y que no tiene como resultado la propiedad de algo. (Kotler A.
, 2007, pag. 237)

Los cambios en las caracteristicas de los servicios que ya se ofrecen podrian
implicar una ejecucion mas rapida de un proceso de servicio existente, extension del
horario del servicio o aumento como comodidades agregadas en una habitacion de

hotel. (La adiccion de internet inalambrico) (Zeithaml, 2009, pag. 256)

Las empresas estan mejorando sus servicios , de alguna manera el mercado esta
cambiando y las empresas no pueden quedarse atras estas deben revolucionar la
manera de ofrecer servicios los consumidores ya que esto garantiza su competitividad
en el mercado, muchas empresas hoy en dia ofrecen servicios a de entrega de
producto a domicilio ,el cliente se siente mas seguro ya que la empresa asume la
responsabilidad del traslado de la mercancia hasta su destino , otra forma de mejorar

el servicio es ofreciendo un producto acompafado de otro beneficio

4.2.45. Mejoras en la Infraestructura

La infraestructura fisica constituye instalaciones publicas que unen partes de la
ciudad y proporcionan los servicios basicos que la ciudad necesita para el
funcionamiento, como la red de caminos y servicios publicos. La infraestructura social
y econdémica incluye facilidades tales como hospitales, parques y jardines, centros
comunitarios, librerias, entretenimiento e instalaciones para hacer compras, y edificios

educativos. Mientras los beneficios de la infraestructura fisica son claramente
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tangibles, los beneficios de la infraestructura social son a menudo intangibles
(Platform, 2006, pag. 2)

La importancia de la infraestructura es vital ya que determina, en el caso del
transporte, los costos unitarios de adquisicion y expedicion de productos y costos de
organizacion y servicios en el caso de infraestructuras de comunicaciones. Por ello es
necesario evaluar las necesidades de la empresa en estos rubros disponible.
(Rivera, 2007, pag. 256)

Las mejoras en la infraestructura se refiere a los cambios y mejoras fisicas que se
le puede hacer a las instalaciones donde estamos ofreciendo el producto o servicio,
ademds se puede mejorar entorno en el que se trabaja siempre y cuando se cuente
con el financiamiento necesario. Si las rutas para llegar a la empresas son accesibles
garantizamos tener un mercado meta satisfactorio. ES muy importante que una
empresa que vende servicios tenga una buena infraestructura ya que esto le brinda
comodidad y confort al cliente en el caso de los hoteles una buena infraestructura
hablara muy bien de sus servicios ,cambiar un poco la infraestructura de un negocio o

de una empresa es una buena estrategia para crear competitividad.

Gréafico # 2

Innovaciones en el servicio.
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En la encuesta realizada un 86% de los colaboradores y 56% de los clientes nos
dicen que se esté innovando en mejoras de infraestructura, 82% de los colaboradores
y un 30% de los clientes dicen que se esta innovando en las mejoras en la rapidez de
los servicios, un 73% de los colaboradores y un 50% de los clientes opinan que se
esta innovando en las mejoras de la calidad, 64% de los colaboradores y 40% de los
clientes dicen que innova en las mejoras de la calidad de sus servicios, y un 36% de
los colaboradores y un 24% de los clientes opina que se innova en la mejoras en la
higiene de los servicios, lo que para los colaboradores este tipo de innovaciones
ayuda a interactuar mejor con los clientes y que se sientan acogidos y en un ambiente
agradable dentro de la farmacia y en la entrevista realizada al gerente el coincide que
en la farmacia se estan aplicando todas estas innovaciones, mientras con la
observacién directa se confirmé que si la empresa esta cumpliendo con todo esto, ya

gue el gran nimero de clientes que asiste diario a realizar sus compras aqui.

Donde se concluye que la empresa presenta dificultad en la mejoras en la higiene
lo que deberia tomar acciones de mejoras como por ejemplo una mejor limpieza del
local, ya que esto es de mucha importancia para un buen funcionamiento de la
farmacia, asumiendo un comportamiento innovador reactivo, ya que esta tratando de
implementar estos procesos de trabajos donde deberan tomar como referencia las
innovaciones creadas por los demas, para mejorar y brindar un mejor servicio a los

clientes y lograr la satisfaccion de estos.

4.2.5. Mercadotecnia

Consiste en utilizar un  método de comercializacion no utilizado antes en la
empresa que puede consistir en cambios significativos en disefios, envasado,
posicionamiento, promocion o tarificacion, siempre con el objetivo de aumentar la
participacién en el mercado. Los cambios de posicionamiento pueden consistir en la
creacion de nuevos canales de comercializacion y distribucién. Como el desarrollo de
franquicias, venta directa, las modificaciones en la forma de exhibir un producto o la

venta de licencia de uso. (Robert & Tanner, 2007, pag. 86)

La mercadotécnica es como un estudio que se debe hacer dentro de la empresa

para ver qué cambios o que mejoras le podemos hacer a la presentacion de los
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productos o a la prestacién de un bien o servicio para brindar una mejor atencion y

ofrecer un mejorado producto para un mejor posicionamiento en el mercado.

4.25.1. Mejora en la atencidn al cliente

Para los servicios a los clientes, en la medida que estan relacionados con la
funcion de distribucién fisica, consisten en proporcionar los productos en el momento
y la localidad precisos, de acuerdo con las necesidades del cliente. Los niveles de
servicio a los clientes que pueden proporcionarse varian desde muy buenos a muy
deficientes. (Craven, Hills, & Woodruff, 1993).

Menciona que la atencién al cliente se refiere a personas, no a cosas. Consiste en
hacer que encaje en dos grupos de personas: los empleados y los clientes. Una vez
logrado esto la empresa obtendra una ventaja competitiva. (De la Parra, 1998, pag.
53)

Lo antes planteado por el autor indica que la calidad en los servicios es algo
intangible que no se toca pero si se percibe, el cliente exige un buen servicio, se
refiere a la atencién que los empleados den a los clientes estas debe ser muy buena

para que el cliente quede satisfecho.

4.2.5.2. Aumento de personal

El termino aumento es aquel que se relaciona con el incremento, crecimiento o
subida de cualquier elemento en relacion con etapas anteriores. Este concepto puede
ser y es utilizado para infinitos usos que pueden o no estar para nada vinculados
entre si. (Dessler, 2009, pag. 204).

Segun el autor el amento de personal es la comparacion del pasado con el
presente en relacion a las subidas o incrementos de las actividades, ganancias y mas

trabajadores dentro del entorno laboral.

4.2.5.3. Sistemas computarizados

Es un soporte informatico, es decir se desarrolla en un entorno usuario-

computadora, utilizando hardware y software, redes de telecomunicaciones, tecnicas
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de administracion de base de datos. Son el campo de estudio para tecnologias de

informacion. (Ciborra., 2002, pag. 72)

Segun el autor los sistemas computarizados, se ocupa del despliegue de la
tecnologia de informacion en organizaciones, instituciones y sociedad en grande.
Ademas son utilizados para un mejor manejo de las actividades operativas y

financieras de la empresa.

4.25.4. Sucursales

Las sucursales son distintas poblaciones en una ciudad. Los bancos, casas
comerciales, los hoteles poseen frecuencia de sucursales cuando los negocios

marchan favorables. (Asin, 2014, pag. 200)

Lo dicho anteriormente por el autor las sucursales mantienen la unidad de firma
social, no poseen capital propio ni responsabilidad seperada, aunque puedan gozar

de relativa independencia dentro de la estructura interna de la institucion.

4.255. Capacitacion del personal

Capacitar significa proporcionar a los empleados nuevos o antiguos las habilidades
que requieren para desempefiar su trabajo. O bien, en forma simple, pedir al
empleado actual que explique al nuevo trabajador acerca del puesto o, en el otro
extremo, un proceso de varias semanas con clases en un salon o por internet.
(Dessler,, 2009, pag. 294)

Aunque la capacitacion (el desarrollo de habilidades técnicas, operativas y
administrativas para todos los niveles del personal) auxilia a los miembros de la
organizacion a desempefar su trabajo actual, sus beneficios pueden prolongarse
durante toda su vida laboral y pueden ayudar en el desarrollo de la persona para
cumplir futuras responsabilidades. Muchos programas que se inician sOlo para
capacitar a un empleado concluyen ayudandolo en su desarrollo e incrementando su
potencial como empleado de intermedio, o incluso de nivel ejecutivo. (Wertther, &
Davis,, 2008, pag. 252).
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En la actualidad muchas de las empresas brindan capacitacion al personal para
que este desarrolle muy bien en su trabajo, capacitar al nuevo empleado en sus
funciones sin duda garantizara que este se adapte mas rapido y mejor al trabajo. Las
capacitaciones ayudan también al desarrollo de la persona para cumplir futuras
responsabilidades e incrementan el desarrollo de su potencial buscando a dar al
individuo los elementos esenciales para el ejercicio de un cargo y prepararlo de

manera adecuado.

Gréfico # 3

Innovaciones de mercadotecnia

MEJORAS EN LA AUMENTO DE SISTEMES SUCURSALES CAPACITACION DEL
ATENCION AL CLIENTE PERSONAL COMPUTARIZADOS PERSONAL

M colaboradores

Fuente: Autoria Propia. A través de encuestas a colaboradores.

En la encuesta realizada a los colaboradores de la farmacia un 100% opinan que
se esta innovando en las mejoras en la atencién al cliente y en 100% en dicen que en
sucursales, un 91% considera que se innova en sistemas computarizados, un 82%
opina que en la capacitacion del personal y un 73% opina que en aumento personal, y
el gerente expuso que si se innova en todas estas actividades y por medio de
observacion directa se logré verificar que si se cumplen con estas innovaciones ya
que la empresa esta trabajando en la apertura de nuevas sucursales para lograr

atender todo el mercado.

Concluyendo que esta empresa motiva a su personal para obtener un equipo de
trabajo eficiente, capaz, y dispuesto a afrontar cualquier eventualidad y poder brindar

servicios de calidad y sobre todo una buena atencion a sus clientes. Al cumplir estas
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caracteristicas de mercadotecnia la empresa responde a un comportamiento
innovador reactivo ya que estd desarrollando actividades que les permitirAn mejorar

frente a la competencia.

4.2.6. Merchandising

Plantea el Merchandising como " la creacion del escenario para la correcta

exposicidn del producto o servicio en el punto de venta Segun (Cobra, 2001, pag. 49).

Es el conjunto de técnicas que un comerciante explica en su establecimiento,
destinadas a aumentar la rotacibn de mercancia. Se trata de hacer una
comercializacion dinamica considerando lo siguiente: Personas. Surtido. Cantidad

precio. Tiempo. Precio. Forma. Lugar (Mercado S., 1999, pag. 133).

Segun los autores esta técnica es muy utilizada en los supermercados, estos
utilizan una estrategia muy importante para vender todos sus productos, una técnica
muy utilizada en los supermercados son las promociones, el producto que es menos
atractivo para el consumidor lo ponen con otro producto que tenga mas utilidad, es
decir por medio de uno venden el otro, porque a la mayoria de los consumidores les

gustan las promociones.

4.2.6.1. Ambiente

En términos concretos del ambito detallista, la atmosfera supone la calidad del
ambiente en el entorno de la tienda, percibido por los clientes a través de los sentidos
mencionados. Elementos como el calor, la iluminacion, el tamafio y la forma, en el
caso de dimensiones visuales: la musica y el sonido como método de informacién,
dimensiones auditivas; el aroma y la frescura, dimensiones olfativas, la aglomeracién
y el orden, como dimensiones tactiles, de terminan la atmosfera de una tienda y
afectan la percepcion de la misma por parte de los clientes. (Kotler P. , 2007, pag.
148)

Segun el autor la ambientacién se refiere a aquellas acciones que incitan a los
sentidos. Su finalidad es transmitir al comprador o cliente una sensacién agradable

que lo induzca ala compra y a volver a visitarnos.
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4.2.6.2. Exhibicion de producto

Las técnicas de exhibicion buscan presentar el producto en ubicaciones, forma y
disposiciones que generen atraccion. Po tanto, el area del punto de venta en que sea
exhibido, el lugar que el producto tenga en la gongola, la altura en que fue ubicado,
las forma de aplicacion en que se presente y los accesorios graficos y fisicos
(displays, exhibidores, etc.) que se monten, determinan la mayor o menos venta que

el producto tendra. (Mercado S. , 1999, pag. 3)

Como se puede entender los productos que se exhiben pueden estar de forma
vertical, horizontal, bloque, por familia de producto o por caracteristicas similares de
uso. La técnica de exhibicién de un producto es la que pretende atraer la atencion de
los clientes y del publico en general para posicionarse dentro del mercado meta y asi

brindar un servicio y satisfacer a su vez las necesidades de los clientes.

