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RESUMEN

El presente trabajo de graduacién tiene por objeto brindar un conjunto de
comunicaciones integradas de marketing para un laboratorio farmacéutico
ubicado en el municipio de Mixco, Guatemala, que permita incrementar la

participacion de ventas en su mercado.

Inicialmente, se describen los antecedentes relativos al laboratorio
farmacéutico, indicando su historia y su planeacién estratégica, pasando por la
descripcion de su estructura organizacional y los objetivos de su departamento

de ventas.

Posteriormente, se desarrolla un diagndstico situacional de la empresa en
estudio, incluyendo sus caracteristicas de marketing, tales como: lineas de
productos, procesos de segmentacion, consideraciones para la fijacion de
precios, canales de distribucion utilizados y los medios de promocién y publicidad
empleados. A partir de lo anterior, se identificO la carencia de estrategias de
comunicaciéon en los productos de venta libre, como el problema critico en los

procesos de mercadotecnia de la compaifiia.

Luego de identificar la problematica, se procede a la formulacién de la
propuesta de comunicaciones de marketing, la cual implica la seleccién
minuciosa de los medios a utilizar considerando los costos implicados de cada
estrategia y determinando el enfoque en los productos mas relevantes del

laboratorio.
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Méas adelante, se detallan las actividades para la implementacién de la
propuesta, incluyendo: tiempos estimados en las actividades de ejecucion,
recursos financieros implicados a través de un presupuesto de costos y los
resultados esperados de la misma. Ademas, se describen las regulaciones

legales y éticas concernientes a la publicidad y promocién.
Por ultimo, se desarrolla la mejora continua de la propuesta, la cual incluye

actividades como: indicadores técnicos y financieros, auditorias de marketing,

técnicas de innovacion en los procesos de marketing, entre otras.
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OBJETIVOS

General

Brindar comunicaciones integradas de marketing para un laboratorio
farmacéutico ubicado en el municipio de Mixco, Guatemala, que permita

incrementar la participacion de ventas en su mercado.

Especificos

1. Identificar nuevas oportunidades de impulso promocional que permitan

incrementar la participacion de ventas del laboratorio en su mercado.

2. Aumentar la competitividad del laboratorio mediante la implementacion de

comunicaciones integradas de marketing.

3. Incrementar el capital de marca del laboratorio a través de la aplicacion de

comunicaciones integradas de marketing.

4. Disminuir los costos implicados en la implementacion de estrategias

promocionales para obtener la base presupuestaria aplicable.

5. Proponer un método presupuestario destinado a promocion, a fin de

obtener un control financiero adecuado.

6. Utilizar indicadores de desempefio promocional, con el fin de medir el

grado de eficiencia de la inversion realizada.
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7.

Describir los procedimientos de seguimiento al implantar las estrategias
de comunicacion seleccionadas, a fin de mantener una mejora continua

en el proceso promocional.
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INTRODUCCION

El municipio de Mixco es una ciudad perteneciente al departamento de
Guatemala, se encuentra integrado por once zonas de las cuales la mayoria
pertenece al area urbana; sin embargo, también cuenta con ciertas areas rurales
y algunas areas protegidas. Este municipio se relaciona fuertemente con la

ciudad capital a través del comercio, produccién y vias de comunicacion.

Actualmente la empresa Laboratorios Farmaceéuticos y Cosmeéticos S.A.,
ubicada en el municipio de Mixco, se dedica a la produccion de farmacos de venta
libre (OTC) y de tipo genérico, ambas lineas de bajo costo dado que su mercado

objetivo es la poblacién de nivel socioeconémico medio.

En el presente trabajo de graduacion se brindara un conjunto de estrategias
de comunicacion para el laboratorio mencionado anteriormente, de forma que su
participacion de ventas aumente en el mercado. Para ello, se inicia conociendo
los antecedentes de la compafiia, tales como: su resefia histérica, su planeacion
estratégica, su estructura organizacional y los objetivos de su departamento de

ventas.

En el diagnéstico situacional de la empresa se analizan los siguientes
aspectos de mercadotecnia: linea de productos actuales, segmentacion de su
mercado, precio de sus productos, canales de distribucion y medios
promocionales. A partir de dicho analisis se identifica la situacion critica de

marketing a solucionar.
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El planteamiento tedrico de la propuesta de comunicaciones de marketing,
incluye: proceso creativo de medios, evaluacion de caracteristicas criticas para
su seleccién, descripcion de los medios seleccionados e integracion de sus

respectivos costos monetarios.

Para la implementacion de la propuesta se detalla la jerarquia de
actividades a realizar con su respectiva estimacion de tiempo a través de un
diagrama de Técnica de Revision y Evaluacion de Proyectos (por sus siglas en
inglés, PERT). Ademas, se brinda un presupuesto aproximado de costos de

promocién y publicidad que permita establecer una base de control financiero.

Por ultimo, a fin de mantener un seguimiento en los procesos de marketing,
se establecen las medidas técnicas y financieras aplicables, la funcionalidad de
las auditorias de marketing y las metodologias de innovacién a implementar para

el desarrollo de ventajas competitivas de la compafiia.
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1. ANTECEDENTES GENERALES

1.1. Municipio de Mixco

Mixco es un municipio del departamento de Guatemala de la Republica de
Guatemala. Tiene una extension territorial de 132 km? y se encuentra a 17 km de
la ciudad de Guatemala. Su poblacién para el afio 2018 asciende a
465 773 habitantes aproximadamente.

El municipio de Mixco esta integrado por once zonas, de las cuales la
mayoria pertenecen al area urbana, sin embargo, también cuenta con ciertas
areas rurales. Este municipio se relaciona fuertemente con la ciudad capital a

través del comercio, produccién y vias de comunicacion.

Dentro del municipio de Mixco se pueden encontrar organizaciones
lucrativas y no lucrativas de diversa naturaleza, tales como: farmacias,
pastelerias, supermercados, restaurantes, hospitales, agencias municipales,
talleres mecanicos, recicladoras, laboratorios farmacéuticos, entre otras. Estas
organizaciones contribuyen al desarrollo social y econdmico no sélo del
municipio, sino del pais en general, ya que, mediante el desarrollo de sus
actividades, generan oportunidades de empleo e inversion.

1.1.1. Historia
La historia de Mixco se remonta a la época precolombina, en un lugar ubicado

en la periferia de lo que actualmente es el valle de Guatemala, desde San Lucas

Sacatepéquez hasta San Pedro Ayampuc, el cual fue la capital del reino



Pogomam y conocido en la actualidad como Mixco Viejo. En 1525, Pedro de
Alvarado acompafado de grandes tropas atacO esta ciudad derrotando a sus
habitantes y destruyéndola a finales de ese mismo afio. La mayor parte de los
sobrevivientes migré hacia el territorio que actualmente ocupa la cabecera
municipal, en ese entonces se le llamé Santo Domingo de Mixco, en honor a

Santo Domingo de Guzman.

Conforme a la legislacion vigente de la época, le fueron adjudicadas a Mixco
algunas tierras ejidales para que, en 1834, fuesen medidas y acotadas a peticion
del sindico procurador de la municipalidad de Mixco. En el afio 1838 se libré un
titulo de propiedad que concedia dos medidas a favor de Mixco con una extensién
de 14,80 caballerias, las cuales serian destinadas a realizacion de zanjas, cercos
y demas edificaciones convenientes, siembra de distintos tipos de semillas y

crianza de ganados.

Con el transcurso de los afios se fueron agregando importantes hechos
relativos a los servicios basicos del municipio, por ejemplo: la autorizacién de
suministro de agua potable por medio de cafierias dada en el afio 1918, la
aprobacion del contrato con la Empresa Guatemalteca de Electricidad en 1926,
la inauguracion de la primera planta telefénica de parte de la Empresa
Guatemalteca de Telecomunicaciones (GUATEL) en 1972, el inicio de la venta
municipal de medicinas basicas en 1973 como reforzamiento en el rea de salud
publica y la construccién del edificio municipal construido por el departamento de

ingenieria municipal de Mixco en 1974.

En 1938 el territorio de Mixco alcanza la categoria de Villa, esta es una
categoria menor que ciudad y mayor que pueblo, pero es el 14 de julio de 1999
que se establece, segun Acuerdo Gubernativo numero 524-99, que el municipio

de Mixco se eleve a categoria de ciudad.



Actualmente, el municipio de Mixco se desarrolla econ6micamente a traves
de empresas manufactureras de distintos tipos y mediante la prestacion de
servicios. Se mantiene una fuerte relacion con la Ciudad de Guatemala a traves
de diferentes aspectos, tales como: comercio, produccion, vias de comunicacion,

transporte, salubridad, entre otros.

1.1.2. Demografia

La informacion del ultimo censo del Instituto Nacional de Estadistica, INE,
indica que al afio 2018 habia 465 773 habitantes en el municipio de Mixco, en
una superficie de 132 km? de extension territorial, lo que equivale a
aproximadamente 3529 habitantes por kilbmetro cuadrado. De esta cantidad de
habitantes el 99 % de ellos reside en el area urbana y solo el 1 % habita en el

area rural.

Figura 1. Porcentaje de poblacién total por area en municipio de

Mixco

=

Fuente: INE. Caracteristicas generales de la poblacion. https://www.censopoblacion.gt/graficas.
Consulta: 26 de diciembre de 2019.


https://www.censopoblacion.gt/graficas

1.1.3.

Division politica

Territorialmente el municipio de Mixco esta dividido en once zonas,

incluyendo aldeas, cantones y colonias; debido a su proximidad con la ciudad de

Guatemala, algunas aldeas se convirtieron en colonias residenciales, la mayor

parte de ellas pertenecientes al area urbana.

Tabla l.

Divisién politica del municipio de Mixco

Aldeas

1. El Campanerito

6. Buena Vista

2. El Naranijito

7. Lo de Bran

3. San José La Comunidad

8. El Aguacate

4. Sacoj

9. Lo de Fuentes

5. Lo de Coy

10. El Manzanillo

Colonias

1. San José Las

8. El Caminero

15. Ciudad San

22. Bosques de

Rosas Cristobal San Nicolas

2. El Milagro 9. Pablo VI 16. Belén 23. Las Minervas

3. Monte Real 10. Carolingia 17. Lomas de 24. El Tesoro
Portugal

4. Primero de Julio | 11. Belencito 18. Lomas de San |25. E! Tesoro
Jacinto Banvi

5. Monte Verde

12. Las Brisas

19. Nueva
Monserrat

26. Ciudad Satélite

6. San Francisco

13. Molino de Las
Flores

20. Monserrat 1

27. Santa Marta

7. El Castafio

14. La Brigada

21. Monserrat 2

28. Condado
Naranjo

Fuente: elaboracion propia.




1.1.4. Ubicacién geografica

El municipio de Mixco se localiza en el departamento de Guatemala, y colinda:

e Al norte con San Pedro Sacatepéquez, municipio del departamento de
Guatemala.

e Al sur con Villa Nueva, municipio del departamento de Guatemala.

e Al este con Chinautlay la Ciudad de Guatemala, municipios del departamento
de Guatemala.

e Al sureste con la Ciudad de Guatemala, municipio del departamento de
Guatemala y capital de la Republica de Guatemala.

e Al oeste con el departamento de Sacatepéquez.

Figura 2. Ubicacién geografica del municipio de Mixco
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Fuente: Google Maps. Ubicacion geogréfica del municipio de Mixco.

https://www.google.com.gt/maps/place/Mixco. Consulta: 26 de diciembre de 2019.


https://www.google.com.gt/maps/place/Mixco/@14.6009248,-90.6069433,12.5z/data=!4m5!3m4!1s0x8589a03c010b8a81:0x51ca7679b78b66b6!8m2!3d14.6463739!4d-90.5920027?hl=es&authuser=0

1.1.5. Gobierno municipal

De acuerdo a lo establecido en el Cdédigo Municipal en su articulo 33:
“Corresponde con exclusividad al Concejo Municipal el ejercicio del gobierno del
municipio, velar por la integridad de su patrimonio, garantizar sus intereses con
base en los valores, cultura y necesidades planteadas por los vecinos, conforme

a la disponibilidad de recursos”.

El Concejo Municipal de Mixco esta integrado de acuerdo al siguiente

organigrama:

Figura 3. Organigrama gobierno municipal de Mixco

Concejo Municipal

Alcaldia Municipal
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4{ Gerencia General de EMIXTRA

de Ambiente y
Recursos Maturales

Direccidn Municipal Direccidn Direccién de Direccion de

de Planificacidn Administrativa Servicios Piblicos — Desarrollo Socialy
Econdmico

Direccion de Direccién Recursos Direccion de Direccion Municipal
— Desarrollo Urbano y Humanos Infraestructura de la Mujer

de Territorio

Di ién Municioal Direccion Direccidn de Aguas Direccidn de
ireccian Wiunicipa Tecnologia y Drenajes Seguridad

| | Direccién Compras

y Contrataciones

Direccidn de
Catastro y
Administracion de
IUSI
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Fuente: elaboracion propia, con informacion de la municipalidad de Mixco.
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La corporacion municipal es electa cada cuatro afios en las Elecciones
Generales y es a través de ella que se gestionan las actividades de desarrollo
urbano y rural, tales como: cultura, deporte, educacion, recreacion, arte, ciencia,
salud y saneamiento ambiental, construccidbn de obras publicas y privadas,

regulacion y atencion de servicios publicos.

1.2. Empresa farmacéutica

El laboratorio farmacéutico es una empresa productora de medicamentos
genéricos y de venta libre. Su propaésito principal es garantizar la curacion y alivio
de los padecimientos de salud de la poblacion guatemalteca a través de
productos farmacéuticos de alta calidad.

1.2.1. Historia

La empresa surge en 1970 como una pequefia distribuidora de farmacos
extranjeros, principalmente importados de Europa. Diez afios después la
organizacién pasa de ser una distribuidora a ser un laboratorio farmacéutico,
comercializando productos genéricos y de marca propia. El primer producto de
marca propia del laboratorio fue un multivitaminico especializado en defensas
para el sistema inmunoldgico, el cual lider6 las ventas de la empresa durante

varios afios y hasta la fecha sigue siendo de vital importancia para la misma.

Afos mas tarde el laboratorio farmacéutico desarrolla una férmula de sueros
orales, la cual se registra con marca propia, y con el paso de los afios se convierte

en el producto lider del laboratorio, manteniendo ese liderazgo hasta la fecha.

Actualmente, la compafia cuenta con un amplio conjunto de productos

farmacéuticos, los cuales pueden clasificarse como genéricos y de venta libre;



creando nuevas marcas en el mercado y desarrollando sus ventas a nivel

capitalino y regional.
1.2.2. Localizacion

Geograficamente el laboratorio farmacéutico se encuentra en la 11 calle y

6ta. avenida de la zona 4 del municipio de Mixco.

Figura 4. Localizacion del laboratorio farmacéutico

Walma Q

Campo de FuMonserrat ||

Q ' Laboratorio Farmaceutico

Fuente: Google Maps. Localizacién del laboratorio farmacéutico.
https://www.google.com.gt/maps/@14.6502767,-90.5675036,16.92z. Consulta: 26 de diciembre
de 2019.


https://www.google.com.gt/maps/@14.6502767,-90.5675036,16.92z

1.2.3. Objetivos técnicos

e Desarrollar, fabricar y comercializar productos farmacéuticos de alta calidad,
satisfaciendo las necesidades de médicos y pacientes apoyados en el nivel
profesional del recurso humano y tecnoldgico bajo estrictos controles de
calidad.

e Implementar todas las conductas Optimas y obligatorias para el
perfeccionamiento de los productos farmacéuticos y proteccion de la
integridad humana.

e Aplicar las medidas y lineamientos que exige la normativa para todos los
procesos, buscando la mejora continua y capacitando constantemente al
personal de todo nivel y manteniendo e innovando el equipo necesario.

e Proporcionar un producto y servicio que supere las expectativas del
consumidor, buscando la mejor funcionalidad, acceso e informacion del
producto.

e Concientizar al personal de la empresa en la participacion de atencion y
servicio al cliente en forma directa o indirecta.

e Evaluar los equipos, recursos humanos, procesos, materiales y proveedores
que garanticen el mantenimiento para un buen producto.

e Realizar analisis y evaluaciones de la forma en que se esta trabajando a
través de la investigacion de mejoras aplicables para que los procesos sean

mas eficientes.
1.2.4. Mision
Garantizar la curacion y/o alivio de los padecimientos de la salud de los

clientes, contando con el aprovisionamiento de materias primas esenciales para

la elaboracién de productos de alta calidad.



1.2.5. Vision

Ser una compairiia con alcance regional generando crecimiento continuo e
incrementando los estdndares de productividad, calidad y competitividad para
lograr la excelencia de productos, de los recursos humanos, financieros,

tecnoldgicos, materiales y administrativos.

1.2.6. Valores éticos

La empresa promueve dentro de su cultura de trabajo y para todos los

colaboradores los siguientes valores:

e Compromiso.

¢ Responsabilidad.
e Honestidad.

e Integridad y ética.
e Trabajo en equipo.

e Mejora continua.

1.2.7. Politica de calidad

El laboratorio farmacéutico consciente del compromiso social que representa
la elaboracion de productos farmacéuticos considera que su gestién debe
contribuir a la calidad de vida de las personas, por lo que enfoca su trabajo en
fabricar productos farmacéuticos con altos estandares de calidad, promoviendo
la mejora continua de los procesos de servicio, manufactura y garantia de la

calidad, integrados en las normas vigentes internas y oficiales.
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Buscando la satisfaccion de los clientes y la excelencia, como valores
corporativos de referencia, se compromete a entregar a tiempo medicamentos
seguros y eficaces para la poblacién de Guatemala y Centroamérica, a través del
cumplimiento de especificaciones de calidad y del seguimiento de Buenas

Practicas de Manufactura.
1.3. Estructura organizacional

La estructura organizacional se refiere a la distribucion de los puestos
dentro de una organizacion. De esta forma se divide el trabajo de una
organizacion para luego alcanzar la coordinacion del mismo orientandolo al logro
de objetivos.

El laboratorio farmacéutico cuenta con una estructura organizacional
distribuida en diferentes departamentos que desempefian tareas especializadas,
a este tipo de estructura se le llama departamentalizacion funcional.

1.3.1. Secciones de laempresa

La empresa cuenta con los siguientes departamentos:

e Departamento de Ventas.
e Departamento de Finanzas.

e Departamento de Produccion.

Estos a su vez se subdividen en diferentes secciones, las cuales se veran en

el siguiente apartado.
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1.3.2. Organigrama

Un organigrama es una representacion grafica de la estructura
organizacional de una institucion, incluyendo departamentos, subdivisiones y

puestos de trabajo.

La estructura organizacional del laboratorio farmacéutico se muestra en el

siguiente organigrama:

Figura 5. Organigrama de la empresa

Junta Directiva

Direccion General l Asistente Direccidn General ‘
e ;
—’ Gerencia de Operaciones ‘ ‘ Mensajero ‘

‘ Asistente Direccidn Técnica ‘

I
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Gerente Gerente Gerente
de Ventas Financiero de Planta
— ]
Agsteain A | | Contador Jefe de CC Jefe de \_ Jefe de
General d‘._r’ i daic GE produccién mantenimiento
. coordinador
5
Jefe de .Je}fel da Jefe de
Vendedores | Créditos nyisticn y validacién
y Jefe 18D almacenes
Visitadores
|| Jefede
Bodega

Fuente: elaboracion propia, con datos de la empresa.

La departamentalizacion funcional presenta la ventaja de agrupar a las
personas con especialidades, conocimientos, destrezas y orientaciones
similares; con el objetivo de enfocar sus actividades hacia un mismo fin. Ademas,
facilita la coordinacion de tareas debido a la divisibn en areas funcionales y
promueve la especializacion exhaustiva de sus miembros. Sin embargo, se debe

tener cuidado con la comunicacion entre las areas funcionales, ya que una
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deficiente comunicacion podria alterar las actividades de los otros

departamentos.

De acuerdo al organigrama anterior, el trabajo en el laboratorio
farmacéutico esta dividido en tres secciones: departamento de ventas,
departamento de finanzas y area de planta; cada uno de ellos con su respectivo
gerente. A partir de dicha estructura, los trabajadores de cada area tendran
conocimiento de la persona a quien deben brindarle resultados sobre su
desempefio. En un nivel superior, los gerentes de estas tres divisiones informan
a la direccion general sobre las actividades desarrolladas y los resultados
obtenidos. Por lo tanto, se puede afirmar que se cumple satisfactoriamente el
principio administrativo de unidad de mando.

1.4. Datos generales del departamento de ventas

El departamento de ventas de la empresa es el encargado de realizar las
transacciones comerciales con los clientes. Para ello planea, ejecuta y controla
diferentes actividades para el mejor funcionamiento del area y el logro de sus
objetivos.

1.4.1. Objetivos del departamento

El departamento de ventas, al igual que las demas secciones de la

empresa, cuenta con un conjunto de objetivos definidos, los cuales se describen

a continuacion:

e Mantener a los clientes satisfechos con el servicio prestado y con la calidad

de los productos.
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e Brindar atencion al cliente a través de cada uno de los representantes de
ventas de la empresa.

e Posicionar los productos del laboratorio en los puntos de venta adecuados en
todas las regiones del pais, a fin de que el cliente pueda acceder a ellos de
forma eficiente.

e Alcanzar el mejor desarrollo posible de las marcas del laboratorio en el
mercado.

e Ser un departamento rentable para la empresa a través del incremento en el
indice de ventas de los productos farmacéuticos.

e Desarrollar una imagen empresarial congruente con el servicio de ventas.

e Transmitir las cualidades de las marcas del laboratorio de forma eficiente.

1.4.2. Organigrama

El departamento de ventas se compone de asistentes, vendedores y

visitadores médicos; los cuales estan bajo la direccion de un gerente de ventas.

Para facilitar la asimilacion de dicha estructura organizacional se presenta el

siguiente organigrama:

Figura 6. Organigrama del departamento de ventas

Gerente de ventas

A 4 4 Y

Asistente A Asistente B Vendedores Visitadores

Fuente: elaboracion propia, con datos de la empresa.
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1.5. Mercadotecnia

El comercio es una actividad humana que ha existido desde siempre. En
la antigiiedad los hombres y pueblos realizaban trueques para obtener bienes y

servicios que satisficieran sus necesidades.

La mercadotecnia surge en el siglo XX, con la intensificacion de la
competencia, ya que las organizaciones requerian estrategias de mercado para

obtener ventaja sobre sus competidores.

1.5.1. Definicién

La mercadotecnia es un conjunto de actividades destinadas a creatr, fijar
precios, entregar y comunicar satisfactores de necesidades a un mercado meta,

que dé como resultado un intercambio beneficioso entre las partes interesadas.

1.5.2. Elementos basicos de la mercadotecnia

A partir de la definicion dada de mercadotecnia en el apartado anterior, es

necesario comprender los siguientes elementos basicos:

¢ Necesidad humana: es un estado de carencia que siente un individuo y que
genera insatisfaccién. Las necesidades humanas son muchisimas y su
complejidad varia de una a otra, asi podemos mencionar: necesidades
fisiol6gicas, necesidades de seguridad, necesidades sociales, necesidades
de salud, necesidades de transporte, entre otras.

e Deseo humano: “es la forma especifica que adopta una necesidad humana

al ser moldeada por la cultura e individualidad del sujeto”. En este sentido, las
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personas pueden tener una misma necesidad, pero cada una desea
satisfacerla de distinta forma.

e Demanda: es la intencion de compra de un bien o servicio respaldada por el
poder adquisitivo de los individuos, y que se mide en unidades de tiempo.

e Producto: es cualquier bien o servicio que se ofrece al mercado con el
propésito de satisfacer las necesidades de una sociedad.

e Intercambio comercial: es un proceso de negociacion entre dos 0 mas partes
gue tiene como objetivo el obtener valores mutuamente benéficos.

e Mercado: desde el punto de vista del marketing, un mercado es el conjunto

de compradores actuales y potenciales de un bien o servicio.

1.5.3. Funciones de la mercadotecnia

El marketing desarrolla, entre tantas, las siguientes funciones:

e Desarrollo de estrategias y planes de marketing. Para ello identifica
oportunidades potenciales en el mercado y disefia cursos de accion eficientes
qgue permitan el aprovechamiento 6ptimo de dichas oportunidades.

e Generacién de marcas fuertes. Aqui se incluye el estudio de los competidores
y el posicionamiento actual de las marcas frente al posicionamiento deseado.
Con base en esto, se desarrollan las acciones proactivas y correctivas
correspondientes.

e Establecimiento de relaciones con los clientes. Las organizaciones deben
desarrollar relaciones fuertes y rentables con sus clientes, y mantenerlas a
largo plazo. De esta forma podran conocer a sus clientes y atender a sus
necesidades y sugerencias.

e Generacion de comunicaciones de valor. Esto incluye las diferentes formas
de comunicar los bienes y servicios de las organizaciones con sus clientes,

de forma que los productos puedan promoverse de manera eficiente.
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Creacion de crecimiento exitoso en la empresa. Esta actividad incluye la
correcta ejecucion de los planes y estrategias de marketing planteadas
incluyendo su control y retroalimentacion respectiva.

1.5.4. Proceso de la mercadotecnia

De acuerdo a las funciones de marketing anteriormente mencionadas es

posible describir el proceso general en los siguientes pasos:

Diagnostico situacional de la empresa: es una evaluacion de los factores
internos y externos que tienen impacto en una organizacion. El analisis interno
es una evaluacion consciente de los aspectos positivos y negativos de la
organizacion; los factores positivos se consideran fortalezas, mientras que los
negativos se denominan debilidades. Por otro lado, el analisis externo
considera las tendencias positivas y negativas en los factores del ambiente
externo, denominadas oportunidades y amenazas, respectivamente.
Investigacion y seleccién de mercados meta: es un proceso de identificacion
y analisis de informacion para delimitar el segmento de mercado en el que la
empresa desea influir. Esta actividad permite que la organizacién pueda
agrupar a sus clientes en distintos segmentos y enfocarse en cada uno de
ellos de manera objetiva.

Disefio de estrategias de marketing: una vez que la organizacion tenga claro
su mercado objetivo, debe desarrollar estrategias de marketing enfocadas a
dicho segmento. Estas estrategias pueden ser enfocadas en distintos
ambitos, tales como: posicionamiento de mercado, fijacion de precios,
canales de distribucion, promocién y publicidad, desarrollo de nuevos
productos, entre otros.

