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RESUMEN

La presente investigacion realiza un estudio detallado de las estrategias de
comunicacion, el manejo de reputacion empresarial y el uso de la marca del Grupo
Difare. En las cuales se analizan las mismas categorias conceptuales tales como:
Reputacion empresarial, relaciones publicas, comunicacion estratégica, cultura
empresarial y responsabilidad social, asi como caracteristicas particulares del Grupo

en cuanto a su estructura, su entorno y su publico de interés.

El planteamiento inicial es generar un nuevo plan de comunicacion, con la finalidad

de mejorar el posicionamiento de la marca y la reputacion de la empresa.

La elaboracién de este plan se da en base a la consideracion de: manejo de relaciones
publicas, comunicacion interna y externa, canales de distribucion/franquicias,
programas o tipos de asociacidbn con otras empresas para crear proyectos de
responsabilidad social y medio ambiental, manejo de imagen, trato con proveedores,
personal y clientes, relacion de Grupo Difare con medios de comunicacion, lideres de

opinién y la comunicacion a través de redes sociales de sus cadenas y franquicias.

La principal propuesta gira en torno a la vinculacion que se pueda dar entre la imagen
del Grupo Difare y sus productos, marcas propias, cadenas y franquicias

farmacéuticas.
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CAPITULO I

1. GENERALIDADES

1.1. Introduccion

El presente trabajo es un Analisis sobre el Manejo de Comunicacion

Estratégica de Grupo Difare, para fortalecer su reputacion corporativa.

El capitulo uno correspondiente a “Generalidades” se da una breve introduccion
acerca de los temas a tratar en cada capitulo, se incluye el planteamiento del
problema, justificacion, los objetivos y la metodologia de investigacion usada para el

desarrollo del trabajo.

El capitulo dos correspondiente al “marco tedrico” se trata los principales aspectos y
conceptos que influyen para lograr una buena Reputacion Corporativa o Empresarial
dentro de los cuales se encuentran: Responsabilidad Social Empresarial, Relaciones

Publicas en la empresa y Comunicacion Estratégica.

La Reputacion Corporativa o Empresarial es el resultado de cémo el publico de
interés stakeholders percibe y confia en: la marca, empresa, producto, tomando en
cuenta la opinion del mercado ya que forma parte esencial de la reputacion

empresarial, en tanto que la Responsabilidad Social Empresarial también llamada



Responsabilidad Social Corporativa, es un medio para legitimar la marca a través del

cumplimiento de estandares de reputacion social y medio ambiental.

Como parte importante del manejo de la reputacién corporativa se encuentran los
publirrelacionistas que se encargan de mantener un seguimiento de las relaciones
publicas empresariales, ya que con esto pueden mantenerse informados de la forma
de comunicacion que la empresa lleva con: proveedores, clientes, colaboradores y
demas grupos de interés y de esta manera lograr una comunicacion estratégica
empresarial eficaz a través de una planificacion estratégica, tactica, técnica y
logistica; es decir que las estrategias sean ejecutadas tanto internamente como

externamente.

En el capitulo tres “empresa y su entorno” se investiga la estructuracion y el
relacionamiento de la empresa, asi como el entorno en el que opera, dentro del cual se
observa como la industria farmacéutica cuenta con medios creados por el gobierno
para facilitar la oferta de medicina a centros de salud publica y de esta forma generar

alianzas empresariales.

La empresa a la que se dirige este analisis es el Grupo Difare, y los aspectos que se
estudia de ella fueron: historia, la actividad principal de la misma, el mercado al que
se dirige, su publico de interés, las empresas que conforman el Grupo, el proceso de

compra, venta y distribucion de productos.

En el capitulo cuatro “Reputacion de la Empresa” se realiza una investigacion de la

reputacion empresarial interna y externa, a través de encuestas aplicadas via online y



fisicas en las ciudades de Quito y Guayaquil a personas que acuden a distintas
farmacias del pais, para obtener informacién acerca de la percepcion que tiene el
cliente de la empresa ante la competencia y cudl es el posicionamiento de la misma.
Adicional se realizaron entrevistas a Sylvia Banda Gerente de Asuntos Corporativos y
a diferentes colaboradores de la empresa que prefirieron llevar el anonimato, lo que
sirvid para medir la reputaciéon que tiene con sus colaboradores y el manejo de
comunicacion de la empresa. También se investiga cual es la reputacion frente a los

medios de comunicacion y grupos de interés.

Dentro del capitulo cinco en “Manejo de Comunicacion Estratégica de la empresa y
su relacion con publicos de interés”, se efectlia un estudio y andlisis de como Grupo
Difare: ha planteado sus estrategias de comunicacion y que tipo de acciones ha
tomado ante su publico de interés para acercarse al mismo y a la comunidad, y que
programas de Responsabilidad Social y Medioambiental maneja, las estrategias y
acciones de relaciones con autoridades dentro del gobierno local y nacional. Ademas
dentro de este capitulo se analiza como es el manejo de crisis en la empresa y cudl es

su principal estrategia para afrontarlo.

En el capitulo seis se desarrolla un anélisis de reputacion online, como la maneja, que
medios de comunicacion web utiliza y cual es su posicionamiento en el mismo. El
estudio se realiza a través de investigaciones en publicaciones de revistas, algunos de
los datos tomados fueron recopilados en entrevista realizados a Sylvia Banda y otros
fueron tomados a través de un seguimiento de redes sociales de las cadenas y

franquicias en un periodo de tiempo de un mes, en el que el criterio principal a



registrar fue el incremento de fans y seguidores en redes sociales, ademas de las

opiniones o comentarios que los usuarios dan acerca de las empresas.

El capitulo siete se realiza un analisis comparativo entre las dos grandes
distribuidoras del pais Grupo Difare y también se desarrolla un analisis comparativo
con una farmacéutica extranjera, en este caso la empresa seleccionada es CVS
Caremark en el cual se estudia: métodos de comunicacion, estrategias de marketing y
comunicacion, programas de responsabilidad empresarial, estrategias de manejo de

crisis, reputacion online y relaciones con publicos de interés.

Con éste estudio se logra entender las falencias y la efectividad del plan de
comunicacion que la empresa maneja actualmente y cudles son las oportunidades que
tiene la empresa ante su competencia para de este modo desarrollar un Plan de

Comunicacién para mejorar su posicionamiento y reputacion corporativa.

Dentro del capitulo ocho “Plan de Comunicacion” se detalla: los resultados de los
elementos del Analisis DAFO, el Objetivo general, los Objetivos Especificos, el
Manejo de Campania de Comunicacion y las Estrategias a emplearse segun las
categorias especificadas en el apartado correspondientes del marco tedrico de la

investigacion.

En las conclusiones se remarcan cudles son los puntos mas importantes para mejorar
su plan estratégico y su relacion con el publico de interés, los datos mas importantes

para lograr el posicionamiento de la marca como Grupo Difare y la ampliacion a



mercados extranjeros, ademads se detalla las dificultades enfrentadas en la realizacion

de esta investigacion siendo la principal la falta de acceso a la informacion.

Dentro de las recomendaciones se abarca temas como: mejorar el posicionamiento de
la marca vinculdndola con el conocimiento que tiene el consumidor final acerca de
sus productos, marcas de cadenas y franquicias farmacéuticas, utilizacion de
plataformas web para la socializaciéon de planes y estrategias de comunicacion
aplicadas y mantener un manejo adecuado de relaciones publicas creando estrategias

para mejorar las alianzas con entidades publicas y publico de interés.

1.2. Planteamiento del problema

Grupo Difare es un conjunto de empresas que ha desarrollado a la industria
farmacéutica, a través de sus tres areas de negocio: Distribucion, Desarrollo de
Farmacias y Representaciones de Productos, siendo sus cadenas farmacéuticas y

franquicias, sus marcas conocidas por el publico en general.

Como canales de distribucion, tanto farmacéutica como productos de consumo, tiene
a sus tres cadenas de farmacias: Pharmacys, Farmacias Cruz Azul y Farmacias
Comunitarias; siendo farmacias Cruz Azul la franquicia con mas establecimientos en
el pais. Estas filiales fueron creadas entre los afios 2000 y 2006. También distribuyen
a nivel nacional sus productos, como mayoristas a pequeiias farmacias y proveen a
estos de capacitaciones para mejorar la calidad en servicio y satisfaccion a sus

clientes.



En el area de representaciones de productos mantienen convenios con diversas
industrias farmacéuticas para desarrollar y comercializar tanto marcas nacionales
como extranjeras. Cuentan con personal de visitadores médicos, quiénes se encargan
de promocionar los productos. Los productos que comercializan son: de Consumo
OTC (Over the counter), Farma y Stein, las cuales se encargan de desarrollar
productos farmacéuticos de venta libre, productos creados para el organismo médico
y farmacias y cuentan con una alianza para importacion de medicamentos

odontoldgicos, cardiacos, gastrointestinales entre otros, respectivamente.

Como parte de su responsabilidad corporativa crean la fundacion educativa Fedifare,
para ayudar a personas de la industria farmacéutica a ampliar y mejorar sus

conocimientos, a través de programas educativos.

Ademas de la fundacion dan a sus colaboradores la oportunidad de crecimiento y
desarrollo dentro de la empresa, a través de capacitaciones y compensaciones,
también cuentan con un club en el cual realizan programas de integracion entre los

colaboradores y familia.

Grupo Difare lleva una buena reputacion a nivel de negocios y ocupa los primeros
puestos dentro de los diferentes ranking sectoriales Ekos Negocios, (2011)' y Merco
Analisis e Investigacion, (2013)>. Ha sido una empresa que ha crecido a través del

tiempo desarrollando diferentes modelos de negocios, mejorando y manteniéndose

! Ekos Negocios. (2011). Ranking Empresarial 2011. Ekos .
? Merco Andlisis e Investigacion. Ranking de Empresas con mejor reputacion corporativa.



siempre a la vanguardia en el crecimiento tecnologico para su empresa, sus modelos

de negocios y para ayudar en el progreso de las pequenas farmacias.

Grupo Difare al ser un conjunto de empresas que ha innovado el mercado
farmacéutico en el pais es muy poco conocido por la poblacion y su marca tampoco
lleva una relacion con sus divisiones o modelos de negocios. Dentro de estas
divisiones estan sus cadenas de farmacias, siendo su mayor cadena de franquicias de
farmacias Cruz Azul que es la farmacia que estdn intentando posicionar y relacionar

con el Grupo Difare.

Los diferentes valores y programas de responsabilidad corporativa en lo que se refiere
a sus colaboradores y clientes, ha permanecido casi en su totalidad a nivel de
comunicacion interna. En comparacion a su competencia que se promociona a nivel
de comunicacion externa como una empresa que vela por el bienestar de sus clientes
y colaboradores brindandoles calidad en su servicio a través de sus diferentes

franquicias.

También manejan programas de Responsabilidad Social con sus diferentes marcas de
productos y farmacias cuyas campaifias no las correlacionan con el grupo porque a
nivel comercial Grupo Difare considera no dar importancia al cliente de las farmacias
ya que el grupo objetivo pertenece la farmacia en la que compra y no al publico de
interés que Difare maneja. Pero si maneja una imagen de responsabilidad social a
nivel de entrevistas en revistas como Ekos o Vistazo diciendo que el grupo es

socialmente responsable a través de sus marcas y farmacias.



1.3. Justificacion

Con estos antecedentes se deduce que Grupo Difare a pesar de que mantiene una
buena reputacioén corporativa, no tiene un nivel de reconocimiento de marca optimo
por parte de sus clientes de las franquicias, cadenas farmacéuticas y marcas propias.
Ademas no mantiene una relacién de su marca corporativa con sus franquicias,

cadenas farmacéuticas y marcas propias.

Partiendo de estas premisas se realiza una investigacion a los diferentes
departamentos de la compafia, mediante el analisis de su reputacion en diferentes
medios de comunicacion, y su trato con clientes, proveedores y empleados que nos
permitan encontrar explicaciones a: diferentes situaciones de comunicacion y crisis
que la empresa se ha enfrentado, que tipo de planes estratégicos ha manejado, como
los ha aplicado ante problemas que afecten la reputacion del Grupo Difare y sus

marcas.

A través de esta investigacion se tendra la oportunidad de mejorar la reputacion de la
empresa y sus franquicias tanto a nivel interno como externo, tomando las falencias
para mejorarlas aplicando los conocimientos adquiridos en comunicacion estratégica,
y de este modo crear un plan de comunicacion que mejore la reputacion de Grupo
Difare y sus franquicias, y asi alcanzar los objetivos que el Grupo Difare tiene

basdndose en los valores, mision y vision del mismo.



Mediante este andlisis y la creacion de un nuevo plan se podria establecer los
lineamientos a seguir en cuanto a, la definicién de politicas y procedimientos que
ayuden a mantener excelentes resultados en cuanto a todo lo que se refiere a los
procesos de comunicacion; en beneficio de la empresa. Teniendo como finalidad que
esta compafia pueda continuar siendo una de las mejores y principales distribuidoras

de la industria farmacéutica del pais con participacion importante en Ecuador.

1.4. Objetivos de la investigacion

Objetivo General.

Analizar y comprender la reputacion corporativa de Difare a través del manejo de sus

comunicaciones estratégicas

Objetivos Especificos.

* Encontrar fallas y oportunidades en la Comunicacion Estratégica de Grupo
Difare

¢ Crear un plan estratégico comunicacional que contenga estrategias destinadas
a mejorar la comunicaciéon interna y externa de Grupo Difare y sus
franquicias.

* Fortalecer la imagen y reputacion del Grupo.
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1.5. Metodologia de la investigacion

La perspectiva metodoldgica de la investigacion es mixta, por los datos utilizados en
la misma, que tienen dos origenes distintos: lo cualitativo y lo cuantitativo. Ya que se
tomaron datos cuantitativos provenientes del andlisis de encuestas y herramientas de
medicion de reputaciéon on line, teniendo por otro lado el procesamiento de la
informacion obtenida por medio de entrevistas semi-estructuradas y fuentes

bibliograficas secundarias como los datos cualitativos.

El tipo de investigacion predominante es de tipo descriptiva ya que “Busca
especificar, propiedades, caracteristicas y rasgos importantes de cualquier fendmeno
que se analice. Describe tendencias de un grupo...” (Hernandez Sampieri, 2010, p.
80). Teniendo aqui un estudio detallado de la estructura, caracteristicas, estrategias de
comunicacion y funcionamiento general del Grupo Difare, a partir de categorias

conceptuales provenientes de la reputacion corporativa.

A pesar de lo escrito y sabiendo que prima el cardcter descriptivo, también se puede
ubicar a parte de esta investigacion en el tipo exploratorio, ya que después de buscar
informacion o fuentes de informacion acerca del tema, no se pudo encontrar
investigaciones previas del mismo y los datos que arroje esta investigacion serviran
para analisis futuros de caracter descriptivo o correlacional.

Segtin Hernandez Sampieri (2010), el disefio de la investigacion es no experimental,
ya que no manipula las variables dentro de la misma, no se controla las condiciones

en la que se da el fendbmeno y pretende estudiarlo en sus condiciones originales para
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luego analizarlo. Dentro de estas investigaciones con disefios no experimentales,
cuando se pretende obtener datos en un solo momento o tiempo unico, se tratan de
investigaciones transeccionales o transversales que tienen la intencion de medir las
percepciones y actitudes de un grupo determinado, para descubrir su incidencia o su

interrelacion en ese momento.

Las técnicas que se utilizaron para la investigacidn son:

Analisis de fuentes bibliograficas primarias y secundarias: Para la recopilacion de
informacion que sustentan el estudio del proceso investigativo tenemos fuentes
secundarias como articulos en revistas de negocios, publicaciones en diarios
nacionales y sitios web, ademas de todas las fuentes primarias que incluyen un
informe de Grupo Difare, su sitio web, y paginas de redes sociales de las cadenas y

franquicias farmacéuticas pertenecientes a Grupo Difare.

De estas fuentes se tomd informacion acerca de la historia del Grupo y de las distintas
empresas que maneja, los servicios que ofrece y la percepcion del grupo interés de

sus cadenas o franquicias farmacéuticas del mismo.

La Entrevista semi-estructurada : El entrevistador genera un plan de preguntas
basadas en el marco tedrico para realizar una entrevista guiada para este caso
especifico se realizd este tipo de entrevista para obtencion de informacion

empresarial.
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La Encuesta: Es un instrumento para obtener datos cuantitativos, que casi siempre
tiene preguntas de tipo cerrada o de opcion multiple, permitiéndole con esto una
mejor tabulacidon de datos y la elaboracion de graficos, estadisticas e indices. Para
este caso especifico la herramienta sirvidé conocer la opinion directa de la reputacion

de la marca a través de sus consumidores.

Herramientas de generacion de indicadores: Es una herramienta de obtencion de
datos cuantitativos, similar a la encuesta en su funcidn, pero que mide la percepcion
que tienen los consumidores de una empresa dentro de redes sociales o sitios web, la
cantidad de fans que los sitios empresariales tienen, el crecimiento de los mismos y la

reputacion online. El programa genera datos estadistico y graficos.
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CAPITULO 11

2. MARCO TEORICO

2.1 Reputacion Empresarial.

La reputacion empresarial es el resultado de diferentes las estrategias en los medios
publicitarios masivos, la cual se mide a través de la percepcion que tiene el grupo de

interés con respecto a una marca.

“Lo mas importante es educar al publico, no solo diciéndole hasta donde se dirige la
industria, sino cudl sera la funcidén de la empresa de uno”. (Dan Lattimore, 2007, p.

351)

(Qué hace que una marca llegue a posicionarse en el mercado? Para que la marca
llegue al Top of Mind® del consumidor se asocia el producto o servicio con

caracteristicas o cualidades que la hacen unica.

Las grandes marcas son reconocidas gracias al excelente manejo de su reputacion
empresarial, las cuales se basan en la preferencia que tienen los diferentes grupos de

interés (stakeholders) * a la misma.

Top of Mind: Término en Inglés que significa, la primera marca que tiene el consumidor en la
mente.
*Stakeholders: Término en Inglés Se refiere a quienes pueden afectarse y ser afectados por una
empresa
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La buena reputacion mejora la inversion, aumentan las ofertas comerciales, conquista

al talento humano profesional y los retiene, ayuda a superar crisis con mayor

facilidad.

Reputacion Corporativa como reflejo de actitudes.

VIOUANIS

Figura 2.1: Reputacion Corporativa como reflejo de actitudes.

Fuente: Ramon Prats Simon .Melton Tecnologies, (2014)
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2.2.2 Niveles de Reputacion Empresarial

Miguel Angel Alcala (2014) ‘informa que la reputacién corporativa debe ser

analizada de las siguientes formas:

9.

Politica de medioambiente

Politica de seleccion, formacion e integracion del personal.
Politica de ascenso

Politicas retributivas

Politicas de Despidos

Calidad de Producto

Politica de Precio

Campafia Publicitaria

Campafia de Comunicacion Institucional.

A través de estos aspectos se lograra comprender que reputacion mantiene la

organizacion ante su grupo de interés:

1.- Identificando la percepcidn que tienen los potenciales clientes en la organizacion

y los que desearian observar.

2.- Conociendo el grado de satisfaccion de los clientes que han acudido a esa

organizacion.

3.- Obteniendo informacion cuantitativa y cualitativa sobre el grado de motivacion,

’ Alcald, M. A. (23 de Mayo de 2014). Articulos: Mind Value. Obtenido de Mid;nd Value:
http://www.mindvalue.com/reputacion.pd
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involucracion y fidelizacion de los clientes.

4.- Estableciendo parametros y herramientas que permitan conocer la percepcion que

poseen los clientes.
5.- Creando instrumentos adecuados para atencion al cliente.
6.- Implicando a los colaboradores y grupo de interés en la mejora de la organizacion.

7.- Proponiendo vias de comunicacién mas eficaz para los colaboradores y grupo de

interés con la organizacion.
2.2.3 Consolidacion de la Reputacion Empresarial

“La reputacion corporativa incluye un caracter estructural frente al coyuntural
que muchas veces tiene el concepto de imagen corporativa”. (Alcala, 2014, p. 14). A
partir de esto se podria decir hasta cierto punto, para que una empresa se consolide a
lo largo de los afios debe llevar una imagen de marca adecuada y esta se convierte en

reputacion.

“La reputacion exige concretar una estrategia y definir la tactica con la que esa sera
implantada” Miguel Angel Alcala®. La reputacion corporativa, inicamente no es el
resultado de técnicas, hay que entender que las organizaciones estan compuestas
principalmente por personas, y eso exige siempre una especial atencion a individuos

concretos.
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2.2.4 Medicion de Reputacion Empresarial.