4.2.6.3. Condiciones

Es el conjunto de factores del ambiente del trabajo que influye sobre el estado
funcional de la persona trabajadora, sobre su capacidad de trabajo, salud o actitud

durante la actividad laboral. (Asamblea Nacional de Nicaragua., 2009)

Segun el autor dice que las condiciones son como las comodidades para los
clientes que nos brinda una empresa a la hora de ofrecer un producto o servicio y que
al mismo tiempo hace que sus trabajadores estén comodos con un ambiente

agradable y satisfactorio tanto para ellos como para los clientes.

4.2.6.4 Presentacién de empleados

Los uniformes y la vestimenta son de uso comun en la industria, ya que
desempefian un papel legitimo y dtil en la diferenciacion de las empresas y ademas

fomentan el orgullo de los empleados. (Kotler, 1997, pag. 95)

Segun el autor dice que la presentacion de empleados es la manera en que ellos
estan identificados, la forma que estan vestidos y las identificaciones que utilicen para

gue los clientes puedan saber que ellos trabajan ahi y que no son otros clientes.
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Grafico # 4

Merchandising

AMBIENTE EXHIBICIONDE CONDICIONES PRESENTACION DE
PRODUCTOS EMPLEADOS

m Colaboredores Clientes

Fuente: Autoria Propia. A través de encuestas a colaboradores y clientes.

En la encuesta aplicada a los colaboradores y a los clientes de la empresa
respondieron un 73% de los colaboradores y un 34% de los clientes expresan que se
esta innovando en la exhibicion de los productos, un 64% de los colaboradores y 54%
de los clientes en las condiciones de trabajo, 55% de los empleados y 50% de los
clientes en la presentacion de los empleados, 44% de los clientes y 27% de los
colaboradores en ambiente mientras en la entrevista dirigida al gerente opina que se
esta innovando en cada una de estas actividades de Merchandising. Con la
observacion directa se confirmar que la empresa innova en las condiciones de trabajo

creando mejoras que les permite cumplir eficientemente con sus labores.

El éxito de la farmacia lo ha obtenido por las mejoras que realizan para garantizar
las condiciones necesarias para los colaboradores y clientes, la presentacion de los
empleados que son la imagen del negocio frente a los clientes lo que le ha permitido
un crecimiento ascendente para lograr ser lider en el mercado desarrollando un
comportamiento innovador reactivo con relacion a la practica de esta estrategia al ser
una farmacia en implementar estas técnicas por ejemplo en la presentacion de
empleados donde cada uno usa su bata que corresponde a un uniforme y esta es una

estrategia que sirve para distinguirse de las demas farmacias.



4.2.7. Publicidad

La publicidad es un medio de comunicacion que permite a la empresa enviar un
mensaje hacia los compradores potenciales con los que no tiene contacto directo.
Recurriendo a la publicidad, la empresa pone en marcha una estrategia de
comunicacion de aspiracion, cuyo objetivo principal es crear una imagen de marca y
un capital de notoriedad en la demanda final y facilitar asi la cooperacion de los
distribuidores. (Lambi., 1995, pag. 531)

La publicidad es la comunicacién masiva puesta al servicio de un objetivo de

marketing e identificada claramente como tal. (Arellano,, 2000, pag. 262)

La publicidad es una de las cosas mas importantes para que una empresa venda
Sus servicios ya que es la manera mas facil de ofrecer sus servicios y de dar a
conocer al publico lo que ofrece por medio de la publicidad se resaltan las
caracteristicas mas importantes de un producto, se resalta sus beneficios y la
empresa se da a conocer. Hoy en dia existen muchas maneras de hacer publicidad
por medio de la radio, la tv, el periédico pancartas, por internet es un medio muy

utilizado por el publico.

42.7.1. Medios Publicitarios:

Podemos decir que un medio es un canal que transporta un mensaje, una
informacién, a un destinatario. Cuando hablamos de medios publicitarios, nos
referimos a cualquier soporte que hace llegar el mensaje publicitario al consumidor. El
desarrollo de los medios ha impulsado el crecimiento de la publicidad a lo largo de los

afos. (Guijarro, Espinoza, & Sanchez, 2003)

Los medios de comunicacion son una herramienta que puede utilizar las empresas

para transmitir un mensaje para darle a conocer a la poblacién lo que oferta.

42.7.1.1. LaTelevision:
Medio audiovisual de comunicacion por excelencia, es el de mayor penetracion en
los hogares de todo el mundo, asi como el mas consumido. Esto supone que al

menos la mitad del tiempo dedicado al ocio se dedica a ver la television (...) (Guijarro,
Espinoza, & Sanchez, 2003)
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La television es un medio visual que utilizan las empresas para darse a conocer o0

anunciar sus productos.

4.2.7.1.2. LaRadio:

La radio es el medio mas popular de todos. Cuenta con innumerables adeptos, ya
que, practicamente, desde cualquier lugar y con un pequefio aparato, el radioyente
puede estar infformado o acompafiado cémodamente por cualquier programa. Su
versatilidad la ha convertido en uno de los medios mas aceptados dentro del espectro

publicitario. (Guijarro, Espinoza, & Sanchez, 2003)

La radio es un medio auditivo de uso facil para las empresas para llegar a la
poblacién porque es de facil utilizacién ya que no se necesita de un gran aparato para

poder escuchar la publicacién de un producto o servicio dentro del mercado.

4.2.7.1.3. ElPeriddico:

Cualquier medio grafico y/o impreso, con una periodicidad diaria, es decir, cada
veinticuatro horas, que contiene una informacién generalista, es decir, que puede
abarcar informacion local, nacional, internacional, politica, deportiva, cultural, etc.

(Guijarro, Espinoza, & Sanchez, 2003)

El periddico es utilizado por las empresas ya que puede también anunciarse a

través de fotos e imagenes impresas y dan una informacion clara y directa.

4.2.7.1.4. ElInternet:

Internet es basicamente una coleccion de miles de redes de ordenadores,
interconectadas entre si, que abarcan un ambito mundial. Desde un punto de vista
mas amplio, Internet constituye un fendmeno sociocultural de importancia creciente,
una nueva manera de entender las comunicaciones que esta transformando el

mundo. (Guijarro, Espinoza, & Sanchez, 2003)

El internet es bastante utilizado por las empresas porque pueden usarlo también
como un medio de publicacién y propagaciéon de la empresa, hoy en dia la mayoria lo
utilizan.
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Gréafico #5

Publicidad
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Fuente: Autoria Propia. A través de encuestas a colaboradores y clientes.

Con la encuesta aplicada a los colaboradores y clientes de la empresa se pudo
corroborar la opinion de ellos respecto a los medios publicitarios que utiliza la
empresa para darse a conocer 82% de los colaboradores y 74% de los clientes dice
gue por medio de anuncios radiales, 82% de los colaboradores y 46% de los clientes
expresa que otros medios, 64% de los colaboradores y 50% de los clientes por

internet.

En la entrevista elaborada al gerente confirma estas escalas es decir que no han
utilizado la television y el periddico esto debido a la posicion geografica donde se

encuentra ubicada la farmacia.

Los resultados reflejan que la empresa necesita publicidad para darse a conocer a
su clientela y diferenciarse ante la competencia sabiendo que es una técnica de
publicidad y liderazgo. Debido a la posicion geografica donde esta localizada la
farmacia son limitados los medios publicitarios que se pueden utilizar para que los
clientes la conozcan, pero aprovechando los que existen. Cumpliendo con un
comportamiento innovador reactivo por el motivo que algunas de estas técnicas

también las utilizan otras farmacias para darse a conocer ante la poblacion.
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4.2.8. Promocion

Aseveran que la promocion es el elemento de la mezcla de mercadotecnia de una
organizacion que sirve para informar al mercado y persuadirlo respecto a sus
productos y servicios. La promocién de ventas incluye actividades como colocar
exhibidores en las tiendas, celebrar demostraciones comerciales y distribuir muestras,

premios y cupones de descuentos. (Stanton, & Frutel,, 1989, pag. 462)

‘La promocion consiste en transmitir informacion entre el vendedor y los
compradores potenciales u otros miembros del canal para influir en sus actitudes y

comportamientos” (Carthy, 1996, pag. 446)

Segun los autores dicen que las promociones es un elemento de la mescla de
mercadotecnia de la organizacién que sirve para informar al mercado y persuadirlo
respecto a sus productos y servicios, todo esto estd destinado a lograr objetivos
especificamente delimitados por la empresa ademas la pueden utilizan las empresas
cuando acaban de sacar un producto a la venta o cuando un producto ha dejado de
ser atractivo para el publico entonces vienen las promociones colocan un producto
gque es mas vendible con el que no se vende mucho y llaman la atencion del

consumidores.

4.2.8.1. Descuentos

Es una reduccién de precios para quienes compran grandes volumen, deben
ofrecerse a todos los consumidores y no deben exceder el ahorro que presenta para

la firma la venta de grandes cantidades. (Kotler P., 1989, pag. 381)

Descuento: reduccién directa del precio establecido de un producto durante un
periodo de tiempo determinado, o bien un incentivo al distribuidor a cambio de un
acuerdo para que este promocione de alguna manera su producto. (Kotler. p. , 2004,
pag. 540)

Lo anterior indica que los descuentos son los precios bajos o un porcentaje que se

les aplica a los clientes por las compras grandes en productos.
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4.2.8.2. Paquetes en oferta

Los paquetes en oferta o0 a precios especiales consisten en ofrecer a los
consumidores un ahorro respecto del precio habitual de un producto. Estos paquetes
pueden consistir en productos individuales vendidos a un precio especial (como las
ofertas de dos productos por el precio de uno, por ejemplo) o en dos productos con
algin punto en comun vendidos en un pack conjunto (como, por ejemplo, un cepillo
de dientes y un tubo de dentifrico). Los paquetes a precios especiales son una
herramienta promocional muy eficaz, incluso mas que los cupones, para estimular las
ventas a corto plazo. (kotler, 1997, pag. 400)

De acuerdo con lo anterior se considera que los paquetes en oferta o aprecio
especial permiten que el consumidor o usuario pueda obtener mayor satisfaccién

por su dinero, ya que esto les permite tener mayor poder adquisitivo.

4.2.8.3. Entregas de muestra

Consiste en la entrega de una reproduccion en miniatura de un producto el cual se
entrega cerrado y protegido al consumidor. El producto se entrega tal y como el
consumidor lo puede adquirir en el punto de venta. Estas reproducciones pueden ser

como se mencioné anteriormente en miniatura, o por medio de sachet. (Armstrong &

Kotler, 2012, pag. 198)

Se considera que las entregas de muestras se realizan por lo general para que los
consumidores y/o usuarios tengan la oportunidad de conocer, probar o utilizar el

producto o servicio que ofrece la empresa.

4.2.8.4. Regalias

Las regalias son productos que se ofrecen gratuitamente o a un precio muy bajo

como incentivo para la compra de otro producto. (Lovelock C., 1997, pag. 321)

De acuerdo con el autor las regalias son incentivos motivacionales que tienen
que ver mas que nada con regalos o premios ofrecidos por la empresa a sus

clientes.
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4.2.8.5. Servicios adicionales

Para que el cliente reciba todos los beneficios durante la vigencia del producto.
Estos servicios comprenden la instalacién, capacitacion del usuario teléfonos de
ayuda para resolver fallas técnicas, reparacion y existencias de repuestos, asi como
de refacciones. Estos servicios son mas importantes en la distribucion de bienes de
consumo no perecederos y productos industriales con complejidades técnicas, como
sistemas de computo, grandes aplicaciones de software, maquinaria fabril, etcétera.
(Lovelock C., 1997, pag. 324)

De acuerdo con lo anterior un servicio adicional es el que las empresas ofrecen
ademas los servicios que estan disponibles en dicho establecimiento para intensificar
la fidelidad de sus clientes por medio de nuevos servicios que se agregan

radicalmente a la linea de servicios que ofrecen las empresas.