Implementar las estrategias de mercadotecnia: las estrategias propuestas

deben implementarse de acuerdo a un plan de ejecucion, pero también deben
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tener la flexibilidad para adaptarse a las condiciones cambiantes o no
previstas.

e Control de las actividades de marketing: es un proceso de evaluacion de las
actividades y resultados de mercadotecnia contra los objetivos planteados,

con el fin de desarrollar alternativas de mejoramiento.

1.5.5. Entorno de la mercadotecnia

Las actividades de mercadotecnia se desarrollan en un ambiente influido
por diversas condiciones, cada una de ellas con un impacto distinto. Para ello es

conveniente dividir el entorno en micro y macro ambiente.

1.5.5.1. Microambiente

Es un conjunto de elementos desarrollados muy cercanamente a la

empresa. Dentro de ellos se incluyen:

e Proveedores: negocios y personas que proporcionan los recursos necesarios,
tales como materia prima y material de empaque, para que la empresa pueda
producir sus bienes y servicios.

e Intermediarios: son agentes que ayudan a una compafia a distribuir,
promover y vender sus productos a los clientes. Por ejemplo: distribuidores,
agencias de publicidad, agencias de entrega a domicilio y vendedores
particulares.

e Clientes: son personas 0 empresas receptoras de un bien o servicio
proporcionado por otra.

e Competidores: son aquellas personas o empresas dedicadas a actividades

comerciales cuya naturaleza es similar a otras.
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e Publicos: son grupos que tienen un interés especial en las actividades
desarrolladas por la empresa. Por ejemplo: medios de comunicacion,

auditores, grupos ambientalistas, entre otros.

1.5.5.2. Macroambiente

Es un conjunto de elementos con amplia influencia y cuyos efectos se

reflejan a gran escala.

e Factores politicos y legales. Aqui se incluye el sistema politico con sus
respectivas normas e instituciones para gobernar una nacién. Por ejemplo:
leyes, decretos, reglamentos, oficinas gubernamentales reguladoras, entre
otros.

e Factores sociales y culturales. Se refiere a la variacion de conocimientos,
creencias y valores de una persona a otra que moldean los deseos del
consumidor en la eleccion de sus satisfactores.

e Factores demograficos. Son las caracteristicas de una poblacion que son
capaces de afectar las actividades comerciales de una empresa, por ejemplo:
edad del consumidor y generacion a la que pertenece, sexo, crecimiento
demografico, nivel socioeconémico, distribucién de la poblacion, entre otros.

e Factores ecoldgicos. Son aquellas caracteristicas del medio ambiente que
afectan las operaciones de una empresa. Por ejemplo: la disponibilidad de
agua y materias primas, la variaciéon del clima, entre otras.

e Factores tecnoldgicos. Se refiere al desarrollo de nuevas tecnologias que
influyen en las diferentes industrias. Las empresas en constante crecimiento
tecnoldgico se veran beneficiadas, por otro lado, las organizaciones con un

nivel bajo en este aspecto, tendran una desventaja en sus actividades.
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e Factores econdmicos. Son aquellos aspectos que afectan la economia tanto
del consumidor como de las empresas. Por ejemplo: depreciacion y plusvalia,
inflacion y deflacion, tasas de interés, entre otros.

1.6. Aspectos fundamentales de mercadotecnia

El estudio de la mercadotecnia comprende distintos conceptos

fundamentales, los cuales se mencionan a continuacion.
1.6.1. Satisfactor comercial
Las organizaciones lucrativas generan sus ingresos a través de la venta
de sus distintos bienes y servicios, y al mismo tiempo desarrollan valor para sus
consumidores, los cuales buscan la satisfaccion de una necesidad.
1.6.1.1. Definicion
Un satisfactor comercial es cualquier bien o servicio que se introduce a un
mercado con el propésito de satisfacer las necesidades y deseos de un grupo de
consumidores, y cuya venta produce un ingreso especifico para el vendedor.
1.6.1.2. Niveles del satisfactor
Los satisfactores pueden analizarse en distintos niveles, los cuales

permiten que el mismo pueda delimitarse de mejor forma en cada nivel ulterior y

asi formar una jerarquia de valor para el cliente.
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1.6.1.2.1. Beneficio basico

Es el nivel mas importante del producto, ya que en él se declara la

necesidad que ha de satisfacer el producto.

1.6.1.2.2. Producto basico o genérico

Este nivel define en un nivel basico el producto que ha de satisfacer la
necesidad declarada en el nivel anterior incluyendo los mecanismos de

funcionamiento y operacién del mismo.

1.6.1.2.3. Producto esperado

Es el producto basico al que se le afiade condiciones y caracteristicas
esperadas por el consumidor, tales como: calidad, marca, disefo, envase, estilo,

entre otras.

1.6.1.2.4. Producto ampliado

Este nivel brinda detalles que agregan valor al producto en cuestion, lo
diferencia y probablemente lo vuelve un poco mas atractivo para el consumidor.
Algunas caracteristicas que se incluyen en este nivel son: la garantia, el servicio

posventa, opciones de crédito, servicios de instalacion, entre otros.

1.6.1.3. Tipos de satisfactor

Los satisfactores pueden clasificarse de acuerdo a distintos criterios. A
continuacion, se muestra una clasificacion para bienes segun su forma de

adquisicion.
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1.6.1.3.1. Bienes de uso comun

Son aquellos bienes que el consumidor adquiere de forma periddica e
inmediata, con un minimo de esfuerzo para poder comprarlos. Por ejemplo: pasta
de dientes, leche, jugos, jabon, entre otros. A este tipo de bienes también se les

conoce como productos de conveniencia.

1.6.1.3.2. Bienes de comparacién

Son aquellos bienes que el consumidor somete a analisis en cuanto a
precio, calidad, idoneidad y estilo con respecto a otros productos. Algunos
articulos de este tipo son: la ropa, los zapatos, las computadoras, los celulares,

entre otros.

1.6.1.3.3. Bienes de especialidad

Son bienes que reunen caracteristicas especializadas y se dirigen a un
grupo selecto de compradores a quienes no les interesa el precio. Por ejemplo:
automoviles elegantes, joyas de lujo, vestimentas selectas, electrodomésticos

sofisticados, entre otros.

1.6.1.3.4. Bienes no buscados

En esta categoria se incluyen aquellos bienes que el consumidor
desconoce, 0, aungue no los conoce, no los busca adquirir. Sin embargo, cuando
la publicidad hace contacto con él en un momento de necesidad, el publico piensa
en comprarlo. Por ejemplo: medicamentos especializados, servicios funerarios,

detectores de humo, entre otros.
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1.6.1.4. Marca comercial

Una marca comercial es un nombre cuya finalidad es identificar los bienes

y servicios de una empresa y de esta forma distinguirlos de los competidores.

Una marca bien posicionada constituye un activo importante para las

organizaciones que puede ser cuantificado en unidades monetarias.

1.6.1.5. Logotipo comercial

Un logotipo comercial es la parte de una marca que puede reconocerse,
pero no pronunciarse; por ejemplo, un simbolo, un disefio o combinacion de

colores. Su objetivo consiste en ser un elemento distintivo de la marca.

1.6.2. Segmentacion de mercado

Un mercado, desde la perspectiva del marketing, es el conjunto de
compradores actuales y potenciales de un cierto tipo de producto. Dado que los
mercados se componen de consumidores, y estos a sSu vez poseen
caracteristicas Unicas y distintivas, es necesario enfocar las estrategias
comerciales agrupandolas hacia un segmento especifico, de ahi el surgimiento

del término “segmentacion de mercado”.

1.6.2.1. Definicidon

Un segmento de mercado es un subconjunto del mercado global de
compradores de un producto, cuyos elementos son consumidores bien
diferenciados a quienes se dirigen los esfuerzos de marketing de una

organizacion.
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La segmentacion de mercado se define como el proceso de delimitacion
de un mercado en grupos de consumidores con caracteristicas distintivas que

necesiten mezclas de mercadotecnia especializadas.

1.6.2.2. Tipos de mercados de bienes y servicios

Los mercados pueden ser clasificados bajo distintos criterios, sin embargo,
para objeto del presente trabajo de graduacion se brindara una clasificacién de

acuerdo al tipo de consumidor final.

e Mercado de consumidores: es un conjunto de individuos y familias que
adquieren bienes y servicios Unicamente para su consumo personal.

e Mercados industriales: esta conformado por personas y empresas que
adquieren cierto tipo de bienes y servicios para producir otro tipo de productos

y destinarlos a la venta.

1.6.2.3. Variables de segmentacion

El proceso de segmentacién de mercado considera distintas variables, las
cuales se agrupan en diferentes categorias y se analizan para la ejecucién de la

segmentacion.

1.6.2.3.1. Variables geograficas

En este tipo de variables se incluyen las unidades geograficas, tales como:
naciones, departamentos, municipios, ciudades o vecindarios. Para ello las
empresas tienen dos alternativas: 1) optar por trabajar en una o varias areas
geograficas; 2) operar en la totalidad de las zonas, pero considerando las

variantes de los consumidores en las mismas.
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1.6.2.3.2. Variables demograficas

Este tipo de variables se conforman por las caracteristicas de una
poblacion, tales como: sexo, edad, tamafio de las familias, escolaridad, religion,

raza y nacionalidad.

1.6.2.3.3. Variables psicogréficas

Esta rama de variables considera la clase social, estilo de vida y rasgos
de personalidad de los consumidores. Esto debido a que los integrantes de un

mismo grupo demografico pueden mostrar perfiles psicogréficos distintos.

1.6.2.3.4. Variables conductistas

Esta categoria incluye el conocimiento, la actitud, la lealtad, la frecuencia

de uso y la disposicion del comprador ante un producto en especifico.

1.6.2.4. Entorno de los mercados

Los mercados se desarrollan en un ambiente competitivo, con muchas
limitaciones, pero a la vez con diversas oportunidades que pueden aprovecharse.

Algunas caracteristicas que influyen en el mercado son las siguientes:

e El precio. Precios bajos estimulan el consumo y desaniman la produccion,
mientras que precios altos tienden a reducir el consumo y estimulan la
produccion.

e Gustos y preferencias de los consumidores. Las preferencias de los
consumidores pueden variar a lo largo del tiempo, esto generara ya sea un

aumento o una disminucion en la demanda de un producto especifico.
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e Ingresos de los consumidores. Cuanto mayor sea la renta media de los
consumidores, éstos tendran un mayor poder adquisitivo para la compra de

bienes y servicios.

1.6.2.5. Habitos del consumidor

Este término se refiere a las acciones que realiza un consumidor para
satisfacer una necesidad. Los habitos del consumidor responden comunmente a

las siguientes preguntas:

e ¢Qué compra el cliente?

e ¢ Porquéy para qué lo compra?

e (CoOmo lo utiliza?

e ¢Cada cuanto lo compra?

e ¢En donde compra el cliente el satisfactor?

e ¢ Quién o quiénes influyen en su decision de compra?
1.6.2.6. Perfil del consumidor
El perfil del consumidor es un término que abarca las creencias, valores,
hébitos, deseos, motivos, emociones y necesidades del cliente ideal que una

empresa desea atender.

La clara definicién del perfil del consumidor permite que la organizacion

identifiqgue de mejor manera su segmento de mercado objetivo.
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1.6.3. Fijacion de precio

En la antigledad el hombre adquiria los articulos que necesitaba por
medio del trueque. Posteriormente aparecio el dinero como medio facilitador de
las transacciones comerciales. De esta forma inicié el desarrollo del comercio y

con este surgio el concepto de precio.
1.6.3.1. Definicion
El precio de un producto es una expresion monetaria que define la relacion
de intercambio de un bien por otro. Se relaciona directamente con la utilidad del
mismo y con su valor de intercambio por otros bienes.
El proceso de fijacién de precios es un conjunto de actividades y andlisis
cuyo objetivo es determinar el precio de un producto en base a un juicio critico y
atendiendo a las regulaciones del entorno del mercado.
1.6.3.2. Consideraciones para la fijacion de precios
La fijacidon de precios es un proceso complejo de investigacion, analisis y
estudio de distintas alternativas de precios. Para ello considera distintos
elementos de decision, los cuales se veran a continuacion.

1.6.3.2.1. Estimacion de costos

Un costo es el valor monetario de los elementos que intervienen en la

produccion de un bien o en la ejecucion de un servicio.
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La fijacion de precios considera los siguientes costos: materia prima, mano
de obra, gastos indirectos de fabricacion (energia eléctrica, agua potable), costos

de venta, entre otros.

La importancia de los costos radica en que es imposible establecer el
precio minimo de un producto si se desconocen los costos de produccion que

este implica.

1.6.3.2.2. Precios de los competidores

Cuando las organizaciones cuentan con productos similares a los de otras
compafiias, es necesario comparar el precio con dichos competidores. De esta
forma el analista de precios tendra un listado de referencia del cual puede obtener

la media en la que puede fijar el precio.

El andlisis debe considerar si el producto tiene una calidad menor,

equivalente o mayor que la de sus competidores.

1.6.3.3. Métodos de fijacién de precios

Para resolver el problema de fijacion de precios, las compafias recurren a
un método que incluya la tendencia de la demanda del producto, los costos
estimados y los precios de la competencia. A continuacion, se describen algunos

métodos utilizados para el establecimiento de precios.

1.6.3.3.1. Método de costos mas utilidad

Es el método mas sencillo y consiste en afiadir un porcentaje de utilidad al

costo del producto. Este incremento porcentual debe establecerse no sélo en
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base a la utilidad esperada por la compafiia, sino considerando a su vez el precio

de los competidores y la tendencia de la demanda del producto.

1.6.3.3.2. Método del valor percibido

Algunas compafias consideran que el éxito de la fijacion de precios no es
el costo del producto sino el valor que le atribuye el publico. En este sentido, las
empresas obtienen informacién del mercado para conocer el valor monetario que

los consumidores asignan a sus productos y asi obtener un precio de referencia.

Un aspecto importante es que, si la empresa fija un precio demasiado alto
para el valor reconocido por el consumidor, sus ventas reales seran inferiores a

las esperadas.

1.6.4. Distribucion de productos

Antes de que un producto esté listo para el mercado, la administracién de
la compafia debe determinar qué métodos y rutas de entrega utilizaran. Para ello
pueden apoyarse en intermediarios y facilitadores que permitan un flujo continuo

del producto hasta que llegue al consumidor final.
1.6.4.1. Definicion
La distribucion de productos es la actividad de marketing encargada de la
entrega de bienes y servicios al cliente en los momentos y lugares en donde ellos

desean adquirirlos. El disefio de distribucion debe relacionar lo que es ideal, lo

gue es adecuado y lo que es alcanzable para la empresa.
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La actividad de distribucién se encarga de las tareas relacionadas con la
planeacion e implantacion de flujos de mercancias, desde su punto de fabricacion

hasta los puntos de venta.

1.6.4.2. Comercio minorista

El comercio minorista es el conjunto de actividades de intercambio
relacionadas con la venta de bienes y servicios a un consumidor final, el cual lo

ha de utilizar inicamente a nivel personal, no lucrativo.

De la anterior definicion es posible hablar de compafiias minoristas, las
cuales se caracterizan por un volumen de ventas que procede, principalmente,

de la venta al detalle o al menudeo.

1.6.4.2.1. Tipos de minoristas

Las empresas minoristas que operan en un pais pueden ser de multiple
variedad y de distintos tamafos. Para ello es conveniente describir algunas

compafias de este tipo:

e Tiendas de especialidades: son tiendas que manejan una mezcla de
productos reducida, pero con amplio surtido dentro de cada linea. Algunos
ejemplos de este tipo son: tiendas de ropa, tiendas de articulos deportivos,
tiendas de calzado, librerias, entre otras.

e Tiendas de departamentos: son negocios que manejan diversas lineas de
productos, tales como: ropa, alimentos, decoracién, muebles, confeccion,

entre otras. Se caracterizan por la amplia dimension de sus instalaciones.
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Supermercados: son negocios con amplia variedad de linea de productos,
gue pretenden satisfacer las necesidades totales del consumidor respecto a
alimentacion, lavanderia, limpieza, higiene, entre otras.

Tiendas de conveniencia: son negocios pequefios con un surtido limitado para
satisfacer las necesidades de los consumidores. Sus precios tienden a ser un
poco mas elevados y sus horarios de servicio son amplios.

Tiendas de combinacion: son tiendas con mayor diversificacion que las de un
supermercado. Comunmente este tipo de negocios no cuenta con publicidad.

Un ejemplo de este tipo de minoristas son los clubes de compra.

1.6.4.3. Comercio mayorista

El comercio mayorista es el conjunto de actividades de intercambio

relacionadas con la venta de bienes y servicios a un cliente, el cual pretende

revenderlos o en general destinarlos a un uso comercial.

De la definicion anterior es posible hablar de compafiias mayoristas, las

cuales se encargan de vender bienes y servicios a empresas minoristas y a otras

organizaciones compradoras de grandes volimenes de productos.

1.6.4.3.1. Tipos de mayoristas

Mayoristas comerciales de servicio completo: se encargan de comprar,
clasificar y almacenar bienes en grandes cantidades para venderlos a
minoristas y a usuarios agricolas, gubernamentales o empresariales. Integran
una amplia gama de servicios, tales como: financiamiento, transporte de

mercaderia y ayuda administrativa a sus clientes.
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e Mayoristas comerciales de servicio limitado: estos mayoristas ofrecen una
linea de productos méas modesta e incluso algunos prefieren concentrarse en

lineas especificas.

1.6.4.4. Canales de distribucién

Un canal de distribucion es un grupo de intermediarios relacionados entre
si cuya funcion es constituir un flujo de bienes y servicios desde el productor

hasta el consumidor.

Los canales de distribucion crean conveniencia de tiempo y lugar de
adquisicién de productos para los consumidores, de esta forma se facilita la

eficiencia del intercambio.

1.6.4.4.1. Tipos de canales de

distribucioén

Los canales de distribucion se clasifican segun el numero y tipo de
intermediarios que intervengan en la cadena de flujo de productos. A
continuacion, se muestra una clasificacion de canales de distribucion para

productos de consumo:

e Canal directo de comercializacion: es el canal mas corto y simple para los
productos de consumo ya que no cuenta con intermediarios. El fabricante
tiene contacto directo con el consumidor final para la realizacion de la venta.

e Canal de distribucion de un nivel: es un canal que cuenta con un intermediario
minorista, el cual ejerce la funcion de venta con el consumidor final. Es uno
de los canales mas utilizados ya que los clientes tienen mayor facilidad de

relacionarse con el negocio minorista que con el fabricante.
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e Canal de distribucion de mudltiples niveles: es un canal conformado por un
mayorista, el cual se encarga de surtir productos a un minorista, y este ultimo
ejecuta la venta con el consumidor final. Se utiliza con frecuencia en productos
con gran demanda, ya que los fabricantes no tienen la capacidad de llevar
sus articulos a todo el mercado consumidor.

e Canal de comercializacion doble: es un canal similar al anterior, con la
diferencia de que el fabricante contacta a un agente, el cual se encarga de

visitar a los mayoristas que venden a los minoristas.

1.6.5. Comunicaciones integradas de marketing

La promocion, desde el punto de vista del marketing, es el conjunto de
actividades de comunicacién con individuos, grupos u organizaciones; ya sea de
forma directa o indirecta, con el fin de informar, persuadir y recordar sobre los

productos y marcas que una compafiia vende.

A partir de la definicién anterior, es necesario comprender el significado
del término “comunicacion”. La comunicacion es el proceso a traves del cual un
individuo, llamado emisor, transmite un mensaje a un receptor, el cual procesa la

informacion recibida y la comprende.
1.6.5.1. Definicion técnica
Las comunicaciones integradas de marketing son los medios por los

cuales las compaiiias intentan informar, persuadir y recordar a los consumidores,

ya sea de manera directa o indirecta, sobre los productos y marcas que venden.
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1.6.5.2. Mezcla promocional

La mezcla de promocion es una combinacion elementos promocionales

utilizados para promover e impulsar un producto en el mercado.

La mezcla de comunicaciones de mercadotecnia se compone por los

siguientes seis tipos de comunicacion:

e Publicidad: es un tipo de comunicacion pagada por las organizaciones para
presentar y promover sus ideas, bienes o servicios, a través de medios
impresos, medios transmitidos, medios de redes, medios electrénicos y
medios de display.

e Promocion de ventas: son actividades o materiales que actian como estimulo
directo enfocado a ofrecer el valor agregado de un bien o servicio. Puede
dirigirse a intermediarios, vendedores o consumidores. Aqui se incluyen los
sorteos, concursos, muestras gratis, las ofertas, los premios, los cupones.

e Eventos y experiencias: son actividades patrocinadas por la empresa
disefiadas para crear interacciones con los consumidores. Algunos ejemplos
son los eventos artisticos, eventos deportivos y eventos de entretenimiento.

e Relaciones publicas: son programas desarrollados para promover y proteger
la imagen corporativa de una compafiia y pueden dirigirse internamente a los
empleados de la misma o externamente a los consumidores y otras
organizaciones. A este tipo de comunicacién también se le denomina
publicidad no pagada.

e Venta personal: es una comunicacién personal con uno o mas clientes
potenciales que pretende informarlos y persuadirlos a la compra de un

producto.
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e Marketing interactivo: son actividades y programas en linea desarrollados
para que los clientes participen y, directa o indirectamente, mejoren la imagen

de las marcas de la empresa o provoquen ventas.
1.6.5.3. Canales de comunicacion
Los canales de comunicacion se clasifican de acuerdo a la forma en que
el emisor interactia con el receptor. A continuacion, se describen los dos tipos
de canales de comunicacion mas relevantes desde la perspectiva del marketing.
1.6.5.3.1. Canales personales
Son canales que permiten la comunicacion directa entre dos o mas
personas, ya sea cara a cara, por teléfono o por via electronica. Son efectivos
debido a que permiten la expresion y recepcion de informacion de manera

personal.

1.6.5.3.2. Canales no personales

(masivos)
Son canales de comunicacion dirigidos a mas de una persona. Aqui se
incluye la publicidad, la promocion de ventas, los eventos realizados por las
organizaciones, y las actividades de relaciones publicas.

1.7. Fundamentos de administracién de ventas

Uno de los objetivos de la compafiia sin duda alguna es el crecimiento de

ventas de sus bienes y servicios. Una empresa con altas ventas tiende al éxito y
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al crecimiento a través del tiempo, por otro lado, las organizaciones con ventas

limitadas padeceran el declive y en el peor de los casos el fracaso.

Las ventas son una funcion de la mercadotecnia, comunmente se les
considera como la punta del iceberg de dicha disciplina. Si el departamento de
marketing desarrolla los productos mas apropiados a las necesidades del
consumidor, fija los precios con criterios adecuados, efectia bien la distribucion
e implementar estrategias de comunicacion eficiente; entonces las ventas seran

superfluas.
1.7.1. Definicion
Una venta es una actividad de intercambio de valor entre dos o mas
individuos, grupos u organizaciones. A través de ella los participantes obtienen

lo que desean y necesitan.

La administracion de ventas es el conjunto de actividades, procesos y

decisiones relativas a las ventas de una compafia.
1.7.2. Proceso de ventas
Las ventas de una compaiiia pueden considerarse como la integracion de

una serie de etapas y actividades cuya ejecucién resulte en una transaccién

comercial efectiva.
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1.7.2.1. Definicion del proceso

El proceso de ventas es la sucesion de pasos que una compaiiia realiza
desde la captacion de los clientes potenciales de un producto hasta que la

transaccion final se lleva a cabo, es decir, hasta el logro de una venta efectiva.

1.7.2.2. Etapas

El proceso de ventas incluye diversas etapas, sin embargo, las actividades
gue implican cada una de ellas y la forma de ejecutarlas varian de acuerdo al tipo
de posicién al vender, y a las estrategias que siga la empresa para las ventas y

las relaciones con los clientes.

e Prospecto de clientes: es la busqueda de clientes nuevos tomando como
referencia el segmento de mercado en el cual opera la empresa.

¢ Inicio del trato: una vez delimitado el prospecto de clientes se procede a
formular politicas que sirvan de guia a los representantes de venta para
abordar a los posibles clientes.

e Evaluacion de prospectos: los vendedores proceden a evaluar si el cliente
prospecto reune la calificacion para considerarse como importante. Esta
evaluacion debe realizarse en forma realista y objetiva.

e Presentacién del mensaje de ventas: el vendedor transmite informacion
acerca del producto y trata de convencer al prospecto para que se convierta
en su cliente.

o Cierre del trato: es el consentimiento que da un cliente para comprar un
producto. Se identifica como una venta efectiva.

e Seguimiento de venta: el vendedor brinda servicios a sus clientes atendidos

para garantizar su satisfaccién y para que vuelvan a comprar producto.
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1.7.3. Factores que influyen en las ventas

Los procesos de ventas estan influidos por diversas caracteristicas, las

cuales conviene agrupar segun sean externas o internas.

1.7.3.1. Factores externos

Son el conjunto de factores que estan mas alla del control de la compafiia.

Las estrategias de ventas deben adecuarse a las condiciones que establece el

entorno y considerar el continuo cambio en el mismo.

Las variables externas que influyen en las ventas se agrupan en cinco

categorias:

Legales y politicas: las acciones del hombre se regulan a través de leyes y
reglamentos gubernamentales, el comercio no es la excepcion vy
continuamente sufre cambios debido al creciente desarrollo de los marcos
legales nacionales e internacionales. Algunas regulaciones importantes son:
las leyes antimonopolios, las de proteccién al consumidor.

Socioculturales: los valores de una sociedad afectan los programas de ventas
de varias maneras. Aqui se incluyen las variaciones de tendencias, gustos y
preferencias del consumidor. Las compafiias deben adaptarse rapidamente a
los cambios de comportamientos en el consumidor, para ello debe recabar
informacion mediante la comunicacion con el cliente.

Ambientales: las caracteristicas del medio ambiente afectan las ventas de un
determinado producto. Aqui se consideran las variaciones de clima, los
desastres naturales, la escasez de recursos y energia.

Técnicas: el creciente desarrollo tecnoldgico influye en la capacidad de las

empresas para vender con eficacia. Aqui se incluyen los avances en
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transporte, automatizacion, comunicaciones, procesamientos de datos, entre
otros.

e [Econodmicas: el total de la demanda de un producto dentro de un pais dado,
depende de las condiciones econdémicas de este. Por lo tanto, los pronésticos
de ventas de las compafiias deben realizarse considerando las variables

micro y macroeconémicas del entorno.