La reputacion corporativa va de la mano con la comunicacion estratégica. La
cual debe sustentarse con normas bien definidas que permitan un didlogo unitario,

con las actividades desarrolladas.

Las empresas analistas que miden la reputacion de una corporacidon o empresa.

“..Las clasifican en base a nueve atributos multifacéticos: Innovacién, Responsabilidad
Social, Solidez Financiera, Talento de los empleados, Uso de los activos de la empresa,
Calidad de la administracion, Globalidad, Valor de la inversion a largo plazo y Calidad de

productos y servicios”. (Dan Lattimore, 2007, p. 353)

Reputacion Interna

Una buena reputacion interna incluye la relacion y la comunicacion que mantienen
los lideres empresariales con los colaboradores dentro de las éareas de trabajo

existentes en la empresa.

Otro de los puntos importantes que se debe tomar en cuenta dentro de la reputacion

interna es la comunicacion inter-areas o entre las areas dentro de una misma empresa.

Reputacion Externa

6 Miguel Angel Alcald Responsable de servicios de estudio de Deloitte.
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La reputacion externa comienza con la percepcion que tienen los colaboradores de
una empresa con respecto a la misma, es decir, la reputacion interna. A partir de esta
definiciéon y en conjunto con el conocimiento que tiene el publico de interés con

respecto de esta misma organizacion, se conforma la reputacion externa.

El publico de interés estd definido o toma en cuenta a: medios de comunicacion,
proveedores, gobierno y publico en general, la diferencia consiste en la percepcion

que es basada en la imagen corporativa.

La construccién, mantenimiento y consolidacion de una buena reputacion externa

implica gestion integrada de distintas caracteristicas tales como:

e Laéticay el buen gobierno

* Innovacion

¢ (alidad de Producto

* Buen entorno de trabajo

* Responsabilidad social

* Manejar un buen resultado financiero

¢ Fuerte liderazgo con vision y futuro.

Segtn Leon &, Cifuentes (2014) considera que para medir la reputacion empresarial

se toman en cuenta los siguientes puntos:

Tabla de medicion de la reputacion empresarial
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REPUTACION INTERNA DE LA

EMPRESA

REPUTACION EXTERNA DE LA

EMPRESA

v Localizacion

v Capacidad directiva

v Calidad de gestion

v’ Estrategia empresarial

v’ Estructura organizativa

v Cultura organizativa.

v" Conocimientos, habilidades vy
talento de los

v' empleados

v’ Posicion Financiera

v Responsabilidad social corporativa

Percepcion de la actividad de la

empresa de los grupos de interés

empresarial (trabajadores, directivos,

v Localizacion

v Capacidad directiva

v Calidad de gestion

v'  Estrategia empresarial

v’ Estructura organizativa

v Cultura organizativa.

v' Conocimientos,  habilidades vy
talento de los

v' empleados

v’ Posicion Financiera

v Responsabilidad social corporativa

Percepcion de la actividad de

la empresa de los grupos de

interés externos

accionistas, clientes)

(proveedores, distribuidores, = empresas

colaboradoras,
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sociedad en general)

Reputacion Interna del Producto/ servicio

v’ Calidad del producto/ servicio

v’ Calidad del proceso productivo

v Investigacion y desarrollo:
Innovacion

v Distribucién y logistica

v' Ventas

v Servicio postventa

Percepcion d del producto/ servicio de los

Reputacion Externa del Producto/ servicio

v’ Calidad del producto/ servicio

v’ Calidad del proceso productivo

v Investigacion y desarrollo:
Innovacion

v Distribucién y logistica

v' Ventas

v Servicio postventa

Percepcion del producto/ servicio de los

erupos de interés INTERNO

erupos de interés

EXTERNO

Tabla I: Tabla de medicion de la reputacion empresarial.

Fuente: Isabel Martinez Leon y Olmedo Cifuentes. La Medicion de la Reputacion
Empresarial (Leon & Cifuentes, 2014)
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2.2 Responsabilidad Social Empresarial

La responsabilidad social empresarial va de la mano con el marketing social cuya
finalidad es crear un vinculo de la imagen empresarial con la misma. Es decir integrar
cambios o ideas, para brindar ayuda social a través de disefio de estrategias, tacticas
y procedimientos que logren los objetivos planteados en cada uno de sus proyectos de

responsabilidad, sean estos medioambientales, sociales o econémicos.

La Responsabilidad Social Empresarial o también llamado RSE es importante
porque aporta en forma positiva a la sociedad gestionando un impacto
medioambiental de la empresa. La RSE aporta beneficios directos y garantiza la
competitividad a largo plazo de la empresa. Uno de los motivos en que es ventajoso
la RSE asegura Consuelo Gonzalez” “es en la presion de los clientes, de las

comunidades locales, de bancos, de inversores y por parte de las aseguradoras”.

Una empresa es Socialmente responsable se preocupa por tener productos de
calidad, excelente trato con sus colaboradores, provee de tecnologia 6ptima, cumple
con el pago de sus impuestos, reduce la contaminacion ambiental etc. “Es una accion

con responsabilidad”

“Si acttio con libertad, soy responsable de lo que hago (y de lo que decido no hacer)

y de por qué lo hago, y de sus consecuencias” Antonio Argandofia®
La responsabilidad Social Empresarial actia en tres campos que son:

Entorno Social: Dentro de este se toman en cuenta los siguientes campos: Ambito

laboral, Bienestar y satisfaccion de sus empleados, La igualdad de oportunidades

7 Consuelo Gonzdlez : Empresa Socialmente Responsables
http://www.economia.unam.mx/publicaciones/econinforma/pdfs/366/08consuelo.pdf
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entre mujeres y hombres, Flexibilidad Laboral, facilitar salud y seguridad de los
trabajadores, Fomentar el desarrollo profesional, Otorgar programas de apoyo con

prestaciones, Participacion del personal en el desarrollo de empresa.

Comunidad: La empresa debe responder a las necesidades de la demanda comunitaria
con programas de buena vecindad, apoyo a la educacion local, voluntaria y

donaciones.

Entorno econdmico: Se refiere al mercado en general al que la empresa dirige sus
acciones. Tomando en cuenta los derechos de los clientes, informacién de sus

actividades y la implicacion responsable de sus proveedores.

Entorno Medioambiental: La empresa debe contar con programas de cuidado del

medio ambiente, ademds debe tener presente aspectos relativos como la gestion de
residuos, los envases, el reciclaje de sus desechos, el transporte de mercancia y el

consumo responsable de energia.

Cumpliendo con estos campos la empresa tendra un buen manejo de responsabilidad

social empresarial.

En la siguiente tabla los estandares que la empresas pueden acceder para implementar

el RSE.

% Antonio Aragoiia : Profesor de Economia Articulo la responsabilidad social de las
empresas hitp://socrates.ieem.edu.uy/wp-content/uploads/2011/10/responsabilidadl.pdf



23

Norma SA 8000

AA1000

ISO 26000

Norma SGE

21

Mejora las condiciones de

trabajo

Proveer a las
organizaciones de
cualquier sector,
tamafio y region de

unos estandares de

Tiene el objetivo de
orientar a las
organizaciones sobre c6mo
implementar la

Responsabilidad Social

Fin es fomentar
este ambito de la
gestion entre las

organizaciones.

mejora de la Empresarial
sostenibilidad.
Es una norma internacional. Cubre todos los Alcance. Alta Direccion

- Define los requisitos acerca
de las practicas de empleo
sociales de fabricantes y

proveedores.

- Es aplicable a instalaciones
de cualquier tamaifio y &mbito
geografico, asi como para
todo tipo de sectores de

actividad

- Es uniforme y auditable por

terceras partes.

- Esta sujeta a revisiones
periddicas. La ultima version

es de 2008.

resultados de la

organizacion,

econdmicos, sociales y

ambientales, es decir, el

"desempefio

sostenible".

- Examina como una
organizacion conoce,
comprende e integra a
los diferentes grupos

de interés.

- Provee politica, asi
como en la de la
organizacion y el
cumplimiento de las

regulaciones

- Referencias normativas.

- Términos y definiciones.

- El contexto de
Responsabilidad Social en
el que opera la

organizacion.

. Principios de
Responsabilidad Social
importantes para las

organizaciones.

- Orientacion sobre los
temas/materias centrales de

Responsabilidad Social.

- Orientaciones para

- Clientes

- Proveedores y

Subcontratistas

- Recursos

Humanos

- Entorno Social

- Entorno

Ambiental

- Inversores

- Competencia

- Administraciones

competentes
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- Esta elaborada por partes obligatorias. implementar la

interesadas (ONG) Responsabilidad Social en

- Establece los criterios L
las organizaciones.

- Existe una guia de para el aseguramiento
aplicacion que se puede de las declaraciones - Anexos de orientacion.
consultar en: publicas, de forma que

se fomente la

- Existe formacion especifica .
credibilidad de los

para auditores y
reportes de

certificadores. I
sostenibilidad.

- Evaltia la informacion
proporcionada a las
partes interesadas con
respecto a la capacidad
de la organizacion de
dar respuesta a sus

inquietudes.

Tabla II: Tabla de Normas de RSE.
Fuente: Informacién tomada de (Reyes, 2014) Elaborado por los autores.

2.3 Relaciones Publicas en las empresas

Las relaciones publicas permite la comunicacion entre una organizacidén con su
publico de interés y al mismo tiempo conserva una imagen positiva y de confianza

con los medios.
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Las empresas deben tener un sistema estructurado de comunicacién el cual servira de

guia para que la organizacion llegue a cumplir sus metas.

Manteniendo un seguimiento de sus relaciones publicas, el cual es importante en los
publirrelacionistas, ya que con estos pueden mantenerse informados de la forma de
comunicacion que la empresa lleva con los proveedores, clientes, colaboradores y
demas grupos de interés. Teniendo asi un analisis de su grupo de interés interno y
externo en la organizacidon, y de esta manera poder extender los limites y lograr
anticipar a ciertos inconvenientes en las relaciones con los diferentes grupos de

interés.

“Los publirrelacionistas tratan de convencer a sus audiencias de que adquieran nueva
informacion, cambien sus emociones y actien de determinada manera” (Dan

Lattimore, 2007, pag. 47)

Diferencias entre la Publicidad y las Relaciones Publica:

Publicidad Relaciones Publicas

Espacio Pagado: avisos publicitarios, | Cobertura Gratuita: boletines de prensa,

revistas, tv (tiempo de publicacion ) rueda de empresa eventos etc.

Control creativo:  conoce el tiempo | No control: los medios no estan

estipulado obligados a publicar informacion.

Tiempo: Control del tiempo aire de la \ Publicacion solo se efectua una vez al \
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publicacion dependiendo del
presupuesto

dia.

Consumidor inteligente: Entiende que el
aviso del periddico fue pagado esto
genera desconfianza

Articulo o notica sobre el producto es
algo no pagado genera confianza

Creatividad: crea campanas

Genera ruido a través de noticias

Interaccidn solo con compafieros de
trabajo y clientes

Interaccion con medios de comunicacion
y con diversos publicos

Tiene un publico objetivo

Lograr que publiquen un articulo o
reportaje de la empresa.

Tabla III. Diferencia entre la Publicidad y las Relaciones Publicas

Fuente: Maestria Disefio y Gestion de Branding

Elaborado por autores

2.3.3 Funciones de las Relaciones Publicas.

Dan Lattimore (2007) define que las relaciones publicas se dividen en dos

funciones: Técnicos y Administrativo

Administrativo: Se encarga de asesorar e identificar las necesidades de comunicacion

de la empresa y proponer estrategias para su mejoria.

Técnico: Se encarga de gestion de las estrategias

* Fotografia
¢  Produccién de comunicacion
¢ Direccion de Eventos

e Relacion con los medios
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El tener buena o mala reputacion va de la mano con las relaciones publicas que
ayudan a las organizaciones a interactuar con los constantes cambios en el entorno en
el cual se desarrolla apoyando a la misioén y objetivos organizacionales, anticipando
tendencias de la sociedad y ayudando a adaptarse a ellas, creando nuevas vias de

estrategias de comunicacion para dar un efecto positivo en la imagen de la empresa.

Por lo tanto la reputacion corporativa es la percepcion que tiene el consumidor final
del producto o servicio y de la percepcion del grupo de interés de la empresa hacia la

misma.

2.4 Comunicacion estratégica

La comunicacion estratégica tiene como mision fortalecer la reputacion e imagen de
una empresa, generando vinculos con sus diversos publicos de interés. Asi mismo
nos ayuda alcanzar metas a través de la comunicacidon corporativa es decir: la
comunicacion interna, externa, relaciones publicas, responsabilidad social

empresarial, manejo de crisis, marketing y publicidad.

Las empresas aplican planes de comunicacion para relacionarse con sus empleados,
clientes y otras audiencias tales como: Medios de comunicacién, autoridades,

comunidad lideres de opinién y publico en general.
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Afirma Melton Technologies ’que para garantizar el logro de dicho plan se deben
tomar en cuentan aspectos claves como:

* Analisis Interno

¢ Identificacion de los stakeholders
¢ Analisis Externo

* Determinacion de Objetivos

¢ Desarrollo de imagenes y acciones
* (reacion de canales

* Feedback y medicion

Las siguientes claves sirven para realizar el analisis de manejo de comunicacion
empresarial ya sea internamente como externamente, definiendo cuales son los
canales que utiliza para mantener una conexion con sus colaboradores y grupo de
interés. Teniendo en claro el mensaje se desea transmitir y si se lo esta haciendo de
forma clara usando medios de comunicacion a los cuales tengan acceso todos los

grupos de interés de la empresa a la cual se realizara el estudio.

En el Andlisis Interno de una empresa, se debe conocer los canales que contamos
para establecer una comunicacién fluida en la organizacion, esto nos permitird tener

mas rapidez en los procesos y favorecer la innovacion.

Los Stakeholders deben de ser definidos y determinar los valores que pueden aportar

cada uno de ellos, el principal objetivo es satisfacer sus demandas y expectativas,

? Melton Tecnologies (compariia de tecnologia) desde 1999 Reputacion Corporativa: Articulo: De
Gerencia. Obtenido de De Gerencia: Portal de Gerencia y Negocios en Hispanoamérica:
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mantener canales adecuados de didlogo, disefiar una estrategia de comunicacion

efectiva adaptando el mensaje a las necesidades del grupo de interés.

Es importante analizar el ambiente competitivo donde se mueve la comunicacion
externa lo cual nos permitird detectar los riesgos y oportunidades actuales y futuras.
Al tener claro los objetivos a quién nos dirigimos, se podran fijar metas reales con

valores razonables que puedan ayudarnos a realizar dicho mensaje.

El mensaje debe de ser sagaz, coherente y tener complicidad al momento de

comunicar a los diversos publicos.

Finalmente determinar los diversos canales que permitirdn difundir el mensaje en
diferentes formas, para ello debemos seleccionar cuidadosamente el medio donde se

difundira dicho mensaje.

La comunicacion es un proceso continuo e interactivo donde debe existir una sintonia
homogénea entre los involucrados en el lenguaje comunicacional. La comunicacion

estratégica es determinada por los siguientes factores:

. Personalidad Corporativa

Identidad Corporativa

Cultura Corporativa

. Imagen Corporativa
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2.4.1 Personalidad Corporativa:

Es la percepcion que tienen los Stakeholders de la empresa acerca de su

servicio, producto, actividades y conducta.

“La personalidad corporativa es un eficaz marco de referencia, que nos permitird

trazar una estrategia comunicacional.” (Scheinsohn, 2009, p. 27)

2.4.2 Identidad Corporativa:

Se asocia con la trayectoria e historia de la empresa, su cultura, logotipo es

decir su forma de trabajar.

“La cultura corporativa es aprendida primero y luego sostenida” (Scheinsohn, 2009,

p. 58)

2.4.3 Imagen Corporativa:

La imagen corporativa facilita el posicionamiento de marca, va mas alla de
lo visual es la percepcion que tiene el consumidor de la marca a través de la calidad

del producto o servicio, el envase (packaging ), punto de venta, precio y publicidad.

Para formar una buena imagen corporativa se toman los siguientes aspectos:



31

* Responsabilidad Social Empresarial.

* Etica empresarial

* Relaciones Laborales

* Practicas amigables con el medio ambiente

* Imagen de Marca.

Productos.

Cuando la empresa habla claro de su producto ésta también hablando de ella misma,
para alcanzar la efectividad del mensaje debera relacionarse con diversos sectores
como: proveedores, distribuidores, clientes, accionistas todo ellos engloban la

sociedad.

2.4.4 Imagen Corporativa y sus componentes.

Se compone de su marca o nombre, color, comunicacion, medios, claim, eslogan,

también se suma su vision, mision, valores, servicio € innovacion.

Scheinsohn, (2009) informa que el consumidor percibe la marca a través de su

estructura y esto a la vez lo hace competitivo creando ventajas diferenciales.

Una de las ventajas diferenciales mas resaltante es la ventaja institucional, ya que la
publicidad institucional es una estrategia comunicacional con resultados efectivos a
largo plazo, hace que la empresa se consolide como una marca garantizando la

eficiencia del servicio o producto que se ofrezca.
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La cultura de atencion y de servicio, conlleva a atender y dar solucion a las

necesidades reales a los clientes.

2.5 Plan de comunicacion Estratégica.

El plan estratégico consiste en crear estrategias y tacticas comunicacionales para el

cumplimiento del objetivo planteado.

Para poder lograr o cumplir el plan estratégico, se debe comprometer a todos quienes

son parte de la empresa.

Para definir un plan estratégico hay que tomar en cuenta lo siguiente pasos'’:
1. Antecedentes (Brief)

2. Objetivos de la comunicacion

3. Publico

4. Mensaje

5. Medios de comunicacion

6. Resultados (tiempo esperado)

7. Presupuesto.

1 . .
0 Manuel Ignacio Gomez Catedratico Espol : Maestria Diserio y Gestion de Branding (Modulo13) :
Comunicacion Estratégica Fuente : Comunicacion Estrategica.pdf
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La comunicacion de la empresa tiene que ser bidireccional, ya que las empresas

necesitan de los medios, para poder difundir informaciéon a diferentes publicos.

Formas de Comunicacion

Relaciones Pablicas

Publicidad . Redes Sociales

AtLyBTL ——

Merchandisign

Figura 2.2 Formas de Comunicacion
Fuente: Elaborado por autores

2.6 Comunidad e influencia

La influencia es la capacidad de controlar comportamientos de un grupo de personas
hacia algo o alguien. A través de la influencia creamos preferencia en una comunidad
al momento de elegir cierto producto o marca.

Para que una marca sea influyente necesita cumplir los siguientes requisitos:
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¢ Conviccion: Mantiene su filosofia en todos sus actos y son la guia de la
comunidad
* Colaboracion: Son aquellas que permiten que su publico participe en su
desarrollo.
* Creatividad: Su mensaje es claro y directo al momento de dirigirse al grupo o
comunidad.
En la actualidad las comunidades que lideran son las digitales tales como: Facebook,

Twitter, Instagram y Blogs.

2.7 Medios de Comunicacion y su Manejo.

Los medios de comunicacién es parte fundamental a la hora de publicar una nota
"periodistica de la marca ya que estos influyen en la comunidad.
La creacion de una primicia, puede convertirse en una historia sea esta buena o mala.
“El reto es lograr que nuestra marca o empresa sea noticia”. '(Manuel Gomez ,2013)
2.7.1 Lideres de Opinion:
Los lideres de opinién tienen la capacidad de influir en el comportamiento del
consumidor al momento de elegir un producto o servicio, guiandolo a través de su

opinioén de una marca y su valor.

2 . , ‘e , LN g .
12 Manuel Ignacio Gomez Catedratico Espol : Maestria Diseiio y Gestion de Branding (Modulol3) :
Comunicacion Estratégica Fuente : Comunicacion Estrategica.pdf
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2.8 Cultura Comunicacional

Garrido, (2008)"* informa que es primordial que exista una comunicacion del objetivo
estratégico entre los colaboradores y la empresa.

Entre los factores que influyen en una cultura comunicacional efectiva encontramos
los siguientes:

La estabilidad laboral de los empleados: es vital en la empresa, ya que al generar un
ambiente seguro se crea una motivacion para el desarrollo del objetivo estratégico.

En una comunicacion efectiva existe un mensaje preciso y claro por parte de la
empresa (emisor) hacia los colaboradores (receptor).

Es responsabilidad de la empresa difundir las participaciones de cada departamento,

plazos de tiempo, condiciones que se acordaron en el objetivo.