Gréafica # 6

Promociones

160%
140%

120% 18% 82%
100% 73%
80% 45%
60% 64%
40%
20%

0%

Descuentos Paquetes en Entregas de Regalias Servicios

ofertas muestras . adicionales
m Colaboradores Clientes

Fuente: Autoria Propia. A través de encuestas a colaboradores y clientes.

En la encuesta aplicada tanto a los clientes como a los colaboradores, 82% de los
clientes de la farmacia y 72% de los colaboradores opinan en entregas de muestras,
73% de los clientes y 54% de los colaboradores dicen que servicios adicionales, 64%
de los clientes y 20% de los colaboradores en descuentos, 45% de los clientes y 58%

de los colaboradores en regalias, y 18% de los clientes y un 100% de los
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colaboradores en paquetes en ofertas, ya que estas son los tipos de promociones que
los clientes han recibido de parte de la farmacia. Por medio de la entrevista aplicada
el gerente afirma que la farmacia ofrece estas promociones dando seguimiento y
explicando a los clientes el uso adecuado del producto adquirido, tal como en el

indicador de servicios adicionales ya que brindan servicios de toma de presiony otros.

Desde el punto de vista investigativo se puede concluir que esta empresa de
servicios sabe cdmo ganar nimero de clientes por que le esta ofreciendo muy buenas
promociones a sus consumidores e innovando con nuevos servicios con los que los
clientes se puedan sentir satisfechos. Adoptando de esta manera un comportamiento
innovador proactivo ya que son los Unicos en ofrecer estas promociones por ejemplo
en la compra de un desparasitaste obtienen la vitamina a mitad de precio esto en

algunas marcas de comercializacion.
4.2.9. Mercadotecnia

Es un proceso que busca posicionar el producto en la mente del consumidor, para
lograr las ventas repetitivas y la preferencia sobre la competencia. (Gutierrez, 1999,

pag. 13)

Segun el autor la mercadotecnia en términos generales es un proceso de
comunicaciones con el consumidor, ademas que es una estrategia que utilizan las
empresas para atraer mas clientes del entorno motivandolos a una visita frecuente al

local.

429.1 Entrega a Domicilio

En un sistema de venta directa, las compras son efectuadas a domicilio y servidas
a domicilio y la empresa distribuye directamente sin recurrir a los intermediarios.
(Lambi, 1995, pag. 455)

Segun el Diccionario LID de empresa y economia (s.f) es un servicio por el que se

lleva el bien comprado o enviado al hogar del adquirente.

Es un servicio por el que se lleva el bien comprado o enviado al hogar del

adquirente.” (Reyes, 2016, pag. 35)
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Segun el autor las entregas a domicilio hoy en dia se estan volviendo mucho mas
comun de lo que parece, ya existen muchas farmacias que realizan sus ventas de
esta el cliente hace su pedido via telefonica y la empresa le envia su producto hasta
su domicilio, ademas de ser una manera segura para adquirir un producto para la

empresa es una manera de competir en el mercado.

4.2.9.2. Servicio post venta.

Para que el cliente reciba todos los beneficios durante la vigencia del producto.
Estos servicios comprenden la instalacion, capacitacion del usuario teléfonos de
ayuda para resolver fallas técnicas, reparacion y existencias de repuestos, asi como
de refacciones. Estos servicios son mas importantes en la distribucion de bienes de
consumo no perecederos y productos industriales con complejidades técnicas, como
sistemas de computo, grandes aplicaciones de software, maquinaria fabril, etcétera.
(Mullins,, Walker,, Boyd,, & Larreche,, 2007, pag. 300)

Muchas compafias tienen que proveer servicios posventa, en particular
mantenimiento y reparacion, para cumplir con los términos de sus garantias. Otras
casas ofrecen servicios posventa para satisfacer a sus clientes e inclusive conseguir
una ventaja diferencial sobre los competidores. Algunas empresas aprovechan los
servicios posventa para aumentar sus ingresos. (Stanton,, Etzel,, & Walker, 2004,
pag. 701).

Es un servicio que hoy en dia muchas de las empresas lo estan ofreciendo se trata
de brindar al cliente la mayor satisfaccion posible es decir cuando el cliente adquiere
un producto Yy necesita dar seguimiento quiza en el uso o en la manera de seguirlo
consumiendo la empresa tiene la obligacion de servir a sus clientes “para satisfacer lo

gue necesita.

4.29.3. Diversificacién de servicio.

“La diversificacion es una estrategia empresarial. Algunas entidades se dedican a la
venta de un producto o servicio. Su comercializacion puede ser rentable, pero existe

el riesgo de que otros competidores consigan una cuota de mercado significativa.
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Ante esta amenaza, se activa un nuevo planteamiento empresarial: la
diversificacion. Se trata de dividir el esfuerzo. Un producto o servicio deja de ser el

elemento central y aparecen otros.” (Cortez, 2016, pag. 4)

La diversificacibn como el incremento en el nimero de sectores en que las

empresas estan operando de una forma activa. (Berry., 1975, pag. 85)

Es el incremento de los mercados en el que los productos de la empresa aun no
estan presentes y el que se pretende alcanzar, es decir el mercado meta.
Por ejemplo: Una farmacia debe buscar siempre complementar los servicios que

ofrece y tratar de ofrecer variedad.

Segun el autor la diversificacion de servicio se refiere a la gran cantidad de
productos que se comercializan en el mercado, un ejemplo una farmacia puede hacer
alianzas con consultorios médicos para servir completamente todas las necesidades
de los clientes y para lograr que el canal introduzca y comercialice el producto, es

necesario convencer a que lo adquiera.

4.2.9.4. Gratificacion por colaboracion de usuarios

Conocida como marketing de afiliados, se define como un tipo de marketing
basado en la recompensa que una empresa ofrece a otra, gracias a la visita de un
cliente atraido por filial de marketing de esfuerzo. De la misma forma, el marketing de
afiliaciéon, también puede ser considerado como una manera de comercializar
productos entre empresas y particulares. (Vazquez, 2009, pag. 169)

Conocida como marketing de afiliados, se define como un tipo de marketing
basado en la recompensa que una empresa ofrece a otra, gracias a la visita de un
cliente atraido por filial de marketing de esfuerzo. De la misma forma, el marketing de
afiliacion, también puede ser considerado como una manera de comercializar

productos entre empresas y particulares. (Vazquez, 2009, pag. 169)
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429.4.1. Lapromocion consiste en dos fases:
A. Para lograr que el canal introduzca y comercialice el producto, es necesario

convencer a quien lo adquiera y a quien decide la compra.

B. Una vez que el producto ya esta en el canal, el factor mas importante sera el
de impulsar su venta, esto lo hard la persona que tiene el trato con el publico,
gue es el que realmente interesa, ya que tiene gran influencia sobre la decision
de compra del grupo objetivo, a través de la sugerencia o recomendacion que

haga.

Para lograr que sugiera o recomiende el producto se le ofrecera la posibilidad de

que obtenga un beneficio real y directo. (Mercado S. , 1999, pag. 247)

De lo anterior expuesto se puede deducir que la gratificacion por colaboracion de
usuario es cuando uno adquiere un producto y este conlleva un proceso complejo
para su instalacion el usuario busca por su parte quien realice esa labor entonces la
empresa debe darle a este una rebaja o una gratificacién por colaboracién o cuando
una empresa desea modificar un producto y pide la opinion de algun usuario esta
debe darle un incentivo.

Gréfico #7
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En la encuesta aplicada a los colaboradores y clientes de la empresa 73% de los
colaboradores y 64% de los clientes exponen que estdn innovando en la
diversificacion de servicios, 45% de los colaboradores y 54% de los clientes en
gratificacion por colaboracion de usuarios, un 100% de los clientes en servicios
postventas, en la entrevista al gerente coincide en estas técnicas de mercadotecnia
las implementan para motivar a los clientes y lograr la fidelidad de los mismos.
Confirmandolo por medio de observacidén directa, que la farmacia emplea servicios
post- venta como toma de presion, toma de temperatura, prueba de diabetes,

consultorio médico.

Desde el punto de vista investigativo se puede decir que la empresa adopta un
comportamiento innovador proactivo, porque estd ofreciendo técnicas innovadoras
antes que los demas, da seguimiento de servicios por los productos adquiridos y
motiva a su clientela con gratificacion de productos, por lo que esta empresa trabaja

para asegurar la fidelidad de los clientes.

4.2.10. Alianzas estratégicas con otras empresas.

Para las relaciones estratégicas entre proveedores, productores, organizaciones
del canal de distribucion y consumidores (usuarios finales de bienes y servicios) se
producen por diversas razones. El objetivo puede ser obtener acceso a los mercados,
mejorar las ofertas de valor, reducir los riesgos generados por el rapido cambio del
entorno, compartir habilidades complementarias para adquirir nuevos conocimientos u

obtener recursos mas alla de los que dispone una Unica empresa.

Estas relaciones no son una innovacion reciente, pero su importancia esta
aumentando debido a la complejidad del entorno y a los riesgos de una economia
global, y a las limitaciones de habilidades y recursos que tiene una Unica

organizacion. (Cravens, & Piercy,, 2007, pag. 78)

Segun el autor la alianza estratégica con otras empresas se da cuando
complementan un servicio de una empresa con el de otra para fusionarse y de esa

manera satisfacer las necesidades de los clientes.
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42.10.1. Demanda

Deseos humanos que vienen determinados por una capacidad adquisitiva, es el
volumen total que puede ser comprado por un grupo definido de consumidores en un
area geografica definida, en un periodo determinado y en un medio ambiente definido.
(Cobra., 2000, pag. 78)

Segun la definicion del autor la demanda es el factor determinante del éxito o

fracaso de cualquier empresa, ya que sin los clientes las empresas no son nada.

4.2.10.2. Oferta

Es un programa de cantidad de articulos que los vendedores estan dispuestos a
ofrecer a diversos niveles de precio. De acuerdo con la teoria econdémica, el precio de
la oferta a largo plazo iguala al costo de produccion, incluyendo un justo rendimiento
por la inversién lo cual es necesario para que la empresa pueda continuar operando.
(Backer., 1998, pags. 584,585)

Segun el autor la oferta es como un tipo de atraccion utilizados por las empresas
donde hacen combinaciones de articulos o productos de los cuales tienen excedentes
en el inventario, pero sin perder el margen de ganancia por la venta o por lo menos

obtener la inversion.

Grafico # 8
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En la encuesta que se realizd a los colaboradores de la empresa expresan un 66%
que las alianzas estratégicas que tiene la empresa estan en funcién de la demanda y
un 34% de ellos opinan que estan en funcion de la oferta, en la entrevista aplicada al
gerente confirma que si cuenta con alianzas estratégicas con otras farmacias de
compras por mayor para lograr menores precios para asi ofrecer precios mas bajos al
mercado, farmacias de los lugares de Matagalpa y Jinotega. Por medio de la

observacion directa se confirmé lo dicho por los colaboradores vy el gerente.

Como se puede observar esta empresa utiliza las alianzas estratégicas con otras
farmacias en funcion de la demanda y la oferta, con el objetivo de mejorar los precios
de venta que pueden ofrecer a los clientes, lo que por litigio y respeto a la peticién del
gerente no se revela el nombre de dichas farmacias. Asumiendo una innovacion
reactiva ya que este tipo de estrategias son utilizadas por otras farmacias también, no
siendo esta la de mayor tiempo en el mercado es decir que ya existian otras antes de

ella.