1.7.3.2. Factores internos

Son el conjunto de factores internos en una compainiia, los cuales influyen
de distinta forma en las ventas de la misma. Los programas de ventas deben

disefiarse para encajar con las situaciones y limites organizacionales.

e Metas, objetivos y cultura: la planeacion estratégica de una compafia sienta
las bases para las acciones de ventas que la misma desarrollara a largo plazo.

¢ Recursos humanos: se refiere a la fuerza de ventas existente en la compafia
representada a través del departamento de ventas.

e Recursos financieros: la fortaleza financiera de una compaifia limita tanto la
capacidad para desarrollar nuevos productos como el monto presupuestario
para promociones y fuerza de ventas.

e Capacidad de produccion: la capacidad instalada en las diversas ubicaciones
de la empresa limita las posibilidades de ampliar sus lineas de productos y de
abarcar mas zonas geogréficas.

e Capacidad de servicio: las compafias con alto servicio al cliente desarrollan
fidelidad en ellos y por lo tanto hacen dificil que otras empresas compitan por
los mismos clientes.

e Capacidad de investigacion y desarrollo: la adaptacion tecnoldgica y de
ingenieria de una organizaciéon determinara si la misma sera lider en la

industria o seguidora en el desarrollo de productos.
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2.  SITUACION ACTUAL

2.1. Mercadotecnia actual de la empresa

Para analizar la mercadotecnia actual del laboratorio farmacéutico es
necesario dividirla en diferentes areas: satisfactores comerciales, segmentacién
de mercado, fijacion de precios, distribucion de productos y comunicaciones de
marketing. Cada una de ellas se describira en los siguientes apartados.

2.1.1. Satisfactores comerciales

El laboratorio farmacéutico cuenta con diversidad de satisfactores, los
cuales conviene agrupar en lineas de productos y analizarlos para determinar la

importancia que representan para la compainiia.

2.1.1.1. Lineas de productos

Actualmente, los productos de la empresa pueden dividirse basicamente

en dos lineas con amplia profundidad.

¢ Medicamentos genéricos: productos cuya composicion quimica se encuentra
en dominio publico y que cumplen la bioequivalencia con un producto de

marca.

e Medicamentos de marca: productos desarrollados por el laboratorio, que
ademas de involucrar una formula quimica especifica integra un conjunto de

atributos know-how de la compafiia.
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2.1.1.2. Estratificacion de las lineas de productos

A fin de obtener una mejor comprension de los productos del laboratorio,

se procedi6 a estratificarlos a través de la siguiente grafica de Pareto:

Figura 7. Diagrama de Pareto de productos
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% acumulado 50.0 65.0 79.0 91.0 95.0 100.0

Fuente: elaboracion propia, segin datos de la empresa.

De la grafica anterior se observa que el suero oral es el producto de mayor
relevancia (con un porcentaje de 50 %), en segundo lugar, se encuentra el
multivitaminico (con porcentaje de 15 %) y en tercer lugar la crema de bebé (con
un 14 %). Estos tres satisfactores acumulan un 79 % de relevancia, es por ello
que las estrategias de comunicacion deben enfatizarse primeramente en estos

tres productos.
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Para comprender de mejor manera los satisfactores mencionados

anteriormente, se incluye una breve descripcion de los mismos:

o Suero oral: es una solucion electrolitica recomendada para la correcta
hidratacion, ya que estd disefiada para nivelar la cantidad de agua y
electrolitos perdidos como consecuencia de alguna enfermedad. Cuenta
con diversos sabores, tales como: coco, cereza, manzana, naranja, pifia,
melocoton vy tutti frutti. EI suero oral se comercializa en presentaciones de

medio litro y un litro.

o Multivitaminico: es un tratamiento de ampollas bebibles disefiado para
mitigar las deficiencias de vitaminas y que permite balancear la nutricion
del paciente. Se divide en multivitaminicos para adultos y multivitaminicos
para nifios, este ultimo se diferencia por incluir vitaminas especializadas
para el desarrollo y crecimiento de los infantes. El multivitaminico contiene
vitamina A, vitamina D3, vitamina E, vitamina K y vitamina C; en
proporciones adecuadas para elevar los niveles vitaminicos del paciente.
Este producto se comercializa en presentaciones de dos y de cien

unidades de ampollas bebibles.

o Crema de bebé: es un tépico que previene, alivia y elimina la irritacion
provocada por la rozadura del pafial, eczema infantil, dermatitis perianal,
guemaduras leves, quemaduras de sol, entre otros. La crema de bebé se
distribuye en tarros de 120 y 550 gramos.

2.1.2. Segmentacion de mercado

El laboratorio farmacéutico agrupa a sus clientes en segmentos de

mercado a fin de atenderlos de manera eficiente.
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2.1.2.1. Segmentacion actual

Las caracteristicas del consumidor final son diferentes a las que poseen
los compradores organizacionales, es por ello que conviene dividir las

caracteristicas de segmentacion de acuerdo a estas dos ramas:

o Segmentacion del consumidor final:
o Regidn geogréfica: nivel capitalino o departamental (regional).
o Género: masculino y femenino.
o) Edad: personas de cualquier edad con padecimientos de salud.
o Clase social: media y media baja.
o Zona geogréfica: eligiendo el nivel capitalino o departamental
(regional).
o Segmentacién de clientes organizacionales:
o Tipo de industria y su tamafio: farmacias particulares, dispensarios,

cadenas de farmacia, farmacias sociales, médicos y clinicas.

o Zona geogréfica: Eligiendo el nivel capitalino o departamental
(regional).
o Valor del cliente: Dependiendo de los registros de ventas que se

tienen a las diferentes organizaciones a las que le vende la

empresa.
De esta forma se puede afirmar que el proceso de segmentacion actual es

una combinacion de factores demograficos, geograficos, psicogréaficos y

conductistas.
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2.1.2.2. Habitos del consumidor

Para estudiar los habitos del consumidor final es conveniente responder

las siguientes preguntas:

o ¢ Qué compra el consumidor? Medicamentos de bajo costo que puedan
brindarle alivio y/o curacion eficiente a sus problemas de salud.

o ¢Por qué y para qué lo compra? Para satisfacer la necesidad de alivio en
sus problemas de salud.

o ¢Cada cuéanto lo compra? Cada vez que presenta un malestar o que
pretenda cuidar su salud de forma preventiva.

o ¢, Quién o qué influye en su decision de compra? El precio del producto, la
disponibilidad de medicamentos en su centro de distribucion més cercano
y las estrategias de promocion y publicidad recibidas.

2.1.2.3. Perfil del consumidor
Para determinar el perfil del consumidor potencial de los productos del

laboratorio farmacéutico, resulta conveniente dividir el analisis en las ideas del

consumidor y asi determinar el cliente objetivo.

2.1.2.3.1. Ideas del consumidor
o Alivio de los malestares de salud a un precio accesible.
o Facilidad de acceso a medicamentos a través de centros de distribucion
cercanos.
o El prescriptor de farmacia me asesora e influye sobre mi decisién de
compra.
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° Siento confianza en los medicamentos de marcas conocidas en el

mercado.

2.1.2.3.2. Consumidor objetivo

El consumidor final objetivo son las personas que tengan la necesidad de
aliviar sus malestares de salud a un bajo costo, encontrando el producto en
tiendas o farmacias cercanas y cuya decision de compra se encuentra
influenciada por el prescriptor de farmacia y por las estrategias de promocion de

las marcas de medicamentos.

2.1.3. Fijacidn de precios

El proceso de fijacion de precios comprende una evaluacion de diversos
factores, tanto internos como externos. La empresa en estudio considera

diversas variables, las cuales se describen en el siguiente apartado.

2.1.3.1. Consideraciones para el establecimiento de
precios

Algunas consideraciones para la fijacion de precios son las siguientes:

o Anadlisis de costos y margen de utilidad. Se estudian los costos fijos y
variables a través de un costo de produccion integrado, a partir de ahi se
establece un porcentaje de utilidad para el precio de venta.

o Precios de la competencia. Periddicamente se revisan los precios de los
competidores y se confrontan con los precios de la empresa, luego se

procede a ajustar el precio a fin de ser mas competitivo.
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o Descuentos y rebajas. Se tiene una segmentacion de precios de acuerdo
al tipo de cliente al que se le vende producto. Esto depende del historial
de compras del consumidor y de su capacidad de pago para mantener

solvencia en las mismas.

2.1.4. Distribucion de productos

La empresa utiliza una combinacion de distintos canales de distribucion,

de esta forma puede atender a sus segmentos de mercado de forma eficiente.

2.1.4.1. Canales de distribucién actuales

o Canal de distribucion de un nivel. Se emplea un intermediario minorista

gue establece los procesos de venta con el consumidor final.

o Canal de distribucién de multiples niveles. Se realizan procesos de venta
con mayoristas, los cuales se encargan de distribuir a farmacias
particulares o minoristas, y de este modo el producto puede llegar al

consumidor final.
2.1.5. Comunicaciones de marketing
Actualmente el laboratorio farmacéutico utiliza un nimero limitado de

estrategias de promocion, las cuales segmenta de acuerdo a las distintas lineas

de productos.
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2.1.5.1. Promocioén en productos farmacéuticos de

venta libre

En la linea de productos de venta libre se tiene una estrategia de push
money, a través de ella los vendedores de farmacia cuentan con una pequefia
libreta en la que acumulan estampillas al realizar una venta de los productos del
laboratorio. Al cumplir determinado nimero de estampillas, las mismas pueden
canjearse por su equivalente en unidades monetarias. Esta estrategia esta

orientada directamente para el vendedor de farmacia.

2.1.5.2. Promocién en productos farmacéuticos

genéricos

Actualmente, la linea de productos genéricos no cuenta con ninguna
estrategia de promocion integrada. El Gnico fomento de venta se realiza a través
del bajo precio que se ofrece por la compra de los productos genéricos.
2.2. Analisis FODA del departamento de ventas

Para el diagndstico situacional del departamento de ventas se desarrolla
un analisis que considera las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
que se perciben actualmente en dicha area.

2.2.1. Analisis interno
El analisis interno incluye la descripcion de las caracteristicas positivas y

negativas que posee actualmente el departamento de ventas, denominadas

fortalezas y debilidades, respectivamente.
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2.2.1.1. Fortalezas

Vendedores con alto conocimiento de los productos y servicios de la
empresa.

Personal de ventas comprometido con el crecimiento de la compafiia.
Programacion de ventas mensuales por visitador médico.

Vendedores que crean relaciones solidas con los clientes del laboratorio
farmacéutico.

El personal de ventas es capacitado continuamente para mejorar sus
competencias profesionales.

Discriminacién de precios segun el tipo de clientes.

Variedad de opciones de pago para los clientes en los procesos de ventas.

Amplia mezcla de productos con variedad de presentaciones.

2.2.1.2. Debilidades

Carencia de estrategias promocionales, tanto en la linea de medicamentos
de venta libre como en la linea de productos genéricos.

Empaques y etiquetas de producto poco competitivos.

Quejas de clientes debido a retrasos en entrega de producto, estos pueden
atribuirse a la falta de control de inventario.

Retrasos en procesos de venta debido a demoras en aprobacion de
creditos.

Sistema manual de toma de pedidos.
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2.2.2. Analisis externo

El andlisis externo incluye la descripcion de las caracteristicas que estan
fuera del control del departamento de ventas, pero que influyen significativamente

en sus actividades.

2.2.2.1. Oportunidades

o Implementacion de estrategias promocionales en los productos de la
compafiia, tales como marketing digital e interactivo.
o Nuevos canales de comunicacion con los clientes que permitan obtener

informacioén de los mismos.

o Surgimiento de nuevos nichos de mercado para la industria farmacéutica.
o Desarrollo de nuevos productos e implementacién de marcas comerciales.
o Implementacion tecnolégica en el sistema de toma de pedidos.
o Expansién comercial a través de procesos de exportacion.

2.2.2.2. Amenazas
o Cadenas de farmacia con alto poder de negociacion sobre los precios de

los productos.
o Regulaciones estrictas relativas a la bioequivalencia y biodisponibilidad de

productos genéricos.

o Crecimiento de competidores en el mercado farmacéutico.
o Campairias extensas de publicidad de los competidores.
o Emision de regulaciones legales que limiten las actividades de ventas.
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2.2.3. Grafica FODAL

A fin de tener un mejor entendimiento del diagndstico situacional del

departamento de ventas, se presenta la siguiente grafica de Pareto:

Figura 8. Diagrama de Pareto del departamento de ventas
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Criterio Fortalezas Oportunidades Amenazas Debilidades
Conteo 8 6 5 5
Porcentaje 333 25.0 20.8 20.8
% acumulado 333 58.3 79.2 100.0

Fuente: elaboracion propia, con datos del departamento de ventas.

De la gréafica anterior se puede afirmar que las fortalezas del departamento
de ventas representan un 33,3 % de las situaciones actuales del area, en
segundo lugar, se ubican las oportunidades con un 25 % de relevancia, en tercer
puesto, se encuentran las amenazas y debilidades, ambas con un 20,8 % de la

totalidad de situaciones.

Es necesario que el departamento de ventas utilice las fortalezas actuales,
tales como su personal altamente capacitado y comprometido, para aprovechar

las oportunidades presentes y reducir el impacto de las amenazas del entorno.
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Las debilidades son caracteristicas potencialmente a mejorar a través de

estrategias planteadas por el departamento de ventas.

2.3. Problematicas actuales en el departamento de ventas

El departamento de ventas experimenta distintos problemas en la
actualidad, para ello conviene describirlos, estudiarlos y estratificarlos segun su
nivel de relevancia, y a partir de ahi desarrollar una propuesta para mitigar la

situacion negativa.

2.3.1. Descripcion de problemas

o Carencia de estrategias promocionales, tanto en la linea de productos de
venta libre como en los medicamentos genéricos. Esta problematica limita
el crecimiento de las marcas del laboratorio y, por ende, su aumento de
ventas en el mercado.

o Quejas de clientes debido a retrasos en entrega de producto. Los retrasos
en entrega de producto se deben comunmente a las demoras en la linea
de produccién.

o Retrasos en procesos de venta. El proceso de ventas se ve afectado
muchas veces por las demoras en aprobacion de créditos.

o El sistema manual de pedidos presenta errores tipograficos, lo cual
dificulta y retrasa los procesos de ventas.

o La imagen de las marcas del laboratorio se encuentra en crecimiento

limitado debido a la falta de comunicacion integrada de marketing.
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2.3.2. Estratificacion de problemas

Los problemas anteriormente mencionados pueden estratificarse de
mayor a menor importancia, al asignarles un porcentaje de relevancia a cada uno

de ellos.

Dicho porcentaje corresponde a la limitacion que brinda cada problema
para el crecimiento del departamento de ventas y de la compafiia y el logro de

sus objetivos organizacionales.

Tabla Il. Estratificacion de problemas en el departamento de ventas
Puesto Problema Porcentaje de relevancia
1 Carencia de estrategias 35 %
promocionales.
2 Retrasos en entrega de producto. 30 %
3 Carencia de imagen de las marcas 15 %
del laboratorio.
4 Retrasos en los pedidos. 10 %
5 Sistema de pedidos manual. 10 %
TOTAL 100 %

Fuente: elaboracion propia, con datos del departamento de ventas.

La informacion proporcionada en la tabla anterior sugiere que el problema
con mayor relevancia para el area de ventas es la falta de comunicaciones
integradas de marketing. Esta problemética se encuentra estrechamente
relacionada con la carencia de imagen de las marcas del laboratorio, debido a
que, si no existe comunicacion efectiva de la empresa con sus clientes

potenciales, los productos no obtendran un crecimiento de imagen comercial.
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2.3.3. Diagrama de Pareto

Para visualizar graficamente la relevancia de las problematicas actuales
del departamento de ventas, se utiliza un diagrama de Pareto, el cual indica la

cantidad de problemas triviales frente a una pequefia cantidad de situaciones

criticas.
Figura 9. Diagrama de Pareto de problematicas en el departamento de
ventas
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Fuente: elaboracion propia, con datos del departamento de ventas.

De acuerdo a la informacion de la grafica anterior, se puede afirmar que la
carencia de estrategias promocionales representa el problema con mayor
relevancia con un porcentaje de 35 %; en segundo lugar, se encuentran los

retrasos en entrega de producto con un 30 %; en tercer puesto, se ubica la
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carencia de imagen de marcas con un 15 %. Estas tres situaciones acumulan un
porcentaje de 80 % de las problematicas actuales, por lo que el departamento de
ventas debe enfocarse en estos tres problemas en primer plano y establecer
estrategias para brindarles solucion.

2.4. Seleccién del problema a solucionar

Dado que el problema con mayor relevancia, segun el analisis
desarrollado, lo representa la carencia en las comunicaciones de marketing; es
necesario que el departamento de ventas plantee y evalle estrategias
correspondientes a dicha area, estableciendo para ello métodos de ejecucion y

control promocional.

2.4.1. Delimitacion del problema

Las estrategias de comunicacion a desarrollar deberan enfocarse en los
productos mas relevantes del laboratorio. Segun el analisis de la figura siete, las
marcas con mayor importancia para la compafia las representan el suero oral, el
multivitaminico y la crema para bebé. Es por ello que las estrategias de publicidad
y promocion seran aplicadas a estas tres marcas en primer plano, considerando
la naturaleza de los satisfactores en estudio, su fijacion de precios, su
segmentacion de mercado, sus canales de distribucion y las limitantes que posea

la organizacion para la implementacién de la propuesta.

2.4.2. Matriz de involucrados

La problematica descrita involucra a un conjunto de individuos internos y

externos a la compafiia, cada uno de ellos con diversos problemas e intereses.

55



Con el fin de comprender de mejor manera la carencia de estrategias

promocionales se presenta la siguiente matriz en la que se resumen los grupos

involucrados con sus respectivos intereses, objetivos y problemas.

Figura 10.

Matriz de involucrados

Grupo de involucrados

Intereses

Problemas percibidos

Clientes

Adquirir productos
farmacéuticos eficientes y de
calidad, a bajo costo y en
centros de distribucion

cercanos.

Desconocimiento del
producto y de sus centros
de distribucion.
Optan por adquirir
productos de facil acceso y
gue perciben como

sustitutos.

Departamento de ventas

Mantener a los clientes
satisfechos con el servicio
prestado y con la calidad de
los productos.
Alcanzar el mejor desarrollo
posible de las marcas del
laboratorio en el mercado.

Carencia de estrategias
promocionales y su

asignacion presupuestaria.

Junta Directiva

Obtener un margen de utilidad
satisfactorio, que alcance o
supere las metas proyectadas.
Minimizar los costos de la
empresa.

Lograr las metas de la
planeacion estratégica de la

compaiiia.

Necesidad de apoyo de los
altos directivos en la
aprobacién presupuestaria
promocional en los

productos del laboratorio.

Fuente: elaboracion propia.
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2.5. Identificacidén de causas y efectos

La problematica identificada es un efecto producido por la combinacion de
un conjunto de causas, las cuales conviene investigar y estudiar para poder
comprender el origen del problema y asi generar una propuesta coherente a

dichos factores causales.
2.5.1. Diagrama de causay efecto

En el siguiente diagrama las causas del problema central han sido
agrupadas en distintas categorias: personas, publicidad, relacién con los clientes,
promocion existente, presupuesto y relaciones publicas; y se han ubicado en el
lado izquierdo, mientras que el problema (efecto) se localiza en el lado derecho

de la figura.

Figura 11. Diagrama de causa y efecto de estrategias promocionales

Publicidad

Desconocimiento
de regulaciones

Relacion con los
clientes

Personas

Lenta deteccion de
cambiosen los ———

No hay un puesto

asignado de en publicidad y consumidores
publicidad y promocién de
promocion productos Falta de investigacion
farmacéuticos de losmediosde  ——»
comunicacion idoneos A 2 .
.| Carencia de estrategias promocnonales
Promocion dirigida al No existe asignacion en los productos de venta libre
prescriptor E— presupuestaria para ; ;
de farmacia promocion y Slaergies
publicidad comerciales
escasas
Empaques poco Faltade
atractivos cotizacion
de publicidad
Promocion Presupuestol IReIaciones publicas
existente

Fuente: elaboracion propia.
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2.5.2.

Arbol de problemas

En la siguiente figura se han ubicado las causas en la parte inferior del

diagrama, en la parte central se ubica el problema en andlisis, y en la parte

superior se localizan los efectos negativos que genera dicha problematica.

Figura 12.

Arbol de problemas relativos a la carencia de estrategias

Posible
desaparicion de

en el futuro

algunos productos

promocionales

Competidores con
mayor ventaja

Ventas limitadas

Clientes

Riesgo de declive
de algunas marcas

distribuidos en la

Clientes con baja
confianza en la marca

Escasa participacion de
las marcas en el
mercado guatemalteco

competencia

Bajo capital de
marca

Desconocimiento del
producto en el
mercado

[

Carencia de estrategias promocionales en los productos farmacéuticos de venta libre

[

1

Proceso publicitario
deficiente del
laboratorio

Escasa publicidad

de productos

I
Inexistencia de una
evaluacion financiera de
promocion

Sinergias comerciales
escasas 0
inexistentes

Carencia de

investigacion de medios

de comunicacion
idéneos

Desconocimiento de las
regulaciones
publicitarias en
productos farmacéuticos

Falta de costeo de
publicidad y promocion

Inexistencia de un
presupuesto destinado a
promocion

Fuente: elaboracion propia.

Deficiente deteccion
de cambios en el
consumidor

Lenta adaptacion de
la empresa a los
procesos de
marketing
globalizado

El diagrama anterior muestra una jerarquia ascendente, de forma que para

las causas de

primer

nivel

existen otras causas secundarias y asi

subsecuentemente. De forma analoga para los efectos, existe un efecto primario

gue genera uno superior.
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3. PROPUESTA PARA LAS COMUNICACIONES
INTEGRADAS DE MARKETING

3.1. Formulacion de estrategias promocionales

Los canales de comunicacion de marketing son diversos, su eleccion y
utilizacion depende de los objetivos de la empresa, de la naturaleza de los
productos que comercialice, del comportamiento de los consumidores, de sus
segmentos de mercado, de sus canales de distribucién y por supuesto de las

limitaciones financieras que la organizacién posea.

Dado que el laboratorio farmacéutico carece de un plan de publicidad, la
seleccién de las estrategias promocionales debe realizarse a partir de un proceso
creativo que permita identificar oportunidades de comunicacién integral de
marketing que sean coherentes con las condiciones actuales que presenta la
compafia. Posteriormente las ideas obtenidas seran plasmadas en una matriz
gue permita visualizar cada una de las estrategias posibles para la solucién del

problema.
3.1.1. Generacion de ideas creativas
La busqueda de una solucion al problema identificado, parte de la

generacion de ideas creativas que permitan identificar distintas oportunidades de

promocién capaces de mitigar la situacién negativa.

59



Las ideas generadas pueden organizarse de mejor forma si se utiliza un
esquema de brainstorming. Es por ello que en la siguiente figura se visualiza la

lluvia de ideas relativa a estrategias promocionales de marketing.

Figura 13. Estrategias promocionales
Incentivos de venta
Eventos y
Muestras de experiencias Deportes
producto >
Entretenimiento Donaciones a
Exhibiciones caridad

Revista de la

Demastraciones empresa

Intelectuales

Publicaciones

Concursos Bromocien:de _Relaciones publicas
ventas
Rifas Seminarios
Estrategias
Cupones

promocionales

Radio
Catalogos
Redes . Marketing
sociales Anuncios interactivo
— transmitidos Publicidad
Television ( Compras
electrénicas
Anuncios
Posters impresos Grupos de
- chats
Carteleras Redes
—— sociales
Volantes
Etiquetas
Periddico Empaque

Fuente: elaboracion propia.

En la figura anterior las estrategias promocionales han sido agrupadas en
distintas categorias, las cuales corresponden a: publicidad, promocién de ventas,
eventos y experiencias, relaciones publicas y marketing interactivo. Esto permite

identificar de mejor forma la naturaleza de cada alternativa de comunicacion.

60



3.1.2. Matriz de alternativas
Del amplio conjunto de ideas obtenido en el apartado anterior se
seleccionan las estrategias que puedan satisfacer la promocién de marketing

considerando la situacion actual de la empresa.

En la siguiente matriz se presentan distintas estrategias promocionales

potencialmente a seleccionar para los productos de venta libre de la compafiia.

Tabla lll. Matriz de alternativas de comunicacion de marketing

Alternativa Estrategia
Publicidad en etiquetas
Publicidad en empaques
Redes sociales
Paginas web
Anuncios de television
Anuncios de radio
Anuncios de periddico
Publicidad en buscadores de Internet
Push money
Muestras de producto

Blo|o|N|o|o|s|w|N|-

Fuente: elaboracion propia.

3.2. Descripcién de los criterios de decision

Las alternativas formuladas deben evaluarse contra distintos criterios de
decision que posteriormente permitan la seleccion de los medios de
comunicacién adecuados. En el presente apartado se describen dichos criterios,

tanto en términos cualitativos como cuantitativos.
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3.2.1. Ponderacion de criterios

Los criterios para evaluar las estrategias promocionales y su respectiva
importancia han sido seleccionados de acuerdo a la naturaleza del problema en
estudio y a la situacion actual para poder solucionar dicha situacion negativa,

tomando como referencia el analisis desarrollado en el capitulo dos.

Para la seleccion de las estrategias de comunicacion adecuadas, se

utilizaron los siguientes criterios de decision:

o Viabilidad econdmica: se refiere a la capacidad econdmica para cubrir los
costos de la estrategia de comunicaciéon. Por ejemplo, el medio televisivo
involucra altos costos debido a la inversién para producir el anuncio y para
presentarlo a la audiencia en un canal especifico, por lo tanto, su viabilidad
econdmica tendra una baja calificacion. Por otro lado, existen medios de
comunicacion un tanto mas econémico, como las paginas web y redes
sociales, donde las compafiias pueden adecuar sus anuncios respecto a
un presupuesto limitado, por lo que su puntaje en este aspecto tendra un

nivel medio.

o Alcance del publico objetivo: este factor representa la cantidad de
individuos del mercado meta que puede alcanzar la estrategia de
comunicaciéon. Cabe recordar que en el capitulo dos se mencioné que el
mercado objetivo de la compafiia es el nivel regional, pero también
participa en algunos nichos de mercado capitalino que debe aprovecharse

para el crecimiento de ventas.
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Es importante aclarar que el factor alcance no se refiere a la cantidad de
personas que alcanza la estrategia de comunicacion, sino al conjunto de clientes
potenciales que abarca. No basta s6lo con comunicar, sino que hay que
comunicarse con aquellas personas que son de interés primordial para la

compainia.