13 . . ., L.
Garrido F,J. Comunicacion estratégica de Barcelona
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CAPITULO III

3. EMPRESA Y SU ENTORNO

3.1. Presentacion de la empresa y de la industria a la que pertenece

La Industria farmacéutica'* ecuatoriana junto al gobierno, basandose en el Plan de
desarrollo del Ecuador, ha reformado la calidad de vida de la poblacién a través de

la salud.

. yqqe . 1 . .
Creando alianzas con el sector publico y privado'’, se ha podido incrementar el
abastecimiento de medicinas en hospitales, dispensarios médicos donde afos atras

era uno de los factores decadentes en la sociedad ecuatoriana.

Con la intervencion de la empresa privada ha logrado que la atencidon y servicios
médicos sean mas efectivos, creando convenios con centros hospitalarios privados

para poder cubrir la demanda de pacientes en hospitales publicos.

“Ayala, M. R. (20 de Agosto de 2014). Espae: Espol. Obtenido de ESPOL:
http://www.espae.espol.edu.ec/images/documentos/publicaciones/articulos/EIMercadoFarma
ceuticoenelEcuadorDiagnosticoyPerspectiva.pdf

" Diario Expreso. (20 de Agosto de 2014). Expreso. Obtenido de
http://expreso.ec/expreso/plantillas/nota_print.aspx?idArt=5226551&tipo=2
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Para disponer de medicina el gobierno implement6 desde el afio 2006 '°el método
denominado ofertas inversas, proceso que es dirigido por el Servicios Nacional de
Contratacion Publica (Sercop) y que ha permitido disponer de medicinas con

descuento, ofertados por los laboratorios farmacéuticos privados.

Para el afio 2011, el gobierno decretd la creacion de un programa de licencia
obligatoria, por medio del “cual se libera de compromisos de propiedad intelectual a
todos los productos del sector farmacéutico ecuatoriano” '” (Quezada, 2014, p. 8) con

el objetivo de tener medicamentos nacionales a excelente costo.

En la industria farmacéutica ecuatoriana funcionan dos tipos de compaiiias:

“...Las innovadoras que importan medicamento que han tenido alrededor de 10 afios de
investigacion y las genéricas que entregan antibidticos basados en las experiencias y

componentes de las primeras nombradas “'® (Diario Hoy,2009)

En los ultimos afios la industria farmacéutica ha tenido cambios significativos

logrando observar un incremento en la venta de medicamentos genéricos en

16 Quezada, A. (20 de Agosto de 2014). Espae: ESPOL. Obtenido de ESPOL:
http://'www.espae.espol.edu.ec/images/documentos/publicaciones/publicaciones_medios/EyE_Industria_Farmace
utica_2011.pdf

1

7 Quezada, A. (20 de Agosto de 2014). Espae: ESPOL. Obtenido de ESPOL:
http://'www.espae.espol.edu.ec/images/documentos/publicaciones/publicaciones_medios/EyE _Industria_Farmace
utica_2011.pdf

Archivo digital (Diario Hoy) http://www.explored.com.ec/noticias-ecuador/industria-frena-crecimiento-
337019.html



38

comparacion con las medicinas patentadas las cuales anteriormente eran las que

conquistaban el mercado farmacéutico.

3.1.1. Mercado.

En estos wltimos afios la industria farmacéutica ha aumentado un 14%'" en el
promedio anual de ventas, dentro de lo cual los productos que son distribuidos en las
farmacias abarcan un total de 1°200.0000 dolares, dentro de lo cual corresponde al

mercado privado $900.000 y $300.000 al publico.

En el siguiente grafico podemos ver el crecimiento de producto genérico vs producto

con etiqueta.

Grdfico de ventas de productos farmacéuticos 2014

& Productos Génericos
40%

& Productos con

' 60% Etiqueta

Figura 3.1: Grdfico de ventas de productos farmacéuticos 2014.
Fuente: Informacién toma de Diario El Telégrafo.
Elaborado por los autores

" El Telégrafo. (20 de Agosto de 2014). Economia: Diario El Telégrafo. Obtenido de Diario
El Telégrafo: http://www.telegrafo.com.ec/economia/item/la-industria-farmaceutica-mejora-
su-tecnologia-y-mantiene-su-crecimiento.html
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Actualmente el mercado de productos farmacéuticos tiene importaciones mayormente
desde Colombia, dentro de la comercializacion estos productos importados lideran
con un 80% del mercado nacional y el 20% restante son productos que son fabricados

;2
en el pais™.

El sistema de compras publicas ha hecho que el sector farmacéutico tenga un
constante crecimiento anual, en los dos Ultimos afios en sus ventas institucionales,
han llegado a tener un incremento de cinco a seis veces, gracias a las subastas

corporativas del “Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social.”

El 2010 fue el mejor afio para la industria ya que su ingreso fue de $23'000.000 que

fue destinado para proyecto de inversion.

Tabla ranking 2014 empresarial comercio de productos farmacéuticos y medicinales

Q =z % UTILIDAD
2 EMPRESA INGRESOS Z =)
2 = = INGRESOS
o Q [
=¥ < 5]

1| DIFARE 552,906,,657 12,297045 | 2.2%

2 | LETARAGO DEL ECUADOR SA 267,882,785 104,251,520 | 1.78%

3| FARMAENLACE CIA. LTDA 179,736,671 6,657,792 3.70%

4 | QUIMICOS CA. 177,654,715 8,441,725 4.75%

5| ROCHE ECUADOR S.A 125,266,355 2,847,265 2.27%

6| BAYER S.A 104,251,520 4,714,136 4.50%

2OEstrella Gomez, R., & Ramirez, M. A. (20 de Agosto de 2014). Dspace: Espol. Obtenido de Espol:
https://www.dspace.espol.edu.ec/bitstream/123456789/.../Tesis-1.docx
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7| PFIZER CIA.LTDA 78,292,250
ABBOTT LABORATORIOS DEL 2,729,180 3.77
8 72,328,260
ECUADOR
9| GLAXOS MITHKLINE ECUADOR S.A. | 50,503,477 2,675,338 5.30
10 | MEDICAMENTA ECUTAORIANA S.A | 50,503,477 2,127,515 4.29

Tabla IV: Ranking 2014 empresarial comercio de productos farmacéuticos y
medicinales.
Fuente: Informacion tomada de Ekos Negocios Ranking Empresarial®'

Elaborado por los autores.

Sin embargo, uno de los factores que hace que el escenario no sea cien por ciento
favorable para el mercado nacional, son los precios de las medicinas, las genéricas
basan sus costos en su produccion, mientras que las extranjeras por su importacion o
también llamado (FOB: puesto a bordo). Esta inequidad en el mercado ha creado

. . . , . o . ’ 22
distorsiones de precios entre las genéricas y medicinas de marca, segin el IMS

! Ekos Negocios. (2013). Ranking Financiero Ecuatoriano. Ranking Financiero 2013
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Fuente: Diario Hoy>: Industria frena crecimiento.

Para mejorar el panorama, la asociacion de farmacéuticos del Ecuador estd en espera
de la aprobacion de reglamento de precios que ayudara que los medicamentos que
tienen menos demanda no incrementen su valor, el reglamento consiste “En proponer
un precio y presentar una amplia documentacion de la situacion financiera de la

9 24

empresa, certificaciones de calidad del producto, entre otros” ““(Diario E1 Comercio

,2011) y que su utilidad no supere un 20% del valor estipulado por la ley.

El incremento del sector farmacéutico indica el Diario El Telégrafo (2009), que
“aumento a partir de la nacionalizacion de los productos médicos que inicio en el afio

2009. Desde entonces la industria se ha extendido enormemente”?

por las subastas
inversas que ha hecho que pase de ser en muchos casos una pequefia industria, a una

mediana industria y en algunos casos que llegue a niveles de gran industria.

2IMS: Empresa dedicada a la informacion de industria farmacéutica en el Ecuador
“Diario Hoy. (20 de Agosto de 2014). Hoy Economia: Diario Hoy. Obtenido de Hoy digital:
http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/industria-frena-crecimiento-337019.html

* Diario EIl comercio “http://www.elcomercio.com.ec/actualidad/negocios/venta-de-
medicamentos-crece.html
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Actualmente la industria presenta un descenso en sus ganancias por la crisis
econdmica global, segin la consultora internacional IMS de un 14. 4% en el 2009 a
un 6% a 8% este afio (cifras proyectadas)®®. La mayor demanda se concentra en la

venta unitaria de genérico debido a sus precios bajos segun la consultora Isap Group.

En el mercado farmacéutico existen 180 compafiias y la empresa que tiene mayor

venta del pais solo abarca un 5%.

Grupo Difare ocupa el puesto # 1 de las compaiiias que tienen ventas al por mayor de
productos farmacéuticos y medicinales, y el puesto # 13 a nivel general en relacion a

todas las empresas del pais.

Presentacion de Grupo Difare.

“Diario el Telégrafo(Enero 2012) http://www.telegrafo.com.ec/economia/item/la-industria-
farmaceutica-mejora-su-tecnologia-y-mantiene-su-crecimiento.html!
* Diario Hoy. (20 de Agosto de 2014). Hoy Economia: Diario Hoy. Obtenido de Hoy digital:

http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/industria-frena-crecimiento-337019.html
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Figura 3.3: Presentacion Grupo Difare”’.
Fuente: Elaborado por los autores.

3.1.2. Grupo Difare: Historia.

Grupo Difare empez6 en el afio 1983 **con una pequefia farmacia llamada “Marina”,
Un afio mas tarde debido al mal servicio de distribucion de medicina con los
diferentes distribuidores que les abastecian su farmacia deciden abrir una
distribuidora propia denominada “René” con la cual mejoraron el servicio de
distribucién con una mayor amplitud de productos ofreciendo nuevas politicas de

negocio captando el interés de pequenas y medianas farmacias.

Estas reformas e innovacién en distribucion llevaron a la “Distribuidora René” a
crecer poco a poco y a atraer nuevos clientes gandndose la confianza de los mismos.
En el afio de 1987 la distribuidora se cambia a un nuevo local en las calles 1 de Mayo
y José Mascote en donde adecuaron sus oficinas y ampliaron sus bodegas en las
cudles almacenaron todo su inventario. En Julio del mismo afio “la compafia cambia
su nombre y deja de ser Distribuidora René para convertirse formalmente en

Distribuidora Farmacéutica Ecuatoriana S.A.” (Grupo Difare, 2012, p. 11)

Una vez que cambia su nombre la empresa logra crear alianzas con diferentes
laboratorios farmacéuticos importantes a nivel mundial y asi facilitar la importacion
de medicinas que antes otros distribuidores farmacéuticos no lograban importar al

pais. A partir de estas alianzas Difare empieza a expandir sus canales de distribucion

7 Ilustracion fotogrdfica de imdgenes tomadas de la pagina institucional de DIFARE
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a las demas provincias de la zona costera del pais, por lo que se ven obligados a
volver a ampliar sus bodegas y oficinas y en el afo 1989 compran un terreno de
2000m’ en la via Terminal Terrestre y después de un afio terminan la construccion de

sus bodegas y oficinas

EMPRESAS CREADAS Y ASOCIADAS POR DIFARE

DIRES  ASEGENSA ) NOVARTIS

1995 TEGNOLOGIA 1990 servicios logisticos y el DIFARNOVA DISTRIBUIDORA
control de las bodegas DE PRODUCTO

Figura 3.4: Empresas creadas y asociadas a Grupo Difare.
Fuente: Elaborado por los autores

En 1990 Difare crea “ASEGENSA” empresa que hasta la actualidad se encarga de los
servicios logisticos y el control de las bodegas del Grupo. Cinco afios mas tarde la
compaiiia funda “DIRES®” empresa de tecnologia que hasta la actualidad se encarga
de la creacion y el manejo de programas informaticos para el Grupo y farmacias

franquiciadas y cadenas pertenecientes al mismo.

En 1996 el grupo expande su negocio en la sierra ecuatoriana y abre oficinas en las

ciudades de Quito y Cuenca a través de las cuales se logra optimizar el servicio en

Grupo Difare: http://www.grupodifare.com/marcasyr.aspx?i=0
¥ Dires S.A. Obtenido Difare:http://www.grupodifare.com/filosofia.aspx
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esta region. Un afio mdas tarde ‘“se consolida como Grupo farmacéutico, con un

inventario de 3500 productos de 110 laboratorios del mundo” Grupo Difare (2012)

En el afio 2001 Difare firma una alianza estratégica con el laboratorio suizo Novartis
“y se crea la empresa DIFARNOVA” (Grupo Difare, 2012, p. 13) , que se encarga de
distribucién de los productos Novartis. Cuatro afios mas tarde crea la fundacion
FEDIFARE para ayudar a personas de la industria farmacéutica a ampliar y mejorar

sus conocimientos, a través de programas educativos.

En la actualidad cuenta con un espacio de 5500 m”y junto con las bodegas que tenian
en el centro de Guayaquil funciona la base de operaciones de la empresa. Sus
oficinas se encuentran en un nuevo edificio moderno y amplio en la Urb. Ciudad
Colon para dar mayor comodidad a sus colaboradores con oficinas mdas grandes

modernas y brindar un mejor soporte al trabajo en equipo.

Grupo Difare es un conjunto de empresas que ha desarrollado a la industria
farmacéutica en todo el pais a través de su tecnologia y de sus tres areas de negocio:

Distribucion, Desarrollo de Farmacias y representaciones de productos.

3.1.3. Distribucion.

Esta division se encarga de la distribucion de productos farmacéuticos y
productos de consumo popular que Difare comercializa, para proveer a sus cadenas
de farmacias y clientes a través de sus bodegas de distribucion ubicadas en la ciudad

de Quito y Guayaquil.
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Desde sus inicios el Grupo se preocupd por el manejo de buenos procesos de
distribucién y el insertar el uso de tecnologia en los mismos procesos, y asi poder
agilizar la entrega de productos a sus clientes y brindar un servicio eficaz y eficiente.

De este modo se han ganado la confiabilidad y fidelidad de sus clientes.

Grupo Difare tiene como clave el “desarrollar clientes exitosos y comprometidos con
el grupo” (Grupo Difare, 2012, p. 21) otorgandoles por la venta de productos

beneficios especiales a los administradores de farmacias.

El rango de distribucion fluctia entre 24 horas y de tres a cuatro dias dependiendo el
lugar en el cual se encuentra el cliente, ya que cuentan principalmente con sus
cadenas de farmacias franquiciadas en diferentes provincias del pais, al igual que sus

clientes de farmacias estandar. *°

Para provincias también tienen un servicio de visitas durante tres dias a la semana de
camiones de entrega quienes también se encargan de visitar las franquicias para

ofrecer medicamentos.

Difare también como valor agregado a su servicio de distribucion tienen el pedido
electronico, el cual lo pueden realizar clientes que poseen el software “Neptuno” que
la empresa otorga a sus cadenas farmacéuticas y farmacias franquiciadas, ademas de
clientes que tienen su farmacia bajo su nombre propio o con la marca deseada, es
decir farmacias que no pertenecen a ninguna de las cadenas y franquicias del Grupo y

han comprado el software pueden también realizar pedidos electronicos.

" Colaborador de Difare, 16 de Mayo del 2014. Entrevista: Normativas Internas de Difare.
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Todos los clientes que poseen este programa pueden mantener una comunicacion
directa

con el

pharmacy's. e

Ideas llenas de salud

Difare

a

. . 31
través de “internet y la nube”

, con los cuales agilitan el proceso de ingreso de
factura y distribucion de productos. También manejan asesores de franquicias
quienes se encargan de visitar a las farmacias que no han adquirido o no poseen el
sistema “Neptuno” y tomar el pedido de productos faltantes en el inventario de estos
clientes a través de una lista y asi proveerlos de los productos que necesitan en su
negocio, éste proceso lleva mas tiempo ya que el asesor una vez de haber tomado el

pedido debe llevar la factura fisica e ingresarla al sistema una vez realizado esto, el

producto solicitado es enviado.

3.1.4. Desarrollo de Farmacias.

Los principales canales de distribucion, se dividen en farmacias y franquicias:

Pharmacy’s, Farmacias Cruz Azul y Farmacias Comunitarias.

Pharmacy’s.
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Figura 3.5: Logotipo y local de cadena farmacéutica Pharmacy’s.”
Fuente: Elaborado por Autores

La cadena de farmacias “Pharmacy’s” tuvo sus inicios a finales de los afios noventa,
fue fundada por un grupo de empresarios, con el concepto de combinar una farmacia
con una tienda de conveniencia. “En ese tiempo contaba con 23 farmacias en Quito,

Guayaquil y Cuenca.” > (Aulestia, 2014)

Posteriormente la adquiere el Grupo en el afio 2002 debido al concepto que esta
maneja, actualmente cuenta con mas de 60 locales en Guayaquil, Quito, Cuenca,

Riobamba, Manta, Portoviejo, Machala y La Libertad.

3 Colaborador de Difare, 16 de Mayo del 2014. Entrevista: Normativas Internas de Difare.

2 Ilustracion fotogrdfica de imdgenes tomadas de la pdgina institucional

3 Aulestia, J. (17 de Junio de 2014). Revista Lideres. Recuperado el 17 de Junio de 2014, de Lideres,
Grupo El Comercio: http://www.revistalideres.ec/economia/Grupo-Difare-distribucion-farmaceutica-
pais_ 0 1157884236.html
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CENTRO DE
CIRCULO PHARMACY'S ATENCION AL CLIENTE
PHARMABABY ZONAD
pharmacy's. —
CONTROL MED al servicio de tu salud DERMOCOMBT'CA
MAQUILLAJE

ENTREGATOTAL PUNTO DE SALUD
SERVICIO A DOMICILIO)

Figura 3.6: Grdfico de Servicios de Pharmacy'’s.
Fuente: Elaborado por los autores

Pharmacy's ‘estd dirigida para personas que se encuentran dentro de la
estratificacion B'y A INEC (2014), *’creada con la finalidad de brindar un servicio
agil y rapido creando la mejor experiencia de compra en el consumidor, dando
asesoria a los clientes, ofreciendo productos de conveniencia que estén relacionados a

farmacias, variedad de productos y servicios.
Dentro de los servicios de salud que ésta cadena de farmacias presenta estan:

Circulo Pharmacy’s: Es una tarjeta de beneficios con la cual el afiliado puede acceder

a descuentos en medicamentos, productos de cuidado personal y en los puntos de

salud de la cadena. También con la adquisicion de la tarjeta el cliente formara parte

* Ecuafarmacias S.A. (28 de Mayo de 2014). Servicios: Pharmacy's :: Ideas llenas de salud.
Obtenido de Pharmacy's: hitp://www.pharmacys.com.ec/Servicios.aspx?sid=36&mid=

P INEC. (16 de Mayo de 2014). Encuesta de Estratificacion del Nivel Socioecondémico.
Obtenido de

http://www.inec.gob.ec/estadisticas/?option=com_content&view=article&id=112&Itemid=9
0&
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del plan de medicacion continua que la farmacia ofrece como son Controlmed y
Pharmababy, ademas tiene acceso a crédito individual y acumulacion de puntos para

canjearlos en km. LANPASS o premios.

Punto de salud: Es una estacion de enfermeria en el cual el cliente puede realizarse

control de peso, indice de masa corporal, presion arterial, nebulizaciones, terapias
respiratorias, aplicacion de inyecciones intramuscular y a la vena, aplicacion de
sueros, realizacion de test de embarazo, glicemia, cardioldgico, acido tUrico y

colesterol.

Controlmed: Es un plan creado para pacientes con medicacion continua, los afiliados
pueden recibir descuentos en medicina de hasta el 50%, bonificaciones y productos

gratuitos.

Pharmababy: En este plan ofrecen descuentos en productos tales como: Alimentacion,
Pafios humedos, Biberones, Chupones, Vitaminas y Minerales, tanto para el cuidado

de la madre y el hijo hasta los tres afios de edad.

Entrega Total: Servicio a domicilio dentro de las ciudades de Quito, Guayaquil y
Cuenca. Ofrecen la entrega de la receta completa, el pedido se puede realizar en
cualquier farmacia de la red Pharmacy’s. También crearon una aplicacion movil en
la cual el cliente puede tomar una foto a su receta y enviarla a través de la aplicacion

agilitando el pedido y envio de la misma.
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Centro de atencion al cliente: La cadena ofrece nimeros celulares, correo electronico

y pin para BlackBerry con la finalidad de recibir sugerencias, consultas y opiniones

acerca del servicio que Pharmacy’s ofrece.

Centro Dermocosmética — Maquillaje: Son planes para tratamientos faciales, atencion

dermatologica y maquillaje; también ofrecen por la compra de productos cosméticos

pueden obtener gratis tinturados y manicure.