4.2.11. Alianza de marca

Encontraron que la alianza de marca tiene lugar cuando dos marcas conocidas de
diferentes empresas se utilizan para un mismo producto. (Kotler P. , Armstrong,
Camara, & Cruz., 2007, pag. 307)

La marca puede ser una de las caracteristicas mas importantes para algunas

empresas pero muchas de estas ya han dejado de ser atractivas para el publico por

eso se realizan estas alianzas para recordarle al publico la existencia de ese producto

a través de otro. Grafica # 9
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En la encuesta realizada a los colaboradores un 73% dicen que no conocen de
las alianzas de marcas que tiene la empresa y un 27% si tienen conocimiento de ella.
En la entrevista realizada al gerente expreso que si tienen alianzas de marcas, y en la
observacion directa se confirmd que si realizan alianzas de marcas sabiendo en

funcion de que se practican.

Llegando a la conclusion que la empresa tiene problemas de comunicacion de
equipo ya que no todos conocen de las actividades que se realizan dentro de la
empresa donde deben tener la prioridad de superar esas debilidades para mejorar el
desempeiio laboral, por lo que la farmacia esta innovando de forma proactiva ya que

no es la Unica ni los primeros en tener este tipo de estrategias.

4.3. Comportamiento Innovador Reactivo

Es el comportamiento que consigue evitar los riesgos del cambio y reducir los
costos de la introduccidn de la innovacién, costos que hayan sido asumidos por los
pioneros. La pauta de este comportamiento viene determinada por la imitacion de las
innovaciones realizadas por sus competidores, utilizando para ellos el menor tiempo
posible ya que se debe evitar que el cliente desarrolle una fuerte lealtad hacia el

pionero. (Gonzalez, Jimenez, & Saez, 1997, pag. 97)

Segun este autor dice que el comportamiento innovador reactivo es aplicarlas
estrategias utilizadas por los pioneros, es decir, que podamos copiar las ideas y
elaborar productos iguales o similares para que los clientes no sean tan pegados a

ellos y en algln momento nos pueden elegir a nosotros como sus proveedores.

4.3.1. Innovaciones de los pioneros

Ser el pionero tiene algunas posibles ventajas; pero no todos los que dan el primer
paso son capases de capitalizarlo. Asi, al paso del tiempo muchos son superados por
quienes llegaron después. Algo que debe hacer un pionero para sostener su posiciéon
inicial de liderazgo es no dejar de innovar para conservar una ventaja diferencial

sobre tantos imitadores que llegan tarde a la fiesta, pero estan ansiosos por entrar.
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Jim Collins, coautor de los éxitos de libreria “Good to Great’ y “Build to Last” es
mas categorico sobre la supuesta regla de que nada es mas importante que dar el

primer golpe. “Es un error -dice-. Lo que mas cuenta es ser el mejor”

En la antigua economia, Wal-Mart no fue la primera tienda de descuento,
Starbucks no fue la primera cafeteria al publico. Pero ambas son ganadoras, mientras
las primeras empresas quedaron atras o desaparecieron. Ninguna de aquellas
compafias fue la primera, sino la mejor. (Stanton, Etzel, & Walker B, Fundamentos de
Marketing., 2007., pag. 365)

Un tema importante es la rapidez con la cual los rivales imitaran las competencias
distintivas, porque la velocidad de la imitacidon se relaciona con la durabilidad de la
ventaja competitiva de la empresa. En igualdad de circunstancias, cuanto mas pronto
imiten los rivales las competencias distintivas de unas compafias menos durables
seran las ventajas competitivas de estas. Es importante subrayar que a fin de cuentas
casi cualquier competencia distintiva puede ser imitada. El tema social es el tiempo:
cuanto mas tarden los competidores en imitarla, mas oportunidades tiene la compariia
de establecer una posicién firme en el mercado y una reputacion entre los clientes, lo
cual dificulta que la ataguen los competidores. Mas aun, entre mas tarden en imitarlo,
mayores oportunidades de mejorar su competencia o adquirir otras para mantenerse

un paso delante de la competencia. (Hill., 2009, pag. 97)

Segun estos autores dicen que la imitacion de las innovaciones de los pioneros
trae ventajas dentro del mercado porque podemos imitar los productos ya fabricados y

mejorarlos para asi ofrecerle productos diferenciados a nuestros clientes.

4.3.1.1. Imitacion

Uso ilegal de una marca, producto o disefio diferente del legal, sumamente
parecido al original. Este parecido provoca en el consumidor una asociacién mental
con el producto genuino. No es lo mismo que falsificar. En general es una

reproduccion voluntaria de un objeto o semejanza del otro. (Bengoechea, 1999)

Estas se dan cuando se utilizan un producto o un servicio del pionero y cuando se

le hacen cambios sin el consentimiento del duefio de la marca o del producto.
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4.3.1.2. Investigacion y desarrollo

La investigacion y desarrollo es la aplicacion de esfuerzo que se desarrolla a
través de crear un nuevo producto que ayude a resolver sus problemas y satisfacer
sus necesidades de tal manera que involucre al cliente en la creacién del mismo y un
mayor rendimiento para obtener utiidades y ventajas competitivas que puedan
desarrollar las innovaciones propias logrando el éxito en las exigencias de los
clientes. (Kotler P., 2012, p&g. 275)

Segun el autor la investigacion y desarrollo se refiere al esfuerzo que hace la
empresa a la hora de la creacion de un producto o a la prestacion de un nuevo

servicio tratando de que los clientes estén muy satisfechos con sus exigencias.

Gréfica # 10
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Fuente: Autoria Propia. A través de encuestas a colaboradores y clientes.

En la encuesta aplicada a los clientes un 65% y 50% de los colaboradores
expresaron que la empresa es imitadora con relacién a los pioneros, un 35% de los
clientes y un 50% de los colaboradores dicen que la empresa aplica la investigacion y
desarrollo, en entrevista aplicada al gerente dice que la farmacia en alguno de sus
aspectos es imitadora y en otros aplica la investigacién y desarrollo con relacion a la

innovacion de los pioneros, esto se confirmé a traves de la observacion directa, ya
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que la empresa realiza investigaciones para estudiar las innovaciones de los pioneros

y asi poderlas superar.

La farmacia utiliza técnicas de innovacion de forma reactiva con relacion a las
innovaciones de los pioneros, es decir que adopta innovaciones para mejorar y lograr
un desarrollo éptimo a la empresa, estas ideas les ayudan y les permiten mejorar sus

servicios para posicionarse como lider en el mercado.

4.3.2. Precios de comercializacion.
El objetivo estratégico de una compafia de costos bajos es lograr reducir
significativamente mas que sus rivales pero no necesariamente llegar al costo

absolutamente mas bajo posible. (Jr, A Thompson, Strickland I, & E, 2008, pag. 135)

En esta estrategia se pretende lograr brindar un precio mas bajo y ofrecer un
producto que esté al alcance del bolsillo de los clientes y por supuestos que estos a
Su vez se sientan seguros de lo que estan comprando y a su vez estén muy

satisfechos con nuestra atencion prestada a ellos.

Gréfico # 11
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Fuente: Autoria Propia. A través de encuestas a colaboradores y clientes.

En la encuesta realizada a los colaboradores y a los clientes de la empresa, un
64% de los colaboradores y un 64% de los clientes respondieron que los precios de

comercializacion son competitivos en relacion con la competencia, un 36% de los
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trabajadores y 36% de los clientes dicen que los precios de comercializacion son
inferiores con relacion a los de la competencia, esto quiere decir que la farmacia esta
ofreciendo sus productos a un precio competitivo para que los clientes puedan

preferirnos y estén dispuestos a visitarnos frecuentemente.

Los colaboradores refieren que la farmacia ofrece muy buenos precios a sus
clientes, que son competitivos y en algunos casos inferiores a los de la competencia,
por lo que para los clientes esta farmacia es una buena opcion donde pueden

realizar sus compras ya que los precios son muy favorables.

En la entrevista que se le aplicé al gerente de la empresa respondié que los
precios de comercializacion en relacion a la competencia son competitivos esto para
inducir a los clientes a una visita mas frecuente. Esto se confirmar por medio de la
observacién directa al realizar la visita y consultar de precios en otras farmacias se

logra la comparacion y verificar precios.

La empresa al tener los precios de comercializacion relativos y en algunos casos
menores a los de la competencia le ha permitido identificarse y posicionarse en el
mercado de manera firme asumiendo un comportamiento innovador reactivo porque

esta tomando como referencia los precios del mercado.

4.3.3. Riesgos del cambio.

El riesgo del cambio es una de las modalidades del llamado riesgo de mercado,
que se refiere a variaciones de precios, e incluye también al de tasas de interés, al de
valor de activos financieros y al de precios de commodities (materias primas, granos,
etc.). Se le llama asi porque es el riesgo que se corre en razon de las fluctuaciones
del tipo de cambio. (Pérez, 2006, pag. 202)

El riesgo es un elemento inherente a toda situacion de toma de decision. Un riesgo
se define, de una manera simple, como la incertidumbre ante los resultados de una
decision. Si bien, esta incertidumbre se asocia tipicamente con la posibilidad de
resultados negativos, cada vez se insiste mas en vincular tal incertidumbre con el
impacto en los objetivos de la organizacion. (Hernandez, Fernandez, & Batista., 1996,
pag. 189)
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Segun los autores evitar los riesgos del cambio es uno de los llamados riesgo de
mercado, que son las variaciones de precio, incluye también el de las tasas de cambio
es el riesgo que corre una empresa al emprender un proyecto, el riesgo es un
elemento inherente a toda situacion de toma de decisién y se define como una

manera simple como la incertidumbre ante los resultados de una decision.

4.3.3.1. Costo de Materia Prima
Los materiales que seran sometidos a operaciones de transformacion o

manufactura para su cambio fisico y/o quimico, antes que pueda venderse como
productos terminados, y se clasifican en: materia prima directa (MDP) materia prima
indirecta (MPI) (Colin, 2001, pag. 16)

Segun el autor el costo de materia prima son los materiales manufactureros aun no

terminados a los cuales se les hacen transformaciones para su uso correspondiente.

4.3.3.2. Costos Financieros.
Se relacionan con la obtenciéon de fondos para la operacion de la compaiia

(Aldelber & Polimenic, 2006., pag. 729).

Los costos financieros son los que se originan para la obtencidén de recursos ajenos
que la empresa necesita para su desenvolvimiento y funcionamiento operativo. El
costo financiero es el esfuerzo, consumo de factores para alcanzar un resultado, un

producto. (Vasquez, 2013, pag. 132)

Segun estos autores el costo financiero son los costos por utilizar fondos que se
pueden invertir en las actividades operacionales de la empresa para alcanzar un fin u

objetivo.

4.3.3.3. Pérdidas.
Cualquier decremento en la cantidad, calidad o valor de una propiedad inmobiliaria.

En relacién con las poélizas de indemnizado, este vocablo se utiliza a menudo con una
expresion del montante dafio que, podria estar cubierto. Dependiendo de la cantidad
de la perdida y de la cobertura aplicada. La pérdida se refiere a los pagos realizados a

favor de los asegurados. (Rosenberg, 1999, pag. 302).
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Segun el autor las pérdidas son los pagos que se hacen por una disminucién o
baja de las ventas en una empresa 0 a en pagos de asegurados como lo dice el

concepto y que disminuyen el capital.

4.3.3.4. Mercado.
Es un grupo de clientes actuales o potenciales para determinados productos. De

una manera mas precisa un mercado es un grupo de individuos u organizaciones que
tal vez quiera el articulo o servicio que se ofrece en ventas y que cumple con los tres
criterios siguientes: poder adquisitivo para ser capaz de comprar el articulo que se
ofrece, la disposicién de gastar dinero, intercambiar otros recursos para obtener el

articulo, la autoridad para hacer tal desembolso (Zikmund, 1994, pag. 88/89)

Se considera que un mercado es un grupo de personas que puedan identificarse
por alguna caracteristica, interés, o problema comun: que podria usar nuestro
producto y sacar provecho de este que podria tener el dinero para comprarlo y a los

cuales se podria llegar a través de un medio de comunicacion. (Kleppners, pag. 73)

Segun los autores el mercado es un lugar donde se puede satisfacer necesidades,
solucionar problemas con el uso de los productos o el aprovechamiento de algun
servicio al cual los clientes le pueden sacar ventajas propias, donde también se puede

hacer un cambio de un producto o articulos por dinero.