Un medio de comunicacion que pueda transmitir el mensaje a un amplio
namero de clientes objetivo, tendra una calificacion alta en el factor de alcance.
Por otro lado, un medio que se dirija a una parte muy pequefia del mercado meta,

tendra un puntaje bajo en este criterio.

o Impacto: este factor se refiere al efecto de recordacion que la estrategia
generara en las personas receptoras del mensaje. Un mensaje de alto
impacto es aquel que el consumidor recuerda facilmente, ya sea a través
de imagenes, palabras, audios, entre otros. Por otro lado, un mensaje de

bajo impacto se caracteriza por ser olvidado rapidamente por el receptor.

o Frecuencia: es la cantidad de veces que un mismo canal de comunicacion
puede repetir el mensaje de la comparfia con respecto al publico

alcanzado.

o Afinidad: se refiere al interés del publico en recibir el mensaje que la
empresa ha preparado para comunicarse. Para ello el emisor debe captar
la atencion del receptor y posteriormente comunicar el mensaje comercial,
de esta manera las personas muestran apertura a la idea que quiere

transmitir la empresa y logran comprender el mensaje.
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En la siguiente tabla se resumen los criterios de decision a utilizar, tanto

en términos descriptivos como en su importancia cuantitativa.

Tabla IV. Criterios de decision para las comunicaciones integradas

Numero Criterio Descripcion Peso
1 Viabilidad Capacidad para cubrir los costos 0,40
econdémica del medio de comunicacion.
2 Alcance del Cantidad de individuos del 0,20
publico objetivo mercado meta que puede

alcanzar la estrategia.

3 Impacto Efecto de recordacién que 0,20
generara en las personas
receptoras del mensaje.

4 Frecuencia Cantidad de veces que puede 0,10
comunicar el mensaje el mismo
medio de comunicacion.

5 Afinidad Interés de las personas en recibir 0,10
el mensaje.

Fuente: elaboracion propia.

En la tabla anterior se observa que para cada criterio de decision existe un
valor llamado peso. Este nimero es un porcentaje que representa la importancia
de cada factor y es de utilidad para evaluar las estrategias de comunicacién de
marketing. La sumatoria de los pesos individuales es igual a uno, o lo que es

equivalente, al cien por ciento.

La finalidad de tener un conjunto de criterios de decision es comparar cada
estrategia de comunicacion e identificar los puntos fuertes y débiles de las
mismas. De esta forma el plan de medios podra integrar las alternativas idoneas

para la campafia promocional de la compaifiia.
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3.3. Analisis de alternativas

Una vez definidos los criterios de decisidon de las estrategias de
comunicacién, es necesario ponderar cada una de ellas y elegir aquellas que

obtengan los puntajes totales mas altos.

En la siguiente tabla se visualizan los puntajes para cada una de las
estrategias de comunicacion. La calificacién de cada criterio se encuentra medida

en un intervalo de 0 a 10, donde O es el peor puntaje y 10 el mejor.

Tabla V. Calificaciones relativas para cada estrategia de comunicacion
Estrategia | Viabilidad | Alcance | Impacto | Frecuencia | Afinidad
Publicidad 6 7 8 10 8

en etiquetas
Publicidad en 6 7 8 10 8
empaqgues
Redes 7 8 8 9 8
sociales
Paginas web 7 8 8 9 7
Anuncios de 2 6 9 5 8
T.V.
Anuncios de 3 7 9 5 8
radio
Anuncios de 3 7 7 7 6
periodico
Publicidad en 9 9 8 10 9
buscadores
de Internet
Push money 7 6 8 6 7
Muestras de
producto

Fuente: elaboracion propia.
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Después de obtener las calificaciones relativas para cada una de las
estrategias de comunicacion, se procede a multiplicar cada puntaje relativo por
el peso de importancia de cada criterio (véase tabla VIl y VIII). Para obtener la

calificacion neta, se utilizan las siguientes férmulas:
o Formula para la calificacion absoluta de cada criterio de decision.

La calificacion absoluta de cada criterio de decision para cada estrategia viene
dada por la siguiente férmula:
C; =P *Cp,
Donde P; es el peso establecido para el criterio i-ésimo (véase la tabla IV) y

Cy, es la calificacion relativa para el criterio i-esimo (segun la tabla V).

o Férmula para el puntaje total para cada estrategia.

El puntaje total para cada estrategia viene dado, por la siguiente formula:

5
CTi = Z Ci
i=1

Donde C; es la calificacion absoluta del i-ésimo criterio. La puntuacion total

para el i-esimo criterio Cr,, se encuentra en una escala de 0 a 10 puntos.

Seguidamente de aplicar las formulas anteriores para cada estrategia, se
procede a insertar los puntajes totales en una matriz que permita identificar las
alternativas mejor ponderadas y asi seleccionarlas para la realizacion del plan de

medios promocional.
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En la siguiente tabla se han resumido los puntajes totales para cada

estrategia de comunicacion:

Tabla VI. Puntajes netos para las estrategias de comunicacion
integrada
Estrategia | Viabilidad | Alcance | Impacto | Frecuencia | Afinidad | Puntaje
total
Publicidad 2,4 1,4 1,6 1 0,8 7,2
en
etiquetas
Publicidad 2,4 1.4 1,6 1 0,8 7,2
en
empaques
Redes 2,8 1,6 1,6 0,9 0,8 7,7
sociales
Paginas 2,8 1,6 1,6 0,9 0,7 7,6
web
Anuncios 0,8 1,2 1,8 0,5 0,8 51
de T.V.
Anuncios 1,2 1,4 1,8 0,5 0,8 5,7
de radio
Anuncios 1,2 1,4 1,8 0,5 0,8 5,7
de
periodico
Publicidad 3,6 1,8 1,6 1 0,9 8,9
en
buscadores
de Internet
Push 2,8 1,2 1,6 0,6 0,7 6,9
money
Muestras 2,4 1,2 1,6 0,3 0,9 6,4
de
producto

Fuente: elaboracion propia.
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3.3.1. Diagrama de Pareto

La puntuacion obtenida para cada una de las alternativas puede
estratificarse mediante un diagrama de Pareto, esto permitira visualizarlas en

orden descendente y asi seleccionar las estrategias promocionales a utilizar.

Figura 14. Diagrama de Pareto para las estrategias de comunicacién
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Punteo 89 77 76 72 72 69 64 57 53 5.1
Porcentaje 314 N3 N2 106 106 101 94 84 78 7.5
% acumulado 131 244 356 462 56.8 669 763 847 925 100.0

Fuente: elaboracion propia, con datos de tabla VI.

Segun la grafica anterior, puede observarse que la estrategia de publicidad
a través de buscadores de internet es la mejor ponderada, le siguen las redes
sociales, las paginas web, la publicidad a través de empaques y etiquetas, y la
promocién mediante push money y muestras de producto. En los ultimos puestos
se tienen los anuncios de radio, los anuncios de periédico y los anuncios de
television, esto debido a que su viabilidad econémica es bastante reducida por

los altos costos que implican.
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3.3.2. Seleccidn de estrategias de comunicacion

Una vez estratificadas las estrategias de promocion, se procede a elegir
aquellas que posean los puntajes mas altos. Segun la figura catorce, las mejores

alternativas de comunicacién son las siguientes:

e Publicidad mediante buscadores de internet.

e Publicidad en redes sociales de la empresa.

e PA4ginas web de la compaifiia.

e Publicidad en empaques y etiquetas de productos.
e Promocion mediante push money.

e Muestras de producto.

3.4. Estrategia de comunicacién integrada

La estrategia de comunicacion de marketing integra distintos medios de
promocién y publicidad que la empresa puede utilizar para comunicar sus
productos principales con sus clientes actuales y potenciales, divididos en puntos
estratégicos del pais, a fin de incrementar su indice de ventas y la imagen de sus

marcas en el mercado nacional.

En los siguientes apartados, el lector encontrara la descripcion técnica de
la propuesta, la cual abarca lo siguiente: los tipos de medios a implementar y su
respectiva descripcion, el publico objetivo de la campafia publicitaria, los
objetivos técnicos, los medios de implementacién, los costos involucrados en

cada estrategia, y los beneficios y desventajas de cada una de ellas.
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3.4.1. Descripcion técnica

La comunicacion integral de marketing para el laboratorio farmacéutico es
un conjunto de estrategias publicitarias y promocionales que se enfocan en los
productos lideres de la compaiiia, los cuales son: suero oral, multivitaminicos y
crema de bebé. Dentro de los medios de comunicaciéon a utilizar se incluyen:
publicidad en buscadores de internet, redes sociales y paginas web de la
compafiia, promocion mediante push money y muestras gratuitas, y publicidad

en etiquetas y empaques de productos.

Estas estrategias se dirigen a los clientes actuales y potenciales de la
compafia. Aqui se incluyen los clientes organizacionales, es decir: las cadenas
de farmacia y farmacias particulares; pero también se tiene el enfoque en el
consumidor final, donde se consideran a las personas con un nivel
socioeconémico medio y bajo, en las edades de 18 afios en adelante, con
preferencia de adquirir productos farmacéuticos de alta calidad a precios
accesibles, y cuya ubicacion se concentra principalmente en las cabeceras

departamentales.

El objetivo principal de la propuesta de comunicacion radica en
incrementar el indice de ventas de la compafia de tal forma que dicho
crecimiento permita una mayor cobertura en el mercado regional y capitalino, y
gue por lo tanto se obtenga una mejor imagen de las marcas del laboratorio

farmacéutico.

Para cada estrategia de comunicacion se establecerd una programacion
de actividades y recursos con una trazabilidad de un afo. De esta forma, al final
del afio de ejecucion podran obtenerse los beneficios de la campafa

promocional, contrastarlos contra los objetivos planteados, y asi conocer el
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alcance de los mismos para desarrollar un seguimiento orientado a la mejora

continua del plan publicitario.

3.4.2. Arbol de objetivos

El desarrollo de estrategias promocionales en los productos de venta libre
del laboratorio farmacéutico genera distintos efectos positivos, tales como: el
crecimiento en el indice de ventas de la compafiia, el aumento del capital de
marca del laboratorio, el conocimiento de los productos lideres de la empresa en
el mercado nacional, la fidelizacion de clientes hacia las marcas de la compafia
y la distribucién equitativa de clientes entre los competidores. Estos fines pueden
alcanzarse a través de la ejecucion de un conjunto de actividades (medios), entre
los cuales se encuentran: los procesos publicitarios eficientes, el desarrollo de
sinergias comerciales, la investigacion de medios de comunicacion idoneos, la
adaptacién de la compafiia a los procesos de marketing globalizado, la deteccion
de cambios en las actitudes y necesidades del consumidor, la actualizacion de

los costos promocionales y el control presupuestario destinado a publicidad.

Para sintetizar los medios y fines anteriormente mencionados se utiliza el
siguiente diagrama de arbol. En la parte inferior de la figura se muestran los
medios a desarrollar para la obtencion de estrategias promocionales en los
productos farmacéuticos de venta libre. La ejecuciéon de este conjunto de
actividades conlleva a los fines mencionados con anterioridad, los cuales se

muestran en la parte superior del diagrama.
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Figura 15.
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Fuente: elaboracion propia.
3.5. Publicidad de marketing

La publicidad de marketing no involucra Unicamente medios masivos,
como la television o radio, sino que también incluye medios de comunicacion que
permitan promover el producto, darlo a conocer y fomentarlo en los consumidores

potenciales.

En el presente apartado se describiran dos estrategias de comunicacion
potencialmente a implementarse en el empaque y en la etiqueta de ciertos
productos del laboratorio, considerando las limitaciones existentes en la

compaiiia y las oportunidades a aprovecharse.
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3.5.1. Descripcion estratégica

Con la implementacion de la publicidad por medio del empaque y de la

etiqueta de los productos, se pretende:

e Persuadir al consumidor hacia la compra del producto.

e Fomentar la memorizacion del nombre de la marca y del laboratorio en los
clientes.

e Comunicar innovacion a los clientes mediante el mejoramiento de la
imagen visual de los productos farmacéuticos.

e Destacar el nombre de la marca ante el consumidor.

3.5.2. Empaque de producto

El empaque es el recipiente que contiene el producto individual con el
propésito de protegerlo, conservarlo y transportarlo. A menudo, también cumple

la funcién de dosificar y exhibir el producto.

Los empaques de los productos pueden aprovecharse como medio para
captar la atencién del consumidor y en cierta forma sugerirle que lo compre,

comunicando al comprador que aquello que el envase contiene vale la pena.

Actualmente, el laboratorio farmacéutico utiliza empaques que cumplen
dos requisitos importantes: proteger de manera adecuada el contenido del
producto y cumplir con los estandares razonables de costos. Sin embargo, las
cuestiones de marketing involucradas en los empaques han quedado rezagadas.
Por ello, considerando las limitaciones existentes, se propone que en el empaque

del suero oral se pueda realizar un cambio en la rosca del mismo, imprimiendo a
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través de sublimacion la marca de la empresa y que de esta forma el consumidor

pueda visualizar el logotipo del laboratorio farmacéutico en el producto.

Para comprender el concepto de la propuesta, visualice la siguiente

imagen:

Figura 16. Disefio de rosca propuesto para el suero oral

MRy

w

Fuente: elaboracion propia.

Como puede observarse, un cambio sencillo en este elemento del
empaque ha sido aprovechado para comunicar algo al consumidor: el nombre del
laboratorio farmacéutico. De esta manera, el cliente podra relacionar la marca del
producto con la marca de la compafiia, fomentando la fidelizacion no sélo a un
producto en especifico sino en general a los productos que desarrolla el
laboratorio. Este efecto puede traducirse como un crecimiento en el brand equity
de la empresa.
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3.5.3. Etiqueta de producto

La etigueta de un producto desempefia la funcion de comunicar un
mensaje atractivo hacia el consumidor, informandolo sobre las caracteristicas
principales del satisfactor, tales como: marca del producto, instrucciones de uso,
advertencias, datos técnicos, beneficios, entre otros; y es considerado el medio
de comunicacion mas cercano al cliente, ya que influye en su eleccién en los

puntos de venta.

Ademas de su funcion informativa, la naturaleza comunicadora de la
etiqueta puede aprovecharse como medio promocional del producto, a través de
disefios llamativos y frases que capten la atencién del consumidor. La
combinacion de los elementos gréaficos de la etiqueta trasciende las barreras del
lenguaje y segmenta el mercado para transmitir en forma inmediata una
identidad, en este caso la de las marcas del laboratorio farmacéutico. En otras
palabras, a través de la etiqueta las compafias pueden diferenciar sus productos

de la competencia y establecer una identidad propia.

Es por ello que se propone realizar un cambio en el disefio gréafico de las
etiquetas del suero oral y del multivitaminico para adultos, ya que actualmente
los disefios de las mismas presentan oportunidades de mejora para atraer al
consumidor hacia la compra. Para ello se considerard la influencia de distintas
caracteristicas gréficas, tales como: la combinacién de colores, las tipografias, la

integracion de imagenes, entre otras.
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El disefio de etiqueta actualmente utilizado para el suero oral es el
siguiente:

Figura 17. Etiqueta actual en el suero oral
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Fuente: elaboracion propia, Imagen proporcionada por la empresa.

Como puede apreciarse, el disefio anterior es de tipo funcional, ya que
Gnicamente identifica la marca del producto y proporciona la informacién basica
del mismo. Sin embargo, no es un espacio sugestivo del producto hacia el cliente.
Es por ello que este disefio puede mejorarse a fin de desarrollar un estimulo para
la compra del mismo.



Cambiando la tipografia e implementando una nueva imagen y colores, el
nuevo disefio de etiqueta se veria asi:

Figura 18. Etiqueta propuesta para el suero oral
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Fuente: elaboracion propia.

La propuesta anterior, resalta la marca del producto, su descripcion, la
presentacion del mismo y su sabor. De esta forma el consumidor visualiza
rapidamente que se trata de una solucion electrolitica oral, con sabor a naranja'y

en presentacion de un litro. Cabe mencionar que esta propuesta es susceptible
de mejoras que puedan desarrollarse en el futuro.
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Por otro lado, la etiqueta utilizada actualmente en el multivitaminico de
adultos se encuentra impresa en el empaque terciario del mismo, tal y como se

muestra a continuacion:

Figura 19. Etiqueta actual del multivitaminico

Fuente: elaboracion propia, Imagen proporcionada por la empresa.

De igual forma que el suero oral, la etiqueta actual del multivitaminico para
adultos es bastante simple y funcional. Por lo tanto, es necesario un
mejoramiento visual del producto para captar la atencién del consumidor e
inducirlo a la compra. Dicho mejoramiento puede desarrollarse a través de un
nuevo disefio en la etiqueta mediante cambios en la tipografia e integracion de

material grafico; obteniendo la siguiente propuesta:

Figura 20. Etiqueta propuesta para el multivitaminico
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Fuente: elaboracion propia.
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o Beneficios de la estrategia:

o Incentivar el interés de compra en el cliente potencial.

o Comunicar las ventajas del producto hacia el consumidor.

o Destacar el nombre de la marca ante el consumidor.

o Comunicar al consumidor o usuario la informacion que puede ser

de su interés respecto al producto.

o Amenazas de la estrategia:
o Costos por impresion de nuevas etiquetas.
o) Adaptacion de los consumidores acostumbrados al disefio actual

del producto.

3.6. Promocion de ventas

La promocion de ventas es un conjunto de actividades dirigidas a los
intermediarios, vendedores o0 consumidores, que, mediante incentivos
econdémicos o materiales, estimulan la demanda a corto plazo para aumentar la
eficiencia de los vendedores de farmacia e inducir a los consumidores hacia la

compra de los productos del laboratorio.

Esta propuesta incluye: la estrategia de push money enfocada a los
vendedores de farmacia y la distribucidbn de muestras gratuitas a los clientes
potenciales. Cada una de ellas ha sido estudiada para enfocarlas en los grupos
de interés de la compafiia, de esta forma se minimizan las pérdidas y

desperdicios ya que se enfoca Unicamente en un publico objetivo.
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3.6.1. Lineamientos técnicos

Como se mencion6é anteriormente, se utilizaran dos estrategias
promocionales: incentivos de venta y muestras de producto. La primera se enfoca
en el vendedor, brindandole una comision monetaria al alcanzar un determinado
namero de ventas en el suero oral, en el multivitaminico y en la crema de bebé
del laboratorio. Por otro lado, la segunda estrategia se enfoca en el consumidor
final, ya que se pretende persuadirlo para la compra de suero oral a través de la

distribucion de muestras gratuitas.

Cada una de las estrategias anteriores sera descrita a profundidad en los
siguientes apartados, incluyendo: su forma de implementacién, productos a los

gue aplica, asi como sus beneficios y amenazas.

3.6.2. Incentivos de venta

Como forma de incentivo de venta se utilizara la estrategia de push money,
la cual se encuentra en ejecucion en la compafiia actualmente. Sin embargo,

conviene brindar ciertas oportunidades de mejora para este método promocional.

El push money es una comisién que se le brinda al vendedor de farmacia
como recompensa a su esfuerzo personal por estimular la venta al consumidor
final de los productos. Actualmente, dicha comisién se canjea al juntar un

determinado numero de estampillas por la venta de los productos de la compaiiia.

Para mejorar la estrategia de push money, esta debe enfocarse
Unicamente en las cadenas de farmacia, ya que son las que presentan mayor
competencia entre las diferentes marcas de productos farmaceéuticos del

mercado y se necesita que las marcas de la compafia sobresalgan en ellas.
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A través del push money el vendedor de farmacia puede comunicar las
ventajas de los productos del laboratorio al consumidor final, obteniendo asi, una
persuasion para realizar la venta con el mismo. Si el producto logra satisfacer las
expectativas del consumidor, este sera capaz de compartir su aprobacion por los
productos de la compafia hacia sus circulos sociales, generando asi una

publicidad de boca en boca.

La estrategia de incentivos de venta involucra un conjunto de beneficios y

amenazas, los cuales se describen a continuacion:

. Beneficios:

o Estimulacién hacia el incremento de ventas en los centros de
distribucién de la compaiiia.
o) Consumidores con conocimiento de las ventajas de los productos

del laboratorio.

o Creacion de vinculos positivos entre la compafiia y los vendedores
de farmacia.
o Desarrollo de publicidad de boca en boca, como resultado de la

comunicacion de clientes satisfechos con sus circulos sociales.

° Amenazas:

o Posible tendencia del vendedor de farmacia a promocionar el
producto Unicamente cuando reciba comision.

o Desarrollo de estrategias similares por parte de la competencia.

o Dificultades en el poder de negociacion del valor de comision

monetaria con los propietarios de las cadenas de farmacia.

81



3.6.3. Muestras de producto

La segunda forma de promocion a utilizar es la distribucion de pequefas
muestras de suero oral, especificamente en presentaciones de 125 ml, en los
puntos de venta de la compafia. Esta estrategia consiste en un acercamiento al
cliente potencial para brindarle muestras gratuitas de producto a través de una
impulsadora de ventas, la cual tendra la responsabilidad de presentarle el
producto al cliente, informarlo de la funcionalidad y ventajas del mismo, y

motivarlo hacia la compra.

A través de muestras gratuitas las personas pueden conocer,
experimentar y brindar un juicio primario sobre su aprobacién hacia el producto.
De esta forma, si el cliente aprueba el medicamento el resultado sera la compra

del mismo, y, por lo tanto, un incremento en las ventas de la compafia.

Sin embargo, debe tenerse un cuidado especial en que la impulsadora de
ventas no insista exageradamente en el cliente, ya que el mismo puede sentirse

incbmodo e incluso molesto, lo cual generard una percepcidén negativa hacia la

marca.
o Beneficios
o Dar a conocer el producto y generar interés del mismo en los
clientes potenciales.
o Inducir a los clientes potenciales a la compra de los productos de la
compaiiia.
o Incrementar la fidelidad del cliente hacia los productos del
laboratorio.
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o Recopilar informacion de los consumidores respecto a la

aprobacion o rechazo hacia los medicamentos del laboratorio.

o Posicionamiento rapido del producto.
. Amenazas
o Necesidad de mediana y alta rotacion de inventario del producto

para garantizar la rentabilidad de la estrategia promocional.
o) Posible uso de la muestra del producto como sustituyente de la

presentacion completa del mismo.

3.7. Marketing interactivo

Los canales electronicos son relativamente nuevos y poseen el crecimiento
mas rapido para vender y comunicarse con los consumidores. Pronto, los
programas de marketing se veran obligados a implementar por lo menos un

componente significativo online.

En Guatemala, segun el Censo Nacional de Poblacion y Vivienda realizado
en el afio 2018, casi un 29 % de la poblaciéon utiliza Internet; teniendo
aproximadamente 12 528 937 personas comprendidas en las edades de siete o
mas afos, el dato de internautas a nivel nacional se aproxima a
3 633 392 usuarios. Siendo los departamentos de Guatemala, Sacatepéquez,
Quetzaltenango, Huehuetenango, Santa Rosa y Retalhuleu; las areas con mayor

porcentaje de utilizacién.
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Tabla VIl.  Usuarios de internet mayores a siete afios de edad

Puesto Departamento Usuarios de Poblacion | Porcentaje
internet mayor a de
siete afnos usuarios
de edad

1 Guatemala 1439 440 2641 109 54,50 %
2 Sacatepéquez 110 223 287 301 38,36 %
3 Quetzaltenango 219112 680 558 32,20 %
4 Santa Rosa 97 279 336 320 28,92 %
5 Retalhuleu 77 934 274 349 28,41 %
6 Jutiapa 118 015 415 727 28,39 %
7 El Progreso 42 613 151 201 28,18 %
8 Zacapa 55 984 209 192 26,76 %
9 Escuintla 165 234 623 009 26,52 %
10 Chimaltenango 133 432 517 360 25,79 %
11 Suchitepéquez 119 290 463 564 25,73 %
12 |zabal 85 096 342 614 24,84 %
13 Chiguimula 84 267 343 834 24,51 %
14 Petén 104 425 449 331 23,24 %
15 Jalapa 62 353 283478 22,00 %
16 Sololad 74 137 358 457 20,68 %
17 Baja Verapaz 50 488 248 176 20,34 %
18 San Marcos 163 458 848 315 19,27 %
19 Totonicapan 65 502 350 819 18,67 %
20 Huehuetenango 175 290 946 716 18,52 %
21 Alta Verapaz 129 070 984 235 13,11 %
22 Quiché 101 337 773272 13,10 %

Fuente: INE. Caracteristicas generales de la poblacién. https://www.censopoblacion.gt/graficas.
Consulta: 20 de marzo de 2020.

Ademés de conocer el nimero de usuarios de Internet a nivel nacional,
también resulta conveniente identificar los horarios de utilizacion de este medio
de comunicacion. Segun un estudio llevado a cabo por Online Publishers

Association, existen cinco horarios de Internet distintos:
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o Temprano en la mafana: Horario de lunes a viernes comprendido entre

las 6 a.m.a 8 a.m.

o Diurno: Horario de lunes a viernes que abarca desde las 8 a.m. hasta las
5p.m.
o Tarde-noche: Horario de lunes a viernes comprendido desde las 5 p.m.

hasta las 11 p.m.

o Nocturno: Horario de lunes a viernes que se extiende desde las 11 p.m.
hasta las 6 a.m. del dia siguiente.

o Fines de semana: Horario que comprende las 24 horas de los dias sabado

y domingo.

Las péaginas de contenido experimentan algunas diferencias en su uso por
horario, por ejemplo, el horario temprano en la mafiana y diurno tienen una mayor
concentracion en las noticias e informacion, en comparacion con otros horarios.
Los horarios de tarde-noche y de fin de semana muestran un aumento en la
concentracion de entretenimiento en relacion al horario diurno. El uso de Internet
en el trabajo es mas alto entre las 10 a.m. y el mediodia, mientras que en el hogar

la mayor utilizacién se da entre las 5 p.m. y las 9 p.m.

3.7.1. Descripcidn técnica

Considerando el creciente desarrollo de tecnologias de comunicaciéon
electronica y el aumento gradual de internautas a nivel nacional, resulta
conveniente incluir los medios digitales de Internet en la presente propuesta

promocional.