Zona D: Es un centro para diabéticos en el cual realizan diagndstico, cuidado para

quienes tienen ésta enfermedad.

Pharmacy’s cuenta con locales amplios, limpios y organizados, disefiados para su
grupo objetivo manteniendo un disefio sobrio siguiendo una linea, a esto lo
complementan dando a los locales una aromatizacion para neutralizar olores y asi
crear un ambiente en que la compra sea mas placentera. Cuenta con acceso al
consumidor al local para que éste pueda elegir el producto que busca cada local
cuenta con personal que pueden ayudar al consumidor con sugerencias de algin
producto o a hallar la ubicacién del mismo, los locales también tienen un servicio de
pedido de medicamentos en el cual el usuario se acerca con su receta y el personal se

encarga de buscar las medicinas y entregar.
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Farmacias Cruz Azul.

E]fgrmggigs
cruz azul.

Figura 3.7. Logotipo y Local de Franquicias Cruz Azul®®,
Fuente: Elaborado por los autores

Es la cadena de farmacias franquiciadas mas grande del pais, contando con locales

tanto en Costa, Sierra, Oriente y las Islas Galapagos.

“Esta conformada por 417 propietarios independientes, convirtiéndola en la red de cobertura
con mas de 916 locales a nivel nacional, en 172 poblaciones, teniendo presencia en las cuatro

regiones del pais”. (Ekos Negocios, 2014, p. 84)

La farmacia Cruz Azul se basa en su propuesta de valor que es “ME CUIDA”

basandose en cuatro pilares que son “ Confianza , Ahorro , Cerania y Confiabilidad” .
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" conrinzn Pl Awomro

Es saber que hay alguien que Es saber que todo lo que
se preocupa por mi y me necesito esta al alcance de
asesora con responsabilidad mi bolsillo.

y amabilidad.

" cencania Pl varzzoao

Es saber que tengo a la Es saber que encuentro la
mano una de las mas de 700 receta completa y productos
farmacias en todo el para la higiene y belleza de
Ecuador. mi familia.

Farmacias Cruz Azul, me Farmacias Cruz Azul, me
cuida, pe e estd cerca mio cuida, porque me da mas
siempre para elegir siempre.

Figura 3.8 : Grdfico de Valores Cruz Azul’’.

Fuente: Grupo Difare

Es una franquicia cien por ciento ecuatorianas, creadas en el afio 2000 donde la
convertibilidad de la moneda hizo que cambiaran las reglas del mercado. Con la
finalidad de ayudar a sus clientes Cruz Azul le brinda al farmacéutico la oportunidad

de modernizar su farmacia y entregar un mejor servicio y mayor rapidez.

Las farmacias que han obtenido la franquicia ha sido por iniciativa del grupo, como
es el caso de “Farmacia Veronica” en la ciudad de Guaranda cuyo farmacéutico
abastecia su local a través de Grupo Difare, la empresa al ver el crecimiento de la
farmacia era rentable, le propuso formar parte de las franquicias de Farmacias Cruz
Azul para mejorar el servicio a sus clientes y facilitar el pedido y abastecimiento de la
misma, a través de la implementacion del software Neptuno en su farmacia. De esta

manera Liliana Noboa fue la primera farmacéutica en haber obtenido una franquicia

¥ Tustracién fotografica de imdagenes tomadas de la pagina institucional
37 . . . -
Grdfico de Valores Cruz Azul FuenteMe Cuuida. Obtenido de Cruz Azul MeCuida:http.://www.cruziamigo.com/
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en dicha ciudad, crecentando asi su calidad de servicio, dandolo un mejor costo de

medicinas y productos a sus clientes.

En encuestas realizadas a 15 farmacéuticos, que han optado por franquiciar su
farmacia, opinan que la calidad de servicio en la distribucion se ha reformado, siendo
este rapido y contando con grandes beneficios que ayudaron a mejorar y obtener

mayor cantidad de clientes satisfechos en el servicio brindado.

Dentro de los beneficios que tiene el franquiciado esta el asesoramiento a sus clientes
con capacitaciones para mejorar no s6lo el acceso a nueva tecnologia dentro de la
farmacia, sino, también en la atencion al cliente para que el duefio de la farmacia sea
capaz de asesorar a sus clientes en medicacion, tratar ciertas dolencias y tener la
oportunidad de vender su farmacia a la misma empresa. A través de su tarjeta
“FARMAVIP” y asi ellos obtendrian mayor acceso a medicinas y productos para

abastecer su local.

Semestralmente los técnicos visitan las farmacias franquiciadas para realizar
actualizaciones del programa o revisar algun problema con el mismo, también tienen

la opcidon de comunicarse con los técnicos en caso de que el programa presente fallas.

Nos cuenta Noboa que con la adquisicion de la franquicia ha mejorado mucho el

servicio de distribucion y pedido debido a que todo lo hace por internet.

“Es mas facil, rapido y confiable. Incluso cuando se presenta algin problema con los
medicamentos, tal vez que esta roto o regado, inmediatamente uno se comunica con Difare se

llena una solicitud de cambio de producto a través del internet y en el proximo pedido o
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cuando el carro distribuidor estd realizando entregas en la ciudad nos dejan el cambio del

producto, a pesar que estos problemas no se dan a menudo” ** (Noboa ,2014)

Difare facilita al farmacéutico promociones con las cuales ¢l pueda brindar mejores
precios al consumidor y de este modo darle la oportunidad de competir ante las
grandes cadenas farmacéuticas del pais creando su propia cadena de farmacias bajo el
nombre de Cruz Azul y mantenerlas conectadas a través del programa que Difare les

otorga junto con la compra de la franquicia.

Este tipo de farmacias va dirigido a personas que estan dentro de la estratificacion C+
y C- ofreciendo diversidad de productos, calidad, precios econémicos y servicio al

consumidor.

Los servicios que ofrece Cruz Azul son:

Cruzi-Medical: Es un servicio de plan de afiliacion gratuita para medicacion

constante dando descuentos de hasta el 50% en medicinas o estas pueden ser gratis en

compras acumuladas. Este plan cubre casi el 70% de enfermedades.

Cruzi-Amigo: Nuevo servicio que el Grupo Difare ha creado un programa de
fidelizacion para su cadena de franquicias Cruz Azul con el cual devuelve el valor de

las compras con varios beneficios para los clientes, los cuales constan de ofertas con

*¥ Noboa, L. (8 de Junio de 2014). Farmacias Cruz Azul: Obtencién de franqucia, beneficios
del franquiciado. (J. Saltos, Entrevistador) Guaranda, Bolivar, Ecuador.

% Informacion obtenida del grupo Difare (2014)
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Cruzi-Ofertas, Cruzi-Medical y descuentos, este programa esta disponible desde Abril

del presente afo.

Estos servicios estan obligados a brindar todas las farmacias o farmacéuticos que
hayan adquirido ésta franquicia a través de un contrato en el cual se estipula que
deben respetar los servicios y promociones que Grupo Difare publica en la pagina

web y en los diferentes catalogos de productos de la farmacia Cruz Azul.

Los locales de farmacias Cruz Azul llevan la misma linea gréafica en cuanto a color y
sefializacion de las mismas, en estos locales el consumidor no puede acceder al
establecimiento, pero cuenta con una atencidon cordial y agil al momento en que el
cliente necesita adquirir algin medicamento o producto. Incluso estas franquicias

han recibido el premio Ekos a mejor atencion al cliente en su categoria

Farmacias comunitarias.

uu“"‘“J

i 4 'c;munitariﬂs

Figura 3.9: Logotipo y Local de Franquicias Farmacias Comunitarias®.

Fuente: Elaborado por los autores.

" Fotografias obtenidas de la pagina institucional del grupo Difare.
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Las Farmacias Comunitarias Franquiciadas ofrecen precios bajos con la finalidad
que personas de menores recursos tengan acceso a medicamento; estas farmacias
estan dirigidas a personas que pertenecen a la estratificacion D y E cuenta con mas de
90 establecimientos de propietarios farmacéuticos independientes a quienes Difare

brinda asesoria en sistemas, mercadeo y politicas comerciales.

La finalidad del Grupo Difare con la creacion de estas cadenas es la de respaldar la
permanencia en el mercado a sus clientes farmacéuticos y ayudarlos en el desarrollo
de negocios que se han mantenido estancados. A partir del afio 2010 “se inicia la
estandarizacion de las politicas, los procesos y estructura de atencion a Farmacias

2 9

Comunitarias” ” (Grupo Difare, 2012, p. 32) en este mismo afio se realiza el cambio

de imagen y la instalacion de software “Neptuno”.

Una fuente de la empresa que prefirio guardar el anonimato en una entrevista
realizada nos informd que a esta cadena en la actualidad la estdn reemplazando por
farmacias Cruz Azul y eliminar a Farmacias Comunitarias del mercado por completo.
De este modo Farmacias Cruz Azul se hara cargo del mercado que Comunitarias

manejaba.

Los locales son farmacias de barrios conocidas por las personas que habitan en el
mismo, cuentan con un letrero luminoso manteniendo la misma infraestructura del

local en donde se encuentra la farmacia. En las farmacias comunitarias posee un
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area restringida para el consumidor, quiere decir los pedidos de medicina lo hacen a

través del farmacéutico quién les provee su receta o el producto que el cliente desea.

3.1.5. Representaciones de Productos.

En el 4rea de representaciones de productos mantienen convenios con diversas
industrias farmacéuticas a través de Dyvenpro para desarrollar, producir y
comercializar tanto marcas nacionales como extranjeras. Cuentan con personal de
visitadores médicos, quiénes se encargan de promocionar los productos. Los
productos que comercializan son: de Consumo OTC (Over the counter), Farma y
Stein, las cuales se encargan de desarrollar productos farmacéuticos de venta libre,
productos creados para instituciones de salud y farmacias también cuentan con una
alianza para importacion de medicamentos odontoldgicos, cardiacos,

gastrointestinales entre otros, respectivamente.

Los laboratorios que maneja a nivel internacional son : Julpharma (Emiratos Arabes
Unidos), Stein y Newport Pharmaceutical(Costa Rica) , Rambaxy (India) , Chiese
(Espafia ), Axcan (Franco- Canadience) , Interfarma y Megapharmaceutica (EE.UU.-

E.M.S. Brasil)

La representacion cuenta con visitadores Medico, asesores comerciales y promotores

para la difusion de los productos en el sector farmacéutico y de consumo.



59

Distribucion de producto de consumo masivo.

¢ CONSUMO OTC (Over the Counter): Desarrolla productos para el consumo
masivo, farmacos de venta libre, ademas algunas de las marcas estan
registradas en el mercado andino de los cuales tienen exportacion a Peru y

Colombia.

Cuenta con alianzas de laboratorio internacionales en EUU (Nonwovens),
India (Plethico) e Indonesia (Egling — Pharma) y nacionales con laboratorios

HG.
Productos.
* Dolor: Posee los siguientes producto en el mercado.
Mentol chino, Vaporex, Nodorex, Nodor, Kurador entre otras.

* Gastro — Nutricional :Hepagen , y lacteol
* Vitaminas y Pediatricos: Se enfoca en productos relacionados con vitaminas,

nutrientes energizante, e higiene y cuidado infantil.
Mixavit, (nifios), Proenergy (adultos), TonWas.
Kurador baby y Sweet touch.

* FARMA: Se dedica a la estrategia de diferentes lineas de productos en las

cuales son implementada tanto en el cuerpo médico como las farmacias.



60

Dentro de la linea de producto que maneja Farma se encuentra las siguientes

marcas: Cipran, Clavoxine, Cefrin, Mebo, Neutrofer entre otros.

* STEIN. Laboratorio de Costa Rica que mantiene una alianza con el grupo
desde el 2006, actualmente cuenta con una penetracion importante en el

mercado Ecuatoriano.

Dentro de su portafolio cuenta con las lineas cardo-metabdlico,

gastrointestinales, antibioticas, odontologicas y Dolor y OTX.

3.2. Entorno en el que opera la empresa

Compromiso Corporativo: El grupo basa sus valores en una gestion planificada,

equilibrada y ética. Con una gestion responsable, encaminada al buen vivir.

Vision: "Seremos una Corporacion Internacional, integrada en el sector de la salud,
con competencias de clase mundial, muy comprometida con el éxito de nuestros

clientes y el bienestar de la comunidad" (Dires S.A ,2014).

A través de sus valores éticos tiene una participacion activa y cercana a su grupo de

interés:

* Desarrollo de sus colaboradores: Ayudan a sus trabajadores apoyando su
formacion personal y profesional y otorgdndole una ambiente laboral de

respeto y confianza.
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Servicios: A través de su control de calidad interna y externa cubren las
necesidades y expectativas de sus clientes.

Compromiso a la comunidad: Mejoran el bienestar de la comunidad y la
preservacion de nuestro entorno ambiental.

Iniciativa: Proponen ideas y emprenden acciones a favor de las personas
creando soluciones de servicios y salud.

Orientacion al consumidor: Trabajan junto al consumidor para conocer sus
necesidades y ofrecerles mejores productos.

Rendicion de Cuenta: Son responsables de sus decisiones y responden por su

desempefio.

COMPROMISO CON
LA COMUNIDAD

<

XX

INICIATIVA

RENDICION

DE CUENTAS
‘ (O '
ORIENTACION
AL CONSUMIDOR

Figura 3.10: Grdfico de Valores de Grupo Difare.
Fuente: Dires S.A.
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3.2.1. Sistema de Distribucion

Basandose en el analisis de Cedefio & Intriago, (2014) *'el Grupo se

conforma con 6 empresas Difare, Dyvenpro, Asegensa, Dires, Difarnova y Cruz

Azul, ha creado el siguiente esquema organizativo para optimizar tiempo al momento

de la distribucion del producto:

Asegensa

Distribucion de productos médicos y de consumo en la  division
farmacéutico.

Asesoria comercial : Capacitacion en manejo de Planes Comerciales
Asesoria en Mercado, competitividad y desarrollo de negocios.

Alianzas estratégicas con clientes y proveedores.

Excelente cobertura y frecuencia de visitas a nivel nacional

Personal debidamente Entrenado

Cobranzas

Control Almacenamiento
Administracion de Bodegas
Transportacion

Entrega a Domicilio de Stocks

Facturacion



* Embalaje

Dyvenpro42
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* Distribucion de producto de consumo masivo en la division tradicional

* Asesoria comercial: Capacitacion en manejo de planes Comerciales,

Desarrollo de Negocios (estrategias de ventas)
* Respaldo de imagen y solidez financiera del Grupo Difare

* Estructura de precios altamente competitiva.

Grupo Difare crea a Asegensa y Dyvenpro para cumplir con las funciones

detalladas en la lista previa, teniendo entre las méas importantes: Distribucion de

productos, facturacion, administracion de bodegas y desarrollo de negocios.

Contando con personal especializado en cada una de estas areas para generar

mayor eficiencia en los procesos.

Cruz azul

* Suscripcidn de clientes -

* Compra y distribucion de productos con precios competitivos
genera oportunidad de negocio.

* Asesoria Comercial

* Implementacion de estrategia de mercado

* Publicidad y Marketing al consumidor final.

en cual se

“ICederio, A. L., & Intriago, J. (20 de Agosto de 2014). Repositorio Universidad Técnica de Manabi.

42 . , . . . ;. ,
Informacion extraida de repositorio de La Universidad Técnica de Manabi.
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* Introduccion de productos nuevos al mercado

* Financiamiento para imagen del negocio.

Cruz Azul fue creada con la finalidad de brindar mayores oportunidades a los
farmacéuticos o pequefias farmacias que tenian que competir con las grandes cadenas
farmacéuticas. Con el mecanismo de la adquisicion de la franquicia Cruz Azul, las
pequefias farmacias comenzaron a contar con nuevos beneficios como:
Asesoramiento en atencion al cliente, obtencion de productos con precios

competitivos en el mercado, renovacion de imagen del local y publicidad.

Dires

Asesoria y comercializacion de Hardware

o Equipos y Suministros de Computacion

Asesoria y Comercializacion de Software
o Sistema de Administracion y gestion de Farmacias
* Asistencia de Soporte técnico
o Mantenimiento preventivo y Correctivo de Hardware

o Instalaciones de redes

Soporte herramientas Basicas (Office, Antivirus y Sistema Operativo)

* OQOutsourcing de operaciones tecnologicas
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En esta misma logica para lograr la desconcentracion o descentralizacion de
funciones el Grupo Difare crea la division Dires que tiene como objetivo principal el
desarrollo, mantenimiento y asesoria de un Sistema de Administracion y gestion de
Farmacias. Después de cumplida esta mision inicial cumple con funciones de

Soporte técnico a farmacias.

Difarnova

* Distribucion de Productos Novartis

* Asesoria Comercial:

* (Capacitacion en manejo de Planes Comerciales y Competitividad
* Desarrollo de Negocios (estrategias de ventas)

¢ Introduccion de Productos nuevos al Mercado

Cobertura.

Grupo Difare crea esta division mediante una alianza estratégica con laboratorios
Novartis para que se encargue de la distribucioén, promocion y comercializacion de

productos elaborados por estos laboratorios.

3.2.2. Canales de Distribucion.

A través de sus tres canales de negocio Difare opera de la siguiente manera:
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Distribucion de medicamentos: En esta division se encarga de proveer a minoristas y

mayoristas del pais con productos farmacéuticos y de consumo. También cumple la

funcidn de operador logistico de ciertas medicinas de laboratorios.

El grupo ha desarrollado modelos de negocios colaborativos con los laboratorios
NOVARTIS , SHARP & DHOME y PFIZER , también con los distribuidores locales
como ARTISFARMA , DIFOL Y APROFARMA dando como resultado una mayor

cobertura de distribucion a nivel nacional.

Desarrollo de Farmacias: La creacion de franquicias de Farmacias Cruz Azul, brindan

la oportunidad a los farmacéuticos de mejorar su local y desarrollar nuevos
programas para dar un mejor servicio en atencion al cliente. Las Farmacias
Comunitarias es otra division de franquicias para zonas rurales que estan situadas en

las diferentes ciudades del pais.

En esta division también consta farmacia Pharmacy’s ofreciendo al consumidor una
experiencia en la compra de medicinas y variedad de productos, otorgando una
atencion personalizada y servicios médicos con puntos de salud, atencién en

enfermeria y control.

Existen aproximadamente 200 franquicias en el Ecuador donde 35 son nacionales y
las demas extranjeras, el mayor numero se encuentra en el sector alimenticio y

farmacéutico.

El mercado de farmacias en la actualidad se encuentra saturado, por lo que Difare esta

en busca de nuevas lineas de negocio en el mercado de productos de consumo.
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. . , ., .. 4 .
Igualmente el Grupo incursionara en la creacion de minimarket*’; mientras que en el
extranjero esta tratando de introducirse a través de la tecnologia y el software

“Neptuno™.

Difare ya forma parte de una cadena importante de farmacias y laboratorios en Peru
siendo el Grupo accionista, donde se forma una interaccion de importacion y
exportacion de medicinas entre ambos paises y asi poder ubicar en Pert las lineas de

negocio que Difare maneja en Ecuador.

Representacion de productos: Dentro de las representaciones de productos Grupo

Difare maneja sus propias marcas de productos las cuales son compradas a
laboratorios y Difare coloca su etiqueta en el mismo; dentro de sus marcas propias
estan: Cipran, Gelica, Hepagen, Kurador, Ungiiento Kurador, Lacteol fort, Mebo,

Menticol, Mentol Chino, Mixavit, desodorante Nodor, Nodorex, Proton y Vaporex.

Servicios: El grupo cuenta con servicios de ayuda para sus clientes que les permite

tener mejor calidad de vida.

Ventas: Difare es una empresa que estos ultimos anos ha liderado el primer puesto
con ventas al por mayor de productos del “sector farmacéutico con un valor de
$552.906.657 dando una utilidad de $12.297.045” Ekos Negocios (2013). Dando

como resultado una empresa competitiva en el mercado.

“ Informe extraido de entrevista a colaboradores de Difare (2014)
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= INDICADORES FINANCIEROS
2013

Posiciéon (ventas): 13

Ventas $552.906.657
Utilidad $12.297.045
Impuestos $2.835.627

Figura 3.11: Indicadores Financieros 2013.*
Fuente: Imagen de pagina web Revista Ekos (2013)

Con las diferentes cadenas de Farmacias que el Grupo Difare opera, tiene un gran
desafio, ya que se desenvuelve en un entorno en el cual compite con diferentes
marcas de farmacias, enfrentando ademés a un mercado de consumidores que no son
fieles a una determinada cadena, y que por lo general suelen comprar en la primera
Farmacia en la que encuentren toda su receta, dando como resultado preferencias

variadas.