Gréfica # 12
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Fuente: Autoria Propia, A través de encuestas a colaboradores.
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En la encuesta aplicada a los colaboradores un 60% expresan que costos
financieros, un 40% en opina que mercado, un 34% en costos de materia prima y un
20% opinan que en las perdidas. En la entrevista aplicada al gerente €l expresé que
toman riesgos en los cambios ya sea en la toma de decisiones; lo que se pudo
verificar por medio de la observacion directa que la farmacia asume riesgos que le

pueden afectar en alguna de estas actividades,

La empresa al tomar cualquier decision de cambio estd asumiendo riesgos que
provoca cualquier cambio ya que no se sabe cual sera la reaccion si sera a favor o le
provoque algunas desventajas. Adoptando un comportamiento proactivo ya que esta
dispuesta a asumir lo que estas acciones les provoque sin esperar antes que otros lo

hagan primero.
4.3.4. Caracterizacion de la empresa
4.3.4.1. Innovadora.

Es definido como todas las acciones individuales dirigidas a la generacion,
introduccion y aplicacion de una novedad beneficiosa a cualquier nivel de la
organizacion. Este concepto consiste de varias practicas, como exploracion de
oportunidades, generacion de ideas y aplicacion de la idea (Navarro., 2017, pag. 29)

Segun el autor una empresa innovadora es aquella que crea oportunidades e ideas
y que ademds las pone en practica para mantener activa la atencion de los clientes

para que ellos siempre queden satisfechos en visitar y adquirir el producto.

4.3.4.2. Imitadora.

Uso ilegal de una marca, producto o disefio diferente del original, sumamente
parecido al original. Este parecido provoca en el consumidor una asociaciéon mental
con el producto genuino. No es lo mismo que falsificar. En general es una
reproduccion voluntaria de un objeto a semejanza de otro. (Bengoechea, 1999, pag.
169)
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Segun el autor una empresa imitadora es aquella marca ilegal la cual se utiliza
para disefiar productos parecidos al original con el proposito de mantener satisfechos

a todos sus clientes.

Gréfica # 13
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Fuente: Autoria Propia, A través de encuestas a colaboradores vy clientes.

En la encuesta aplicada tanto a colaboradores como a clientes un 75% de los
colaboradores y un 60% de los clientes expresaron que la farmacia se caracteriza por
ser innovadora, mientras que un 25% de los colaboradores y un 40% de los clientes
opinan que la farmacia es imitadora. En la entrevista aplicada al Gerente expresa que
en algunos aspectos es innovadora y en otros es imitadora; lo cual se verifico a traves
de la observaciéon directa ya que en algunas cosas ellas las han innovado pero en

otras han imitado.

Concluye que el uso de estos recursos ha sido de gran utilidad para el desarrollo y
crecimiento de la farmacia. Los clientes opinan en un porcentaje alto que la farmacia
es imitadora por que ofrecen productos que también se pueden encontrar en otras
farmacias sin lograr identificar quien lo hizo primero adoptando comportamiento

innovador tanto proactivo como reactivo porque imita las innovaciones de los demas.



4.3.5. Rapidez de Innovacién
Es el principal resultado que busca la empresa por medio del emprendimiento y

con frecuencia es la fuente de éxito en la competencia en especial en un entorno

turbulento altamente competitivo. (Hoskisson., 2007, pag. 408)

Segun el autor la innovacion se da cuando la empresa esta haciendo cambios
constantes 0 estd creando nuevos productos o servicios para la satisfaccién de los
clientes.
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Fuente: Autoria Propia, A través de encuestas a colaboradores y clientes.

En la encuesta aplicada a los colaboradores como a los clientes un 70% de los
colaboradores y un 50% de los clientes expresan que la farmacia innova de manera
rapida, un 30% de los colaboradores y un 35% de los clientes opinaron que es lenta

mientras que un 15% de los clientes dicen que la rapidez de innovacion es muy lenta.

En la entrevista aplicada al cliente dice que la rapidez de innovacion es rapida
debido a los cambios que han hecho en la farmacia; lo cual se confirmé mediante la
observacion directa ya que el tiempo en que la farmacia se ha desarrollado ha sido

corto superando a las que ya existian desde antes.



Con esto se concluye que la rapidez de innovacion que ha logrado la farmacia ha
sido ventajoso ya que se ha ganado liderazgo ante los clientes. Lo que asume una
innovacion proactiva ya que ha sido la Unica en crecer de esta manera en tan poco

tiempo logrando también las aperturas de nuevas sucursales.

4.3.6. Incorpora la tecnologia mediante la compra de licencia.

Aseveran que los modelos de introduccion contractuales son acuerdos no
monetarios que comprenden la transferencia de tecnologia o capacidades a una
entidad de otro pais. Mediante la concesion de licencias, una empresa entrega el
derecho a utilizar sus activos intangibles conocimientos, patentes, nombre, marcas) a
cambio de regalias o algun otro pago. Las licencias son menos flexibles y ofrecen
menos control que las exportaciones. Mas aun, si se rompe el contrato, el
concesionario quizd haya creado un competidor. Sin embargo, es apropiado cuando
el mercado es inestable o dificil de penetrar. (Mullins, C, WalkerJ, Jr, & Larreche,
2007, pag. 313).

En un sentido méas especifico y ligado a la innovacion, la Organizacion Mundial de
la Propiedad Intelectual (OMPI) define la tecnologia como “aquel conocimiento
sistematico para la fabricacion de un producto la aplicacion de un proceso o el
suministro de un servicio, si este conocimiento puede reflejarse en una innovacion, un
disefio industrial, un modelo de utilidad o una nueva variable de una nueva planta, en
informacidn, en habilidades técnicas, en los servicios y asistencia proporcionadas por
expertos para el disefo, instalacion, operacion, mantenimiento de una planta
industrial, para la gestion de una empresa industrial o comercial a sus actividades.
(Gonzalez H, 1999, pag. 91)

Con esta estrategia se pretende utilizar la licencia de otra empresa, es decir, que
podemos utilizar las marcas, los conocimientos y hasta las innovaciones de los
creadores originales de un producto para promocionarlo u ofrecerlos a los clientes

como nuestros productos y asi penetrarnos mas al mercado.
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Grafica # 15
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Fuente: Autoria Propia, A través de encuestas a colaboradores.

Se realiz6 encuesta a los colaboradores de la farmacia donde un 73% afirman que
la empresa utiliza la tecnologia, un 27% dice no, en la entrevista al gerente expresa
que si se tiliza la tecnologia en la farmacia con el propésito de poder ofrecer servicio
de calidad. Y en la observacion directa que se aplico se confirma ya que se atiende

con sistemas computarizados lo que ayuda y agiliza la atencion brindada.

La tecnologia permite desarrollar diferentes actividades en menos tiempo, es decir
se maximiza tiempo Yy utilidades para el provecho de la empresa, sabiendo que cada
dia se innova por medios tecnolégicos para ayuda de las tareas diarias que
desempeiian los individuos, marcando una tendencia innovadora proactiva, siendo
esta la Unica farmacia a nivel local que ha hecho este tipo de mejoras en la atencidon

al cliente.

4.3.7. Compras de registro de patentes.

La compra de una patente es un privilegio temporal de explotaciéon en exclusivo
concedido por el estado para reivindicarlo en una solicitud, si esta retne los requisitos
exigidos por la ley, puede referirse a un procedimiento nuevo, un método de
fabricacion, una maquina, aparato o producto asi como un perfeccionamiento o

mejora del mismo. (Gonzalez H, 1999, pag. 66)
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Las patentes protegen también algunos elementos de diferenciacion, tanto en la
produccion como en el mercadeo; la diferenciacién genera un nicho, es decir, un
espacio formado por clientes especiales con caracteristicas especificas que inclinan
su preferencia por alguna diferencia del producto y/o servicio. (Rodriguez S. H., 2007,
pag. 316)

Las patentes le brindan a las empresa una nueva estrategia competitiva ya que le
da uso exclusivo de un servicio o producto, por medio de esta las empresas pueden
hacer diferenciaciones de las marcas a las que tengan acceso y les da una nueva
oportunidad de innovar y ser competitivas en el mercado y tener una ventaja

diferenciadora sobre las demas empresas del sector.
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Fuente: Autoria Propia, A través de encuestas a colaboradores.

En la encuesta aplicada a los colaboradores un 80% de ellos expresaron que si
cuentan con registros de patentes, mientras que un 20% de los colaboradores dicen

gque no tienen registro de patente. En la entrevista aplicada al gerentes dijo que si se



cuenta con los registros de patente, con la observacion directa pudimos comprobar
que si tienen registro de patentes ya que por medio de estos tramites es lo que le
permite a la farmacia poder realizar sus compras, solo que no todos los trabajadores

tienen conocimiento de ello.

Concluyendo que Ila farmacia estd cumpliendo con las normas que rigen una
empresa para tener prestigio y tener el respeto y confiabilidad de sus clientes.
Contando la empresa con un comportamiento innovador reactivo ya que todo negocio
para dar apertura debe cumplir con esta norma y no es esta la primera farmacia que

existia en el municipio.

4.3.8. Aplican esfuerzo en I+D para adaptar los productos a las exigencias de
los clientes.

Una compaiiia obtiene nuevos productos mediante las actividades de desarrollo
de nuevos productos de la empresa. Con el término nuevos productos nos referimos a
productos originales, mejoras de los productos, modificaciones de los productos y
marcas nuevas que la compaiia desarrolla a través de sus propias actividades de

investigacion y desarrollo. (Kotler & Armtrong., 2012, pag. 269).

Para crear un nuevo producto se debe tener en cuenta los problemas de los
clientes para que éste pueda resolver sus problemas y creas experiencias
satisfactorias, debes estar diferenciados de los existentes; cuando se involucra al
cliente en la creacion del nuevo producto, se da un mayor rendimiento y tiene un
efecto positivo en el desarrollo de nuevos productos y en su éxito. (Kotler & Armtrong.,
2012, pag. 543)

Segun los autores dicen que en | + D se da la creacion de productos nuevos, es
decir, no existentes utilizando nuevas marcas, otras innovaciones, con ideas propias y
también poder hacer modificaciones en los productos existentes en su presentacion,

algo que sea muy atractivo para que llame la atencién de los clientes.
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Grafica # 17
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Fuente: Autoria Propia, A través de encuestas a colaboradores.

Con la encuesta aplicada a los colaboradores un 55% respondié que si se aplica
la Investigacion y Desarrollo en la farmacia y un 45% dice que no se aplica. En la
entrevista realizada al gerente de la empresa expresa que la Investigacion y
Desarrollo si es aplicada en la farmacia; lo que se confirmo a través de la observacion
directa ya que la farmacia realiza encuestas a sus clientes para saber qué productos
son los que los clientes necesitan y aun que no son ellos los productores de los

productos si se esmeran en los servicios que pueden ofrecer.

Se puede decir que la empresa esta tomando muy buenas decisiones al investigar
las necesidades de los clientes y tratar de mejorar los servicios que ofrecen para
buscar tener los mejores productos de calidad y actualizados con la tecnologia. Lo
gue constituye un comportamiento innovador proactivo que se adelanta hacia el futuro

indagando con el consumidor lo que estos necesitan.

4.3.9. Evitar los riesgos del costo de innovacion.

“Los costos de innovacion por lo general son la barrera que presenta la mayoria de
las empresas a la hora de querer innovar en sus productos, procesos 0 servicios”
(Aranguiz., 2014, pag. 125)
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El manejo de riesgo es una componente integral de una buena administracion. Se
puede definir el manejo de riesgo como: un método sistematico que permita minimizar
los efectos negativos de un riesgo y maximizar los beneficios de asumir el riesgo. (G.,
2008, pag. 150)

Segun los autores que la innovacién es muy importante en una organizacion pero
desarrollarla tiene un alto costo y mucho riesgo, ya que el riesgo es inherente a toda
situacion de toma de decision, el manejo del riesgo es un componente integral de una
buena administracion se puede definir como un método sistematico que permite
minimizar los efectos negativos de un riesgo y maximizar los beneficios de asumir el

riesgo
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Fuente: Autoria Propia, A través de encuestas a colaboradores.