Actualmente, existen diversos medios de comunicacién online, sin
embargo, para la presente propuesta se han elegido tres medios digitales:
publicidad a través de buscadores de internet, desarrollo de paginas web de la
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compainiia y redes sociales de la misma. Cada una de las cuales sera descrita

con detenimiento en las siguientes secciones.

El fin de la propuesta digital radica en implementar los medios anteriormente
mencionados y enfocarlos en penetrar nuevas oportunidades de clientes en el

mercado, de modo que permitan un crecimiento en las ventas de la compafiia.

3.7.1.1. Publicidad en buscadores de internet

Un término de busqueda es la palabra exacta o el conjunto exacto de
palabras que un usuario ingresa al realizar una busqueda online. Por otro lado,
una palabra clave es la palabra o el conjunto de palabras que los anunciantes
crean para un grupo de anuncios determinado con el fin de orientar dichos

anuncios a sus clientes potenciales.

El método de busqueda pagada consiste en que al momento que el
consumidor realice una busqueda en Internet utilizando las palabras clave, el
anuncio de la compafia aparecera por encima o en el mismo nivel que los
resultados de busqueda, lo cual dependera de la cantidad ofrecida por la empresa
y del algoritmo que el buscador emplee para determinar la relevancia de un
anuncio para una busqueda especifica. Una aplicacion que gestiona este tipo de

publicidad en el mayor buscador del mundo se llama Google Ads.

Dentro de los servicios técnicos que brinda la plataforma de Google Ads se

encuentran los siguientes:

o Establecimiento de objetivos estratégicos de la herramienta de publicidad,

es decir, si el objetivo de la empresa es obtener llamadas al centro de
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ventas, incrementar las visitas en tiendas, o bien, aumentar las acciones

en la pagina web de la compaiiia.

o Desarrollo de presupuestos con limites establecidos por el anunciado.

o Delimitacion de los anuncios publicitarios a un area especifica.

o Estimacion de resultados de acuerdo a la inversion realizada.

o Desarrollo de informes, estadisticas y consejos, enfocados al seguimiento

y mejora continua del rendimiento sobre la inversion publicitaria.

El primer paso para desarrollar la publicidad en Google Ads consiste en
definir el objetivo principal de los anuncios. En este caso el objetivo es aumentar
el nimero de visitas a su pagina web e incrementar el nimero de llamadas al
centro de ventas. Por lo tanto, un anuncio ideal en esta plataforma debe integrar
la informacion principal de la compafiia, sus principales productos y sus medios

de contacto, tanto con la oficina central como con el personal de ventas.

Una vez definida la informacién anterior, se procede a establecer las
palabras clave que el algoritmo de la plataforma reconocera para la busqueda

realizada. Una propuesta de palabras clave potencialmente a utilizarse es la

siguiente:

o Laboratorios farmacéuticos en Guatemala.
o Productos farmacéuticos.

o Medicamentos al mayoreo.

o Medicamentos genéricos en Guatemala.

o Industria farmacéutica en Guatemala.

o Medicina genérica y de marca.
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Finalmente, se procede a delimitar el area en la que estaran disponibles los
anuncios de la compafia. El costo del anuncio incrementara a medida que el area
abarcada también aumente.

Un ejemplo de anuncio en Google Ads podria ser el siguiente: el usuario
ingresa las palabras de busqueda, posteriormente, el algoritmo de Google
reconoce las palabras clave y finalmente el anuncio se ver4 en la pantalla. La
posicion del anuncio dentro de los resultados de busqueda dependera del

sistema de pujas que la compafia determine para las palabras clave.

Figura 21. Ejemplo de anuncio en Google Ads
Go g|e medicamentos genéricos en guatemala X $ Q
&) Iméagenes ) Noticias () Videos Q@ Maps : Mas Preferencias Herramientas

Anuncio - JRL ~
Nombre del laboratorio

Somos un laboratorio dedicado a la produccion de medicamentos
genéricos y de marca, comprometidos con la salud de las personas...

Catalogo de productos Contactanos
Medicamentos genéricos Whatsapp
Medicamentos de marca Correo

PBX

Fuente: elaboracion propia, con fines ilustrativos.

La figura anterior representa un modelo ilustrativo de un anuncio en Google
Ads. En este ejemplo se realizé la busqueda “medicamentos genéricos en
Guatemala” posteriormente la plataforma reconoce las palabras clave de la
misma y presenta en pantalla, dentro de la seccion de resultados, el anuncio
disefiado. Recuerde que el anuncio Unicamente estara disponible para el area

gue el encargado de publicidad haya especificado con anterioridad.

88



Si un usuario estuviera realizando una busqueda en internet desde su

computadora, entonces el anuncio se podria visualizar de la siguiente forma:

Figura 22. Mockup de anuncios en el buscador de Google

medicamentos genéricos en guatemala

Anuncio * URL ™ . tos

| laboratorio 16n de medicamen’
Nombre de! o dedicadoa'a produccion |as personas..
Sormos un |aboratorio de con la salud de

tidos
genéricos Y de marca. comprome

Contactanos
Catalogo de prOduc’(.os B
Medicamentos genéricos e
Medicamentos de marca ek

Fuente: elaboracion propia, con fines ilustrativos.

3.7.1.2. Pagina web de la empresa

Un sitio web es una coleccién de paginas web, imagenes, videos y otros
contenidos digitales que se mantiene en un servidor web. El propdsito principal
de este medio de comunicacion consiste en que el cliente pueda acceder a un
espacio digital en el que obtenga informacion importante de la empresa, y, sobre
todo, facilitarle los medios de contacto con el personal de ventas y asistencia de
la misma.
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Esta estrategia consiste en disefar el sitio web de la compafiia, que incluya
el siguiente contenido: ventana de inicio, historia del laboratorio, mision, vision,
valores centrales, catalogo online de productos, puntos de venta en el pais,
medios de contacto por chat y llamada directa, entre otros.

Los visitantes juzgaran la pagina web de la empresa con base en distintos

criterios, dentro de los cuales se encuentran los siguientes:

o Rapidez con la que se descarga el sitio web.

o Facilidad de navegacion dentro de la pagina.

. Moderacion de contenido en las paginas individuales.
o Tipografia y fuentes legibles.

o Combinacion atractiva de colores.

o Contenido multimedia.

o Seguridad online y proteccién de la privacidad.

Para ejemplificar la propuesta del sitio web de la compafiia visualice la

siguiente imagen:

Figura 23. Propuesta de inicio del sitio web de la compaifiia

STTTE e  Inicio  Nuestra Mision y Catdlogode  Puntosde o3 contactancs

Historia Visién productos venta

CONOCENOS

NUESTRO COMPROMISO ES LA
ELABORACION Y LA DISTRIBUCION
, DE PRODUCTOS FARMACEUTICOS
DE CALIDAD.

Nos ubicamos en la 11 Calle 6-23 Zona
a Mixco Finca el Naranjo - Guatemala

Continta leyendo

%
"
2 9

Fuente: elaboracion propia.

90



La figura anterior ejemplifica la pagina de inicio del sitio web de la compaiiia.

En la parte superior se cuenta con una barra de navegacion que permite

desplazarse en las ventanas de inicio, informacion, catalogo de productos y

puntos de venta. En el lateral izquierdo se cuenta con una barra con los medios

de contacto a través de WhatsApp y PBX, ademas se provee un vinculo que

redirige al usuario hacia la pagina de Facebook de la compafiia para que pueda

obtener informacién adicional del laboratorio.

El desarrollo de la pagina web de la compafiia involucra distintos beneficios

y amenazas, los cuales se describen a continuacion:

o Beneficios de la estrategia:

o

Abarcar nuevos segmentos de mercado que permitan el

crecimiento de ventas.

o) Desarrollo de la identidad de marca a través de contenidos digitales.

o Exhibir los productos y servicios de la compafiia de una forma
original.

o Una tienda en linea tiene menos barreras con respecto a los
horarios de atencion.

o Costos de publicidad moderados.

o Mejorar la atencion al cliente a través de medios de contacto por
chat o llamada directa.

o Obtener informacion de los clientes actuales y potenciales a través
de formularios y encuestas online.

o Amenazas:
o Limitaciones en el acceso a Internet, principalmente en las aldeas y

caserios del pais.
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o Estricta planificacion para el disefio del sitio web. Un disefio poco
estudiado tiene menos probabilidades de ser exitoso en los
usuarios.

o Un sitio web con demasiado contenido disminuye la rapidez de

carga en el navegador del usuario.

3.7.1.3. Redes sociales de la compaiiia

En la actualidad, las redes sociales desempefian una fuerza de
comunicaciéon importante tanto entre la compafiia y el consumidor final, como en
el marketing entre empresas. Las redes sociales permiten que los clientes
participen con una marca en un nivel mas profundo y amplio que nunca antes se

habia visto.

Dentro de la propuesta de redes sociales se pretende implementar una
pagina de Facebook de la compaiiia. A través de ella, el usuario podra acceder
a datos importantes de la organizacion, tales como: nombre de la empresa,
direccién, horarios de atencién, teléfonos de contacto, pagina web, entre otros.
Ademas de la informacién anteriormente mencionada, el perfil de Facebook
incluird publicaciones de dos tipos: de salud general y de promocion hacia sus
productos farmacéuticos. El primer tipo se refiere a aquellos posts dedicados a
informar sobre situaciones de prevencion y cuidado de la salud humana. Por otro
lado, las publicaciones dedicadas a promocién son espacios que se pueden
aprovechar para incluir un breve mensaje publicitario de los distintos productos
de la compafia. Cabe mencionar que también pueden desarrollarse

publicaciones que combinen los dos tipos anteriormente mencionados.
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Figura 24. Propuesta visual del sitio de Facebook de la compaifiia

_ £] Nomore del aborstoro famacedtico a it ¢

(_MARCA @@O
NUESTRO COMPROMISO ES LA
ELABORACION Y LA DISTRIBUCION
DE PRODUCTOS FARMACEUTICOS
Nombre del DE CALIDAD.
laboratorio farmacedtico nlall 13 Zona 4
| Nar
Inicio
Acerca de nosotros
Fotos
Reviews
# stat -
Eventos
Publicaciones == Escribe algo en esta pagina Comunidad See Al
Comunidad 2L Invita a tus amigos a que les guste esta pagina
Posts s A107.476 personas les gusta esto

3\ 99.000 siguen esto
Nombre del laboratorio farmacedtico
180 6
Somos un io dedicado a la 6n de
genéricos y de marca, comprometidos con las salud de las personas. Informacién See Al

s Me gusta #8 Comentar A Compartir -

Os2

Fuente: elaboracion propia, con fines ilustrativos.

En la figura anterior se puede visualizar el sitio de Facebook de la empresa,
en dicha ventana se puede observar la informacion relevante de la compafiia, tal
como: nombre de la organizacion, correo electrénico, sitio web, comunidad,
interacciones destacadas, entre otras. Ademas, los usuarios pueden acceder a
todas las publicaciones que se han hecho en la pagina, de esta forma se permite

la interaccion digital de la marca de la empresa con sus clientes potenciales.
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Para el desarrollo de publicaciones en la pagina de Facebook, se hara uso
de herramientas visuales, tales como: fotografias, videos, infografias, clips, entre
otras. Dichas publicaciones se realizardn de forma periddica y atendiendo a la
aprobacion de anuncios dentro de la plataforma de Facebook. Para ejemplificar

esta herramienta digital visualice la siguiente figura:

Figura 25. Ejemplo de una publicacion en lared social de la compafiia
Posts
- Nombre del laboratorio farmaceutico oo
18hrs §

Somos un laboratorio dedicado a la producciéon de medicamentos
genéricos y de marca, comprometidos con la salud de las personas.

C &

Adul{ci

Ky¢
Vitaminas A2 .

5
s de
~_a\ Ampol® pebibles pos ampo
\ o
n 89’

[ MARCA @@~
ifs Me gusta 8 Comentar A Compartir v
(& -7
=)o Escribe un comentario @ @

Fuente: elaboracion propia, con fines ilustrativos.

Las publicaciones en Facebook permiten la interaccion de la empresa con
sus clientes potenciales, asi como la difusion de sus productos y la obtencién de
informacion a través de los comentarios y mensajes de los usuarios de dicha red

social.
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3.8. Capacitaciones de marketing promocional

La comercializacion de los productos debe ser un aspecto crucial en las
todas las organizaciones. De nada sirve tener un buen concepto del satisfactor a
desarrollar, un precio cuidadosamente estudiado, y diversos canales de
distribucion a lo largo del territorio, si no existe un compromiso integral hacia el
incremento de las ventas. Es por ello que surge la necesidad de concientizar al
recurso humano interno que interviene en el desarrollo y entrega del producto al
cliente, esto es: el departamento de produccion y el departamento de ventas. En
los siguientes apartados se describira la funcién de la capacitacion en estas dos

areas.

3.8.1. Capacitacién al personal de produccién

El departamento de produccion desarrolla una funcién primordial en las
empresas manufactureras, ya que a través de esta area se ejecuta la
manipulacion de las diversas materias primas, que, mediante la manipulacién
manual y tecnoldgica, resulta en producto terminado que satisface diversas

caracteristicas de calidad.

Sin embargo, el area de produccién se ha limitado en muchas ocasiones a
cumplir con las cuotas de produccion establecidas segun los prondsticos de
venta, olvidando la flexibilidad que se debe tener si existiera un cambio en la
demanda de los productos de la compafiia o manteniendo disefios

conservadores en los mismos.

Por ejemplo, suponga que los multivitaminicos se han vendido con
normalidad durante el ultimo trimestre, sin embargo, la crisis de salud promueve

el consumo de vitaminas para el incremento de las defensas ante la viralizacién
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de enfermedades. Seguramente es un cambio en la demanda que nadie
visualizd, pero que presenta una gran oportunidad para las ventas. Es ahi donde
el &rea de produccion debe tomar decisiones para cumplir con el incremento de
la demanda y mantener los inventarios de seguridad adecuados por si existieran
pedidos extraordinarios, recordando que las ventas que pierde la compafiia por

falta de inventario seran las ventas ganadas por la competencia.

Entonces, el desarrollo de las capacitaciones al personal de produccion
debe enfocarse en concientizar la importancia de la comercializacién para el
incremento de ventas de la empresa y la centralizacién en las necesidades del
cliente, lo cual resulta en un beneficio para todos los miembros de la compafiia,
ya que mientras mas movimiento de inventario se tenga, mayor sera la liquidez
de la organizacion, permitiendo un cumplimiento 6ptimo de sus obligaciones,

dentro de las cuales se incluye el pago de salarios.

3.8.2. Capacitaciéon en el departamento de ventas

Los clientes de hoy esperan que los vendedores tengan un profundo
conocimiento del producto, que brinden ideas para mejorar la experiencia de la
compra y gestionen procedimientos enfocados en sus necesidades.

Las capacitaciones en el departamento de ventas, relativas a las
comunicaciones de marketing, pretenden concientizar al personal del area sobre
la importancia de la promocion y publicidad para el incremento de las ventas. En
este sentido, la mezcla promocional brinda un apoyo estratégico para que los
vendedores puedan cumplir con sus cuotas de venta mensuales y motivarlos en
el desarrollo de sus labores. Asimismo, también le permitira al gerente de ventas
establecer un nuevo método de establecimiento de metas, enfocandolas a un

crecimiento por etapas.
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3.9. Costos de comunicaciones integradas

La propuesta de comunicacion de marketing integra distintas estrategias
promocionales y publicitarias, y, por lo tanto, implica diversos costos aplicables a
cada una de ellas. En el presente apartado se describen las inversiones
necesarias para la implementacion de cada estrategia, asi como su periodicidad

de pago.

3.9.1. Costos de publicidad

Las estrategias de publicidad consideradas en esta categoria son las
relativas al empaque y a la etiqueta del producto. Estas oportunidades de
publicidad implican costos de impresion y disefio, los cuales dependen del

tamafo del area impresa y del material en el que se pretende realizar.

3.9.1.1. Costos relativos al empaque

Como se mencioné anteriormente, la propuesta de empaque se basa en
aprovechar el espacio de la rosca del suero oral e imprimir en ella la marca del

laboratorio farmacéutico.

o Costos de impresion: la impresion del logotipo del laboratorio se realizara
por medio de sublimacion en las tapaderas del suero oral. Este costo
implica un aumento en el costo de produccion, ya que sera catalogado
como un monto correspondiente a las compras de material de empaque.
Para minimizar el costo de las tapaderas, se sugiere que la gerencia de
operaciones considere su demanda anual, relativa al suero oral, y
minimice la funcion de costo total para conocer la cantidad econémica a

pedir y en qué fechas se debe ordenar cada pedido.
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Lo anterior supone una ventaja para la compaiiia, ya que, a través de un
pacto con el proveedor, se podria optar a descuentos cuantitativos por montos
de 6rdenes de compra solicitados, disminuyendo ain mas el costo total relativo

a las roscas de empaque del producto.

3.9.1.2. Costos relativos a etiquetas

La estrategia de etiquetas propone realizar un cambio en el disefio grafico
de las mismas, tanto para el suero oral como para el multivitaminico para adultos.
Para ello, se cotizaron en una empresa litografica algunos precios relativos a

impresiones de las etiquetas.

o Costos de etiquetas en el suero oral:

o Costos por impresion: se utilizara papel acetato para imprimir las
etiquetas del producto, la cual se realizard de forma digital. Cada
hoja impresa, a una sola cara y con medidas de 13 x 137, tiene un
valor de aproximadamente Q. 2,25.

o Costos de etiguetas en el multivitaminico para adultos:
o Costos por impresion: la impresion de etiquetas del multivitaminico
se realizara en papel texcote. Cada pliego de 25 x 38” tiene un costo
aproximado de Q. 0,90.
De igual forma que el empaque, se sugiere que la compafia considere la

demanda anual, de suero oral y multivitaminico de adultos, para establecer la

cantidad economica de cada pedido y las fechas de orden de los mismos.
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Asimismo, se podria negociar con el proveedor, para la obtencion de
descuentos debido a los volumenes de compra que solicite la empresa y que de

esta forma el disminuya el costo total de las etiquetas.

3.9.2. Costos de promocion de ventas

La propuesta de promocion de ventas implica un costo aproximado para su
posterior evaluacién financiera. En el presente apartado se estudiaran los costos
asociados a los incentivos de ventas y a la distribucion de muestras gratuitas. En
los incentivos se consideran los costos por comisién de los vendedores de
farmacia y la cotizacion por las impresiones de cartillas y calcomanias. Por otro
lado, en las muestras de producto se calcula el costo aproximado por cada
muestra individual y el salario correspondiente a la persona encargada de expedir

las muestras a los clientes potenciales.

3.9.2.1. Costos de incentivos de ventas

La estrategia de incentivos de ventas propone brindar una comisiéon
monetaria al vendedor de farmacia como recompensa a su esfuerzo personal por
estimular la venta al consumidor final de los productos. Dicha comisién se canjea
al juntar 10 estampillas por la venta de: suero oral, multivitaminicos y crema de
bebé.

El valor de cada estampilla sera de Q. 5,00, por lo que el valor total al
completar una cartilla de 10 estampillas ascendera a un monto de Q. 50,00. Para
canjear la promocion, el vendedor de farmacia debera notificarle al vendedor del
laboratorio y que de esta forma, en la proxima entrega de producto se le pueda

cancelar el monto correspondiente.
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Ademas de los costos anteriormente mencionados, también se deben
considerar los costos de impresion de la cartilla y de las estampillas. Para dichos
costos, se cotizo en una empresa litografica a fin de obtener precios de referencia

aproximados.

o Costo de impresion de la cartilla: la impresion de la cartilla sera realizada
en papel cushé de 180 g. Cada pliego de 30 x 40” tiene un valor
aproximado de Q. 2,50.

o Costos de impresion de estampilla: la impresion de las estampas sera
realizada en papel adhesivo. Cada pliego de 16 x 24” tiene un valor de

aproximadamente Q. 0,60.

Los costos anteriormente mencionados, son susceptibles de
modificaciones, debido a las variaciones de los precios en el mercado, la inflacién
y otros efectos econémicos. También es necesario considerar las estrategias que
desarrolla la competencia, en ese sentido es util conocer las formas de incentivos
de venta que tengan los demas laboratorios farmacéuticos del pais en los centros
de distribucién, ya que, si algin competidor mantiene algun sistema de incentivos
con los vendedores de farmacia, estos ultimos tendran cierta tendencia a
promocionar los productos de la compafiia que les brinde un mayor beneficio. Lo
anterior, significaria una desventaja para los laboratorios pequefios, ya que no
podrian aumentar constantemente el monto de incentivo a los vendedores de las

farmacias, debido a la limitacion de recursos econémicos.
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3.9.2.2. Costos de muestras de producto

La estrategia de muestras de producto consiste en la distribucion de
pequefias muestras de suero oral, especificamente en presentaciones de 125 ml,
en los puntos de venta de la compafia. Para ello, es necesario considerar los

siguientes costos:

o Costo de cada muestra de producto: considerando un precio de referencia
para el suero oral de Q. 11,00, el costo de cada muestra de 125 ml viene

dado al aplicar la proporcionalidad directa:

C = (125ml) ©.11,00 2,75
= * — = . 4,
M) * S0 m = ¢
o Costo por pago a promotora de ventas: es el costo correspondiente al pago

de la persona que realizara la labor de distribuir muestras de producto en
un punto de venta especifico. Se propone adquirir dicho servicio a través
de un intermediario, que en especifico puede ser una empresa de
reclutamiento de servicios temporales. Esto debido a que el outsourcing
ayuda a minimizar los costos de operacién en el manejo de recursos
humanos debido a los ahorros significativos de reclutamiento, seleccion y

administracion de personal.

El costo estimado bajo este rubro no debe ser menor al salario minimo para
el afio 2020, el cual es de Q. 3 075,10. Ademas se debe sumar el costo de gestion
por la empresa de outsourcing, por lo que se estima que el costo total por cada
sefiorita que dispense muestras de producto es de aproximadamente
Q. 4 000,00.
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3.9.3. Costos de marketing interactivo

Los costos relativos a marketing interactivo corresponden a las siguientes
estrategias: publicidad en buscadores de Internet, pagina web de la compafiia y
redes sociales de la misma. Cada una de las anteriores ha sido estudiada en los
siguientes apartados, describiendo la forma en que varian los costos y su

periodicidad de pago.

3.9.3.1. Costos de publicidad en buscadores

Los costos de una camparfa en Google Ads varian segun el objetivo fijado,
las palabras clave empleadas, entre otros. A diferencia de la publicidad

convencional, en Google Ads solo se paga si el usuario hace clic.

El primer paso consiste en definir un presupuesto diario para la campafa, a
partir de ahi, se establecera el precio que se pagara por clic. Este procedimiento
funciona mediante un sistema de puja, en el cual cada competidor establece el
precio maximo que esta dispuesto a pagar por un clic. El sistema de puja puede
realizarse de forma manual o automatica. El sistema manual permite tener un
mayor control sobre las pujas y la inversién en cada palabra clave. Sin embargo,
requiere un trabajo mas minucioso, al tratarse de pujas individuales que
necesitan ajustes continuos para mantener la campafa optimizada. Por otro lado,
el sistema automatico es mucho més sencillo, puesto que requiere menor tiempo
de dedicacion, no obstante, supone dejar las pujas en responsabilidad del

algoritmo de la aplicacion.

o Presupuesto diario: el presupuesto diario es el monto que la compairiia
esta dispuesta a pagar de forma diaria relativa a clics que obtenga en sus

anuncios. Se recomienda que este presupuesto inicie con un maximo de
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Q. 100,00, este monto puede modificarse en cualquier momento, segun
convenga.

o Costo por clic: el sistema de Google Ads muestra el potencial de la
campafa -numero de impresiones y clics diarios- en funcién de su
configuracion -palabras clave y relevancia- y a esto se debe agregar el
sistema de puja. El precio por clic aumenta a medida que exista mayor
competencia por la palabra clave. Se recomienda que se inicie con una
oferta de Q. 4,00 por clic, la cual es susceptible de modificaciones a lo

largo del tiempo.

Una ventaja de la aplicacion de Google Ads es que muestra presupuestos
recomendados para las campafias que alcanzan su limite diario de forma

reiterada, pero que podrian obtener mas impresiones y clics.

3.9.3.2. Costos de pagina web de la empresa

El sitio web de la compafiia incluira el siguiente contenido: ventana de inicio,
historia del laboratorio, mision, vision, valores centrales, catalogo online de
productos, puntos de venta en el pais, medios de contacto por chat y llamada

directa, entre otros.

Considerando las caracteristicas que desean afiadirse en el desarrollo del
sitio, es necesario desglosar los costos implicados:

° Desarrollo sitio web Front-end: este costo se refiere al desarrollo de las

herramientas necesarias para que el sitio web interactie con los usuarios.

Este costo asciende aproximadamente a US$ 750,00 anuales.
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o Desarrollo sitio web Back-end: Es el costo que considera la conexion con
la base de datos y el servidor que utiliza dicho sitio web. Este servicio de
desarrollo esté valorado en aproximadamente US$ 650 anuales.

o Integracibn eCommerce: Es el costo que implica el desarrollo de las
funciones de comercio electronico. Este costo est4d valuado en
aproximadamente US$ 250 anuales.

o Disefio para celulares y computadoras: Conjunto de funciones que
permiten visualizar el sitio web desde un celular o desde una computadora.
El costo de estas funciones asciende a US$ 150 anuales.

o Optimizacion para la indexaciéon dentro de motores de busqueda: Es el
conjunto de acciones orientadas a mejorar el posicionamiento del sitio web
en la lista de resultados de un buscador. El costo de estas funciones esta
valuado en aproximadamente US$ 25 anuales.

o Certificado SSL: Es un servicio de seguridad que permite la transferencia
de datos cifrados entre un navegador y un servidor web. Esta
caracteristica autentica la identidad del sitio web, garantizando a los
visitantes que no estan en un sitio falso. El costo del certificado SSL para
una web basica es de aproximadamente US$ 50 anuales.

o Costo de host: Es el costo relativo al alojamiento de la pagina web en
Internet. Dicho costo se aproxima a US$ 120 anuales.

o Costo del dominio: Es el precio de activacion del nombre para el sitio web.
Este costo asciende a un valor aproximado de US$ 15 anuales.