3.3. Publico de Interés

Difare se centra totalmente a nivel empresarial, como publico de interés tiene a:

3.3.1. Clientes

Dentro de sus clientes tienen a Farmacéuticos, Farmacias franquiciadas,

laboratorios y actualmente establece su nueva linea de minimarket. También podemos

* Ekos Negocios. (2013). Ranking Financiero Ecuatoriano. Ranking Financiero 2013
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encontrar a los clientes finales que compran en franquicias y cadenas farmacéuticas,
debemos aclarar que este tltimo grupo no se encuentra como publico de interés de la
empresa como tal sino que estd a cargo del area de marketing de cada uno de las

cadenas y franquicias farmacéuticas

Farmacéuticos: A quienes abastece con todo tipo de medicamentos y productos de

consumo mediante sus procesos de distribucion. También les otorga la opcion de ser
franquiciados de Cruz Azul o farmacias Comunitarias, como premio de cumplir con

los proceso internos del grupo.

Laboratorios: Quienes proveen de productos a la empresa. Difare ha creado una
alianza con diferentes laboratorios, tanto Nacionales como Extranjeros y asi

encargarse de la comercializacion y distribucion del producto en el pais.

También maneja marcas propias de medicamentos los cuales son producidos por
laboratorios con los cuales tienen un “Modelo de Negocio colaborativo” y Difare se

encarga de poner su marca a cada producto y distribuirlo.

3.3.2. Colaboradores

El bienestar de sus colaboradores es importante para el Grupo y el que se

sienta parte de una familia y de empresa. Por lo tanto el grupo se centra en darles
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beneficios tales como: Seguro de vida, Servicios Exequiales, Cooperativa de Ahorros,

Capacitaciones, entre otros

3.3.3 Autoridades

Difare maneja convenios con el ministerio de Salud a través de compras
publicas para proveer a las farmacias publicas, adicional a esto manejan convenios
con centros médicos a lo que provee de medicina y a su vez tienen alianzas con el
IESS y cuentan con farmacias las cuales provee de forma gratuita la receta a quienes

. . . , qe 4
frecuentan en dichos dispensarios médicos™.

Entre las instituciones publicas ya nombradas, el Grupo Difare también tiene
convenios con:

“.Ministerio del Interior, Policia Nacional, Federacion de Brigadas Barriales de la Seguridad

Ciudadana, Empresa Nacional Minera y Sociedad Anénima “°El Fondo Complementario
Previsional de los empleados Civiles de las Fuerzas Armadas Capremci47.” (Diario El

Tiempo, 2013)

3.3.4. Periodistas y Medios de Comunicacion
Basados en los contactos y entrevistas con Sylvia Banda y colaboradores de

Grupo Difare, ademas del anélisis de publicaciones en medios de comunicacioén

# Colaborador de Difare, 16 de Mayo del 2014. Entrevista: Normativas Internas de Difare.
* Diario El Tiempo. Difare apoya a las entidades piiblicas: hitp://www.eltiempo.com.ec/noticias-
cuenca/125499-difare-apoya-a-las-entidades-publicas
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podemos afirmar que el Grupo , no tiene como objetivo primordial que se lo asocie
con periodistas , comunicadores del medio , al momento de la elaboracion del plan
estratégico de comunicacion “Siempre se han mantenido al margen con medios
publicos y televisivos ,inicamente se relacionan con asuntos que tengan que ver con

la parte farmacéutica” ** (Colaborador Difare, 2014)

“"Capremci: Fondos provisionales de los empleados civiles de las fuerzas armadas
* Colaborador de Difare, 16 de Mayo del 2014. Entrevista: Normativas Internas de Difare.
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CAPITULO IV

4. REPUTACION DE LA EMPRESA

4.1. Reputacion de la empresa interna y externa

4.1.1. Reputacion interna

En la época actual las industrias ecuatorianas han pasado de ser pequefias
empresas a grandes ejemplos de organizaciones corporativas. El Grupo Difare es un
gran modelo de esta evolucion empresarial, maneja valores corporativos que son
considerados parte principal de la empresa tales como: Excelencia al servicio,
compromiso con la comunidad, iniciativa, orientacion al consumidor, rendicion de

cuentas, desarrollo de sus colaboradores.

Colaboradores: el Grupo Difare estd comprometido con la formacion personal y

profesional de sus colaboradores basandose en un ambiente laboral de igualdad y

respeto.

Difare en la actualidad cuenta con mas de 3500 trabajadores, por lo cual dificulta un
poco la comunicacion, pero a su vez, es un reto el mantener informados a todos sus

colaboradores, a través de un mural informativo, mailings diarios, y boletines.
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La marca ha ganado su sitio en el mercado contribuyendo al progreso de sus
colaboradores y clientes. Su premisa es: Contribuir con la calidad de la salud de los

ecuatorianos.

La marca sufri6 un cambio radical hace unos anos comenzando desde su logo junto
con la imagen corporativa. Una de las estrategias que impulsé Grupo Difare fue hacer
que sus colaborados formen parte principal de la empresa, e impulsando metas en

comun.

“YO SOY DIFARE”, esta frase permitio fortalecer las actividades del Grupo. La
campafia propuso activaciones, merchandising, jingle **corporativo interpretada por

sus propios trabajadores.

La campafia dur6 un afo, donde se fortaleci6 la comunicacion interna a través de
medios online, se creé el hashtag®® #yosoydifare como muestra de orgullo de ser parte
de la organizacién. Se fortaleci6 valores tales como: transparencia, confianza,

responsabilidad y compromiso valores que se vive en el trabajo dia a dia.

Las alianzas con Difare garantizan cumplimiento de metas, ordenamiento de

mercado, desarrollo de capacidades y progresos del mismo.

Servicio: Sus clientes internos como externos reciben productos de calidad superando
toda exigencia del consumidor. Buscan la cercania a sus usuarios para conocer sus

necesidades y para asi poder ofrecerles productos para su bienestar.

49 . . , .. .
Jingle: Termino Inglés que significa, un anuncio cantado.

50 ) .
Hashtag: Es una cadena de caracteres formada por una o varias palabras.
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Disponen de tecnologia de vanguardia que est4 disefiada para manejar gran volumen

de llamadas entrantes y salientes de los clientes

Comunidad: Difare se esfuerza en contribuir en la mejora del bienestar de la

comunidad por medio de la preservacion de su entorno.

Iniciativa: Siempre estd en busca de ideas que promuevan soluciones y su vez

oportunidades a sus clientes

Desde el ano 2000 promueve las microempresas farmacéuticas por medio de sus
franquicias que son: Farmacias Cruz Azul y Farmacias Comunitarias dandoles
capacitaciones tecnologia para convertir sus locales en negocios competitivos, bajo el

respaldo del grupo.

4.1.2. Encuestas "'

Se realizaron encuestas online a 17 personas en la ciudad de Guayaquil y a 20

personas en la ciudad de Quito con las siguientes preguntas.



Encuesta realizada para saber el porcentaje de conocimiento del Grupo Difare y sus marcas

1. éCual de estas marcas de farmacias compra ?

*)
[ cruzAw
[ sanasana
[ Pharmacy
[ Fybeca

2. éQue le parece el servicio que le ofrece al momento de comprar? (*)

excelente bueno regular malo

(

Figura 4.1: Encuesta en linea pregunta 1y 2.

Fuente: Elaborado por los autores

3. éConoce el Grupo DIFARE?(*)

no s

T

4, ¢A qué se dedica DIFARE?(¥*)

|

Finalizar >>

Powered by:

@encuesta
.com

Figura 4.2: Encuesta en linea pregunta 3 y 4.

Fuente: Elaborado por los autores
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Las preguntas fueron realizadas para conocer si las marcas de sus cadenas o

franquicias son asociadas con Grupo Difare y si el servicio que brinda es

satisfactorio.
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Dando como resultado lo siguiente:

Grdfico de Reconcimiento de Farmacias

Pharmacys
35.29

Figura 4.3: Grdfico de Resultado de Encuestas en linea pregunta 1.
Fuente: Elaborado por los autores

Grdfico Atencion al Cliente

Wexcelente 11.76

Ebueno 88.24

Figura 4.4: Resultado de Encuestas en linea pregunta 2.
Fuente: Elaborado por los autores
La encuesta fue aplicada a personas entre 24 a 35 afios con nivel académico
universitario. Del 100% de los encuestado un 41.18% dijo que no conocia a Grupo

Difare y un 58.82% dijo que si, comparando que las cadenas farmacéuticas mas
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reconocidas son: Fybeca y Cruz azul. Podemos concluir que a Grupo Difare se lo

asocia mas por sus franquicias que por su actividad economica.

¢ Conoce el Grupo DIFARE?

100

80

60

40

20

no si
(41.18%) (58.82%)

Figura 4.5: Grdfico de Resultado de Encuestas en linea pregunta 3.
Fuente: Elaborado por los autores

QUITO

De las 20 personas encuestadas en la ciudad de Quito el 15% conoce a Grupo Difare,
mientras que el 85% restante no conoce al Grupo (Grafico 18), tomando en cuenta
que entre las marcas de farmacias mas reconocidas en los encuestados corresponde a
los siguientes porcentajes: 45% reconoce a Sana Sana, 35% Fybeca, el, el 10%

Pharmacys y el 10% restante a Cruz Azul.



.Conoce Grupo Difare?

100
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Figura 4.6: Grdfico de Resultados de Encuestas personales pregunta 1.
Fuente: Elaborado por los autores

., Cual es la primera farmacia que se le viene a la
mente?

SANA SANA

CRUZ AZUL

FYBECA
|

|
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

PHARMACYS

® Pregunta 2

Figura 4.7: Grafico de Resultados de Encuestas personales pregunta 2.

Fuente: Elaborado por los autores
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.Qué otra farmacia recuerda?

MEDICITY
SANA SANA
CRUZ AZUL

FYBECA

PHARMACYS

0% 20% 40% 60% 80% 100%

¥ Pregunta 3

Figura 4.8: Grafico de Resultado de Encuestas personales pregunta 3.
Fuente: Elaborado por los autores

La segunda opcidon que los usuarios tienen al ser cuestionados: ;cudl es la farmacia
que recuerda?, tiene los siguientes resultados: Ubicandose Fybeca y Sana Sana en las
primeras opciones con el 35% y 25% respectivamente, mientras que Pharmacy’s con
un 20% como la segunda opcion, Medicity como tercera opcion con un 10% y Cruz

Azul con un 5%.

También se preguntd como calificaria el servicio de la farmacia que primero recuerda
con las opciones Excelente, Bueno, Mala o Regular, cuyos resultados se muestran en

el siguiente grafico:
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,Qué le parece el servicio que ofrece al momento
de comprar?

MALO

REGULAR

BUENO

EXCELENTE

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

¥ Pregunta 4

Figura 4.9: Resultado de Encuestas personales pregunta 4.
Fuente: Elaborado por los autores

4.1.3 Reputacion Externa

El grupo Difare segiin “Class Internacional calificadora de riesgos “es una empresa
que impulsa al sector farmacéutico a través de sus cadenas de farmacias (Farmacia
Cruz Azul , Pharmacy’s y Farmacias Comunitarias) y sus alianza con marcas de
laboratorios importantes del pais (Mentol Chino, Hepagen, Lacteol, Mixavit, Mebo,
Atrolip, Proton, Cipran, Kurador entre otras), >'han hecho que obtenga una categoria
AAA que corresponde a su capacidad de pagos de capital e intereses en los plazos

pactados.

Gracias al acuerdo andino el grupo Difare mantiene contacto con empresas de otros

paises como:
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Gerco (Colombia

Mission Pharmaceuticals India

Tabla # V: Tabla de empresas asociadas a Grupo Difare. Fuente Dires S.A.
Fuente: Elaborado por los autores

Difare lidera el mercado de la distribucion farmacéutica con mas de 12000 items en
productos, abasteciendo mas de 3400 clientes del pais entre los cuales estan, los

minoristas, mayoristas y distribuidoras farmacéuticas de consumo.

Unas de las estrategias ganadoras de las distribuidoras farmacéuticas ecuatorianas,
consisten en abastecer oportunamente con productos a sus franquicias y clientes, a
través de sus procesos logisticos eficientes junto con las herramientas tecnologicas
comerciales y financieras adecuadas. Con la opcion a realizar pedidos electronicos la

compaiiia ha logrado fortalecer la relacion comercial entre la empresa y el cliente.

En los ultimos afios cuenta con ingresos positivos en ventas anuales, pasando de
289,72 millones en el 2009 a 2.028,59 millones en el ano 2012 con un incremento del
14.29% en 10 afios hasta el 2012)°* gracias a sus estrategias comunicativas que se
enfocan en la prestacion de servicio especializados, rapidos y la variedad de

productos que brindan a sus clientes.

3 Informacion extraida de la Universidad Técnica de Manabi ( 11de Marzo del 2014)
Ekos Negocios. (2012). La 20 empresas mds grandes de la década. Top 1000 (Ekos 477), 40
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El grupo Difare se basa en valores de compromiso, fidelidad y estabilidad, que se
fomenta en cada colaborador permitiendo tener una cultura empresarial positiva que
se demuestra a través de los afios que ha estado en el mercado, llegando asi a liderar

el mercado farmacéutico del pais.

El grupo Difare suma 29 afios de trabajo serio y comprometido. Cada trabajador que
ingresa a la compafia comparte los mismos retos y hace propios los valores y vision

que tiene la empresa.

“La franquicia genera mas de 3500 empleados, esta compuesta actualmente por 382
propietarios, teniendo mas de 905 locales en 165 poblaciones.” (Corporacion Ekos,

2013, p. 176)

El Grupo Difare como otras empresas ecuatorianas estd comprometido con el

desarrollo de la sociedad ecuatoriana donde los beneficios son mutuos.

4.2. Reputacion frente a los medios de comunicacion

El Grupo Difare tiene un manejo de informacidn restringida con respecto al publico
en general, pero es bien evaluado en este aspecto por parte de representantes de
medios de comunicacion. Sin embargo su actividad dentro de medios de
comunicacion tradicionales es casi nula, dentro de los medios televisivos no ha
mostrado la imagen de marca de Grupo, limitandose a publicitar unicamente sus

cadenas y franquicias como, Pharmacy’s y Cruz Azul.
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Dentro de otros medios de comunicacion tradicionales analizados en el periodo de la
investigacion tenemos a los medios radiales en los que tampoco se encuentran
suficientes cufias o entrevistas radiales, excepto las que tienen que ver con sus marcas
de farmacias. En contraste en la prensa escrita tiene mas presencia tanto como Grupo
Difare y sus marcas propias, de manera independiente sin relacionarse la una con la

otra.

En prensa especializada como: Revista Ekos, Revista Vistazo, Revista Lideres,
Revista ~ América Economia, Grupo Difare tiene mayor presencia tanto en
publirreportajes, especiales de ranking y reportajes sobre responsabilidad social
empresarial. Ellas son evaluadas con una buena reputacion empresarial, se resalta sus
buenas practicas organizacionales entre las que se encuentran también los programas

de responsabilidad social empresarial.

En medios virtuales tenemos que dentro de redes sociales es escasa su presencia
como Grupo Difare, distinto a Pharmacy’s y Cruz Azul, sin embargo informa Sylvia
Banda® que Difare cuenta con una pagina web, mediante la cual logré ubicarse

dentro de las 50 empresas con mejor presencia online.

Una de las pocas apariciones mediaticas en las que aparece la marca del Grupo Difare
como tal, es la promocidn acerca del auspicio para Barcelona Sporting Club y su
vinculacién comercial mediante varias actividades como: la rueda de prensa

organizada por el club, publicaciones en redes sociales del club, boletines de prensa

3 Banda, S. 27 de Marzo del 201). Reconocimiento de la empresa. L.G.D. Johanna Saltos,
Entrevistador
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enviados por el grupo y el club. El convenio fue suscrito entre el Grupo Difare y
Barcelona Sporting Club siendo Pharmacy’s la marca visible dentro de este convenio

comercial.

4.3. Reputacion frente a grupos de interés.

Las franquicias y cadenas del Grupo Difare en conjunto con las de su competencia
tienen casi monopolizado el mercado farmacéutico, por lo que el grupo de interés en
el que se encuentra enfocado tUnicamente a las pequefas asociaciones de
farmacéuticos que se niegan a franquiciar sus locales, con los cuales Grupo Difare
tiene mala reputacion, ya que al momento de distribuir medicamentos y productos de
consumo no les dan la debida importancia y dan prioridad a sus cadenas en la
distribucién de los mismos. Ellos como pequefias farmacias tampoco pueden luchar
contra los grandes descuentos que estas cadenas y franquicias de farmacias que

otorgan al consumidor.

La presidente de la Asociacion de Farmacias del Guayas Edelmira Alegria sefiala

que:

Por ejemplo: una Simepar que cuesta 33 centavos los independientes podemos darla en 30
centavos con 10% de descuento pero las grandes cadenas pueden venderla hasta en 25
centavos ;Sabe por qué? Porque a ellos esa medicina no les costd nada les salio gratis. Los
duefios de estas grandes cadenas son también propietarios de las principales distribuidoras del
pais. Los laboratorio farmacéuticos les venden a ellos (distribuidores) con grandes

bonificaciones debido a sus volumenes de compra llegan a regalarles hasta 10 mil unidades de



85

un mismo producto si les compran otras 10 mil. Entonces las distribuidoras las unidades que
compraron se las venden a las farmacias de barrio y las que les obsequiaron les sirven para
surtir sus propias cadenas de farmacias. jEs ganancia redonda! Y una competencia desleal...

(Diaz, 2012)™*

En contraste tenemos que la reputacion que el grupo tiene frente a sus colaboradores
y proveedores, que también son grupos de intereses, es mucho mejor, sustentdndose

en alianzas y convenios que ha sabido respetar y cumplir durante los tltimos afios.

Diaz, S. (29 de Abril de 2012). La Gran Batalla de las Farmacéuticas. | 13 de Marzo de 2014,
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CAPITULOV

5. MANEJO DE COMUNICACION ESTRATEGICA DE LA
EMPRESA Y SU RELACION CON PUBLICOS DE INTERES.

5.1 Estrategias y acciones de responsabilidad social empresarial.

Segutn el estudio del IDE — Ecuador (Business School) en conjunto con Corporaciéon
Alemana de Desarrollo (CIZ) y la Fundacién AVINA “sefialé que las empresas con
responsabilidad social del Ecuador cubren el 51% de empresas del pais. El 41%

trabaja directamente con la comunidad y el 4 % crea fundaciones propias (indirecta).

El Grupo Difare siendo una de las empresas mas grandes del Ecuador en la industria
farmacéutica, su responsabilidad social abarca los dos angulos de la responsabilidad

social directa e indirecta.

Basandose en su sistema de Gestion que se divide en tres: Distribucion, Desarrollo
de farmacias y Representacion de productos. Ha Generado mas de 3235 empleos

directo y este da como resultado 4500 empleos del pais.

> Fundacién Avina. (25 de Marzo de 2014). Avina en los medios - Avina:
http://www.avina.net/esp/5 18 1/fueron-presentados-los-resultados-del-estudio-de-responsabilidad-
social-de-empresas-del-ecuador
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Como parte de su plan de Responsabilidad Social lo maneja a través de sus redes de
farmacias, Cruz Azul, Pharmacy’s y Farmacias Comunitarias, con las cuales maneja

diferentes programas de responsabilidad social; al igual, que sus marcas propias.

Pharmacy’s: Trabaja con nifios en conjunto con el Movimiento de Educacion Popular
Integral y Promocion Social Fe y Alegria. Con quien mantiene un vinculo durante
afnos y ha creado diversas campafias, en las ciudades de Guayaquil, Quito y Cuenca.
Una de estas campafias la manejo a través de redes sociales, la farmacia gand un

premio EFI.

Menticol: Con esta marca suele hacer campafias para el cuidado y prevencion de
manos limpias. Con la campana “El tener manos limpias te hace mas sano” (Banda,

2014)

Cruz Azul: A través de su Fundacion FEDIFARE, el Grupo Difare provee al
microempresario farmacéutico en la adquisicion de nueva tecnologia y
capacitaciones, para ayudar en la mejora de llevar un mejor inventario de productos
que tienen en stock y asi prestar un servicio al cliente, ayudandole al farmacéutico a

tener un negocio rentable y competitivo en el mercado.