En la encuesta realizada a los colaboradores un 70% de ellos opinan que la
farmacia si toman riesgos en la innovacién y un 30% de estos nos dicen que la
farmacia no toma riesgos con los costos de innovacion; en la entrevista aplicada al
gerente nos afirma que la farmacia si toma riesgos en la innovacién, lo cual pudimos

comprobar a través de la observacion directa.
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Con lo cual se puede concluir que la empresa ha hecho un gran esfuerzo para
romper las barreras que existe al tomar riesgos para innovar con sus productos y
servicios de manera proactiva al ser ellos los primeros en implementar innovaciones
donde asumen los riesgos que existen como puede ser la aceptacion del consumidor
por que cabe la posibilidad de que sean rechazados y lo que produzcan sean la

disminucion de las ventas lo que significaria perdidas.

4.3.10. Imitaciéon de las innovaciones de los pioneros

En la antigua economia, Wal-Mart no fue la primera tienda de descuento. Starbucks
no fue la primera cafeteria al publico. Pero ambas son ganadoras, mientras las
primeras empresas quedaron atrds o desaparecieron. Ninguna de aquellas
companfias fue la primera, sino la mejor. (Mullins, C, WalkerJ, Jr, & Larreche, 2007,
pag. 365)

La compafia que posee ventaja competitiva gana utilidades superiores al
promedio. Dichas utilidades envian a los rivales la sefial de que la compafia tiene una
competencia valiosa distintiva con la que genera mayor valor. Naturalmente, los
competidores trataran de detectarla e imitarla y, en la medida en que lo consiguen, su

éxito creciente disminuye las utilidades de la otra compafiia.

Imitar a los pioneros es una estrategia mas viable para aquellas empresas que
evitan riesgos del cambio entonces imitan a los pioneros en sus productos esperando

tener buenos resultados
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Fuente: Autoria Propia, A través de encuestas a colaboradores.
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En la encuesta aplicada a los colaboradores un 60% de estos opinaron que Si
utilizan la imitacion de las innovaciones de los pioneros mientras un 40% dice que no
la aplican. En la entrevista aplicada al gerente expresd que en algunos aspectos si
son imitadores pero en otros no, lo cual pudimos verificar a través de la observacion
directa por ejemplo los anuncios radiales que utilizan como publicidad es una

actividad que ya la implementaban otras farmacias.

A pesar que anteriormente se caracterizaba a la empresa como innovadora en
este resultado se pudo ver como los empleados dicen que también imitan a los
pioneros lo que define un comportamiento innovador combinado porque crea

innovaciones pero adopta las innovaciones realizadas por los pioneros.

4.3.11. 1+D en la introduccidn de nuevos productos al mercado

Una empresa debe contar con nuevos productos para sobrevivir en el mercado, los
productos nuevos se obtienen por medio de la adquisicion o el disefio de nuevos
productos. (Kotler, 1997, pag. 309)

Esta se da cuando una empresa introduce nuevos ‘productos en sus inventarios
para satisfacer las necesidades de los clientes como en el caso de la farmacia
comprar nuevos tratamientos o tratamientos de diferentes laboratorios para que los

clientes tengan las opciones de elegir por cual optar a la hora de sus compras.

Grafica # 20
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En la encuesta aplicada a los colaboradores un 78% de ellos opinan que la
empresa si hace introduccién de nuevos productos al mercado y un 22% de los
mismo dicen que no se introducen nuevos productos; mientras que en la entrevista
aplicada al gerente confirmé que si se realiza esta introduccion, lo cual pudimos
confirmar a través de la observacion directa ya que la empresa ofrece una linea de

productos de cosméticos que no sean encuentran en las otras farmacias.

Se finaliza diciendo que la empresa siempre esta introduciendo nuevos productos
al mercado lo que es muy ventajoso y les permite una mayor satisfaccion a sus
clientes, actuando de manera proactiva porgue aunque no es la Unica farmacia que

realiza esta innovacion se lo hizo antes que las demas.

4.3.12. Valor agregado al Servicio
Lo que agrega valor en un servicio no todas las veces es exactamente aquello que
la empresa cree, pues el valor percibido por el cliente no siempre es igual al que la

empresa valora. (Bernal C. A., 2013, pag. 120)

Segun el autor el valor agregado al servicio tiene que ver con la percepcion del
cliente y de la importancia que esto pueda tener ante su criterio y exigencias; por lo
general las empresa suelen utilizar buzones de sugerencias que les permiten conocer
gue es lo que realmente piensan los clientes de la empresa, de sus productos y
servicios, esto ayuda a tomar medidas correctivas en caso de identificar aspectos

negativos en sus operaciones 0 procesos tanto cualitativos como cuantitativos.

4.3.12.1. Capacitacion al usuario

La capacitacion se refiere a los método que se usan para proporcionar a las
personas dentro de la empresa las habilidades que necesita para realizar su trabajo,
esta abarca desde pequefios cursos sobre terminologia hasta cursos que le permitan
al usuario entender el funcionamiento del sistema nuevo, ya sea teorico o a bases de

practicas o mejor aun, combinando los dos. (Aguilar, 2004).
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Segun el autor la capacitacion al usuario se da para brindarles las habilidades y
herramientas necesarias a los trabajadores para un mejor funcionamiento y

desempefio de los empleados dentro de la empresa.

4.3.12.2. Servicio de entrega.

“Es un sistema de venta directa, las compras son efectuadas a domicilio y servidas
a domicilio y la empresa distribuye directamente sin recurrir a los intermediarios.”
(Escobar, 2009)

Es una actividad que tiene por finalidad colocar bienes, servicios e informacion
directo en el lugar de consumo, (cliente final), la gestion se preocupa por el disefio,
planificacién, implementacién, mejoramientos de los flujos asociados a la entrega,

generalmente sujeta a restricciones de tiempo y costos. (Reyes., 2016)

Segun los autores nos dicen gque los servicios de entrega son de mucha utilidad en
las empresas grandes porque es método o una manera de satisfacer las necesidades
de los clientes para que ellos siempre nos prefieran y nos hagan sus compras sin salir

de sus hogares.
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En la encuesta aplicada a colaboradores un 100% de ellos opinan que en la
farmacia implementa técnicas de capacitacién al usuario y un 0% en servicios de
entregas. En la entrevista aplicada al gerente dijo que si se aplica esta estrategia, lo
cual a través de la observacion directa se verifico al ver como atienden a los clientes y
les explican la manera en que pueden usar los productos y el tipo de servicio que

brindan.

Se concluy6é diciendo que la aplicacién de esta estrategia es de gran provecho
para la empresa, ya que el brindar capacitacion a sus colaboradores les ofrece una
mejor manera para que se puedan desempefar, lo que permite una mejor atencién al
cliente, esta estrategia aplica hacia un comportamiento innovador reactivo porque no
seria la unica farmacia que le explica el uso debido de los productos que adquieren

sus clientes.

4.3.13. Satisfaccion del cliente

La satisfaccion del cliente con una compra de un producto o servicio depende de
las prestaciones del mismo respecto a las expectativas del cliente. Si las
representaciones del producto son menores a sus expectativas, el cliente no estara
satisfecho. Si las presentaciones igualan a sus expectativas el cliente estara
satisfecho, si las presentaciones exceden a las expectativas el cliente estara

altamente satisfecho o encantado. (Kotler, 1997, pag. 237)

Segun el autor la satisfaccion del cliente es cuando un cliente esta conforme con lo
gque compro que ha sobrepasado sus expectativas planteadas a la hora de la compra
y sobre todo que encontraron todo lo que necesitaban comprar a un precio

satisfactorio para ellos.
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Grafica # 22
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Fuente: Autoria Propia. A través de encuestas a colaboradores y clientes.

En la encuesta aplicada un 75% de los colaboradores y un 65% de los clientes
opinan que la farmacia si ha sabido mantener la satisfaccion de los clientes, un 25%
de los colaboradores y un 35% de los clientes dicen que no. En la entrevista aplicada
al gerente dijo que si han luchado por mantener satisfechos a sus clientes, lo cual se
verifico a través de la observacién directa por que la mayoria de los clientes
encuentran lo que necesitan, sin embargo existen otros que solo realizan consultas

quiza porque no encuentran lo que desean o para comparar precios.

Se puede llegar a la conclusion que el mantener satisfecho a los clientes es de
gran ventaja para la farmacia porque esto tiene un impacto en los niveles de ventas y
la fidelizacién de sus clientes. Haciendo esto de manera proactiva por que la prioridad
para la farmacia es servir a sus clientes que estos logren un nivel de satisfaccion

complaciente que les permita repetir sus compras continuamente.

4.3.14. Mercado Meta

Se seleccionan de la lista de segmentos disponibles entre los que se encuentran
los segmentos habitualmente atendidos por la empresa y los segmentos recién

destacados. La seleccion de los mercados meta, es una de las principales
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responsabilidades de la gerencia de mercadotecnia, requiere considerar con cuidado
las variable ya analizadas en la elaboracion del plan de mercadotecnia. (Kotler, 1997,
pag. 670)

Segun el autor el mercado meta es aquel segmento donde la empresa dirige todos
los esfuerzos de mercadotecnia comprometiéndose con sus clientes en brindar

productos y servicios de acorde con la necesidad que presenten.

Gréfica # 23
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Fuente: Autoria Propia. A través de encuestas a colaboradores.

A través de encuesta aplicada a los colaboradores un 75% opinan que la farmacia
tiene definido su mercado meta, un 25% dicen que no. En la entrevista aplicada al
gerente se pudo confirmar que si tienen definido su mercado meta, se verifico a
través de la observacion directa que la empresa tiene claro a que segmento del
mercado dirigirse porque debido a la posicion geografica donde esta ubicada la
farmacia haciendo referencia que los clientes que atiende principalmente son de la

zona urbana del municipio.

Donde se puede llegar a la conclusion que el hecho de que la empresa tenga bien
definido a quien dirigirse le permite posesionarse en el mercado para crecer y

expandirse con el propésito de satisfacer a los clientes. Adoptando un
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comportamiento innovador proactivo siendo esta la Unica farmacia con dos sucursales

en la localidad.

4.3.15. Campaias Publicitarias Agresivas.

Algunos retadores atacan al lider incrementando sus gastos en publicidad y
promocion. Sin embargo efectuar gastos sustanciales en promocién no suele ser una
estrategia razonable a menos que el producto o mensaje publicitario del retador sea
superior. (Kotler p., 1993, pag. 244)

Segun el autor en las campafas publicitarias agresivas se requieren de muchos
gastos también en las promociones para atraer a los clientes porque tienen que ser
superiores a los medios que utilicen sus competencias para siempre estar a flote en el

mercado.
Gréfica # 24
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Fuente: Autoria Propia. A través de encuestas a colaboradores y clientes.

En la encuesta aplicada a los colaboradores y clientes un 68% de los
colaboradores y un 60% de los clientes opinan que la farmacia ha utilizado campanas

publicitarias agresivas para darse a conocer en el mercado, un 22% de los



colaboradores y un 40% de los clientes dijeron que la farmacia no ha utilizado ese tipo
de campafas. Atraves de la entrevista aplicada al gerente dijo que en la farmacia se
aplican este tipo de campafias con el objetivo de que los clientes tengan
conocimientos de las promociones de les ofrece, se pudo verificar atraves de la
observacion directa por que se hacen propagandas para darse a conorce por ejemplo
los perifoneo a nivel local donde anuncian u ofrecen promociones tales como

descuentos, atencién médica y otros.

Concluyendo que tipo de campafa publicitaria agresiva es muy importante dentro
de la farmacia porque atraves de ella se pueden dar a conocer al publico y de esa
manera atraer mas clientes asumiendo un comportamiento innovador proactivo, ya
que estan reaccionan a la presion de la competencia es decir que no son los Unicos

que utilizan publicidad.