Los costos anteriores estan dados en doélares (US$) por lo tanto se debe
hacer la conversion a quetzales (Q), para ello se utilizara la tasa de cambio
promedio durante los meses de enero a junio del afio 2020, la cual es de
Q. 7,69 por délar.
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Tabla VIll.  Costos de sitio web de la compafiia

Costo Valor en délares Valor en
guetzales
Desarrollo sitio US$ 750,00 Q.5767,50
web Front-end
Desarrollo sitio US$ 650,00 Q. 4 998,50
web Back-end
Integracion US$ 250,00 Q. 1922,50
eCommerce
Disefio para US$ 150,00 Q. 1153,50
celulares y
computadoras
Optimizacion US$ 25,00 Q. 192,25
para la
indexacion dentro
de motores de
busqueda
Certificado SSL US$ 50,00 Q. 384,50
Costo de host US$ 120,00 Q. 922,80
Costo del US$ 15,00 Q. 115,35
dominio

Fuente: elaboracion propia, con datos del proveedor de sitio web.

Todos los costos anteriormente mencionados son erogaciones monetarias
gue deben realizarse de forma anual y que se pagan de forma recurrente durante
el tiempo de vida del sitio web.

3.9.3.3. Costos de redes sociales
Actualmente, la plataforma Facebook no cobra por crear una pagina de

negocio en su red social. Sin embargo, las actividades publicitarias a través de

este medio involucran distintos costos.
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Los costos involucrados pueden clasificarse en las siguientes categorias:

Importe total invertido: es el costo total que se invierte en la campana. El
usuario tiene la oportunidad de indicar a Facebook el monto que se desea
invertir en publicidad. Posteriormente, la plataforma intenta proporcionar
el mayor nimero posible de resultados por el importe especificado. Se
recomienda establecer un importe de Q. 100 por cada anuncio que se
publique.

Costo por resultados obtenidos: para lograr un mejor alcance del publico
objetivo de la campafia, los anuncios publicitarios se basan en un sistema
de pujas. Se recomienda establecer el modo de pujas automatico para que
la plataforma de Facebook gaste el presupuesto uniformemente, esto
debido a que es la primera camparia digital de la compaiiia.

Costo por disefio de publicaciones: en este rubro se incluyen los costos
por el disefio de la linea gréfica para las publicaciones de la compafiia en
sus redes sociales. Este servicio puede tercerizarse a través de una
agencia de publicidad, la cual se encargara de brindar la propuesta gréafica

a la compafia y corregir aguellas caracteristicas que la misma solicite.
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4. IMPLEMENTACION DE LA PROPUESTA

En el capitulo tres se describio la propuesta de comunicaciones integradas
de marketing que serviran de base para la publicidad y promocion de los
productos destacados del laboratorio. En el presente capitulo se toma esa
propuesta realizada y se brindan los lineamientos técnicos para su

implementacion en la compaiiia.

4.1. Plan de accién promocional

El plan de accién promocional pretende organizar las actividades a
desarrollar para la implementacion de la propuesta de comunicaciones de
marketing. Dicho plan es de tipo direccional, lo cual permitira flexibilidad y
adaptacion para reaccionar ante la incertidumbre y cambios inesperados del
entorno y de la organizacion. Ademas, su horizonte temporal es de un afio, por

lo que se considera un plan de corto plazo.

4.1.1. Objetivos del plan de accion

El plan de implementacion incluye los siguientes objetivos:

o Brindar un marco de correcta planificacion de las comunicaciones de
marketing.
o Programar las actividades a desarrollar para la correcta implementacion

de las estrategias promocionales.
o Definir los recursos a utilizar y su distribucion a través del establecimiento

presupuestario.
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o Describir los resultados esperados de las estrategias de comunicacion.

o Definir los plazos de ejecucion del proyecto promocional.

4.1.2. Alcance técnico

El plan de accion programa las actividades a realizar correspondientes a
la propuesta de comunicaciones de marketing durante un plazo de ejecucion de
un afio. Dentro de este proposito se incluye la distribucion de tareas entre el

recurso humano necesario para la implementacion del proyecto.

Ademas de ello, se definen los recursos economicos a utilizar mediante la
integracion de los costos de cada estrategia de comunicacion. De esta manera

se permite analizar la asignacion presupuestaria para el proyecto.

Finalmente, se describen los resultados esperados al final del plazo de
ejecucion del proyecto, el cual es de un afio, como se menciond anteriormente.
Estos resultados serviran de base para la mejora continua del mismo, tema que

se analizara a profundidad en el capitulo cinco.

4.1.3. Supuestos de laimplementacion

El proyecto de comunicaciones integradas considera los siguientes

supuestos:

o Los costos publicitarios se consideraran constantes a lo largo del plazo de
ejecucion del proyecto. Esto es un caso ideal, ya que la fluctuacion de
precios es inevitable.

o El mercado farmacéutico continuara en constante crecimiento y

competencia.
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o El uso de Internet se encuentra en constante crecimiento, esto de acuerdo
al andlisis que se realiz6 en el capitulo tres.
o El plan de accion es susceptible de experimentar cambios durante la

ejecucion del proyecto.

4.2, Actividades a desarrollar

La implementaciébn de comunicaciones de marketing implica distintas
actividades, abarcando desde la concepcién de ideas creativas para publicidad
hasta cotizaciones, aprobaciones presupuestarias y control de resultados. En los
siguientes apartados se describiran las actividades a desarrollar con su
respectiva jerarquia para posteriormente programarlas en un calendario y evaluar

los tiempos de implantacion de la propuesta.

4.2.1. Actividades del proyecto de CIM

El proyecto de CIM inicia con la investigacion de medios publicitarios y su
respectivo costeo. Posteriormente se proceden a realizar las negociaciones con
los proveedores de medios a fin de disminuir costos y maximizar beneficios. El
altimo paso de esta etapa consiste en seleccionar los medios mas adecuados de
acuerdo a los factores que se mencionaron en el capitulo tres, los cuales son:
viabilidad, alcance, impacto, frecuencia y afinidad. Para finalizar esta fase de
actividades se procede a seleccionar los medios que presenten los mejores

puntajes (tal y como se ejemplificé en la seccion 3.3.2).
Una vez seleccionados los medios, se procede a realizar una

calendarizacién a fin de obtener un cronograma de medios que indique ¢qué

medios se emplearan? y ¢cuando se utilizaran? Posteriormente se integran los
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costos e ingresos previstos para obtener un presupuesto tedrico de promocion y

publicidad.

La siguiente etapa consiste en presentar la propuesta de CIM a la alta
gerencia y realizar las correcciones correspondientes hasta lograr la aprobacion
del proyecto. Finalmente se procede a firmar las negociaciones con los medios

publicitarios para la implementacion del programa en la compafiia.

Para comprender de mejor forma las actividades de implementacion de la

campanfa publicitaria, visualice la siguiente tabla:

Tabla IX. Actividades de la propuesta de CIM

Suceso Descripcion Precedente
A Investigacion de medios Ninguna
publicitarios
Costeo de medios Ninguna
Negociaciones con los AyB
medios de CIM
Seleccion de medios
Plan de medios
Presupuesto de CIM
Evaluacion financiera
Propuesta de las CIM a
la alta gerencia
I Autorizacion de la
campaia publicitaria
J Firma de negociaciones I
con los medios de
promocién y publicidad

0w

IT|IOmm|O
almliviielle)

T

Fuente: elaboracion propia.
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En la tabla anterior se resumieron las actividades necesarias para la
implantacion de las CIM en la empresa. Esta informacion sera la base para el

desarrollo del diagrama PERT, tal y como se vera mas adelante.
4.2.2. Jerarquia de ejecucion de actividades
Para comprender la jerarquia de las actividades mencionadas en el

apartado anterior, resulta util esquematizarlas a través de un flujograma, tal y

COMO Se muestra a continuacion:
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Figura 26. Flujograma de actividades
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Continuacion figura 26.

Propuestade CIM a |
la alta gerencia

v

Documento de
propuesta de CIM

0 aprueba I
gerencia?

Realizar mejoras en
la propuesta

Autorizacion de la
campana publicitaria

Firma de las
negociaciones con
los medios de
promocion

v

Fin de las actividades
de preparacion

Fuente: elaboracion propia.

4.3. Planificacion de actividades
Las actividades son sucesos relacionados con un periodo de tiempo. El

cumplimiento de todas las actividades programadas da como resultado la

implementacion del proyecto.
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El principal interés en cuanto a la ejecucion de las actividades radica en:
desarrollar la tarea en el minimo tiempo y de la mejor forma posible. Para ello, se
debe iniciar con el establecimiento de las actividades principales para el
desarrollo del proyecto, describiendo cada una de ellas y determinando su tiempo
estimado de duracion. Posteriormente, se procede a evaluar la ruta critica de las
actividades y a obtener el tiempo esperado de finalizacion. Finalmente, se debe
evaluar el tiempo obtenido y compararlo con el tiempo de ejecucién en la practica

real.

En los siguientes apartados se brindara la programacion de actividades
relativas a la preparacion de las comunicaciones de marketing, incluyendo: el
orden jerarquico de las actividades, la estimacion de tiempos (optimistas,
pesimistas y normales), la calendarizacion respectiva y el analisis del tiempo de

ejecucion obtenido tedricamente.

4.3.1. Diagrama PERT

Para la implementacion del proyecto de CIM, es necesario coordinar
distintas actividades, algunas de las cuales pueden realizarse simultaneamente
con otras, y otras cuantas que no pueden iniciarse hasta haber completado las
precedentes. Para esta programacion de actividades se utilizara el método
PERT, el cual consiste en identificar la secuencia de actividades para el
desarrollo del proyecto y el tiempo esperado de cada una de ella, para finalmente

encontrar el tiempo esperado de finalizacion del mismo.

El primer paso de la metodologia consiste en identificar las principales
actividades que deben realizarse para poner en marcha el proyecto. Para ello se
tomé como base la Tabla VIII, en la cual se muestran las actividades a desarrollar

con su respectiva precedencia.
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Una vez definidas las actividades de preparacion del proyecto, se procede
a definir los tiempos de cada una de ellas. El tiempo esperado (t,) para cada
actividad se obtuvo a través de un promedio ponderado de una estimacion
optimista (t,) que implica condiciones ideales, la estimacion del tiempo normal

(tm) y una estimacion pesimista (t,) que representa el tiempo que tardaria la

actividad en peores condiciones. Para ello se utilizé la siguiente formula:

. to +4t, +t,
e 6
Para establecer el tiempo normal (t,,) se utilizd el promedio simple del

tiempo optimista (t,) y el tiempo pesimista (t,). Es decir:

Las actividades de preparacion del proyecto, junto con sus respectivos

tiempos, se muestran en la siguiente tabla:
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Tabla X. Tiempos de ejecucion para cada actividad
Suceso Descripcion Tiempo Tiempo Tiempo Tiempo
optimista normal pesimista | esperado
(dias) (dias) (dias) (dias)
A Investigacion 8 10 12 10
de medios
publicitarios
B Costeo de 12 14 16 14
medios
C Negociaciones 8 10 12 10
con los
medios de
CIM
D Seleccion de 2 3 5 3
medios
E Plan de 8 10 12 10
medios
F Presupuesto 16 18 20 18
de CIM
G Evaluacion 7 10 13 10
financiera
H Propuesta de 10 12 15 12
las CIM a la
alta gerencia
Autorizacion 13 15 17 15
de la campafa
publicitaria
J Firma de 8 10 12 10
negociaciones
con los
medios de
promocion y
publicidad

Fuente: elaboracion propia.

Una vez obtenidos los tiempos de ejecucién para cada una de las

actividades, se procede a realizar el diagrama PERT, el cual muestra cada

suceso junto a su tiempo acumulado con respecto al mismo.
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Figura 27. Diagrama PERT
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Fuente: elaboracion propia.

A partir del diagrama anterior se obtiene que el tiempo total esperado para

desarrollar las actividades de preparacion es de 92 dias. Este tiempo debe
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calendarizarse con base en los dias habiles disponibles a lo largo del afio

iniciando en enero. Ademas, se obtuvo que la ruta critica es la siguiente:

o Suceso B: Costeo de medios.

o Suceso C: Negociaciones con los medios de CIM.

o Suceso D: Seleccion de medios.

. Suceso F: Presupuesto de CIM.

o Suceso G: Evaluacion financiera.

o Suceso H: Propuesta de las CIM a la alta gerencia.

o Suceso |: Autorizacion de la campafia publicitaria.

o Suceso J: Firma de negociaciones con los medios de promocion y
publicidad.

Estas actividades son primordiales para el cumplimiento puntual de la
preparacion del proyecto de CIM, es por ello que se debe enfatizar un esfuerzo
especial sobre las mismas a fin de evitar retrasos o demoras durante la

preparacion de estrategias promocionales.

4.3.2. Diagrama de Gantt

El diagrama de Gantt es una gréafica de barras cuyo eje horizontal simboliza
el tiempo (horas, dias 0 meses) y el eje vertical representa todas las actividades
a programar. Esta herramienta grafica, permite comparar rapidamente el avance
del proyecto en un momento determinado y facilita la asignacion de recursos para

la ejecucién de cada actividad.

Para aplicar el diagrama de Gantt se consideraron las actividades de
preparacion del proyecto de CIM, las cuales fueron descritas en el apartado
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anterior; ademas se utilizaron los tiempos esperados que se obtuvieron con el
diagrama PERT.

Figura 28. Diagrama de Gantt

ENERO FEBRERO I MARZO ABRIL MAYO
SEMANA
Actividad Inicio Fin 112)|3|4|(5[1]|2|3|4|1|2|3[4|5|1]|2|3|[4|5[1]2]|3)|4]|5

Investigacion
de medios 4/01/2021 | 15/01/2021
publicitarios
Costeo de
medios
Negociaciones
con los 22/01/2021 | 4/02/2021
medios
Seleccion de
medios
Plan de
medios
Presupuesto
de CIM
Evaluacion
financiera
Propuesta de
lasCiMala |18/03/2021| 7/04/2021
alta gerencia
Autorizacion
de la campafia| 8/04/2021 | 28/04/2021
publicitaria
Firmade
negociaciones

4/01/2021 | 21/01/2021

5/02/2021 | 7/02/2021

8/02/2021 | 19/02/2021

8/02/2021 | 3/03/2021

4/03/2021 | 17/03/2021

29/04/2021 | 12/05/2021

Fuente: elaboracion propia.

El diagrama anterior permite calendarizar las actividades a desarrollar de
forma jerarquica considerando Unicamente los dias habiles para el trabajo. Note
gue la propuesta a la alta gerencia se retrasa dos dias debido al descanso de

Semana Santa.

De acuerdo a la figura veinticinco las actividades de preparaciéon podrian
finalizarse durante la segunda semana de mayo, sin embargo, se consideré una
holgura de tres semanas debido a demoras internas y externas que podrian

alargar el tiempo de ejecucion de algunas actividades.
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4.4, Plan de medios

Una vez programadas las actividades de implantaciéon del proyecto, se
procede a calendarizar los medios a utilizar en la campana publicitaria, para ello

se utilizé la herramienta del plan de medios.

El plan de medio permite visualizar las fechas de utilizacién de cada uno de
los medios publicitarios. A continuacion, se muestra la propuesta de la pauta de

medios para el laboratorio farmacéutico:

Figura 29. Plan de medios para CIM

Mes
Medio
Publicidad en empaques
Publicidad en etiquetas
Incentivos de venta

Muestras de producto

Publicidad en buscadores
Pagina web
Redes sociales

Junio Julio Agosto |[Septiembre| Octubre |Noviembre| Diciembre

Fuente: elaboracion propia.

El esquema anterior indica que la ejecuciéon de publicidad en los medios
seleccionados inicia en el mes de junio, principiando con la publicidad en
empaques y etiquetas, incentivos de venta y muestras de producto. La estrategia
de muestras de producto se realizara en el Ultimo mes de cada trimestre iniciando
en el mes de junio, esto debido a que es un medio promocional que puede

incrementar las ventas para la consecucion de metas trimestrales.

A partir del mes de julio hasta diciembre, se tiene contemplado iniciar con

la estrategia de marketing digital en buscadores, pagina web y redes sociales de
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la compafia. Para ello se debe considerar que la pagina web se mantendra de
forma continua, es decir sin interrupcion alguna, durante los meses anteriormente
mencionados. Los anuncios en los buscadores seran de lunes a viernes en los
horarios hébiles de atencion de las oficinas centrales de la compafia y las
publicaciones en la red social de Facebook se realizaran una vez al dia de lunes
a viernes, teniendo un total de cuarenta y ocho publicaciones desde el mes de

julio a diciembre.

Durante los meses de enero a mayo se tienen contempladas las actividades
de implantacion del proyecto de CIM, es por ello que estos meses no aparecen

en el plan de medios.

4.5. Recursos para laimplementacion de la campafia promocional

El desarrollo de comunicaciones de marketing implica la utilizacién de
distintos tipos de recursos. Los cuales seran clasificados como: recursos
humanos, recursos tecnoldgicos y recursos financieros. A través del presente

apartado se pretende describir cada uno de ellos.
4.5.1. Recursos humanos
El recurso humano es un elemento crucial en todas las organizaciones, a
través de ellos se logra la ejecucion de actividades enfocadas al alcance de los
objetivos de la compaiiia.

45.1.1. Personal interno

En esta categoria se incluye el personal de la compaiiia cuyos objetivos se

encuentran alineados con los de la organizacion.
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Departamento de ventas. El cual incluye:

o Gerente de ventas: profesional encargado de planificar, dirigir,
supervisar y controlar el desarrollo de las ventas de la compafiia
con sus distintos clientes.

o Personal de ventas (visitadores meédicos): son las personas
encargadas de establecer las negociaciones con los clientes,

brindarles la asistencia técnica y el servicio postventa.

Ademas, dentro del mismo departamento, se propone la creacion

de dos nuevas plazas laborales, las cuales se describen a continuacion:

o Jefe de publicidad: persona encargada de planificar, dirigir y
controlar las actividades de promocion y publicidad de la compafiia
con sus diversos clientes objetivo. Asimismo, sera el responsable
de brindar las capacitaciones sobre la importancia de las CIM en la
compafia.

o Asistente de publicidad: personal de apoyo encargado de gestionar
y desarrollar actividades de cotizacidon, comparaciones de costos

relativas a publicidad.

Departamento financiero. sera la divisibn encargada de controlar las
erogaciones de efectivo correspondientes a publicidad, y de brindar el
financiamiento de la campafa siempre y cuando se cumplan los limites
presupuestarios de la misma.

Gerencia de operaciones. sera el area encargada de supervisar la
ejecucion del programa de comunicaciones, asi como supervisar que las

actividades correspondientes a publicidad se estén desarrollando
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conforme a lo planificado. De lo contrario, se le debera de informar de los
cambios establecidos.

o Junta Directiva. profesionales encargados de realizar las aprobaciones
presupuestarias y evaluar los de resultados obtenidos de la campafa

publicitaria.

451.2. Personal externo

Esta rama incluye a los participantes de la propuesta que no forman parte
de la compafiia, pero que son de vital importancia debido a que desempefian

actividades criticas para el desarrollo de la campafia promocional.

o Empresas de servicios tercerizados (outsourcing). Dentro de estas pueden
mencionarse agencias de publicidad, imprentas, organizaciones de
personal temporal para areas operativas y administrativas.

o Profesionales de asesoria. Como: publicistas, disefiadores graficos,

desarrolladores de aplicaciones web, analistas financieros y similares.
4.5.2. Recursos tecnoldgicos
Los recursos tecnoldgicos son los medios tangibles e intangibles que

permiten el desarrollo de las actividades de planificacion, ejecucién y control de

la camparfia promocional de marketing.

o Recursos tangibles:
o Sistemas de computo en las diferentes areas de la compaiiia.
o Instalacién de redes de comunicacion en el edificio industrial, lo cual

incluye: redes de internet y servicio telefonico.
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o Equipos varios. Aqui se incluyen las impresoras, escaneres,
fotocopiadoras y otros equipos disponibles que son de utilidad en

las actividades administrativas de la publicidad.

Recursos intangibles:

o Software de planificacion y control de actividades. Aqui se incluyen
los distintos programas de computo que permiten planificar y
administrar proyectos, tales como: Microsoft Excel y Microsoft
Project.

o) Programas de edicion grafica. Son paquetes de software dotados
de herramientas especializadas en la gestion grafica de disefios. A
través de estos programas, se pueden crear las lineas gréaficas de
los anuncios publicitarios, manipular y editar imagenes y establecer
las combinaciones tipograficas correspondientes. Dentro de los
programas de edicion grafica mas utilizados se encuentran Adobe
Photoshop y Adobe lllustrator.

o Servidores de archivos central. Son servidores que almacenan
informacion en la nube. Actualmente se tienen distintas opciones
con alta capacidad de almacenamiento, como lo son: Google Drive
o Dropbox.

o Otros programas. Aqui se incluyen todos los programas que se
utilizan como apoyo para la realizaciobn de ciertas actividades
especificas no recurrentes. Algunos de estos programas pueden

ser: Microsoft Power Point, Microsoft Visio, Minitab, entre otros.
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453. Recursos financieros

El desarrollo de todo proyecto involucra la inversion de capital financiero,
y Su subsiguiente asignacion para cada una de las actividades a desarrollar. Para
la propuesta de CIM, se deben de considerar sus fuentes de financiamiento y el
establecimiento de su presupuesto correspondiente. Posteriormente, se procede
a establecer la asignacion porcentual de ese presupuesto, a las distintas
estrategias de comunicacion elegidas.

Se debe hacer un énfasis especial en que, a pesar de los distintos métodos
presupuestarios para publicidad, la decision final es una opinién de la gerencia

corporativa de la compafiia.

45.3.1. Financiamiento de la campafia promocional

Los fondos para la planificacion, implementacion, mantenimiento y mejora
del programa de comunicaciones integradas seran proporcionados a partir de la
asignacion presupuestaria anual aprobada para la ejecucion de la propuesta.
Debido a que el programa de comunicaciones integradas es totalmente nuevo, el
mismo debe financiarse considerando un ratio sobre ventas del periodo anterior.
Se recomienda que inicialmente este porcentaje sea de 5 %, con la salvedad de
gue pueda incrementarse a medida que las estrategias desarrollen éxito en su

ejecucion.

Ademas de la fuente de financiamiento anterior, también podrian
solicitarse préstamos bancarios otorgados por las diferentes instituciones
financieras, siempre y cuando se evallUe el préstamo a través de un estudio de
ingenieria economica que considere: la tasa de interés, la tasa de inflacion, la

cuantia de la cuota y el horizonte de tiempo al que se proyecta el préstamo.
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4.5.3.2. Presupuesto de comunicaciones integradas

Debido a que el programa CIM sera implementado por primera vez en la
compafiia, no se cuentan con registros histéricos relativos al incremento de
ventas que puedan generar dichas estrategias publicitarias. Por lo tanto, se
propone que para el primer afio de ejecucion del programa se utilice el método
de porcentaje de ventas; el cual se basa en determinar un ratio de las ventas
netas del periodo anterior (5 %) para utilizarlo en inversiones de la campafa
publicitaria. Por ejemplo, si durante el afio 2019 se obtuvo un monto de
Q. 4 000 000,00 correspondiente a las ventas netas, entonces el monto total
destinado a promocion para el siguiente periodo (afio 2020) debe ser el 5 % de
esas ventas, es decir Q. 200 000,00.

A través de este método se asegura que la compafiia no gaste mas alla
de sus posibilidades, ya que el presupuesto de publicidad solamente aumentara
cuando incrementen las ventas. Otra ventaja de este método presupuestario es

la sencillez en sus céalculos e implementacion practica.

Sin embargo, los periodos de ventas en declive pueden ser precisamente
el momento en que la compafiia necesite incrementar la inversion de publicidad.
Pero si se utiliza un método presupuestario basado en porcentaje de ventas esto
no sucedera siempre, ya que cuando las ventas de una empresa disminuyen, el

presupuesto de publicidad disminuird automaticamente.

Para solucionar el efecto anterior, conviene que a largo plazo se
implemente un presupuesto basado en objetivos. Para ello se debe analizar el
crecimiento de ventas obtenido en los ultimos afios, y la eficiencia de los medios

de comunicacion implementados.

126



El presupuesto aproximado de costos de la campafia de CIM se presenta

en la siguiente figura:

Figura 30. Costos asociados a la campariia de CIM

Presupuesto de costos de las CIM del Laboratorio Farmacéutico
del 1 de junic al 31 de diciembre de 2021

Cifras en Quetzales
Descripcion Costo unitario | Cantidad Costo Total

Costos Fijos
Costos de publicidad en empagque y

etiqueta
* Costos de disefio grafico 200.00 4 800.00 800.00
Costos del sitio web

* Desarrollo Front-end 5767.50 1 5767.50
* Desarrollo Back-end 4998.50 1 4998.50
* Integracion eCommerce 1522.50 1 1922.50
* Disefio para celulares y
computadoras 1153.50 1 1153.50
* Optimizacion para la indexacion en
motores de busqueda 192.25 1 192.25
* Certificado SSL 384.50 1 384.50
* Costo de host 922.80 1 922.80
* Costo de dominio 115.35 1 115.35 15456.90
Costos Variables

Costos de incentivos de ventas
* Costo por incentivos a vendedores
de farmacia 50.00 70 3500.00
* Costo de impresidn de cartillas 2.50 50 125.00
* Costo de impresion de estampillas 0.60 500 300.00 3925.00

Costos de muestras de producto
* Costo de muestra de producto 2.75 1500 4125.00
* Costo por salarios 4000.00 15 60000.00 64125.00

Costos de publicidad en buscadores
* Presupuesto diario por clicks 100.00 130 13000.00 13000.00
Costos de redes sociales
* Importe invertido por difusion de
anuncio 100.00 240 24000.00 24000.00
TOTAL 121306.90

Fuente: elaboracion propia.
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Como puede observarse, dentro de los costos de publicidad en empaques
y etiquetas Unicamente se tiene el costo por disefio, el cual tiene un valor de
Q. 200,00 por cada uno; dado que se pretende implementar un nuevo disefio en
el suero oral y en el multivitaminico para adultos y considerando que cada uno
de estos productos tiene dos presentaciones diferentes, el costo debe

multiplicarse por cuatro obteniendo un costo resultante de Q. 800,00.

Los costos del sitio web son fijos porque los establece el proveedor del
mismo y se pagan anualmente, considerando algunas modificaciones que
pudieran existir por el alza de precios y algunas mejoras de carga y disefio que

podrian implementarse.