88

Paralelamente durante tres afios, el Grupo Difare trabaja anunciando que Cruz Azul
es una franquicia creada por ellos desde hace diez afios, para en su momento
posicionarla como una franquicia que pertenece al Grupo Difare y crear un efecto
domind, en el que cualquier accidon de responsabilidad social empresarial que realice

la franquicia sea asociada directamente con el grupo.

Farmacias Comunitarias: A través de esta red de farmacia el Grupo Difare presentd
un lanzamiento del plan médico comunitario un proyecto de responsabilidad social el

cual se crea con la finalidad de apoyar poblaciones con necesidad de salud.

También manejan una campafia de “prevencion y adopcion de hébitos saludables”

que esta siendo implementada en sus tres cadenas de farmacias. (Banda, 2014)

5.1.1. Responsabilidad Corporativa

Con el objetivo de fortalecer a las pequenas farmacéuticas bajo una marca que
los apoye y los volviera mas competitivos cre6 dos grandes franquicias dando un

crecimiento micro-empresarial a las pequefias farmacias.

Difare es una empresa que también ha dedicado un departamento el cual se encarga

de gestionar capacitaciones de liderazgo y atencion al cliente.

El Grupo Difare para sus franquiciados desde hace diez afios creo la fundacion
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Educativa FEDIFARE una ONG con la cual.

“...Busca impulsar competencias profesionales en las personas vinculadas al sector de la
salud. Se han beneficiado mas de 8.200 personas con sus programas a nivel nacional y se
prevé alcanzar un nimero mayor este afio. Cuenta ademas con el apoyo de instituciones

académicas y empresariales nacionales e internacionales.” (Ekos Negocios, 2014, p. 85)

Aporta con mas de 90 dolares anuales a estos cursos que estdn avalados por
universidades nacionales y extranjeras para llevar a cabo esta labor también realizan
alianzas con laboratorios farmacéuticos como “Life y Abbott” que les ayudan a

financiar estos cursos.

La responsabilidad social del Grupo empieza desde la parte interna de la empresa,
preocupandose por sus colaboradores y su bienestar, impulsando siempre al
crecimiento personal, ocupandose de la seguridad laboral y salud ocupacional de los

mismos.

Como parte de su responsabilidad corporativa ademas de la fundacion dan a sus
colaboradores la oportunidad de crecimiento y desarrollo dentro de la empresa, a
través de capacitaciones y compensaciones, también cuentan con un club en el cual

realizan programas de integracion entre los colaboradores y familia.
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Con sus Empleados.

Corporativo

—

Figura 5.1: Compromiso Corporativo.”
Fuente imagen tomada de la pagina oficial del Grupo Difare.
Elaborado por Dires S.A

El grupo Difare se centra en tener un personal calificado y mantenerlo motivado,
dandoles diferentes beneficios y oportunidades para que su personal sienta a su lugar

de trabajo como su segundo hogar y sientan que forman parte esencial del Grupo.

Entre los beneficios que el personal adquiere estan:

* (Capacitaciones

* Cooperativa de Ahorro y Crédito Grupo Difare

* Club social y deportivo Difare

* Seguros (Seguro social, exequial, seguro médico privado, seguro de vida)

* (Crédito Corporativo (Farmavip)

%% Dires S.A. (http://www.grupodifare.com/responsabilidad.aspx?i=2)
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Capacitaciones: Difare cuenta con programas de capacitacion para los colaboradores

los cudles van acorde a sus necesidades y a la de la empresa desarrollando las
diferentes habilidades de sus colaboradores. Entre los programas de capacitacion que
Grupo Difare ha brindado a sus colaboradores tenemos: “desarrollo de habilidades de
Jefatura. Este programa incluy6 temas de liderazgo y gestion de cambio” (Grupo
Difare, 2012) . También Grupo Difare da capacitaciones en areas de salud, de ventas,

comercial, cargas etc.

Cooperativa de Ahorro y Crédito Grupo Difare: Dentro de la cooperativa los

colaboradores tienen opcion a realizar un aporte de ahorro a largo plazo sobre capital,
estos ahorros se acumulan dentro de la cooperativa’’, teniendo opcién a obtener
préstamos personales y créditos hipotecarios, también a retirar el dinero que hayan

ahorrado durante cierto tiempo con intereses acumulados.

A través de esta cooperativa también Difare con la aprobacion de los socios de la

cooperativa (colaboradores) han realizado donaciones.

Club social y deportivo Difare: Este club se encuentra ubicado en Duran y estad

destinado a todos los colaboradores que deseen formar parte del mismo, tiene un

°7 Colaborador de Difare, 16 de Mayo del 2014. Entrevista: Normativas Internas de Difare.
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costo de $10 mensuales’ 8, este club cuenta con piscinas, canchas, hidromasaje, sauna,
turco es un lugar donde los colaboradores de Difare que son socios o miembros del
club pueden ir a disfrutar con familia o amigos teniendo la opcion de llevar
gratuitamente a cinco personas, si lleva mas personas estos deben pagar el costo de

entrada.

Seguros a los que estan afiliados los colaboradores: Seguro social con aportaciones
mensuales que se realizan al IESS, adicional a este seguro, los colaboradores de la
empresa también cuentan con un seguro de vida el cual, segiin un colaborador de la
empresa que prefirid mantener el anonimato cuenta que es muy util debido a que ellos

se encuentran viajando dentro y fuera del pais semanalmente.

También cuentan con un seguro médico privado el cual se extiende a la familia si el
colaborador la tiene o no, en caso que el empleado de la empresa haya ingresado
soltero y después se casa el seguro se extiende a la esposa después de 3 meses de
matrimonio, este seguro les da la oportunidad de ir a cualquier clinica y luego llenar
un formulario que la empresa da a los colaboradores y asi el seguro corre con los
gastos de medicina y clinica. También cuentan con seguro exequial el cual en caso

de muerte pagan los gastos de funerales.

*% Colaborador de Difare, 16 de Mayo del 2014. Entrevista: Normativas Internas de Difare.
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Crédito corporativo: Los colaboradores tienen acceso a un crédito denominado
FARMAVIP dentro de las farmacias que Difare maneja, en las cuales pueden

comprar todos las medicinas y productos que necesiten a crédito.

Dentro de los beneficios que cuentan los colaboradores cuentan dentro de su rol el
pago de incentivos por viajes realizados fuera del pais, por ventas realizadas y por
aportes de ideas de negocios; en ésta ultima los colaboradores tienen la oportunidad
de aportar con ideas para la creacion de nuevas vias de negocios para la empresa y
reciben premios por las mismas. En la parte de pago la empresa se ha manejado muy

puntual con sus colaboradores, incluso pagan con anticipacion quincenalmente.

Difare por promover el trabajo en equipo ha brindado a sus colaboradores oficinas
comodas y amplias en las cuales los colaboradores pueden interactuar entre ellos de
acuerdo a cada area para ayudarse entre ellos en cada problema que se les presente y
encontrar juntos soluciones a cada uno de los problemas que se presentan en su dia a
dia. También realiza una serie de eventos de integracion de colaboradores y sus
familias dentro del club que el grupo posee, para que estos pasen momentos amenos y
lleguen a conocer de una mejor manera a todo el equipo que conforma el grupo y

puedan relacionarse entre ellos.
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5.1.2. Responsabilidad ambiental.

Figura 5.2. Responsabilidad Ambiental
Fuente imagen tomada de la pagina oficial del Grupo Difare.
Elaborado por Dires S.A.

Difare es una empresa que evidencia su compromiso con el desarrollo de sus
colaboradores mediante acciones de cuidado integral y de ambiente. El 80% de los
microempresarios realizan sus pedidos via on-line. El Grupo es pionero en

abastecimiento a nivel nacional a través de pedidos electrénico.

También han creado fundas de despacho biodegradables para sus franquicias Cruz
Azul y para su cadena Pharmacy’s. Estas fundas son elaboradas con “polietileno y
polipropileno” *’que se degradan méaximo en dos afios convirtiéndose en material

benigno para el medio ambiente.

3 Informacion extraida del Grupo Difare p, 58
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Ademas dentro de su programa de responsabilidad ambiental manejan el cuidado y
ahorro de Energia Eléctrica, por lo cual han implementado “procesos de
Optimizacion y Sistematizacion Integral” (Dires S.A., 2014) siendo para el Grupo y
sus empresas uno de sus aspectos primordiales. Llevandolo a cabo también en cada

una de las empresas y cadenas farmacéuticas que el grupo maneja.

5.2. Estrategias y acciones de Marketing para acercarse a sus clientes
y consumidores.

Grupo Difare en sus inicio se concentré en las distribuciones de productos
farmacéuticos, pero por la presion de las tendencias del mercado en el que se
desarrolla y por sus clientes, empieza a integrar a su modelo de negocios la
importacion de productos farmacéuticos, representaciones y maquila de marcas
propias, pasando por la distribucion de medicina y productos de consumo de miles de
farmacias del pais hasta la venta de productos en cadenas de farmacias propias y

franquiciadas.

Como Grupo Difare no ha realizado ningun tipo de publicidad, mas que en revistas de
negocios como Ekos, Lideres o Vistazo, en las que han publicado a su marca
empresarial y sus cadenas de farmacias en publirreportajes de salud o que estén
relacionados con farmacéutica. También en estas revistas se han publicado articulos
los cuales estan relacionados con los rankings sectoriales o empresariales que realizan

estas revistas de negocios.
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El Grupo Difare ha tenido la tendencia de manejar acciones de marketing y
publicidad de sus marcas, tanto de farmacias como de sus productos farmacéuticos a
través de las diferentes empresas pertenecientes al Grupo, y no directamente el Grupo

Difare como marca.

Ecuafarmacias, maneja acciones de marketing, publicidad y auspicios de las

farmacias pertenecientes al grupo.

Una vez que el Grupo Difare adquirio la cadena de farmacias “Pharmacy’s”
presentaron algunos problemas en la promocion de la marca, pese a la experiencia

que el grupo tenia en manejar diferentes tipos, tamafios y problematicas en farmacia.,

El primer gran error de inicio fue que no se realizd un estudio de mercado sobre
actitud de compra para el tipo de farmacia que se propone con Pharmacy’s, un

analisis de salud de marca y como esta esta siendo percibida frente a su competencia.

Con el tiempo y después de haber realizado el anélisis de las falencias, el grupo
decidié realizar estudios de mercado a nivel nacional sobre sus marcas y su
competencia para que a partir de ellos plantear nuevas estrategias que vayan mas

acorde a su publico de interés.
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También el Grupo Difare se ha manejado a través de auspicios como lo es el auspicio
dado al Barcelona Sporting Club en el afio 2012 el cual tiene una duracion de tres
afnos, creando una alianza con sus marcas, Vaporex y Farmacias Pharmacy’s,
brindando a los socios e hinchada del equipo futbolistico beneficios como una tarjeta
de descuento en Pharmacy’s y convenios de suministros de medicamentos como

Mentol Chino para los jugadores de todas las categorias del club.

En este convenio para promocion de Pharmacy’s cuya marca esté presente en el carro
ambulatorio del equipo, para esta promociéon crearon un concurso denominado
“Ahora un nombre para el carrito” cuyos premios consistian en entradas para
partidos y un paseo por el estadio en el carrito. Esto lo promocionaron a través de un

comunicado de prensa y con un video en YouTube sobre la historia del carrito.*’

Dyvenpro se encarga del desarrollo, produccion y comercializacion de productos
farmacéuticos de venta libre, cosméticos y de higiene personal. Productos con los

cuales manejan publicidad y auspicios.

Una de las filosofia de la empresa es “Compromiso con el éxito del cliente” Grupo

Difare no busca vender y recaudar facturas de las farmacias a las que distribuye, sino

% Diario el Tiempo: ttp://www.eltiempo.com.ec/noticias-cuenca/l22547-carro-ambulancia-
de-pharmacy-s-apoya-a-barcelona/
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hacerlas exitosas, que gocen de una buena atencion al cliente y ser competitivas en el

mercado.

5.2.1. Estrategias Planteadas

Difare ha mantenido investigaciones de mercado constantes para ofrecer
precios competitivos en cada una de las cadenas y franquicias farmacéuticas. Para que
estas farmacias mantengan una buena relacion con sus clientes Difare proporciona
capacitaciones al personal de farmacia y de este modo se brinda una atencidon
profesional; implementan procesos administrativos y operativos eficientes para tener
un mejor control de las farmacias y clientes. También el Grupo realiza actividades de
mercadeo y promociones frecuentemente para conquistar y dar mejor servicio al

cliente final.

“... Flexibilidad para adaptar la organizaciéon a modelos de negocios estratégicos; capacidad
logistica y soluciones tecnoldgicas; productos y servicios innovadores; talento humano de los
colaboradores; compromiso con el bienestar de la comunidad; y, alianzas con clientes y

proveedores.” (Ekos Negocios, 2011, p. 82)
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5.3. Estrategias y acciones de relaciones con la comunidad.

La mayoria de farmacias que trabajan con el software NEPTUNO que permite
evaluar y administrar todos los elementos de la cadena, esta herramienta fue disefiada
por jovenes ecuatorianos que forman parte de DIRES S.A. (empresa que pertenece al
Grupo Difare). A través de este software se automatizan los procesos de
administracion centralizada y gestion comercial, ayudando con esto a pequefios
microempresarios duefios de las farmacéuticas asociadas a elevar el nivel de
eficiencia en procesos y volviéndolas mas competitivas en el mercado farmacéutico.
Por ésta aplicacion el grupo ha sido premiado por MICROSOFT como “Mejor Socio

del Afio en Soluciones para el sector de salud”.

Informa Ekos Negocios, en su revista Responsabilidad Social Corporativa (2014)
PHARMACY’S siendo una marca perteneciente al Grupo Difare durante varios afios
ha promovido el Movimiento de Educacion Popular e Integral y Promocion Social Fe
y Alegria a través de las brigadas de salud periddicas para nifios que asisten a las
escuelas de Guayaquil, Quito y Cuenca donde también se promueve la importancia

del cuidado ambiental y salud, a través de actividades infantiles.

En el afio 2004 Grupo Difare cre6 la Fundacion Educativa Integral Farmacéutica
Ecuatoriana (FEDIFARE) que es una ONG sin fines de lucro dedicada a la formacion
educativa en el area de salud, a través de capacitaciones, entrenamiento y desarrollo

del sector farmacéutico.
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FEDIFARE esta dirigida a los colaboradores de Grupo Difare y a personal de las
cadenas y franquicias farmacéuticas pertenecientes al grupo. Dentro de sus
programas de capacitacion estan: Asesoria y Administracion de farmacias, Auxiliares
de Enfermeria y Farmacias, Atencion al Cliente, Microempresarios, Bienestar

Excelencia Capacitacion y Asesoria, Pharmaprende.

5.4. Estrategias y acciones de relaciones publicas para mantener
buenas relaciones con medios de comunicacion y lideres de opinion.

Al igual en que muchos aspectos del manejo comunicacional de la empresa, la
informacion esta restringida, tanto en los portales oficiales de la misma, como en la

informacion que sus colaboradores ofrecen para trabajos académicos.

A partir de esta premisa se decide investigar en: periddicos (mayoritariamente, tanto
en su version digital como fisica), medios virtuales y medios de comunicacioén
tradicionales, las apariciones del Grupo Difare, evaluando las que tenian objetivos
comerciales, asi como las entrevistas y acercamientos que miembros, colaboradores o

personas relacionadas con el grupo, hubieren concedido publicamente.

Al constatar la escasa informacion del grupo dentro de estos medios analizados,

comienza una segunda fase de recoleccion de informacion enfocada en el contacto
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que se pudiera generar con lideres de opinidn, para determinar cudl es la perspectiva
que pudieran tener con respecto a la imagen del Grupo Difare en general. En esta
etapa no se consigue respuestas por parte de los lideres de opinion contactados,
debido principalmente a que ninguno de ellos tiene o tuvo algun tipo de relacion con
el grupo o no tuvo ningln trabajo periodistico, relacionado con el mismo. Se suma a
estos factores la poca presencia medidtica del grupo, como parte de sus estrategias de

manejo de crisis y las falencias en el manejo de la comunicacion externa.

De este proceso investigativo podemos deducir que no se han adoptado estrategias o
acciones especificas para el mantenimiento de una buena relacién con los medios de

comunicacion o con lideres de opinion.

Podriamos argumentar que la falta de presencia del grupo en los medios de
comunicacion y por ende la falta de criterios de los lideres de opinion con respecto al
mismo, también puede ser juzgado como positivo, colaborando con el manejo de la
reputacion empresarial del grupo, en concordancia con un perfil discreto y hermético
que sustenta sus herramientas de manejo de crisis y los valores de la empresa,
principalmente el de la orientacién al consumidor en la que se propone una relacion
directa con los consumidores para conocerlos mejor y brindarles un mejor servicio,

sin tomar en cuenta a los medios comunicacion para lograrlo.
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5.5. Estrategias y acciones de relacionamiento con las autoridades y
gobiernos locales/nacional.

Durante un afio el Grupo Difare proveia de medicina al IESS y al Hospital General de
las Fuerzas Armadas del Ecuador (Hospital Militar) de Quito a través de un contrato
el cual durd un afio y se dieron por terminado debido a que el gobierno obliga a estas

entidades a comprar la medicina a través de EnFarma empresa publica de farmacos.

Actualmente a través del SERCOP el Grupo Difare se manejan como operador
logistico de NOVARTIS Iaboratorio que elabora METILERGOMETRINA

medicamento que el grupo provee a los subcentros de salud del pais.

Grupo Difare también es una de las empresas con mas colaboradores a nivel nacional,

y tiene un buen manejo de sus obligaciones tributarias con el SRI.

Acreditacion del Grupo Difare ante el SRI.

Grupo Difare forma parte de las empresas
acreditadas por el SRI para la emision de

comprobantes electrénicos.

iHaz click aquf para leer el documento oficial!

Figura 5.3: Acreditacion del Grupo Difare ante el SRI.
Fuente pagina web oficial del Grupo Difare.
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Desde el afio 2013 Grupo Difare realizd un convenio con el Ministerio del Interior,
con el cual la Policia Nacional del Ecuador recibe descuentos en sus cadenas de
farmacias Pharmacy’s y las franquicias Cruz Azul a nivel nacional; estos descuentos
pueden ser usados por los “servidores policiales en servicio activo, pasivo, montepio
asi como los dependientes y empleados civiles”. (Policia Nacional del Ecuador, 2013,
p. 5). Quienes deben presentar su cédula de ciudadania y credencial para poder

obtener estos descuentos.

Los productos en los que se realizan estos descuentos exclusivos para la institucion
son: medicinas genéricas y de marca, vitaminas, productos para aliviar dolencias,
para el cuidado familiar, digestivos, para primeros auxilios, rehabilitacion, cuidado de

la salud, naturales, antigripales e insumos médicos.

A través de los convenios realizados con:

“.La Federacion de Brigadas Barriales de la Seguridad Ciudadana, Empresa Nacional Minera
y Sociedad Anénima y El Fondo Complementario Previsional de los empleados Civiles de las

Fuerzas Armadas (Capremci)”. (Diario el Tiempo, 2013)"!

El Grupo Difare ayuda a mas de 217.000 colaboradores de estas entidades publicas y

familias con descuentos en sus farmacias
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5.6. Manejo de Crisis

Aunque las normas de manejo de crisis dentro de la empresa son reservadas, es claro
que la principal estrategia para el manejo de crisis externas, tiene que ver con el
manejo de su propia imagen publica. En el reconocimiento del nombre de la empresa,
la mayoria de los encuestados correspondiente al 35% no conocen acerca de la
empresa Grupo Difare y pocos han oido su nombre y saben a qué se dedica la misma,
el publico en general o el consumidor final de los productos que la marca maneja,
conocen los nombres de las franquicias Cruz Azul, sus cadenas de Farmacias

Pharmacy’s o marcas asociadas a la misma.

La mayoria de crisis o problemas que se pudieran manifestar con los productos, las
franquicias, cadenas, o problemas derivados de la interaccion de la empresa con
cualquier otra institucién publica o privada, se manejan en un nivel distinto al de la
empresa en su totalidad, ya que al no presentar la imagen del Grupo Difare
directamente al publico, tampoco es necesario abordar las problematicas de manera

urgente y destinar recursos emergentes e inmediatos para solucionarlos.

A diferencia de su competencia las cadenas de Farmacias Pharmacy’s o la franquicia
Cruz Azul, esta tltima a la cual la relacionan mas directamente con Grupo Difare, no
han tenido ningln tipo de crisis o problema transcendental que haya sido centro de

atencion de medios de comunicacion como lo fue el Caso Fybeca que a pesar que la

'Diario el Tiempo http://www.eltiempo.com.ec/noticias-cuenca/l25499-difare-apoya-a-las-entidades-
publicas:
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farmacia haya tenido un vinculo directo con lo sucedido tuvo que manejar el caso que

llevo el nombre del lugar del asalto en todos los medios.