4.3.16. Buscan huecos de mercado.

Huecos de mercado o nichos de mercado es un grupo pequefio de un segmento
de mercado con caracteristicas muy especifica existen todavia muchos mas nichos
por identificar, lo cual permite no aferrarse a los segmentos generalizados, donde
cada vez es mas facil competir si se es una empresa pequefia o0 mediana. Lo
importante es buscar el tamafio del nuevo nicho y conocer que tanto es posible
satisfacerlo, cual serd la tendencia y que tan rentable es ofrecerle los productos y

servicios. (Callado, pag. 64)

La principal razon es que las empresas de nicho de mercado terminan por conocer
también al grupo de clientes meta, que cubren sus necesidades mejor que otras
compafias que venden de manera casual a este nicho. Como resultado, la compafiia
cobra un sobreprecio sustancial sobre los costos puesto que ofrece un valor
agregado. Mientras que el comerciante masivo logra un alto volumen, la compafia de

nicho consigue altos margenes. (Kotler A. , 2012, pag. 54)
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Una empresa debe mantenerse activa siempre Yy buscar los huecos de mercado
en donde esta pueda satisfacer las necesidades de consumidores que no esté siendo
atendido por otras empresas este debe aprovechar al maximo cada oportunidad que
esta desentendida por la demés empresas y crear un producto que satisfaga esta

necesidad.

Grafica # 25
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En la encuesta aplicada a los colaboradores de la Farmacia un 82% de ellos
opinan que si buscan huecos de mercado, 18% dicen que no, en la entrevista del
Gerente de la farmacia él dice que si buscan huecos de mercado y mediante la
observacion directa se confirmd puesto que se han aperturado en nuevos mercados
tratando de capturar la atencién de los clientes y que estos encuentren los productos

que buscan.

Asi se puede concluir que esta es una empresa que trata de estar innovando
frecuentemente con deseos de crecimiento y desarrollo para que los clientes estén
satisfechos con los servicios que ofrecen, ya que todo negocio con deseos de
superacion y que tengan el interés de satisfacer las necesidades de los consumidores
tendran siempre la ventaja de un mayor numero de clientes. Asumiendo un
comportamiento innovador reactivo porque no seria la primera farmacia que

implementa esta técnicas.
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V.- CONCLUSIONES

Referente al andlisis del comportamiento innovador de la Empresa Farmacia Popular,
La Dalia del departamento de Matagalpa periodo 2016, se llegé a las siguientes

conclusiones.

» De acuerdo con la investigacion realizada se logré determinar que la Farmacia
popular tiene un comportamiento innovador tanto proactivo como reactivo, con
mas énfasis en la innovacién proactiva, ya que trata de ser una farmacia

innovadora, ademas de satisfacer siempre las necesidades de sus clientes.

» En la innovacion proactiva se destaca la innovacion de servicio, en los
aspectos de rapidez en atencion, infraestructura y mejoras de la calidad,
también ha innovado en sus procesos de trabajo, aplican sistemas
computarizados, ademas de compras en linea también ha implementado
técnicas de mercadotecnia. En cuanto a la innovacion reactiva se destacan
las alianzas estratégicas para lograr la reduccién de costos y precios de

comercializacion competitivos.

» Se caracteriza por innovar con rapidez ademas de imitar a los pioneros para
mejorarlos, dicho comportamiento innovador proactivo como reactivo, le ha
permitido posicionarse y crecer de manera rapida en el mercado, ser lider en
el mercado que atiende y aperturar nuevas sucursales dentro y fuera del

municipio para lograr su proposito de liderazgo.
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VII. ANEXOS



ANEXO #1

CUADRO DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variable Sub-variable Indicador Preguntas Escala Dirigida a Técnica
Com portamiento Empresa
Innovador
Si
1.Cual es el giro de la Gerente, Entrevista
No Empleados de la | Encuesta

Generalidades

Empresa

2.Cual es la Misidn de la
Empresa

3.Cudl es la Vision de la
Empresa

4.Capital de la Empresa

5. Volumen de ventas.

Empresa

Guia de Observacion

Aplicaciones computarizadas

6. En cualesdelossiguientes | Introduccidn de software de bases Gerente, Entrevista
Proceso aspectosse hainnovado en de datos Empleados de la | Encuesta
los procesos de trabajo. Introduccion de sitio w eb empresa Guia de Observacion
Introduccion de compra electrénica
Comportamiento Comportamiento 7 Estan  comercializando
Innovador Innovgdor nuevos productos Gerente, Entrevista
Proactivo sl Empleados de la | Encuesta
8.Estdn comercializando empresa. Guia de Observacion
nuevas marcas. NO__ Al cliente
Producto
9.La Empresarealiza alguna | SI__ Gerente, Entrevista
técnicade innovacidnenla Empleados de la | Encuesta
exhibicién del producto No__ empresa. Guia de Observacion
Al cliente
10.Los  productos que | Si___ Gerente, Entrevista
comercializan se consideran Empleado de la | Encuesta
de calidad No empresa Al
cliente




Variable Sub-variable Indicador Preguntas Escala Dirigida a Técnica
Mejoras delacalidad.
i 11.Que innovaciones han Mejoras en la higiene de sus servicios Gerente, Entrevista
Servicio utilizado para brindar un ) Empleados Encuesta
mejorservicio Mejoras en la seguridad de sus servicios. Cl(laemn;eredsila gg':eg\facién
Mejoras en larapidez de sus servicios.
Comportamiento Comportamiento Mejoras en lainfraestructura.
Innovador Innovador Mejora en laatencién al cliente Gerente, Entrevista
Proactivo Mercadotecnia Empleados de la | Encuesta
12.En qué aspectos de Aumento de personal. empresa. Guia de
mercadotecnia ha sistemas computarizados Observacion
innovado Sucursales.
Capacitaciondel personal.
13. Que técnicasde Ambiente. Gerente Entrevista
Merchandising utiliza Exhibicién delos productos. Empleados de la | Encuesta
Condiciones. empresa. Guia de
Presentacion de empleados. Observacion
Television. Gerente Entrevista
14.Qué tipode publicidad | Radio. Empleados de la | Encuesta
ha utilizado Periddico. empresa. Guia de 5
Internet. Al cliente Observacion
Otros.
15.Que tiposde Descuentos. Gerente Entrevista
promociones ha utilizado Paquetes en oferta. Empleados de la Enguesta
Entrega de muestras. empresa. Guia de L
> Al cliente Observacion
Regalias.
Servicios adicionales.
16.Cuédlde lassiguientes Servicio post-venta. Gerente Entrevista
actividadesde Diversificacion de servicios y productos. Empleados de la En(;uesta
mercadotecnia ha Gratificacién porcolaboracién de empresa. Guia ., de
implementado su usuarios. Al cliente Observacion
Empresa. Entregas adomicilio
17. Las alianzas Demanda Gerente Entrevista
estratégicas querealizala | Oferta Empleados de la | Encuesta
empresa estan enfuncion empresa. Guia de
de: Observacion
18. Estan comercializando | Si__ Gerente, Entrevista Encuesta
nuevas marcas. No__ Empleados de la Guia de
Empresa Al Observacion
cliente.




Variable Sub-variable Indicador Preguntas Escala Dirigida a Técnica
19.Qué acciones han Imitacion. Gerente Entrevista
realizado frente a las Investigaciény desarrollo |.D Empleados de la Guia de_
innovacionesdelos & Y - empresa. Observacion
pioneros Nada.
20.Como estanlosprecios | Superiores. Gerente Entrevista
de comercializacién dela Empleados de la | Encuesta
PYME con relaciéna la empresa. Guia de
competencia Inferiores. Al cliente Observacion

Son competitivos
Comportamiento Comportamiento
Innovador Innovador Producto 21.Cudlesson losriesgos | Costo de materia prima. Gerente
Reactivo de cambioquehan Empleados de la
enfrentado en el proceso Costos financieros. empresa.
de innovacién
Pérdidas.
Mercado.
22.Como caracteriza Ud. Innovadora. Gerente Entrevista
suEmpresa Empleados de la | Encuesta
Imitadora. empresa. Guia de
Al cliente Observacion
23.Con quérapidezha Répido. Gerente Entrevista
innovadosu Empresa Empleados de la | Encuesta
Lento. empresa. Guia de
Proceso Muy lento. Al cliente Observacion
24.La tecnologia que usa Si Gerente Entrevista
Comportamiento ensuEmpresala Empleados de la Encuesta
Innovador incorpora mediante No__ empresa. Guia de_
Reactivo compra delicencias. Observacion
25. Tienenregistros de Si.___ Gerente Entrevista
patentes. Empleados de la | Encuesta
NO. empresa. Guia de

Observacion




26.Aplicanesfuerzosen|- | Si___ Gerente Entrevista
D para adaptar los Empleados de la | Encuesta
productosa las exigencias empresa. Guia de
de los clientes Observacion
No__
Si_ Gerente Entrevista
27.Aplicalal- Empleados de la | Encuesta
D para introducir nuevos No__ empresa. Guia de
productos al mercado. Observacion
28.Han implementado Capacitaciénal usuario. Gerente Entrevista
alguna estrategia que Empleados de la | Encuesta
agrega valoralproducto o — empresa. Guia de
Servicio servicio Servicio deentrega. Al cliente Observacion
29.Considera que el Si_ Gerente Entrevista
servicio o producto Empleados de la | Encuesta
ofrecido porsu Empresa empresa. Guia de
satisface completamente Al cliente Observacion
las necesidades de sus
usuarios o consumidores
No__
30.Su Empresatiene un Si___ Gerente Entrevista
mercadometa definido Empleados de la | Encuesta
empresa. Guia de
No Observacion
Mercadotecnia
32.Ha realizadocampafias | Si___ Gerente Entrevista
publicitarias agresivas Empleados de la | Encuesta
frente a amenazas de empresa. Guia de
competencia Al cliente Observacion
No_
33.Su Empresabusca Si_ Gerente Entrevista
huecos de mercado Empleados de la | Encuesta




No empresa. Guia de
Al cliente Observacion
34.Se hanrealizado Si__ Gerente Entrevista
innovacionesenla Empleados de la | Encuesta
exposicion desus empresa. Guia de
productos No___ Al cliente Observacion




ANEXO # 2
Universidad Nacional Autbnoma de Nicaragua, Managua
UNAN, Managua
Facultad Regional Multidisciplinaria, Matagalpa
FAREM-Matagalpa

s,
kS X

2 5%
3 ¥

FAVER
Entrevista

Dirigida al Gerente de la empresa Farmacia POPULAR La Dalia.

Somos estudiantes de la carrera de administracion de empresa de V ano de la
modalidad sabatina de la UNAN FAREM Matagalpa. Estamos realizando una
investigacion con el propdsito de recopilar informacion sobre el Comportamiento
innovador de las Pymes durante el periodo 2016. Agradeciéndole su valiosa

colaboracion.

Fecha

Entrevistado

Cargo

Entrevistador

1. Cuél es el giro de negocio

2. Cual esla Mision de la Empresa

3. Cual es la Vision de la Empresa



4. Con cuantos trabajadores cuenta en la Empresa

o

200000 mil cordobas sera un aproximado al capital de su Empresa
Mayor.

Menor.

6. Elvolumen de ventas de su Empresa se aproxima a los 100000 mil cérdobas
mensual

Sl
NO

7. En cuales de los siguientes aspectos se ha innovado en los procesos de
trabajo.

a. Aplicaciéon computarizada.
b. Introduccion de software de base de datos.
c. Introduccién de sitio web.

d. Introduccién de compra electrénica.

8. Estan comercializando nuevos productos
SI
NO

9. Realizan innovaciones en la exhibicién de los productos.
S
NO

10. Los productos que comercializan son e calidad
SI
NO

11. Que innovaciones han utilizado para brindar un mejor servicio
a. Mejoras de la calidad.

Mejoras en la higiene de sus servicios.

Mejoras en la seguridad de sus servicios.

Mejoras en la rapidez de sus servicios.

Mejoras en la infraestructura.

® Q0o

12. En qué aspectos de mercadotecnia ha innovado
a. Mejora en la atencion al cliente.
b. Aumento de personal.
c. sistemas computarizados.



d. sucursales.
e. Capacitacion del personal.