Dentro de los costos de incentivos de ventas se tiene que cada cartilla
completa de diez estampillas puede cobrarse por Q. 50,00. Considerando que la
estrategia se estableciera Unicamente en las cinco farmacias mas importantes
para la compafiia, que se tiene un promedio de dos cartillas canjeables por cada
una de ellas y que los incentivos se desarrollan desde los meses de junio a
diciembre, el costo resultante seria de aproximadamente Q. 3 500,00, a esto se

suma el costo por impresion de las cartillas y estampillas.

En el rubro de costos relativos a muestras de productos se tiene el costo de
muestras de producto, el cual se calcul6 que tiene un valor de Q. 2,75 para cada
muestra. Considerando que la muestras se distribuyeran en las cinco farmacias
mas importantes para el laboratorio, que se tiene un aproximado de cien
muestras maximas y que la estrategia se desarrolla en tres meses durante junio
a diciembre, el costo resultante es de Q. 4 125,00, a este se le debe sumar el
costo por salarios al personal encargado de distribuir la muestras con el
consumidor final, de esta forma se obtiene un costo de aproximadamente
Q. 64 125,00.
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Finalmente, en el marketing digital se propone establecer un presupuesto
diario de Q. 100,00 y considerando que se pretende realizar un anuncio semanal
en Google Ads y ocho anuncios mensuales en Facebook desde julio hasta
diciembre, los cuales tendran cinco dias habiles de difusibn en dichas
plataformas, el monto total obtenido por estos medios es de aproximadamente
Q. 37 000,00.

4.5.3.3. Flujo de costos de la estrategia promocional

El flujo de costos proyectados para la ejecucion de las propuestas
promocionales se basa en el plan de medios y en las aproximaciones de costos
realizadas. De esta forma, se puede realizar un prondstico de los egresos

mensuales durante el periodo de ejecucion.

La siguiente figura muestra el flujo de egresos proyectado para las

comunicaciones de marketing:

Figura 31. Flujo de costos proyectado
Flujo de costos asociados a las CIM del Laboratorio Farmacéutico del 1 de junio al 31 de diciembre de 2021
Cifras en Quetzales
Descripcion de costos Junio Julio ‘ Agosto |Septiembre| Octubre ‘Noviembre Diciembre
Publicidad en empaques y
etiguetas
Costo por disefio 800 ‘ | | | | |
Incentivos de venta
Incentivos a vendedores 500 500 500 500 500 500 500
Impresion de cartillas 125
Impresién de estampillas 300
Muestras de producto
Muestra 1375 | [ [ 1375 ] [ [ 1375
salarios 20000 | | | 20000 | | | 20000
Pégina web
Costos totales por péagina ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
web 15456.9
Publicidad en buscadores
Google Ads [ 2200 | 2000 | 2100 [ 2100 | 2100 | 2300
Redes Sociales
Facebook [ 2000 | aoo0 | aoo0 [ aooo | aoo0 | acoo
TOTAL 38556.9 | 6700 | 6700 | 27975 | 6600 | 6600 | 28175 | 1213069

Fuente: elaboracion propia.
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La figura anterior muestra el detalle de los desembolsos correspondientes
a los costos de las estrategias de comunicacion de los meses de junio a
diciembre. Note que durante el primer mes se da la mayor inversion debido a que
se incluye el costo de apertura y habilitacion de la pagina web de la compainiia.
En los siguientes meses los costos Unicamente aumentan debido a la
implementacion de la distribucion de muestras en los meses de septiembre y

diciembre.

De forma grafica el flujo de costos se puede visualizar de la siguiente

manera. Notese que la escala del mismo viene dada de forma mensual.

Figura 32. Gréfica de flujo de costos proyectado
0 1 2 3 4 5 B 7| 7 Meses
Q. 6,700 Q. 6,700 Q. 6,600 Q. 6,600
v
Q. 27,975 %
Q. 28,175
A4
Q. 38,556.90

Fuente: elaboracion propia.

4.6. Resultados esperados de la propuesta

La implementacion de la propuesta de CIM trae consigo multiples resultados
de beneficio para la compairiia. Algunos de estos se logran en un corto plazo, por
ejemplo: mensual, trimestral o anual. Sin embargo, también existen los resultados
a largo plazo, los cuales se logran con la implementaciéon continua de la campafa

publicitaria y que generalmente tienen un horizonte de tiempo mayor a un afo.
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4.6.1. Resultados a corto plazo

o Incremento en las ventas mensuales de los siguientes productos: suero
oral, multivitaminico y crema de bebé.
o Cumplimiento y posible superacion en las cuotas de ventas de los

vendedores para los productos anteriormente mencionados.

o Desarrollo de marketing de boca en boca.
4.6.2. Resultado a largo plazo
. Fidelizacion de clientes a través de la interaccién continua con las marcas

de la compaiiia.

o Disminucion de costos de produccién debido a las ventas adicionales
obtenidas. Esto se traduce como el desarrollo de una economia de escala
en la compafia.

o Incremento en el capital de marca de la compafia. Esto implica un
aumento en el activo fijo de la misma.

o Contribucion al incremento continuo del EBITDA de la compafia.

4.7. Etica en las comunicaciones de marketing

En los Ultimos niveles de un programa de comunicaciones de marketing,
se encuentra el asegurarse que el mismo cumpla con los requisitos éticos y
legales correspondientes. Es por ello que para la implementacion de las CIM
orientadas al laboratorio farmacéutico, es necesario comprender estos aspectos
sociales, éticos y legales; y que de esta forma el programa de publicidad se

apegue a la transparencia profesional.
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En la presente seccion se pretenden describir las regulaciones legales
relativas a publicidad en Guatemala y las tendencias criticas a las que se

encuentra sujeta esta actividad de comercializacion.

4.7.1. Regulaciones legales en Guatemala

Dentro del marco legal que debe considerarse para la promocion y
publicidad de productos farmacéuticos se encuentran: la Ley de proteccion al
consumidor y usuario (Decreto 006-2003) y la Normativa 53-2006 emitida por el
Ministerio de Salud Publica y Asistencia Social (MSPAS). En la presente seccién
se pretende describir la importancia de las bases legales anteriormente
mencionadas, para el desarrollo de las estrategias de CIM.

o Ley de proteccion al consumidor y usuario (Decreto 006-2003).

En septiembre del afio 1995, se crea la Direccion de Atencién y Asistencia
al Consumidor (DIACO) como una dependencia del Ministerio de Economia,
segun acuerdo gubernativo N0.425-95, cuyas atribuciones son: orientar, asistir,
e informar al consumidor sobre las caracteristicas de los productos y servicios

gue existen en el mercado.

En el afio 2003 se presenta el proyecto de ley de proteccion al consumidor
y usuario, considerando la globalizacién y el desarrollo moderno de la economia
através de la libre competencia y se aprueba finalmente por el Decreto 006-2003;
su reglamento se aprob6 segun el acuerdo gubernativo 777-2003 y ambos fueron

proporcionados a la DIACO para su aplicacion.

La ley de proteccién al consumidor y usuario regula los derechos y

obligaciones de los consumidores y usuarios, y a su vez determina los
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procedimientos aplicables en dicha materia. Esta ley se aplica sobre todos los
actos juridicos que se realicen entre proveedores y consumidores dentro del

territorio nacional.

A continuacion, se describen los derechos y obligaciones de los
consumidores y de los proveedores, relativos a los aspectos promocionales y

publicitarios.

o) Derechos de los consumidores y usuarios. El articulo cuatro de la
ley anteriormente mencionada, describe que son derechos de los

consumidores y usuarios, algunos de los cuales son los siguientes:

. La proteccioén a la vida, salud y seguridad en la adquisicion,

consumo y uso de bienes y servicios.

" La libertad de eleccion del bien o servicio.
" La libertad de contratacion.
. La informacién veraz, suficiente y clara sobre los bienes y

servicios conociendo si son nuevos, usados o reconstruidos,
asi como también sobre sus precios, caracteristicas,
cualidades, contenido y riesgos que eventualmente pudieran
presentar.

. La reparacién, indemnizacién, devolucion de dinero o cambio
del bien por incumplimiento de lo convenido en la transaccion
0 por vicios ocultos que sean responsabilidad del proveedor.

" La sostenibilidad de precios con el que se oferte,
promocione, publicite o marque el producto en el

establecimiento comercial respectivo.
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" Utilizar el libro de quejas o medio legalmente autorizado por
la DIACO, para dejar registro de su disconformidad con

respecto a un bien adquirido.

Obligaciones del consumidor y usuario. ElI consumidor tiene
derechos que puede ejercer, pero también cuenta con obligaciones
gue debe cumplir durante la compra de bienes o servicios. El
articulo cinco de la ley de la DIACO describe cada una de las

obligaciones de los usuarios, las cuales son las siguientes:

" Pagar por los bienes o servicios en el tiempo, modo y
condiciones establecidas en el convenio o contrato.

. Utilizar los bienes y servicios dentro de su uso normal y de
conformidad con las especificaciones proporcionadas por el
proveedor.

" Prevenir la contaminacion ambiental mediante el consumo

racional de bienes y servicios.

Derechos de los proveedores: En el articulo catorce de la ley
mencionada se establecen los derechos del proveedor, los cuales

son:

" Percibir ganancias o utilidades que por sus actividades
econdémicas apegadas a la ley y a la ética les correspondan.

" Exigir al consumidor el cumplimiento de los contratos
validamente celebrados.

. El libre acceso a los 6rganos administrativos y judiciales para

la solucion de conflictos que surgieren entre proveedores y

consumidores.
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Obligaciones de los proveedores. El articulo quince de la ley de la

DIACO establece las siguientes obligaciones para los proveedores:

" Respetar la vida, la salud y seguridad del consumidor o
usuario, al proveerle bienes o servicios.
" Proporcionar la informacion basica sobre los bienes y

servicios que provee.

" Utilizar el idioma espafiol en las especificaciones de los
productos.
. Entregar al consumidor o usuario los productos segun las

especificaciones que se le ofrecen por medio de la
publicidad.

. Incorporar en listados, rotulos, letreros, etiquetas o envases,
el precio de los bienes o servicios que se ofrecen al publico,
incluyendo el Impuesto al Valor Agregado (IVA).

" Respetar las especificaciones de los productos, asi como las
ofertas, promociones y liquidaciones hechas sobre los
mismos, cumpliendo exactamente con los términos
contractuales.

" Atender los reclamos formulados por los consumidores o

usuarios, sin condicion alguna.
Prohibiciones a los proveedores:
" El cobro de un precio superior al exhibido, informado o

publicado. En todo caso, el consumidor tiene el derecho a

pagar al proveedor el precio exhibido.
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" La adulteracion de peso, masa, volumen, calidad o cualquier
otra medida especificada en los productos que se ofrecen al

publico.

. Normativa técnica de publicidad, promocién e informacion sobre

medicamentos y plaguicidas de uso doméstico (Norma 39-2003).

El objetivo de esta normativa consiste en resguardar la salud de los
consumidores a través de la regulacion de la informacién que reciben los usuarios
acerca de los productos farmacéuticos de venta libre. Especificamente, asegurar
gue dichos productos se promuevan dentro de las indicaciones para las que
fueron autorizados por el Departamento de Regulacién y Control de Productos

Farmacéuticos y Afines.

La Norma 39-2003 establece en su Articulo 6 que los comerciales (sean
anuncios graficos, radiales o televisivos) de los productos farmacéuticos de venta

libre deben cumplir con los siguientes requisitos:

o Solicitud en hoja membretada de la empresa solicitante en original
y copia, incluyendo: direccién y teléfono de la empresa, dicha
solicitud debe estar firmada por el representante legal o la persona

responsable.

o Fotocopia vigente de los certificados de registro de los productos a
publicarse.
o Original y copia del story-board para anuncios televisivos vy

proyectados en medios similares.
o Original y copia del story-line para anuncios escritos.

o Original y copia del arte o boceto y texto para los anuncios escritos.
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o Fotocopia legible del registro sanitario vigente de los productos que
aparecen en los comerciales.

o) Texto obligatorio que debe incluirse en los comerciales de
medicamentos de venta libre: Consulte a su médico si los sintomas

persisten.

Cuando la promocion se dirige a los profesionales de la medicina, ademas
de satisfacer los requisitos anteriormente mencionados, se deben cumplir los

siguientes lineamientos:

o La promocion de este tipo deberd ser divulgada por agentes
debidamente autorizados (visitadores médicos).
o) Texto obligatorio para promocion dirigida a los médicos: Para uso

exclusivo del profesional.

La solicitud presentada para su autorizaciéon tendra respuesta en un término

de 48 horas habiles. Una vez autorizada se tendra una vigencia de seis meses.

4.7.2. Criticas a la publicidad

A continuacion, se enlistan las criticas mas comunes hacia la publicidad:

o El impacto de la publicidad en el estdndar de vida. Algunos criticos
reclaman que la publicidad crea necesidades y hace que las personas

compren articulos que en realidad no necesitan.

Para disminuir el efecto de esta critica debe promoverse que la publicidad
se establece de acuerdo a las necesidades del ser humano, que segun Abraham

Maslow son: necesidades fisiol6gicas, necesidades de seguridad, necesidades
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de pertenencia, necesidades de afecto, y en el nivel mas alto las necesidades de

autorrealizacion.

o La publicidad promueve el materialismo. Es comun escuchar que en las
sociedades con grandes cantidades de publicidad se promueve la
busqueda de articulos cuyas marcas proveen estatus o éxito, y esto a su

vez contribuye al materialismo y a la superficialidad en la sociedad.

A pesa que la publicidad esté en el negocio de promover la comodidad y la
buena vida, no debe considerarse bajo un enfoque materialista, sino Unicamente
comercial. Su funcién es comunicar el beneficio transparente de un satisfactor
especifico. Es ahi donde el creador de contenido de publicidad debe ser ético en
el desarrollo de anuncios publicitarios que sean respetuosos, objetivos y

honestos.

o La publicidad incrementa los costos de los productos. Algunas personas
consideran que el desarrollo de publicidad en algunas marcas de
productos incrementara los costos de los mismos, perjudicando
directamente a dos sujetos econdmicos: a las empresas y a los clientes.
El primer sujeto tiende a considerar que la publicidad es un gasto
innecesario ya que los productos pueden venderse Unicamente con un
personal de ventas altamente competente. Por otro lado, los clientes
pueden pensar que el precio de los productos incrementara debido al uso
de estrategias de publicidad, desencadenando una limitante para la

adquisicion de estos bienes.

Sin embargo, si las compafiias no invirtieran en publicidad, las ventas serian
muy escasas, porque los consumidores no estarian enterados de la existencia de

sus productos. Ademas, la publicidad amplia la base de clientes potenciales y
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tiende a aumentar las ventas en el mercado. Finalmente, las ventas adicionales
producen economias de escala y precios mas bajos, debido a la reduccion de
costos de produccion. Por lo tanto, si los costos se reducen también bajaran los

precios en el mercado para los consumidores.

4.8. Limitantes de la campafia promocional

La implementacion de las estrategias de publicidad implica una serie de

limitantes, las cuales pueden agruparse en internas o0 externas, segun su

naturaleza.
4.8.1. Limitantes internos
o El presupuesto destinado a publicidad puede verse limitado debido a

modificaciones o ajustes que deban realizarse durante el periodo de
ejecucion de la campanfa.

o Carencia de datos historicos relativos a publicidad debido a que la
campafia sera integrada por primera vez en la compafiia. Esto implica que

no existe un memorial de referencia sobre el desarrollo de publicidad en la

empresa.
o Procedimientos lentos que ralenticen el desarrollo de las actividades de
marketing.
4.8.2. Limitantes externos
o Aumento considerable en los precios de publicidad y promocion. Los

costos promocionales son considerablemente sensibles, especialmente

para las pequefias y medianas empresas (PYMES).

139



Incremento de estrategias publicitarias de la competencia. El aumento de
publicidad por parte de los competidores implica que la compafiia deba
esforzarse por acrecentar sus inversiones promocionales; sin embargo,
para las PYMES esto se convierte en un problema debido a sus recursos
limitados.

Ingreso de nuevos competidores al mercado farmacéutico. El aumento de
competencia en la industria farmacéutica acrecienta la division de los
consumidores entre las diferentes marcas del mercado.

Disponibilidad limitada de espacio en los medios de promocién y
publicidad. Por ejemplo, la compafiia podria estar interesada en distribuir
muestras de producto en determinado punto de venta; sin embargo, puede
darse el caso en el que la farmacia ya tenga un convenio de arrendamiento

del espacio a otra compaiiia para el mismo propésito.
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5. SEGUIMIENTO

El control es el proceso que consiste en supervisar las actividades de un
proyecto para garantizar que las mismas se realicen segun lo planeado y corregir
cualquier desviacion significativa. Esta etapa del proceso administrativo tiene
como fin: el brindar un seguimiento adecuado a las estrategias de comunicacion

para su mejora continua.

En el presente capitulo se pretende brindar los lineamientos para el
seguimiento de las CIM. El lector notara que dicho procedimiento se basa en la
metodologia del ciclo Deming. Para ello, se inicia con la determinacién de los
resultados esperados a corto y largo plazo y las estrategias de mejora a utilizar
(fase de planeacion). Luego, se describen los procedimientos de ejecucion
sugeridos, tales como: auditorias internas y externas, pruebas de eficiencia de
anuncios, entre otras (fase de hacer). Posteriormente, se definen las métricas
técnicas y financieras que son fundamentales para la evaluacion de la propuesta,
asi como las fuentes de obtencién de datos (fase de verificacién). Finalmente, se
describen las acciones de retroalimentacion sugeridas que permiten corregir un
problema, anticiparse al mismo, o aprovechar oportunidades de mejora (fase de

accion).
5.1. Resultados esperados
La implementacion de la propuesta de CIM trae consigo multiples resultados

de beneficio para la compaiiia. Algunos de estos se logran en un corto plazo, por

ejemplo: mensual, trimestral o anual. Sin embargo, también existen los resultados
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a largo plazo, los cuales se logran con la implementacion continua de la campafa

publicitaria y que generalmente tienen un horizonte de tiempo mayor a un afo.

5.1.1. Resultados a corto plazo

o Incremento en las ventas mensuales de los siguientes productos: suero
oral, multivitaminico y crema de bebé.

o Cumplimiento y posible superacion en las cuotas de ventas de los
vendedores para los productos anteriormente mencionados.

o Respuestas afectivas que incluyen la simpatia por la empresa e imagen

de marca positiva.

o Desarrollo de marketing de boca en boca.
5.1.2. Resultados a largo plazo
. Fidelizacion de clientes a través de la interaccion continua con las marcas

de la compafiia.

o Disminucion de costos de produccién debido a las ventas adicionales
obtenidas. Esto se traduce como el desarrollo de una economia de escala
en la compafia.

o Incremento en el capital de marca de la compafiia. Esto implica un
aumento en el activo fijo de la misma.

o Contribucion al incremento continuo del EBITDA de la compaifiia.

5.2. Metodologia Jobs to be done

Jobs to be done (por sus siglas en inglés, JTBD) es una metodologia de

innovacion en los procesos de marketing que permite conocer mejor a los
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consumidores y entender sus necesidades de una forma mas profunda, para ello

analiza los aspectos funcionales y emocionales que implican sus necesidades.

La metodologia JTBD define que un job es un problema que un cliente
desea resolver o0 una tarea que una persona necesita realizar bajo circunstancias
especificas de caracter funcional y emocional. En el dmbito de productos
farmacéuticos OTC, se debe entender que el cliente no compra medicamentos
Unicamente para aliviarse, esta necesidad trasciende esta problematica y debe

de profundizarse a fin de innovar los procesos de mercadotecnia de la compafia.

Figura 33. Necesidades de acuerdo a JTBD

Trabajos principales Trabajos relacionados

A

h 4

Aliviar sus padecimientos de | Salud fisica y mental.
salud y sentirse sano.

Proteccion contra
enfermedades y malestares

¢ ¢ varios.

Disminuir el riesgo de

Aspectos funcionales Aspectos emocionales adquisicion de enfermedades.
Principio activo eficiente. Confianza en la marca del
laboratorio.

Forma farmacéutica adecuada.
Precio accesible.
Centros de distribucion
accesibles al consumidor. Disefios adecuados de
empague v etiqueta.

Mensajes que recibe de la
marca a traves de los medios
de comunicacion de marketing.

Fuente: elaboracion propia.

Un JTBD es una guia para pensar mas alla de las soluciones actuales de
los competidores e innovar. A medida que un satisfactor pueda responder a los

trabajos funcionales y emocionales de los consumidores, tendra una mayor
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oportunidad en el mercado. Por lo tanto, una soluciéon pensada a través de JTBD

no solo satisface las necesidades del cliente, sino también es una innovacion.

Los JTBD ofrecen también dos tipos de espacios de innovacion, funcionales
a través de mejor funcionamiento (ingenieria) y emocionales a través de mejores
disefios. La empresa puede diferenciarse en ambos espacios o solo en uno, y

aun asi innovar y diferenciarse de sus competidores.

La implementacién de JTBD pretende mejorar los procesos y funciones de

la mercadotecnia, entre ellos se mencionan los siguientes:

Figura 34. Campos de innovacion mediante JTBD

Precio : Distrioucion

Innovacion del satisfactor
de acuverdo a la
diferenciacién por medio
del campo funcional
(ingenieria) y emocional
(disefo).

Fuente: elaboracion propia.

Es importante notar que, un cambio en el satisfactor implica una reaccién
en cadena en las otras areas de marketing. Por lo tanto, la innovacién en los

productos de la empresa también implica innovar en los medios de comunicacion
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gue se utilicen para promocionar a los mismos. Por ello, la investigacion profunda
y continua de nuevos medios es fundamental para que la empresa continde

siendo competitiva en su marketing estratégico.

5.3. Auditorias de marketing

Las auditorias son elementos esenciales para la evaluacion del desempefio
de las compafiias. Asi, una evaluacion de marketing es una revision periddica y
valoracion general de la funciéon de marketing en una organizacion, incluyendo:
su filosofia, sus objetivos, sus estrategias y actividades, sus recursos humanos y

financieros, y su desempeifio.

5.3.1. Elementos de una auditoria de publicidad

Las auditorias de marketing relativas a las estrategias de comunicacion

involucran los siguientes elementos:

o Revision de los objetivos de publicidad. Se deben evaluar los logros y las
desviaciones obtenidas con respecto a los objetivos publicitarios, de esta
forma, se puede conocer en qué aspectos se estd teniendo un buen
desempefio y en cuales se debe mejorar.

o Revision del presupuesto de CIM y mejoras propuestas para el
establecimiento presupuestario. De forma semanal se debe llevar un
control presupuestario de los costos de publicidad, a fin de mantener la
campaifa publicitaria alineada con los recursos econémicos planificados.
Como mejora, a largo plazo debe optarse por el método presupuestario de
objetivos tomando como base los datos historicos proveidos por los

primeros afos de implementacion de publicidad.
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o Evaluacion de mensajes publicitarios. La eficacia de las publicaciones
realizadas en Facebook y en Google Ads deben evaluarse conforme a las
pruebas de concepto, de recordacion y de reaccion emocional, las cuales
fueron descritas en el apartado 5.4 del presente capitulo. Este analisis le
permitird descubrir al creador de contenido, qué tipo de publicaciones son
las mas aceptadas por el publico para producir anuncios de naturaleza
similar.

o Métricas de las estrategias promocionales. Para ello se deben medir las
variables de cada estrategia por separado y evaluar su desempefio técnico
de forma individual. Este analisis, que puede tomar como base las
meétricas descritas en el apartado 5.3 del presente capitulo, brinda una
referencia de como se han desempefiado los medios del plan de
publicidad para posteriormente evaluar si hay que sustituir algn medio por
otro o reinventarse sobre los mismos medios.

o Andlisis financiero de las CIM. Consiste en la evaluacion de costos y
beneficios proveidos por cada medio de publicidad. Este analisis se
complementa con las métricas técnicas para determinar si un medio debe
reemplazarse por otro 0 si es necesario reinventarse y mejorar los
anuncios publicados en el mismo.

o Acciones de retroalimentacion. Es el conjunto de acciones preventivas,
correctivas y proactivas que deben realizarse como parte del seguimiento

de las comunicaciones de marketing.

5.3.2. Auditorias internas

Son auditorias realizadas por un grupo de personas que laboran en la
organizacion y que tienen por objeto evaluar los procesos de marketing de la
misma y proveer informes detallados con sugerencias para el mejoramiento de

los mismos.
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En el siguiente cuadro se presentan las ventajas y desventajas de un

sistema de auditorias internas de marketing:

Tabla XI. Ventajas y desventajas de la auditoria interna de marketing
Ventajas Desventajas

o El personal conoce las|e La veracidad, alcance vy

actividades, operaciones 'y confiabilidad de los informes

procedimientos de marketing puede limitarse debido a la

de forma clara y especifica. intervencion interna de

autoridades.

o No incrementa los costos de
marketing debido a que el |e Puede presentar vicios en el
recurso humano es interno. trabajo del auditor, ya sea en
las formas de utilizar las
. Permite detectar problemas y técnicas y herramientas para
desviaciones a tiempo. aplicar la auditoria, como en la
forma de evaluar y emitir el
. Acceso a informacion informe.

especifica sobre los clientes de

la compafiia.

. Los informes de caracter
interno se dirigen directamente
a la gerencia para la ayuda en

la toma de decisiones.

Fuente: elaboracion propia.
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5.3.3. Auditorias externas

Las auditorias externas de marketing son examenes criticos, sistematicos y
detallados de la situacién actual de los procesos de mercadotecnia de la
compainia, dicho estudio se lleva a cabo por un profesional sin vinculos laborales

con la organizacion.

A continuacion, se detallan los puntos a favor y en contra de un sistema de

auditorias externas de marketing:

Tabla XIl.  Ventajas y desventajas de la auditoria externa de marketing
Ventajas Desventajas

o El trabajo es desarrollado por | e Personas externas a la

expertos de publicidad. compariia pueden tener acceso

a informacion de la misma.

o El auditor utiliza técnicas y
herramientas que han sido | e Al contratar el servicio
probadas en otras compafias profesional de personal externo
de giro comercial similar, lo cual aumentan los costos de
ejemplifica la experiencia en el marketing.

control de marketing.

o Alta dependencia de Ia
o Brinda mejoras y cooperacion de la compaiiia
recomendaciones mas (sujeto auditado).

especificas que las obtenidas

con la auditoria interna.