Dentro de las crisis internas la principal estrategia para su manejo tiene que ver con
un caracter preventivo, ya que la mayoria de las practicas de la empresa con respecto
a sus empleados, franquiciados y asociados han sido reconocidas como las mas
adecuadas por diferentes revistas de negocios, como son en revista Vistazo y Ekos en
las cuales se publican diferentes tipos de ranking en las que Grupo Difare tiene un
buen posicionamiento en diferentes ranking, como por ejemplo; en el ranking de
reputacion corporativa publicado en revista Vistazo se encuentra entre las 50 mejores
empresas con reputacion corporativa (Consultora, 2012), teniendo un reconocimiento

a nivel empresarial como ejemplar y adecuada para sus actividades.

5.7. Estrategias y acciones de acercamiento con los proveedores

Grupo Difare ha creado ciertas alianzas y modelos de negocios con algunos
laboratorios tanto nacionales como extranjeros, los cuales les proveen de productos y
con los cuales han manejado durante estos afios una buena relacion, a tal punto que
muchos laboratorios con los que el grupo se ha vinculado le autorizan

representaciones de marcas a nivel de Latinoamérica.
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“En el 2000, nuestra reputacién nos permitioé iniciar un proceso de expansion empresarial que
hoy se traduce en alianzas estratégicas con laboratorios de amplia trayectoria a nivel mundial.
Expandimos nuestra cartera de productos e iniciamos la representacion de otras casas

farmacéuticas de prestigio internacional”... % (Medica, 2014)

Dentro los laboratorios internacionales con los que han creado alianzas estan:
Laboratorio Julpharma (Emiratos Arabes Unidos), Laboratorio Stein y Newport
Pharmaceutical (Costa Rica), Ranbaxy (India), Chiesi (Espafia), Axcan (Franco-
Canadiense), Interfarma y Megapharmaceutical (Estados Unidos — E.M.S. de Brasil);

siendo Stein su principal aliado.

Con laboratorios Stein, Grupo Difare mantiene su alianza estratégica desde el afio
2006, contando con una introduccion de sus productos importante dentro del pais,

este laboratorio también cuenta con presencia en otros paises de Latinoamerica.

Dentro de las lineas de medicamentos de este laboratorio estan: Cardiometabdlica,
Gastrointestinal, Antibiotica. Odontologica y Dolor y OTX; en un proceso de
promocion de salud preventiva, el Grupo Difare realizo el lanzamiento de una nueva
linea de medicina cardiovascular y adicional realizd una conferencia médica
denominada “Optimizando el Tratamiento de la Falla Cardiaca” en las ciudades de

Quito y Guayaquil con el objetivo de contribuir en la educacion médica continua.

%2 Medica, C. d.-B. (s.f.). Grupo Difare. Recuperado el 23 de Julio de 2014
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5.8. Estrategias y acciones de comunicacion interna para reforzar la
relacion con los colaboradores.

Grupo Difare tiene como responsabilidad social la busqueda de satisfaccion de sus
colaboradores a través de lineamientos de seguridad laboral y salud ocupacional.
Promueve capacitacion del personal a todo nivel para la mejora de su entorno familiar
a través del modelo de banca ética donde sus colaboradores pueden adquirir vivienda,
vehiculo educacion continua y salud mediante la Cooperativa de Ahorro y Crédito

DIFARE.

Su comunicacidén interna la maneja a través de correos electronicos, boletines
informativos digitales e impresos y una pantalla informativa a la entrada de la
empresa, conformando asi la herramienta denominada “Inférmate Difare” la misma
que esta dirigida a todos los colaboradores y que proporciona informacién acerca de:
anuncios informativos, noticias, concursos de iniciativas para la creacion de
proyectos o ideas de negocios, boletines de prensa, campaias informativas acerca de
las diferentes acciones y trabajos que realizan los departamentos especializados de la

empresa.
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CAPITULO VI

6. REPUTACION ONLINE

6.1. Manejo de Reputacion Online de Grupo Difare y sus cadenas y
franquicias farmacéuticas

Grupo Difare maneja una reputacion a través de la informacion puesta en su sitio

web.

En redes sociales el Grupo no realiza ningun tipo de actividad, puesto a que su grupo
de interés le busca directamente en las oficinas de la empresa ya sea en Quito o

Guayaquil o a través de su website.

A pesar que hace un mes atras les lleg6 la informacion de revista vistazo que Llorente
y asociados, empresa espafiola, ha realizado un estudio de notoriedad en redes
sociales en Ecuador, lo que implica notoriedad en internet, en este estudio Difare
aparece dentro de los sesenta mas importantes del pais, este reportaje estaba previsto
para el 28 de Febrero pero lo redujeron y solo publicaron las 25 primeras y Difare se
encuentra en la posicion 35.

El manejo en redes sociales se da a través de las plataformas de farmacias Cruz Azul

y Pharmacy’s en las cuales se publica algun tipo de promocion para sus seguidores en
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Twitter o en su fan page en Facebook. En la red social twitter vemos que la cantidad
de seguidores de Cruz Azul en un mes se ha incrementado de 1820 en el mes de
junio a 1860 en el mes de julio, tenemos ademds que tiene un nivel de influencia de
un 68.3% de personas que interactian con la marca. En la misma red social el
espacio virtual de Pharmacy’s en un mes se ha incrementado el ntiimero de
seguidores de 6950 en el mes de junio a 7100 en el mes de julio, y adicionalmente

tiene un nivel de influencia de un 77.4% de personas que interactiian con la marca.

Pharmacy’s en Facebook ha incrementado su cantidad de fans en un mes el 6% de

Junio a Julio mientras que farmacias Cruz Azul ha aumentado en un mes un 13,71%.

Reputacion en redes Sociales

Activity Statement

5

Actions

Global Kred

Marketing
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Figura 5.4: Estudio de reputacion en redes sociales de Pharmacy’s y Cruz Azul.
Fuente: http://kred.com



Influencia en FACEBOOK

& Cruz Azul
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Figura 5.5: Pastel de influencia de las cadenas en Facebook

Fuente: Creado por autores

Influencia Twitter

M Cruz Azul

M Pharmacys

Figura 5.6: Pastel de influencia de las cadenas en Twitter

Fuente: Creado por autores
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CAPITULO VII

7. ANALISIS COMPARATIVO DE LA COMUNICACION
ESTRATEGICA DE LA EMPRESA Y SU REPUTACION.

7.1. Reputacion de la empresa y Manejo de sus comunicaciones
estratégicas en comparacion con su principal competidor y el
estandar de la industria a la que pertenece.

El mercado de farmacos en el pais estd liderado por dos grandes distribuidoras que

son Difare y GPF y por sus puntos de venta en diferentes zonas del pais. Siendo estos

GRUPO DIFARE GPF Estrato Social

dirigido a consumidores de
Pharmacy’s Fybeca | de la estratificacion By A

(INEC, 2014)

dirigido a consumidores
Cruz Azul Sana Sana | dentro de la

estratificacion C+y C-
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(INEC, 2014)

dirigido a consumidores

Farmacias dentro de la
Comunitarias estratificacion D (INEC,
2014)

Tabla #VI: Division de Estrato Social de Farmacias.
Fuente: Elaborado por los autores

Grupo Difare maneja su reputacion a un nivel empresarial y de negocios, a través de
diferentes revistas como Ekos y Vistazo las cuales van dirigidas a productores y
empresarios. Lleva una buena reputacion dentro de su sector, colocandose entre los
primeros puestos en muchos rankings y encontrandose ubicada entre las cincuenta

Grandes empresas del Ecuador.

La empresa como Grupo Difare ha manejado su comunicacion muy internamente, por
lo tanto, es s0lo conocida por su grupo de interés o por personas que se desenvuelven
en el sector farmacéutico al igual que su competidor GPF. Su comunicacion externa
lo ha manejado a través de sus cadenas de farmacias y marcas propias, teniendo un
manejo de comunicacion menor que el de su competencia. Es por esto que dentro del
ranking publicado en revista Vistazo de las empresas con mejor reputacion

corporativa Difare se encuentra unos puestos por debajo que GPF (Consultora,
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2012)ya que éste esta medido de acuerdo a la reputacién que sus franquicias y

cadenas de farmacias que manejan dentro del consumidor.

Si realizamos un analisis comparativo entre su cadena farmacias (Pharmacy’s) y la de
su competencia (Fybeca) tenemos que: Pharmacy’s tiene una mala reputacién en
cuanto a atencion al cliente ya que al momento de cancelar los productos que se desea
comprar, hay falta de informacion por parte del personal en cuanto a descuentos por
tarjeta de socio; en contraste a esto vemos que los precios en medicina que
Pharmacy’s presenta frente a su competidor Fybeca son menores, ademas brindan
mas rapidez en tiempo de atencion en caja y un mejor servicio a domicilio. Estas
ventajas que Pharmacy’s tiene sobre su competidor deberian darse a conocer al

consumidor.

Se ha realizado encuestas y entre las farmacias preferidas se encuentra Fybeca pese
que ésta tiene mas falencias, pero es una de las mas antiguas del pais y tiene una

mejor comunicacion en cuanto a promociones y publicidad que Pharmacy’s.

Otro problema que se presenta ante las cadenas Pharmacy’s es su ubicacion
estratégica, ya que la mayoria de sus locales se encuentran en lugares poco visibles y
si se encuentran en lugares visibles no tienen un buen servicio de parqueo, a
diferencia de su competencia que se encuentra ubicada en lugares visibles, de facil

acceso y parqueo. Por ejemplo, en el centro comercial Policentro se encuentran las 2
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cadenas de farmacias en el cual es muy facil de ubicar a Fybeca pero Pharmacy’s
muchas veces no pueden ser ubicadas y por la tendencia del consumidor de adquirir
medicina en la primera farmacia que encuentra, Fybeca le lleva la ventaja por las
ubicaciones estratégicas de sus locales. Por lo tanto el consumidor tiene mejor acceso
a Fybeca y por ende tiene mejor conocimiento de marca ante el mismo y es mas

recordada que Pharmacy’s.

También estas grandes cadenas de distribucion de farmacéuticos junto con sus
franquicias y cadenas de farmacias han ganado una mala reputacion con algunos
boticarios que forman parte de su industria, debido a que éstas se han llevado casi
todo el mercado de farmacias y poco a poco estos farmacéuticos han ido quebrando a
causa de las prioridades de las distribuidoras hacia la distribucion de medicina para
las grandes cadenas de farmacias, que pertenecen a las mismas distribuidoras, las
cuales lanzan ciertas promociones en medicamentos que practicamente les sale gratis,

debido a que:

“Los laboratorios farmacéuticos les venden a ellos (distribuidores) con grandes bonificaciones
debido a sus volumenes de compra llegan a regalarles hasta 10 mil unidades de un mismo
producto si les compran otras 10 mil. Entonces las distribuidoras las unidades que compraron

se las venden a las farmacias de barrio y las que les obsequiaron les sirven para surtir sus
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propias cadenas de farmacias..”. ©® (Diaz, 2012)

Se encuentra en medio los franquiciados que son farmacéuticos que han adquirido la
tecnologia y beneficios para brindar un mejor servicio y mantener su farmacia en el

mercado.

Grupo Difare da a conocer sus programas de responsabilidad social bajo el nombre de
sus cadenas y franquicias ya que €stas son mas conocidas y es mas conveniente para
ellos decir en alguna entrevista que Grupo Difare es responsable a través de sus

cadenas y franquicias de farmacias.

Grupo Difare maneja una comunicaciéon muy similar a la de su competencia GPF,
llevando ésta a través de sus cadenas de farmacias y franquicias y manteniendo un
perfil corporativo bajo ante el consumidor final, sin crear relacion entre estas
farmacias y la empresa que las respalda. A pesar de esto, como ya antes se ha
mencionado GPF lleva una mejor comunicacion de sus cadenas dandoles una mejor

posicion ante el grupo de interés.

Actualmente Grupo Difare esta creando una cierta vinculacion de la empresa con sus
franquicias Cruz Azul, es decir, que de cierto modo estd dandose a conocer ante el
consumidor final, debido a que la reputacion y conocimiento de farmacias Cruz Azul

es mayor a la de su competencia Sana Sana y tiene mayor ventaja para llegar al

63Diaz, S. (29 de Abril de 2012). La Gran Batalla de las Farmacéuticas.
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consumidor; a diferencia de la reputacion y conocimiento de sus cadenas de
farmacias Pharmacy’s que es menor que el de su competencia Fybeca, pese a que el

consumidor tiene menores ventajas en cuanto a compra y servicio en estas farmacias.

7.2. Reputacion de la empresa y Manejo de sus comunicaciones
estratégicas en comparacion con empresas lideres en la industria a
nivel mundial.

Se ha elaborado cuadros de Sistema-Producto de Grupo Difare para lograr hacer un
analisis sistematico de cada uno de los puntos en cuanto a productos, servicios y tipos
de comunicacioén que Grupo Difare y sus productos maneja y de esta forma realizar

una comparacién adecuada con CVS Caremark.

Sistema-Producto de Grupo Difare

Sistema
Producto

(&]»]
DiFARE

Figura 6.1: Sistema Producto.
Fuente: Elaborado por los autores
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Producto de Grupo Difare: Farmacéuticas

PRODUCTO

-omunitarias
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-
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farmacias :
cruz azul. farmacias

comunitarias,

€3

Figura 6.2: Productos de Grupo Difare: Farmacéuticas.
Fuente: Elaborador por los autores.

Producto de Grupo Difare: Marcas Propias
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Figura 6.3: Productos de Grupo Difare: Marcas propias.
Fuente: Elaborador por los autores.
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Servicios de Grupo Difare

Farmayip pharmababy. con

idoa icil

de benef 1 programa m u)re'mg
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(
medical

CRUZ-FAMIGO

Figura 6.4: Servicios de Grupo Difare.
Fuente: Elaborador por los autores.

Comunicacion de Grupo Difare

Comunicacion

PIFARE e

Figura 6.5: Comunicacion de Grupo Difare y sus productos.
Fuente: Elaborador por los autores.
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Tomando en cuenta el analisis sistematico de los productos servicios y comunicacion
de la marca para éste analisis comparativo, se ha tomado en cuenta sus cadenas de

farmacias para compararlas con CVS farmacias.

Sistema-Producto CVS Caremark

Producto

Sistema
Producto

CVS
CAREMA&K
Servicios
Comunicacién

Figura 6.6: Grdfico Sistema Producto CVS Caremark.
Fuente: Elaborador por los autores.

Productos de CVS Caremark: Cadenas Farmacéuticas y Clinicas

|-
Cadenas
Farmacéuticas
[ ] & Producto Clinicas
CVS +:pne (2
. clinic

pharmacy - .

‘Comunicacién

Figura 6.7: Productos de CVS Caremark: Cadena Farmacéutica y Clinica.
Fuente: Elaborador por los autores
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Figura 6.8: Servicios de CVS.
Fuente: Elaborador por los autores.

Comunicacion de CVS y sus Productos

Producto

Sistema
Producto
CVS
CAREMARK

Comunica
cién
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v |

Figura 6.9: Comunicacion de CVS y sus productos.

Fuente: Elaborador por los autores.
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Esta comparacion se ha realizado con CVS Caremark que es una compaiia que
cuenta con cadenas de farmacias, clinicas médicas y tiendas minoristas. CVS
Caremark es la segunda cadena de farmacias mas grande en Estados Unidos,

extendiendo sus farmacias a diferentes localidades en Puerto Rico.

CVS Caremark al igual que Grupo Difare posee divisiones de negocios con la
diferencia que CVS no distribuye medicamentos y éste ya estd introducido también
en el mercado de tiendas minoristas o también llamadas en Ecuador minimarket,
mercado al cual Grupo Difare también quiere incursionar. Dentro de sus divisiones

estan: CVS pharmacy, Minute Clinic y Longs Drug.

CVS pharmacy tiene de venta de medicamentos bajo receta, medicina de venta libre,
productos varios como cosméticos y de belleza. Dentro de sus servicios posee
servicios a domicilio, servicios de clinica médica, cuentan con pedidos en linea y
entrega a domicilio o retirar en la misma farmacia la receta. Estos pedidos lo pueden

hacer desde el sitio web de la farmacia o desde el celular a través de una aplicacion.

Tanto CVS Pharmacy como Pharmacy’s tienen el mismo concepto y casi los mismos
servicios ya que CVS tiene también tiene a la venta medicina y demas productos a
través de su pagina web. Estas grandes cadenas han presentado problemas de

reputacion en cuanto a competencia con las pequenas farmacéuticas, las razones son
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diferentes pero el resultado es similar puesto a que ambas cadenas tanto en Estados
Unidos como en Ecuador estin poco a poco desplazando a las pequeias

farmacéuticas quienes se encuentran en grandes luchas por mantenerse en el mercado.

Anuncio de CVS y su cambio de nombre de camparia

' cvs Health Click to continue to full site X

Our name has changed, but
our purpose remains the same:
helping people on their

path to better health.

Sharethenews f W in

X

Figura 6.10: Anuncio de CVS y su cambio de nombre de campana.
Fuente: CVS

La estrategia empleada por CVS en cuanto a ganar mercado a pesar que muchos se
quejan del servicio de atencion del mismo y las largas colas para pagar ha sido a

través de las tarjetas de seguridad las cuales solo pueden ser usadas en esta cadena.

“Recientemente hemos visto un ejemplo de lo que hacen las grandes cadenas farmacéuticas.
Vino una mujer que queria los medicamentos de su receta. No quiso ir a CVS [la segunda
mayor red de farmacias en EE.UU.] Porque estaba harta de las colas y del trato tan frio del
personal, pero su tarjeta de seguridad no funciond, pues resulta que puede usarla solo en la

cadena CVS” (Organizacion Autéonoma sin fines de lucro TV-Novosti, 2014)
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En relacién con Pharmacy’s en cuanto a reputacion por servicio es muy bueno, dan
rapidez en servicio y cordialidad al momento de cancelar la compra. Pharmacy’s no

se ha visto envuelta en algtn tipo de escandalo ptiblico o manejado grandes criticas.

Lleva una imagen integra lo que demuestra también que el manejo de comunicacion
de esta farmacia es excelente puesto a que la salud de la marca Pharmacy’s se ha
mantenido estable, como ha pasado con CVS que en el 2009 se vio obligada a pagar
una gran suma de dinero por violacion de la regla de privacidad que maneja Estados
Unidos y “no disponer adecuadamente de la informacion confidencial del paciente o
proporcionar la informacidon necesaria a disposicion de sus empleados.” (Centro de

Artigos, 2012)

También ha tenido demandas por soborno, errores de prescripcion, practicas
comerciales engafiosas, entre otros. A diferencia de Pharmacy’s que no se ha visto
envuelta en ningin tipo de escandalos o demandas, lo que ayuda a mantener su

reputacion y tener una buena salud de marca.

7.2.1. Responsabilidad Social.

Dentro de sus programas de Responsabilidad Social y el que mas atencion

recibido por los medios de comunicacion realizado por CVS es el de “Hacer lo
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correcto” y cancelar la venta de cigarrillos y productos que contengan tabaco en las
farmacias y sacrificar los beneficios en ingresos que tenian por la venta del mismo,
puesto a que la venta de este producto creaba cierto tipo de contradiccion con los
valores de salud que la empresa defiende y de este modo mejorar la reputacion de la
empresa en cuanto a Responsabilidad Social Corporativa ya que para el CEO de CVS

Larry Merlo tener responsabilidad social es “Hacer lo correcto”.

Para reforzar esta iniciativa CVS inici6 una campana para que cese el consumo de
tabaco brindando informacion de tratamientos para dejar de fumar en los locales de
CVS pharmacy y Minute Clinic. Dando la oportunidad a los miembros de plan de
beneficios de farmacias a “acceder a programas integrales para ayudarse a si mismos

a dejar de fumar®”. (Landau, 2014)

Como vemos CVS actualmente esta realizando programas de Responsabilidad Social
relacionados con su mision como farmacia y clinicas para poder concienciar a
quienes compran en sus establecimiento o en medios electronicos a mejorar su salud a
diferencia de Pharmacy’s, que no tiene un programa de este tipo, pero maneja
programas de responsabilidad social muy buenos, ayudando a fundaciones, creando
campafias y programas de: buen cuidado de salud y aseo e invitando a sus clientes a
realizar ejercicio para mejorar su salud creando una carrera denominada “All you can
run” en la cual puedes elegir cuantos kilometros puedes correr. A través de redes

sociales y paginas web sugieren a sus clientes a levantarse del sofd. Ninguna

% Opinién de Landau periodista de la CNN en espaiiol: tip://cnnespanol.cnn.com/2014/02/05/las-farmacias-cvs-
en-ee-uu-dejaran-de-vender-productos-de-tabaco/
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farmacéutica en el pais ha tomado una medida como lo que ha hecho CVS con lo cual
esta empresa esta cambiando una cultura social de salud al igual que Pharmacy’s lo

pretende hacer con su carrera “All you can run”.