13. Que técnicas de Marchandising utiliza
a. Ambiente.
b. Exhibicién de los productos.
c. Condiciones.
d. Presentacion de empleados.
14. Qué tipo de publicidad ha utilizado
a. Television.

b. Radio.

c. Periddico.
d. Internet.

e. otros.

15. Que tipos de promociones ha utilizado
a. Descuentos.
b. Paquetes en oferta.
c. Entrega de muestras.
d. Regalias.
e. Servicios adicionales.

16. Cual de las siguientes actividades de mercadotecnia ha implementado su

Empresa
a. Servicio post- venta.
b. Diversificacion de servicios y productos.
c. Gratificacion por colaboracion de usuarios.
17. Las alianzas estratégicas que implementa estan en funcion de la Demanda

o de la Oferta.

18. Estan comercializando nuevas marcas.
Sl
NO

19. Qué acciones han realizado frente a las innovaciones de los Pioneros

a. Imitacion.
b. Investigacion y desarrollo I.D.
c. Nada.

20. Como estan los precios de comercializacion de la Empresa con relacion a la
competencia
a. Superiores.
b. Inferiores.
c. Son competitivos.

21. Cudles son los riesgos de cambio que han enfrentado en el proceso de
innovacién
a. Costo de materia prima.



b. Costos financieros.
c. Pérdidas.
d. Mercado.
22. Como caracteriza Ud. su Empresa
a. Innovadora.
b. Imitadora.

23. Con que rapidez ha innovado su Empresa
a. Rapido.
b. Lento.
c. Muy lento.

24. Latecnologia que usa en su Empresa la incorpora mediante compra de
licencias.
SI
NO

25. Tienen registro de patentes.
Sl
NO

26. Aplican esfuerzos en I-D para adaptar los productos a las exigencias de
los clientes
Si.
No.

27. Aplica la I-D en su Empresa para introducir nuevos productos al mercado.
Sl
NO

28. Haimplementado alguna estrategia que agrega valor al servicio.
SI
NO

29. Considera que el servicio o producto ofrecido por su Empresa satisface
completamente las necesidades de sus usuarios o consumidores.
Si.
No.
30. Su Empresa tiene un mercado meta definido
Si.
No.

31. Ha realizado campafias publicitarias agresivas frente a amenazas de
competencia



Si.
No.

32. Su Empresa busca huecos de mercado
Si.
No.
33. Se han realizado innovaciones en la exposicion de sus productos.
Si.
No.



ANEXO # 3
Universidad Nacional Auténoma De Nicaragua
UNAN, Managua
Facultad Regional Multidisciplinaria, Matagalpa
FAREM-Matagalpa

ENCUESTA

Dirigida a los Empleados de la empresa Farmacia POPULAR La Dalia.

Somos estudiantes de la carrera de administracion de empresa de V ano de la
modalidad sabatina de la UNAN FAREM Matagalpa. Estamos realizando una
investigacion con el proposito de recopilar informacion sobre el Comportamiento

innovador de las Pymes en el periodo 2016. Agradeciéndole su valiosa colaboracion.

Fecha

Numero de encuestado

Entrevistador

1. Conoce usted la Mision de la Empresa

Si

NO

2. Conoce usted la Vision de la Empresa

SI

NO



3. Considera usted que se ha innovado en alguno de estos procesos de trabajo
a. Aplicacién computarizada.
b. Introduccion de software de base de datos.
c. Introduccion de sitio web.

d. Introduccién de compra electrénica.

4. Estan comercializando nuevos productos
SI
NO

5. Que innovaciones han utilizado para brindar un mejor servicio
a. Mejoras de la calidad.
b. Mejoras en la higiene de sus servicios.
c. Mejoras en la seguridad de sus servicios.
d. Mejoras en la rapidez de sus servicios.
e. Mejoras de la infraestructura.

6. Cree usted que se ha innovado en alguno de estos aspectos de mercadotecnia
Mejora en la atencion al cliente.

Aumento de personal.

Sistemas computarizados.

Sucursales.

Capacitacion del personal.

® Q0T

7. Que técnicas de Marchandising utiliza
a. Ambiente.
b. Exhibicién de los productos.
c. Condiciones.
d. Presentacion de empleados.

8. Qué tipo de publicidad ha utilizado
a. Television.

b. Radio.

c. Periddico.
d. Internet.

e. otros.

9. Que tipos de promociones ha utilizado
Descuentos.

Paquetes en oferta.

Entrega de muestras.

Regalias.

Servicios adicionales.

® Q0T



10. Cudl de las siguientes actividades de mercadotecnia ha implementado su
Empresa.
a. Servicio post- venta.
b. Diversificacion de servicios y productos.
c. Gratificacidon por colaboracién de usuarios.
d. Entregas a domicilio.

11. Las alianzas estratégicas que implementan estan en funcién de la demanda o
de la oferta.

12. Estan comercializando nuevas marcas.
Si

No

12. Qué acciones han realizado frente a las innovaciones de los Pioneros.

a. Imitacion.
b. Investigacion y desarrollo 1.D.
c. Nada.

13. Como estan los precios de comercializacion de la Empresa con relacion a la
competencia
a. Superiores.
b. Inferiores.
c. Son competitivos.

14. Cuéles son los riesgos de cambio enfrentarian en el proceso de innovacion
a. Costo de materia prima.
b. Costos financieros.
c. Pérdidas.
d. Mercado.

15. Como caracteriza Ud. La Farmacia.
a. Innovadora.
b. Imitadora.

16. Con que rapidez ha innovado la Farmacia
a. Rapido.
b. Lento.
c. Muy lento.



17. La tecnologia que usa en su Empresa la incorpora mediante compras de
licencias.
Si

__No

18. Tienen registro de patentes.
a. Si.
b. No.

19. Aplican esfuerzos en I-D para adaptar los productos a las exigencias de los
clientes
a. Si.
b. No.

20. Lafarmacia aplica la I-D para introducir nuevos productos al mercado.
Si

No
21. Han implementado alguna estrategia que agrega valor al producto o
servicio.
a. Capacitacion al usuario.
b. Servicio de entrega.

22. Considera que el servicio ofrecido por su Empresa satisface
completamente las necesidades de sus usuarios o0 consumidores
a. Si.
b. No.

23. Su Empresa tiene un mercado meta definido.
a. Si.
b. No.

24. La empresa ha realizado camparfias agresivas frente a las amenazas de la
competencia.
Si.

No.

25. La Empresa busca huecos de mercado
Si.
No.

26. Se han realizado innovaciones en la exposicion de sus productos.
Si.

No.



ANEXO # 4
UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE NICARAGUA, MANAGUA
UNAN - MANAGUA
FACULTAD REGIONAL MULTIDISCIPLINARIA, MATAGALPA
FAREM - MATAGALPA

ENCUESTA

Dirigida a los clientes:

Estimado cliente: Esta entrevista se hace con el objetivo de indagar sobre el
comportamiento innovador de las Pymes periodo 2016. Los datos que usted nos
proporcione, al igual que sus opiniones, seran de gran utilidad para la investigaciéon y
se manejardn con mucha discrecion. De antemano agradecemos su valiosa

colaboracion.

1. ¢Considera usted que esta empresa ha innovado para brindar un mejor
servicio?

a: Mejoras de la calidad.

b: Mejoras en la higiene de sus servicios.

c: Mejoras en la seguridad de sus servicios.

d: Mejoras en la rapidez de sus servicios.

2. ¢Cree usted que la Farmacia esta comercializando nuevos productos?
Si

No

3. ¢Considera usted que la farmacia comercializa nuevas marcas?
Si

No

10



¢, Considera usted que la empresa innova en la exhibicion de los productos?
Si

__No

¢, Cuales de estos medios publicitarios utiliza esta empresa?
a: Television.

b: Radio.

c: Periddico.

d: Internet.

e: Otros.

¢, Considera usted que esta empresa le ofrece alguna de estas promociones?
a: Descuentos.

b: Paquetes en ofertas.

c: Entregas de muestras.

d: Regalias

e: Servicios adicionales.

¢Cudles de estas actividades de mercadotecnia considera usted que
implementa esta Farmacia?

a: Servicio post_venta.

b: Diversificacidon de servicios y productos.

c: Gratificacion por colaboracion de usuarios.

d: Entregas a domicilio.

¢,Cree usted que la Farmacia esta comercializando nuevas marcas?
Si

No

¢, Coémo considera los precios de comercializacion que le ofrece esta empresa?
a: Superiores.
b: Inferiores.

c: Son competitivos.

11



10.¢Cdmo caracteriza usted la Empresa?
a: Innovadora

b: Imitadora

11.¢Con que rapidez cree usted que ha innovado esta Farmacia?
a: Rapido.
b: Lento.

c: Muy lento.

12.¢;Cree usted que esta empresa implemente alguna de estas técnicas que le de
valor agregado al servicio?
a: Capacitacion al usuario.

b: Servicio de entrega.
13. ¢Los servicios brindados satisfacen completamente sus necesidades?

a: Si
b: No

12



ANEXO # 5

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE NICARAGUA, MANAGUA

UNAN - MANAGUA

FACULTAD REGIONAL MULTIDISCIPLINARIA, MATAGALPA

FAREM - MATAGALPA

GUIA DE OBSERVACION
OBSERVADOR:
LUGAR:
FECHA:
Numero de Elementos a Observar Posibles Respuestas
Orden Si [ No | No Aplica
¢, Todos tienen conocimiento del giro del
1 negocio?
¢ Tienen planteada la Mision de la
2 Empresa?
¢ Tienen conocimiento de la Vision de la
3 Empresa?
¢La empresa cuenta con el capital
4 debido?
¢,Cumple con el volumen de ventas de una
5 PYME?
6 ¢ La empresa esta innovando en los

13




Elementos a Observar

NGmero de Posibles Respuestas
Orden Si | No | No Aplica
procesos de trabajo?
¢, Estan comercializando nuevos
7 productos?
8 ¢ Comercializan nuevas marcas?
¢Jlnnovan en la exhibicién de los
9
productos?
¢, Los productos comercializados son de
10 .
calidad?
¢Estan innovando para prestar un mejor
11 .
servicio?
12 ¢, Son innovadores en mercadotecnia?
13 ¢Utilizan técnicas de merchandising?
14 ¢Hacen uso de medios publicitarios?
15 ¢ Realizan promociones a sus clientes?
¢Implementan alguna técnica de
16 .
mercadotecnia?
¢La empresa cuenta con alianzas
17 L.
estratégicas?
18 ¢ Comercializan nuevas marcas?
¢,Realizan acciones con las innovaciones
19 .
de los pioneros?
20 ¢ Precios de comercializacion?
21 ¢, Se han enfrentado a riegos por los

14




Elementos a Observar

NGmero de Posibles Respuestas
Orden Si [ No [ No Aplica
cambios?
22 ¢La empresa es innovadora?
23 ¢La empresa ha innovado rapido?
¢Usan la tecnologia en la compra de
24 : .
licencias?
25 ¢La empresa tiene registro de patentes?
SAplican la investigacién y desarrollo para
26
adaptar los productos?
¢La empresa hace uso de la I. D para
21 introducir nuevos productos al mercado?
¢Implementan estrategias que agregan
28 .
valor al servicio?
¢ Los clientes estan satisfechos con los
29 . .
servicios que brinda la empresa?
¢La empresa tiene un mercado meta
30 -
definido?
¢, Realizan campafias publicitarias
31 .
agresivas?
32 ¢La empresa busca huecos de mercadog,

15




Anexo #6

Mision

mSi mNo

0%

Fuente: autoria propia. A través de encuestas a Colaboradores

Anexo #7

Vision

M Colaboradores

100%

0%

Si No

Fuente: autoria propia. A través de encuestas a Colaboradores




Anexo #8

Nuevos Productos

M Colaboradores

100%

Si No

Fuente: autoria propia. A través de encuestas a Colaboradores

Anexo #9

MARCAS

M Colaboradores

100%

Si No

Fuente: autoria propia. A través de encuestas a Colaboradores