Fuente: elaboracion propia.
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A pesar de las diferencias entre la auditoria interna y externa, no es
necesario que el gerente de publicidad decida en utilizar un solo tipo de auditoria.
El valor real se obtiene al combinar estos dos tipos de auditoria y de esta forma
complementar los estudios para facilitar la toma de decisiones.

5.4. Pruebas de eficiencia o evaluacion de anuncios

La evaluacion de anuncios comprende un conjunto de pruebas que
pretenden analizar el impacto que tiene un anuncio publicitario en su publico
objetivo a través de la opinidn de los mismos. Un programa de evaluacion de
mensajes considera los componentes cognitivos asociados con el anuncio, como
la memoria y el reconocimiento, asi como las respuestas emocionales y de actitud

en los consumidores.

o Pruebas de concepto: son aquellas que examinan el contenido propuesto
para un anuncio y el impacto que puede tener en los clientes potenciales,
previo al lanzamiento del mismo. Este tipo de pruebas puede desarrollarse
a través de grupos de enfoque, los cuales se componen de un ndmero
pequefio de personas con caracteristicas que representan al mercado
objetivo de la compafia. Se recomienda que este tipo de pruebas se
realicen por medio de terceros, esto debido a que es mas probable que
una empresa independiente brinde resultados realistas, que alguien que

desarroll6 el anuncio y tiene intereses creados en él.

Algunas caracteristicas importantes a evaluar en una prueba de concepto
son las siguientes:
. Tipografia.
" Opinién sobre el mensaje transmitido.

" Texto y componentes verbales del anuncio.
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" Disposicion de los elementos graficos en el anuncio.

= Colores utilizados en el arte.

o Pruebas de memoria: el objetivo de este tipo de pruebas radica en verificar
la medida en que un espectador recuerda un anuncio (transmitido o
impreso). Por lo tanto, las pruebas de recordacion implican la investigacion

de qué tanto recuerda un espectador sobre un anuncio en especifico.

o Prueba de recordacién no asistida: Es un método en el cual se pide
a un grupo de personas que mencionen, o0 recuerden, las
caracteristicas de un anuncio, sin darles ninguna pista ni estimular
la memoria. Los parametros de recordacibn mas importantes a

investigar a través de esta prueba son los siguientes:

. Nombre del producto o marca
. Nombre de la empresa

" Logotipos

. Eslogan

" Atributos del satisfactor

" Contactos de ventas

Por ejemplo, considere un anuncio publicado en la pagina de Facebook del
laboratorio farmacéutico. Para dicho anuncio se deben de identificar sus

conceptos clave a fin de impulsar su recordacién en los clientes potenciales.
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Figura 35. Conceptos clave de un anuncio

Posts de la emp

] - |Nombre del laboratorio farmacelitico
Logotipo s (wici 000
18 hrs @

¢Deshidratado?
Para ayudarte a compensar las pérdidas de agua y electrolitos que se producen en ]_

Atributos
nuestro organismo, prueba “Marca” que te ayudara a recuperar la hidratacién en tu t?el! ;
4972 satisfactor

cuerpo. j“Marca” posee sales tales como sodio, potasio, cloro, citrato y glucosa! |

Marca

Qolucién electrolitica oral

e MATC A 6]

producto

La solucion para
lu deshidratacion

©

,‘.
SRR M

iEncuentralo en tu farmacia >
mas cercanal 3¢ &

wp
'

—
ifs Me gusta 8 Comentar A Compartir -

Fuente: elaboracion propia.

Pruebas de reaccién emocional: este tipo de pruebas pretenden medir el

impacto emocional que un anuncio publicitario provoca en un grupo

significativo de su audiencia objetivo. Para dicho propdsito se pueden

utilizar encuestas y entrevistas en las que se pueda investigar la siguiente

informacion:

o Estimular las necesidades latentes en el consumidor de acuerdo a

la naturaleza del satisfactor.

o Nivel de interés del espectador ante el anuncio.
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Emociones positivas provocadas en el publico, tales como felicidad
y confianza.
Identificacion del cliente con la marca.

Compromiso y transparencia transmitido hacia la audiencia.

El enfoque del marketing de emociones permite que las empresas

comprendan que las emociones provocadas en su mercado objetivo

estimularan el desarrollo de ciertas acciones favorables para la compaiiia,

tales como:

Contacto de los clientes con el personal de ventas.

Tendencias en redes sociales de la compafiia.

Incremento de visitas en el sitio web de la empresa.

Aumento de clics en los anuncios publicados.

Desarrollo de marketing de boca en boca a través de los clientes
potenciales.

Aumento en las ventas de los productos promocionados.

Las compafiias deben de comprender que, la implementacion de la

inteligencia emocional en sus acciones de marketing, les permitir4 percibir

las emociones de su mercado objetivo y ajustar sus acciones a las mismas,

a fin de que los consumidores desarrollen las acciones de interés

anteriormente mencionadas.

Se debe tener un cuidado especial en que, la mayoria de las veces,

las reacciones hacia un determinado anuncio quedan profundamente

arraigadas en la memoria de las personas. Por ejemplo, un anuncio que

hizo enojar a un espectador puede repetirse cada vez que el individuo

recuerda el anuncio o las marcas implicitas en el mismo. Es por ello que se
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recomienda intentar descubrir las respuestas emocionales que provocan los

anuncios antes de publicarlos.

5.5. Métricas técnicas del desempefio de las CIM

La primera etapa del control es la medicion. Para ello, conviene definir qué
es lo que se debe medir, en este caso, con respecto al plan de comunicacion de
marketing. Por ello, en los siguientes apartados se describiran las métricas

criticas para la evaluacion de las distintas estrategias de comunicacion.

5.5.1. Métricas de publicidad en empaque y etiqueta

o Porcentaje de aceptacion de la nueva imagen: Esta variable mide el grado
de aceptacién que tiene el empaque y la etiqueta en los consumidores. De
esta forma se puede determinar si la nueva imagen en el suero oral y en

el multivitaminico tiene un impacto positivo o negativo en el mercado.

55.2. Métricas de incentivos de venta

o Cartillas cambiadas por mes: es un valor numérico que Unicamente puede
tomar valores enteros positivos y que se refiere al nimero de cartillas que
se cambian por motivo de incentivos de venta. Recuerde que el requisito
para llenar una cartilla es llenarla con diez estampillas, y cada estampilla
representa la venta de una unidad de producto. Por lo tanto, al conocer
este indicador se puede determinar el monto de ventas agregado por

motivo de la estrategia de incentivos.

Otra funcionalidad de esta métrica es ser una fuente de datos historicos que

permitan realizar proyecciones mas exactas sobre los costos y beneficios del
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programa de incentivos a largo plazo; de forma que el presupuesto de CIM podra

realizarse con mayor exactitud.

o Cartillas cambiadas por vendedor: es un valor que representa el nimero
de cartillas que cambia un vendedor de farmacia. Este dato es util para
conocer la eficacia de cada vendedor y a su vez para determinar el monto

a pagarle al mismo.

5.5.3. Métricas de muestras de producto

o Muestras expedidas por mes: es un valor que indica el numero de
muestras expedidas a los clientes potenciales por cada mes de ejecucion
de la estrategia. Este indicador es de importancia para el célculo de los
costos implicitos de la promocion y para determinar métricas especificas
gue se explican a continuacion.

o Muestras expedidas por tienda: es la cantidad de muestras que se expiden
en una tienda en especifico y que es de utilidad para medir la eficacia de
la estrategia y mejorar los prondsticos de muestras en cada farmacia.

o Ventas realizadas a través de las muestras: es el monto de ventas
provenientes a causa de la estrategia de muestras de producto. Cada
promotor de ventas encargado de expedir dichas unidades sera el
encargado de llevar el registro de ventas que ha realizado como parte de
sus atribuciones laborales.

o Horarios de mayor afluencia en las tiendas: son los intervalos de tiempo
en los que se presenta una mayor afluencia de personas en las farmacias.
Este conjunto de datos permitirA conocer en qué horarios sera mas

conveniente distribuir las muestras en el local.
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5.5.4. Métricas de marketing digital

o Conversiones: una conversion se da cuando un cliente completa una
accion que el anunciante ha definido como valiosa. Las conversiones mas

recomendables para la compaiiia son las siguientes:

o Compra de productos
o) Llamadas telefonicas y mensajes directos al centro de ventas
o Acceso al catalogo de productos disponible en el sitio web

Una vez definidas las conversiones se procede a agregar etiquetas de
seguimiento o un fragmento de instrucciones en el codigo del sitio web. De esta
forma, cuando un cliente ejecuta una conversion, el sistema de Google Ads

reconoce la cookie y registra dicha conversion en la base de datos.

Finalmente, el administrador de la cuenta podra visualizar los datos sobre
conversiones de la campafa publicitaria, grupos de anuncios y palabras clave. Al
consultar estos datos, se puede comprender de qué manera este medio de
publicidad ayuda a lograr los objetivos de CIM planteados.

o Clics por anuncio: se refiere al numero de clics que han dado los usuarios
para cada uno de los enlaces de los anuncios publicados. Un clic es el
equivalente a una ampliacion de informacién sobre un determinado interés
del usuario hacia la empresa y que lo redirige hacia un sitio donde puede
encontrar dicha informacion. Por lo tanto, los clics por anuncio estan
intimamente ligados a la generacién de trafico en los sitios de Internet de
la empresa.

o Seguidores en redes sociales: es una medida del tamafio de una

comunidad en Facebook. Esta métrica permite conocer a cuantas
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personas llega, en un nivel primario, un mensaje publicado; de esta forma
se podra calcular el alcance aproximado que puede tener un anuncio en
dicha red social.

Cantidad de reacciones por publicacion: se refiere a las reacciones,
positivas y negativas, que obtiene cada publicacién que realiza la empresa
en su pagina de Facebook. Esta métrica le permitira al community
manager conocer qué tipos de publicaciones generan emociones positivas
en el mercado objetivo; de esta forma, el contenido de publicidad debera
desarrollarse con base en las caracteristicas que dichas publicaciones
tengan.

Comentarios por publicacién: es el nimero de comentarios que ha
obtenido cada anuncio publicado. Es una medida de interaccién que los
usuarios han tenido con la marca a través de un anuncio en especifico.
Cantidad de compartidos por publicacion: este indicador brinda el nimero
de veces que se ha compartido una publicacién en especifico. De esta
forma permite conocer la viralidad que ha desarrollado un anuncio para
gue posteriormente se puedan desarrollar contenidos similares.

Mensajes directos recibidos: es el nimero de mensajes recibidos por
medio del sitio web o la red social de Facebook. Este dato permite que los
administradores conozcan la frecuencia con la que los clientes potenciales
tienen contacto con ellos a través de estos medios.

Ventas a través del sitio web: es un indicador de las ventas que han sido
realizadas por contacto a través del sitio web. Este dato puede recabarse
a través del acceso a la administracion del sitio web, el cual debe ser

proporcionado por el proveedor del servicio.
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5.6. Métricas financieras de las CIM

Ademas de conocer las métricas técnicas relativas a cada estrategia de
comunicacién, también es necesario determinar el rendimiento monetario de la
campafna de CIM. Para ello, se deben utilizar distintos indicadores financieros,

los cuales se explican a continuacion:

o Rendimiento sobre la inversion (ROI): es un indicador que muestra la
relacion porcentual del capital invertido frente a los beneficios obtenidos.

Para calcular el valor del ROI se utiliza la siguiente formula:

Ventas resultantes _ Inversion total
de la publicidad de la campaia

Inversion total de la campaiia

ROI =

El valor del ROI le indica al gerente de publicidad, en qué porcentaje
superan los beneficios al capital invertido. El objetivo es obtener valores de ROI
mayores a uno, ya que esto le indica al gerente de publicidad que la inversién ha
sido recuperada en su totalidad y que se ha generado un beneficio agregado a

causa de dicha inversion.

El ROI proporciona una métrica importante para las decisiones de marketing
estratégico, ya que un medio publicitario con un ROI muy bajo (0,10, por ejemplo),
indica que el medio no es eficaz y que deben innovarse los anuncios publicados

o considerar un cambio de medios utilizados.

Dado que se desea un ROI equivalente a cinco, el monto de ventas

esperadas de la publicidad se calcula de la siguiente forma:
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Costos de

publicidad * (1+ROD)

Ventas esperadas =

Ventas esperadas = Q.121 306,90 =« (1 + 5) = Q.727 84,40

Para que se obtenga un valor de util de retorno de Q. 5 por cada quetzal invertido

en publicidad, se debe obtener un monto de ventas minimo de Q. 727 841,40.

o Ventas incrementales: Son las ventas provocadas a causa de la campaia

de CIM. Para el calculo de este indicador se utiliza la siguiente férmula:

Ventas resultantes _ Ventas obtenidas
Ventas _ después de la publicidad antes de la publicidad <100
incrementales Ventas obtenidas

antes de la publicidad

Este indicador proporciona cuanto han incrementado las ventas, en relaciéon
al periodo anterior, a consecuencia de la implementacién de las estrategias de
comunicacién. La empresa podra calcular este desempefio de forma mensual,
trimestral, semestral o anual, siempre y cuando conozca los datos de ventas del

periodo actual y del anterior.

Es recomendable que el crecimiento de ventas a causa de la publicidad se
encuentre entre un 5 % y 10 % de forma anual. Si el porcentaje es demasiado
bajo deben evaluarse los medios que se estan utilizando y los tipos de mensajes

gue se estan publicando en los mismos.
o Crecimiento de ventas global: el porcentaje de crecimiento en las
ventas de soluciones electroliticas, multivitaminicos y crema de

bebé, se calcula de la siguiente forma:
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Ventas _ Q. 8627 841,40 — Q.7 900 000
incrementales Q.7 900 000

* 100 = 9,21 %

El resultado anterior indica que la implementacion de publicidad permite una

obtencion de 9,21 % ventas adicionales con respecto al afio anterior.

De forma especifica, es posible identificar las ventas incrementales para los

tres tipos de productos, de la siguiente forma:

o Suero oral:
Ventas _ Q.5436 704,84 — (Q.5000 000 B .
incrementales Q.5 000 000 *100=873%
o Multivitaminico:
Ventas ~ Q.1645568,28 — Q.1500 000 B .
incrementales Q.1 500 000 *100=9,70%
o Crema de bebé:
Ventas _ Q.1545568,28 — (.1400 000 B .
incrementales Q.1 400 000 *100 = 10,40 %
o Participacion de mercado: la participacibn de mercado considera la

posibilidad de incrementar la competitividad a través de la obtencion de
una mayor cuota de mercado en los productos con los que opera la

empresa actualmente.
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Para el calculo de la participacion de mercado proyectada a través de las

estrategias de CIM, se utilizo la siguiente formula:

Ventas crecidas

Participacion de mercado = 100

k
Ventas totales del mercado

Como se mencioné anteriormente, el monto de ventas resultantes de
publicidad y promocién es de aproximadamente Q. 727 841,40 a eso se le suman
las ventas actuales de Q. 7 000 000,00. Posteriormente, se divide entre las ventas
de suero oral, multivitaminicos y productos dermatoldgicos en el pais, cuyo monto
asciende a aproximadamente Q. 169 707 460,80

Q. 8627 841,40
£ 3
Q.169 707 460,80

Participacion de mercado = 100 = 5,08 %

Con base en la participacion de mercado, relativo a los productos de venta
libre, la competitividad en los productos de rehidratacion oral, multivitaminicos y

productos dermatolégicos puede aumentarse a un 5,08 %.

De forma especifica, es posible identificar la participacion de mercado para

los tres tipos de productos relevantes para la compafiia, de la siguiente forma:
o Suero oral:

Q.5436 704,84
*
Q.117 767 105,80

Participacion de mercado = 100 = 4,62 %

1 Grupo Centroamericano de Politica de Competencia. Condiciones de competencia en el
sector de medicamentos de Centroamérica y Panama.
http://www.mineco.gob.gt/sites/default/files/Inversion%20y%20Competencia/condiciones_de_co
mpetencia_en_el_sector_medicamentos_ca_y_pan.pdf.
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o Multivitaminico:

Q.1 645 568,28

100 = 5,39 ¢
03051468780 " 100 =539%

Participacion de mercado =

o Crema de bebé:

Q.1 545 568,28
ES
Q.21 425 667,23

Participacion de mercado = 100 =7,21%

5.7. Fuentes de verificacion

Las métricas de desempefio descritas en el apartado anterior deben ser
verificables a través de distintas fuentes: internas y externas. Para ello, en los
siguientes numerales se describen los medios de verificacion internos y externos

aplicables a las CIM.
5.7.1. Fuentes internas
Las fuentes de informacion internas son todas aquellas que la organizacion
puede obtener y explorar por sus propios medios y recursos sin necesidad de

acudir a terceros en encargo especial.

Para la propuesta de CIM, se tienen las siguientes fuentes internas:

o Registros de inversiéon en publicidad y promocion de marketing.
o Opiniones brindadas por la alta gerencia y por los visitadores médicos.
o Documentos y estudios de la empresa realizados con anterioridad.
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57.2. Fuentes externas

Las fuentes de informacion externas son datos que la empresa puede

obtener a través de un proveedor, ya sea de forma gratuita o bajo convenio de

pago.

Dentro de las fuentes externas aplicables a las CIM, se pueden mencionar

las siguientes:

o Datos provenientes de las cadenas de farmacia y demas centros de
distribucion.

o Opiniones de expertos de marketing y consultores de la materia.

o Encuestas y entrevistas realizadas a grupos de clientes del mercado
objetivo.

o Estudios realizados por empresas de investigacion de marketing.

o Sistemas de informacién y estadisticas proveidas por Facebook y Google
Analytics.

Las fuentes externas, a diferencia de las internas, suelen proveer
informacion mas especializada y concreta en relacion al tema de marketing.
Dicha especializacién a menudo implica un aumento de costos en la fase de

seguimiento.
5.8. Acciones de retroalimentacion
Una vez conocidas las métricas de desempefio de las CIM y considerando

las auditorias de marketing realizadas, se procede a tomar decisiones

gerenciales relativas a la campafa de publicidad.
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5.8.1. Acciones correctivas

Las acciones correctivas son aquellas que se toman para eliminar las
causas de una no conformidad detectada u otra situacion no deseable. En
relacion a la promocion y publicidad se pueden definir las siguientes acciones

correctivas:

o Replantear los objetivos operacionales o estratégicos relativos a la
comunicacion de marketing.

o Cambios en el método presupuestario de CIM y en la asignacion de
recursos financieros a cada estrategia de comunicacion.

o Suprimir o cambiar un medio de comunicacion. Este cambio debe
analizarse con base en las métricas técnicas y financieras descritas en el
presente capitulo.

o Mejorar los disefios de las publicaciones a fin de aumentar la eficacia de
los mensajes transmitidos a la audiencia. Este analisis puede apoyarse en
las pruebas de concepto, en las pruebas de recordacion y en las de

reaccion emocional.

5.8.2. Acciones preventivas

Las acciones preventivas son aquellas que se ejecutan para disminuir la
probabilidad de que una no conformidad potencial u otra situacién negativa

suceda, o bien para mitigar el efecto de sus posibles consecuencias.

o Andlisis de gastos de publicidad y promocién. Son informes detallados de
las salidas de efectivo relativas a publicidad. Una revisién periddica de
estos gastos le permitira conocer al analista de publicidad qué parte del

presupuesto de publicidad ha sido ejecutado y cual es el monto restante
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en determinado momento. De esta forma, se obtiene una gestidon
responsable de los recursos econémicos y se evita que se sobrepase el
limite presupuestario.

Analisis de ventas. Este analisis consiste en verificar el crecimiento de
ventas que ha tenido la compafiia a causa de la implementacién de
estrategias de comunicacion. Mediante este informe se pueden conocer
los beneficios proveidos por las CIM y verificar el logro de objetivos con
respecto a publicidad.

Analisis de la participacion en el mercado. El indice de crecimiento de
ventas debe de complementarse con un analisis de participacion en el
mercado. Esto es, descubrir cuanto es el porcentaje que abarca en ventas
la compafia con respecto a sus competidores. De esta manera, la
empresa puede conocer en cuanto se ha expandido en el mercado de
medicamentos y visualizar a largo plazo dicho crecimiento.

Estudio de métricas técnicas de CIM. La revision constante de las métricas
técnicas de CIM, le permitira al gerente de publicidad el conocer en qué
medios se esta teniendo éxito y en qué otros se necesitan mejorar o

sustituirlos, con cierta prevision de tiempo.

5.8.3. Acciones proactivas

La proactividad es un comportamiento anticipatorio y orientado al cambio.

Las acciones proactivas permiten aprovechar las oportunidades latentes del

entorno y por lo tanto permiten que la empresa potencialice sus funciones de

mercadotecnia.

Investigacion de necesidades del consumidor. Es un estudio que permite
descubrir las nuevas tendencias y preferencias de los consumidores

potenciales. Es un camino de innovacion orientado por la metodologia
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JTBD descrita en el apartado 5.5. De esta forma, a medida que aumenta
la comprension de las necesidades y preferencias de los clientes, es
posible innovar en todos los aspectos de marketing, desde la concepcion

del satisfactor hasta las estrategias de comunicacién a utilizar.

Investigacion de medios. El hecho de que la compafia cuente con un
numero de medios utilizados, no implica que estos sean perpetuos o
definitivos. La innovacion continua en las estrategias de comunicacion
utilizadas es parte de los procesos de marketing globalizado y que a largo
plazo le brindaran ventajas competitivas a la empresa. Para ello, la
investigacion de medios de publicidad es fundamental. Esta investigacion
incluye descubrir nuevos medios para anunciarse, conocer los costos que
implican y sobre todo atendiendo a las tendencias y preferencias de

comunicacion de los clientes.
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CONCLUSIONES

Las estrategias de comunicacion propuestas permiten incrementar la
participacion de mercado de los productos de: rehidratacién oral,
multivitaminicos y productos dermatolégicos en 4,62 %, 5,39 %y 7,21 %;

respectivamente.

La implementacién de comunicaciones integradas de marketing puede
aumentar la competitividad de participacion de mercado de las soluciones
electroliticas, multivitaminicos y productos dermatoldgicos a un 5,08 %,

con relacién al mercado nacional.

El capital de las marcas del laboratorio puede incrementarse en un 9,21 %
anual como resultado de un incremento minimo del 5 % en las ventas de
los siguientes productos: suero oral, multivitaminico para adultos y crema
de bebé.

Los costos asociados a publicidad en empaques y etiquetas son de
aproximadamente Q. 800. Por otro lado, para las estrategias de promocion
se obtuvo un costo de Q. 68,050. Finalmente, los medios de marketing
digital se costearon en Q. 52 456,90.

El presupuesto de ejecucion de las estrategias de comunicacion es de

aproximadamente Q. 121 306,90; considerando un periodo de ejecucion

de seis meses, el cual esta programado de junio a diciembre del afio 2021.
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El valor de eficiencia de la inversion relativa a las CIM se midi6 con base
en el valor de ROI, el cual es de cinco. Este valor indica que por cada

quetzal invertido en publicidad se obtienen Q. 5 de retorno como beneficio.

El seguimiento de la propuesta implica el control mediante auditorias
internas y externas, pruebas de eficiencia de mensajes publicados y la
aplicacion de la metodologia Jobs to be done, de esta forma se satisface

un incremento de ventas minimo de 5 % anual.
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RECOMENDACIONES

Con los resultados obtenidos en las ventas, considerar la idea de
extender las estrategias de comunicacion a otros productos, siguiendo

un orden jerarquico de relevancia en ventas.

Efectuar comparaciones de ventas periddicamente a fin de mantener y
mejorar la competitividad de la compafiia con respecto a sus

competidores del mercado nacional.

Realizar investigaciones de mercado anualmente a fin de conocer las
ideas y expectativas del consumidor con respecto a las marcas del
laboratorio e identificar las futuras oportunidades de crecimiento de las

marcas de la compalfiia.

Mantener cotizaciones continuas de costos con distintos proveedores de
medios, a fin de obtener alternativas de inversion actualizadas relativas

a promocion y publicidad.

A largo plazo es recomendable implementar un método presupuestario
basado en objetivos. Estos deben de determinarse con base en el
crecimiento de ventas que presente la primera ejecucién de la campafa

publicitaria en los productos del laboratorio.

A medida que avance la implementacion de comunicaciones de
marketing en la compafiia, es necesario medir la eficiencia de dichos

medios de forma anual, con base en el calculo del ROI.
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Los procesos de marketing no deben considerarse estaticos. Al contrario,
deben de innovarse continuamente. Los habitos de las personas acerca
de como informarse se modifica de manera constante de acuerdo a la
evolucién de la tecnologia, de esta forma, la investigacion continua de
medios puede brindar un conjunto de oportunidades en las cuales

enfatizar las estrategias de comunicacion.
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APENDICES

Apéndice 1. Modelo de tapa propuesta para el suero oral.

Fuente: elaboracion propia.

Apéndice 2. Comparacion entre la etiqueta actual y la etiqueta propuesta

para el suero oral.

Marca

Solucién electrolitica oral

ACTUAL PROPUESTO

Fuente: elaboracion propia.
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Apéndice 3. Comparacion entre el empaque actual y el empaque

propuesto para el multivitaminico de adultos.

Adultos
VITAMINASA, D, E, Ky C 2 ampollas de Sml
EKY
AMPOLLAS BEBIBLES CON
AGRADABLE SABOR A NARAN/ AdultoS
s ampols 5
ACTUAL
PROPUESTO

Fuente: elaboracion propia.

Apéndice 4. Mockup de un anuncio en la plataforma Google Ads
' 2 KT -

medicamentos geneéricos en guatemala

Google

Anuncio - URL ™

ombre del laboratoric
. torio dedicado @

arca, comprome

je medicamentos

roduccion d
lapt d de las personas.-

Somos un labor? tidos conla salu

genéricos Y dem:

tactanos
Catblogo de productos (;‘vj:atsapp
Medicamentos genéricos Correo

Medicamentos de marca o

Fuente: elaboracion propia.
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Apéndice 5. Mockup del sitio web de la compafiia a través de una

computadora

Catdlogode . Puntos de
productos venta

CONOCENOS

NUESTRO COMPROMISO ES (A
ELABORACION Y LA DISTRIBUCION
o DF PRODUCTOS FARMACEUTICOS

DE CALIDAD,

Continga leyendo

Fuente: elaboracion propia.

Apéndice 6. Mockup de la pagina de Facebook de la compafiia a través

de una computadora.

Fuente: elaboracion propia.
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