Cada farmacéutica ha llevado sus programas de responsabilidad de acuerdo al modo
de vida en el pais que se desarrolla y a la cultura a la que se esta adaptando el publico
objetivo, cambiando asi los malos habitos de salud y generando nuevas practicas de

salud.

En cuanto a ubicacion de los locales de CVS pharmacy estan ubicados en lugares
estratégicos, teniendo una buena visibilidad de sus tiendas convirtiéndose en
farmacias de facil acceso a diferencia de Pharmacy’s cuya mayoria de locales se
encuentran en lugares poco visibles y de dificil acceso. Los colaboradores de CVS
pese a que dan un mal servicio en cuanto a atencién, dan toda la informacion
necesaria en cuanto a descuentos con tarjetas o en ciertos medicamentos, y también
esta informacion la da en su pagina web al realizar compras o simplemente
navegando en ella, que a diferencia de Pharmacy’s que no dan esta informacion a

quienes visitan sus locales. (CVS Pharmacy, 2014)"

Dentro de los locales tanto de CVS como de Pharmacy’s existen consultorios, no en
todos sus locales, pero si en su mayoria en los cuales se encuentran enfermeras y
médicos. En el caso de Pharmacy’s solo tienen enfermeras que se encargan de poner

sueros € inyecciones y como servicio adicional dan la opcién de enfermera a

% Informacion basada en :CVS: Fans Page (Pdgina del Facebook)
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domicilio. Dentro de CVS como servicio adicional en sus clinicas tienen asistentes
médicos capacitados para diagnosticar y tratar enfermedades comunes como
afecciones a la garganta, oidos, ojos, senos nasales®, vejiga e infecciones

bronquiales.

Aunque Pharmacy’s ofrece menos servicios que CVS podria ser una gran
competencia para esta cadena ya que las dos llevan el mismo concepto de tienda, pero
Pharmacy’s tiene mejor nivel de atencion al cliente y un buen servicio a domicilio,
agregando servicios de tienda en linea, mejorando atin mas su servicio en farmacias y

creando una nueva forma de compra en el pais.

66 .y ‘ . . T .. . .
Informacion basada en “ Services: Minute Clinic” Servicios clinicos en minuto.
http://es.cvs.com/minuteclinic/services
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CAPITULO VIII

8. PLAN DE COMUNICACION
8.1. Analisis DAFO.

Fortalezas

Debilidades

* Pionera en crear franquicias en el
Ecuador

* Innovacion Tecnolégica

* Adaptacion y predisposicion al
cambio por parte de los
colaboradores

*  Empoderamiento en el
cumplimiento de las metas
planteadas por la empresa de parte
de los empleados

* C(Capacitacion continua a  sus

empleados para mejores practicas

Falta posicionamiento de la imagen

publica de la empresa
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laborales y desempefio
* Posibilidad de crecimiento
profesional
* Motivacion para trabajo en equipo
* Productos de alta calidad
sus

e Ubicacién estratégicas de

bodegas y centros de distribucioén

* Buena reputacion a  nivel
empresarial
Oportunidades Amenazas
Apertura a crear nuevas lineas de | Mercado farmacéutico saturado en el

negocios

Posibilidades de extender sus lineas de
negocio en el extranjero

Creacion de software beneficioso y
rentable dentro del sector farmacéutico
Creacion de programas de responsabilidad
social acorde al sector en el que se
desarrolla

farmacéuticas

Alianzas con empresas

pais

Diferencias  culturales para los
programas de responsabilidad social
Cambios en la legislacion vigente para
control de ventas de farmacos en
farmacias

Crisis econdmica que cause una baja

en el consumo de productos

Ingreso de farmacos de mala calidad en
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extranjeras el pais a menor precio

Alianza con laboratorios extranjeros Creacion de laboratorios para la
Cuenta con proveedores calificados que | elaboracion de fArmacos genéricos
cumplen con los requerimientos de la
empresa

Cuenta con personal capacitado para
cumplir con su labor dentro y fuera del

pais.

Tabla #VII: Analisis DAFO.
Fuente: Elaborado por los autores
Grupo Difare en estos 30 afios ha llegado a ser la primera distribuidora farmacéutica
del pais debido al servicio que presta la empresa en cada una de sus divisiones,
siempre preocupados por cumplir sus metas, llevando una buena relacion con sus
proveedores, creando alianzas, dando un buen servicio en distribuciones a sus
clientes, dando soporte técnico en los que se incluye el software y actualizaciones del

mismo.

El grupo ha estado en constante innovacion y a la vanguardia en lo que es tecnologia

y creando diferentes modelos de negocios, lo cual le ha permitido crecer tanto como
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empresa como con sus cadenas de farmacias con las cuales han intentado mantener

una buena reputacion y posicionamiento de la marca.

Grupo Difare ha logrado conseguir en los diferentes ranking ubicarse en los primeros
puestos ya sea por: los servicios que ofrece a sus distribuidores y clientes de las
diferentes franquicias y cadenas farmacéuticas, por su ayuda a la comunidad en sus
diferentes campafias, por la buena relacion que tiene con entidades publicas, el buen
trato y la preocupacion que tiene con sus colaboradores, ocupandose siempre de su
bienestar, respaldandolos con diferentes programas de capacitacion, velando por su

salud y la de las familias de los mismos.

Grupo Difare también tiene una gran preocupacion por el medio ambiente y la salud
de los clientes de sus cadenas por lo que a través de las mismas crea y maneja los
diferentes planes de responsabilidad social de la empresa siempre preocupandose del

bienestar de la comunidad, creando o ensefiando diferentes habitos de salud.

8.2. Objetivos

8.2.1. Objetivo General

Dar a conocer la marca DIFARE como la primera marca distribuidora

Farmacéutica Ecuatoriana de productos de calidad, y como una empresa que se ha
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preocupado en brindar apoyo a los micros empresarios (farmacéuticos) por medio de

sus franquicias.

8.2.2. Objetivos Especificos

Crear una estrategia de marca que relacione al Grupo Difare con: estandares de

calidad en sus productos y con programas de responsabilidad social empresarial.

Resaltar el compromiso que tiene la compafiia con el sector farmacéutico y con los
microempresarios impulsando su desarrollo a través de la entrega de productos de

calidad.

Relacionar sus productos a su marca.

8.3. Campaiia

La campatfia tendra el nombre de “Comprometidos con la salud de los Ecuatorianos”

Duracion: La campafia sera promocionada por tres meses.

Grupo de interés: Personas que adquieren medicamentos en franquicias, médicos del
pais, hospitales que cuenten con servicio de farmacia, personas que compran en

cadenas Pharmacy’s y farmacias Cruz Azul, estudiantes de medicina y enfermeria.
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8.4. Estrategias

8.4.1. Estrategia de Marca

Se creara la estrategia de marca paraguas o estrategia de marca monolitica con la cual
Difare actuaria como marca madre y daria un respaldo simbolico a cada uno de los
productos que la empresa maneja para que asi estas marcas vivan mucho mejor con la
ayuda de la marca Difare. Siendo Difare un respaldo simbdlico es decir el apoyo sera
menos prominente y serd indicado con el logo sin adquirir un papel central. Aaker,

(2005)

De este modo se elevara el nivel de reconocimiento de la empresa por parte de los
consumidores de sus tiendas y cadenas farmacéuticas; la reputacion que la empresa
tiene, servird de respaldo para darle valor a las marcas que distribuye y la reputacion
de las mismas no recaera directamente a Grupo Difare, de este modo no afectara de
forma directa al grupo. Este empezara a formar una relacion entre los productos de
calidad y la empresa para de este modo lograr una relacion visible entre estos, dando

a conocer a la empresa y mejorando su posicionamiento.

Finalmente al dar mayor protagonismo a Grupo Difare ayudard a la marca genere una
expectativa y poder crear campafias de expectativa sobre la empresa a través de

medios de comunicacion.
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8.4.2. Estrategias de Marketing

* Se difundiré los atributos de marca que tiene Grupo Difare y la ayuda que
realiza en favor de la comunidad ecuatoriana en medios tradicionales, para
que los consumidores de sus franquicias estén en constante conocimiento de

las actividades de su marca.

* Se realizard alianzas con una institucion de ayuda social, para que en cada
compra que el consumidor realice en las franquicias signifique un porcentaje

de donacidn para esta institucion.

* Se visitara a consultorios de doctores de sectores populares donde estén
ubicadas las farmacias, con la finalidad de crear una alianza de apoyo que
implique distribucion de medicinas a bajo costo y campanas de capacitacion

en nuevos medicamentos.

* Se dara un mejor servicio de distribucion a pequefias farmacias que no han
obtenido las franquicias, especialmente en relacion a los precios de medicina
distribuida y a la frecuencia de la entrega de las mismas, para mejorar su

reputacion con las mismas.
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* Se creard campaias médicas en sectores estratégicos del pais y estos seran

promocionados en nuestras franquicias.

* Se otorgara un premio o certificado a la mejor farmacia del sector por ventas y

servicio (sectorizando por nivel econdmico y franquicia)

8.4.3. Publicidad

Para la promocién y el cumplimiento de los objetivos y de las metas propuestas por
Grupo Difare se realizara una estrategia 360. Con la cual se utilizaran medios

tradicionales y no tradicionales para asi llegar a cada publico de interés

Relaciones Publicas: Se visitard a las facultades de medicina donde se daran charlas
médicas gratuitas a los estudiantes, dictados por profesores reconocidos en el area de

salud.

Promover la importancia del buen servicio que se debe prestar a los consumidores.

Medios de comunicacion: TV: Se difundird campafia en programas que estén

relacionado con la salud
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Medios Impresos: Se pautaran con revistas populares que tengan temas relacionadas

con la medicina, donde tendra presencia nuestras franquicias.

Radio: Se promocionard nuestras campafias médicas en radios populares del pais.

8.4.4. Comunicacion Web

Se creard un registro en buscadores con los cuales se dara una alta referencia web en
los principales buscadores de internet, con la finalidad de que aparezca dentro de las

primeras paginas el sitio web de la empresa.

Crear palabras claves con las cuales se define la mision de comunicacién de la

empresa

Se filmaran los eventos que realiza la marca para ayudar a la comunidad, mismos que
seran publicados en la pagina institucional, con la finalidad de mostrar las acciones
sociales que tiene la empresa y que el usuario interactie con la informacion alli

brindada.

En las paginas de redes sociales de la franquicia Cruz Azul y cadenas Pharmacy’s, se
creara un link que conecte con la pagina institucional. De este modo se vinculara a la
empresa con sus cadenas y productos, ademas se dard a conocer al consumidor final

la marca y sus productos.
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Se creard un hashtag de redes sociales que diga #DIFARETEINFORMA donde se
comunicara lo que hace Grupo Difare, pudiendo también interactuar de mejor manera
con sus colaboradores y con quienes consumen los productos de Difare o compran en

las tiendas pertenecientes a Difare.

También a través de redes sociales y paginas institucionales se puede informar acerca
de nuevas lineas de negocios e inauguraciones de nuevos locales o negocios que ha

creado la empresa.

Crear un nuevo canal de venta para los consumidores a través de los sitios web de sus
cadenas Pharmacy’s dando mayor facilidad de compra al usuario y ahorro de su
tiempo teniendo la opcién de retirar su medicina o productos adquiridos en la
farmacia mas cercana o de su preferencia o también poder recibirlo en su domicilio.

Manteniendo el servicio de entrega total que ya las cadenas tienen.

Comunidad: Premiar con incentivos a la mejor farmacias que otorgue excelente

servicio al cliente (sectorizando por nivel econémico y franquicia)

Consumidores Finales

Pharmacy’s
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Reactivacion de la tarjeta Pharmacy’s: Realizar una actualizacion de la base de datos
de los clientes y se enviaria por medio de correo electrénico una volante de

reactivacion de marca, esta afiliacion sera difundida en cada tienda.

El cliente recibira 20% de descuento con su primera compra con la tarjeta. Por cada
30 dolares en compra con la tarjeta se obtendra el 10% de descuento cada vez que

compre con €sta.

Cada cliente frecuente de Pharmacy’s se le enviara una tarjeta de regalo con 5.00
dolares de consumo por su cumpleafios, los cudles seran validos solo el dia de su

cumpleafios.

Cruz Azul

El consumidor podra reunir 10 facturas y depositarlas para un sorteo de botiquines
Cruz Azul. Se sortearan 2 botiquines por semana en total se sortearan un total de 8

botiquines.

Por la compra de 20 doélares de consumo se adjuntard una raspadita donde el

consumidor podra ganarse una Tablet.

Lleva dos recetas, si una receta factura mas de 50 dolares el cliente se llevara la

segunda receta a mitad de precioAutoridades y Gobierno
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Tratar de mantener las alianzas y beneficios que Difare brinda a muchos empleados

publicos a través de sus cadenas farmacéuticas.

Crear nuevas alianzas con ministerios de salud para ayudar en las diferentes
campafias de salud que este da a nivel nacional y dando la oportunidad de

capacitaciones a los médicos en medicinas nuevas que estan o estaran en el mercado.

Realizar alianzas con el IESS, que consistira en proporcionar medicamentos con
costos especiales para los afiliados. (Compras hechas en nuestras cadenas

Pharmacy’s y franquicias Cruz Azul)

8.4.5. Estrategia interna

Internamente no se cambiara mucho o nada debido a que la comunicacion que
Difare maneja con sus colaboradores es muy buena ya que la empresa siempre se ha
preocupado por el desarrollo y el bienestar de los mismos, manteniendo relaciones

interpersonales directas y personales.

Colaboradores: Capacitacion de ventas de nuevos productos, mantener los beneficios

que ofrece (cooperativa de ahorro).
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8.4.6. Estrategias de comunicacion de crisis.

Para el manejo de posibles crisis de preferencia se manejara una Estrategia de silencio
o evasiva con la cual se dard la minima informacion acerca del rumor o crisis graves

por las cuales estard pasando ya sea la compaiia o una de sus marcas.

En el caso de que la empresa tenga algin problema y es la culpable del mismo se cree
que lo mas idoneo serd que la empresa reconozca su error, argumentar y cerrar lo mas
pronto posible la misma e iniciar estrategias para recuperar la imagen de la marca y
su valor. Al reconocer su error también dara un valor positivo de la marca ya que

esta se hace responsable de los problemas en los que ha cometido errores.

8.4.7. Estrategias de Responsabilidad Social Corporativa

Esta estrategia se mantendra como la han llevado hasta ahora, se propone agregar y
crear programas de salud mas grandes en los cuales también se beneficie a grupos de
atencion prioritaria y a la comunidad en general, estos programas de responsabilidad
social iran acorde al sector en que Grupo Difare se desenvuelve, cumpliendo asi con

la meta y promesa empresarial, asi como la de sus marcas.
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CAPITULO IX

9. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

9.1. Conclusiones

El desarrollo de esta tesis se concentro en el analisis y comprension de la reputacion
corporativa de Grupo Difare, a través del estudio de sus actuales estrategias de
comunicacion aplicadas. En este proceso se encontraron algunos desaciertos y
descuidos en las estrategias que ha manejado la compafiia en torno a: su
reconocimiento como marca y en el relacionamiento con sus marcas, cadenas
farmacéuticas y el consumidor final, por lo que se plantea la creacion de nuevas

estrategias para mejorar su plan comunicacional.

1. Con lo cual hemos logrado crear estrategias de comunicacion para cada una de sus
falencias, como las ya mencionadas o como la falta de visibilizacion de los
programas de responsabilidad social directamente con el Grupo Difare, que
posteriormente puede acarrear dificultades en el manejo de la reputacion de la
empresa. El modelo de gestion del grupo, que ha mantenido durante estos 30 afios de
experiencia en el mercado, con sus colaboradores y sus acciones de responsabilidad
social, debe ser transferido a sus formas de relacionamiento con el consumidor final,

lideres de opinidén y pequefios farmacéuticos (que no se encuentran franquiciados).
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2. En este sentido con la aplicacion del plan estratégico se mejorard la mala
reputacion que tiene con éstos ultimos, intentando dar los mismos beneficios que
Grupo Difare da a sus franquiciados y cadenas farmacéuticas, para que haya una
competencia mas saludable y el grupo pueda ganar mas campo en el mercado de las

distribucion de farmacos.

3. Para lograr cumplir con la vision de Difare que es ampliarse a mercados
extranjeros, tanto en distribucion como en creacion de franquicias y cadenas
farmacéuticas, se penso crear una estrategia de marca con la cual se dara a conocer la
marca dentro de Ecuador, para que de este modo gane un mejor posicionamiento la
marca y que la buena reputacion que esta tiene, refuerce la reputacion de sus cadenas
de farmacias; al mismo tiempo en sentido inverso el buen manejo de imagen y
reputacion de las cadenas y franquicias farmacéuticas, ayude a posicionar a Grupo

Difare como marca.

4. Debido al gran hermetismo existente en la compaiiia, muchos datos en cuanto a
estrategias de comunicacion empleadas han sido tomados de revistas de negocios,
periddicos, entrevistas con colaboradores y franquiciados de la empresa (la mayoria
prefieren guardar el anonimato), informes institucionales del Grupo Difare y en
informacion de paginas web (en las cuales existen reportajes y noticias sobre ciertos

puntos de las estrategias aplicadas en la empresa). En estas mismas fuentes también
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se identificé su relaciéon con los proveedores que en su mayoria son alianzas

estratégicas con laboratorios nacionales y extranjeros.

5. Los datos presentados en esta tesis estan también basados en entrevistas y
encuestas realizadas para medir el conocimiento de la empresa y de sus cadenas
farmacéuticas en el consumidor de las mismas. Ya que esta informacion no existe o
no es accesible para el publico en general o para trabajos académicos, nos lleva a
concluir nuevamente que existen en grandes falencias en cuanto al manejo de la
comunicacion externa, y que se justifica plenamente la aplicacion de las nuevas

estrategias disefiadas.

9.2. Recomendaciones

1. Luego de realizar esta investigacion se recomienda que Grupo Difare de un mejor
manejo de conocimiento de marca hacia el consumidor y publico general, para
mejorar el posicionamiento de la misma en la mente del consumidor, ganando asi una
reputacion que le ayudara a relacionar a sus marcas y a la empresa como tal dentro
del pais, ayudando consecuentemente a la ampliacién de sus puntos de venta en el

extranjero.
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2. También se recomienda implementar estrategias de manejo de informacidn acerca
de: la comunicacién empresarial, procesos de relacionamiento publico de la empresa,
procesos de distribucién y relacionamiento de la misma con programas de ayuda

social o contribucidon con entidades publicas y el gobierno a nivel nacional.

3. En esta misma linea se recomienda que las plataformas virtuales del Grupo Difare
tengan una constante actualizacion y dinamizacion de datos que incluye informacion
acerca del plan comunicacional o de estrategias comunicacionales aplicadas. Ademas
dentro de los espacios virtuales de las cadenas, franquicias y productos farmacéuticos
a los que maneja, se recomienda incluir a todos los elementos pertenecientes a la

imagen del grupo, para facilitar su posicionamiento como marca.

4. A pesar de que el manejo de crisis de la empresa esté relacionado con la no
vinculacién del Grupo Difare con sus cadenas, franquicias y productos farmacéuticos,
recomendamos flexibilizar este criterio e incluir en todos los espacios publicitarios
dentro de los medios de comunicacion tradicionales con los que trabaja, la imagen y

la relacion del grupo con sus cadenas, franquicias y productos farmacéuticos.

5. Se recomienda que Grupo Difare genere estrategias para la creacion y
mejoramiento de alianzas con entidades del sector publico en el area de salud y
centros médicos, tanto estatales dentro del Ministerio de Salud Publica (M.S.P.) como

los pertenecientes al Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (I.E.S.S.), para de este
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modo: mantener un adecuado manejo de las relaciones publicas del grupo, fortalecer
los programas de responsabilidad social empresarial y acceder a un mercado mucho
mas amplio, ya que en el contexto ecuatoriano la salud es un sector estratégico dentro

de la estructura estatal, proponiéndola con un principio de gratuidad universal.
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