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INTRODUCCION

Actualmente en Guatemala, se ha observado un incremento acelerado de
empresas que se dedican a la comercializacién de productos farmacéuticos, las
cuales atraviesan por serios problemas mercadoldgicos, entre los cuales se
puede mencionar: bajos niveles de ventas, la no utilizacion de la investigacion de
mercados y la no formulacion de estrategias de posicionamiento, lo que hace que
su accionar sea mas dificil y competitivo, este sistema empresarial posee poca
preparacion, en cuanto a la utilizacidbn de la mercadotecnia, lo que afecta la
comercializacion de los productos que ofrecen.

Los informes presentados por entidades nacionales demuestran que la
cantidad o numero de habitantes se ha incrementado, y con ello, la demanda de
productos farmacéuticos para aliviar cualquier quebranto de salud, dato que
resulta alentador para las empresas que se dedican a ésta actividad, pero
actualmente, dichas entidades enfrentan problemas administrativos, financieros y
mercadoldgicos.

El objetivo de ésta investigacion es orientar a las empresas
comercializadoras de productos farmacéuticos, en la utilizacion de la
investigacion de mercados, como una fuente de informacion, para la elaboracion
de estrategias de posicionamiento, considerando las variables de la mezcla de
mercadotecnia (producto, precio plaza, promocion), con el fin de incrementar el
volumen de ventas para disminuir la pérdida o merma de los productos
perecederos y los altos niveles de inventario.

En el capitulo |, se presenta la teoria y conceptualizacion para desarrollar
los elementos mercadologicos de las empresas comercializadoras de productos
farmacéuticos, asi como también, los antecedentes, clasificacion, objetivos y
canales de distribucion utilizados.

En el capitulo Il, se diagnostican por medio de una situacién actual las
herramientas mercadolégicas que son utilizadas por comercializadoras de
productos farmacéuticos, se analizan los factores mercadolégicos internos y

externos que afectan su accionar, asi como el comportamiento de las ventas



durante el ultimo semestre, informacion que resulta util para comprender la
situacion que presentan.

Se comprobaran o no las hipétesis y se detectaran los puntos fuertes y
débiles, para formular estrategias de posicionamiento que se ajusten a las
necesidades de dichas empresas.

En el Ultimo capitulo se presenta como se realiza una investigacion de
mercados, una guia analitica, para determinar los aspectos principales que
deben de ser considerados de ésta para realizar estrategias de posicionamiento

y el perfil profesional de la persona encargada de elaborar dichas estrategias.



CAPITULO |
MARCO TEORICO
El marco tedrico refiere elementos basicos que permiten, situar
problema en contexto, comprender el caracter y naturaleza de las
interpretaciones relacionadas con el mismo. Por ello, para mejor comprension y
conceptualizacion adecuada sobre el tema de investigacion, es conveniente

conocer algunas definiciones.

1.1 Mercado

“Es aquél que esta compuesto por todos los vendedores y compradores
gue realizan transacciones con un bien o servicio.” (9:10)

El mercado permite estimar el conjunto de personas o consumidores que
estan dispuestos a adquirir un producto o servicio determinado. El mercado

puede dividirse en:

a) Mercado real
Parte del mercado que efectivamente esta adquiriendo bienes o servicios.

b) Mercado potencial
Es aquél en el que sera posible vender bienes y servicios, siempre que los
consumidores tengan la capacidad y caracteristicas necesarias para efectuar la

compra.

1.2 Tipos de mercado
Segun Laura Fischer existen varios tipos de mercados:

a) Mercado del consumidor
“Estd conformado por personas que compran para satisfacer una
necesidad inmediata, cuentan con las siguientes caracteristicas: nimero mayor

de compradores, menor cantidad en compra tanto en volumen como en dinero,



requiere mayor actividad de mercadotecnia. Ejemplo: la compra de productos

finales como: vestido, calzado, alimentos, muebles, medicamentos, etc.” (3:66)

b) Mercado del productor o industrial

“Es aquél que esta formado por individuos y organizaciones que adquieren
productos, materias primas y servicios para la produccion de otros bienes y
servicios, dichas adquisiciones estan orientadas hacia un fin posterior; sus
caracteristicas elementales son: pocos compradores, analisis mas detallado de la
compra de materia prima, mayor monto de cada compra en volumen y en dinero,
requiere menor actividad mercadoldgica. Ejemplo: las industrias extractoras de:

acero, madera, papel, plastico, aluminio, quimicos, etc.” (3:69)

c) Mercado del revendedor

“Se encuentra constituido por individuos y organizaciones que obtienen
utilidades al revender o rentar bienes y servicios a otros, a este mercado se le
llama también de distribuidores o comercial y esta conformado por: mayoristas,
minoristas, agentes corredores, etc. Las principales caracteristicas son: el
producto no sufre ningun tipo de transformacion, sus fines son de lucro, existe
una planeacion en las compras, se adquieren grandes volumenes, se debe estar
continuamente informado de los gustos y necesidades de los consumidores, se
deben conocer las fuentes de los suministros, tener habilidad para negociar,
dominar los principios de oferta y demanda, conocer el control de existencias y la

asignacion de espacios.” (3:71)

d) Mercado del gobierno

“Este mercado esta conformado por instituciones del estado o del sector
publico que adquieren bienes o servicios para llevar a cabo sus principales
funciones. Estas funciones son principalmente de tipo social; por ejemplo;

drenaje, pavimentacion, limpieza, etc. Dado que los gobiernos manejan una



diversidad de actividades, se ha convertido en un gran mercado para los

revendedores y productores.” (3:71)

e) Mercado internacional

“Todos los seres humanos poseen deseos y necesidades por satisfacer al
minimo costo, esto provoca que las organizaciones de un pais deseen ampliar
sus fronteras, es decir estudien la posibilidad de colocar sus productos en otros
paises.” (3:73)

1.3 Mercadotecnia
“Es el proceso social y de gestion mediante el cual los distintos grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el

intercambio de productos y valores con otros.” (9:3)

1.4 Mercadeo
“Es el desempefio de actividades de negocios que dirigen el flujo de

bienes y servicios del productor al consumidor o usuario.” (15:3)

1.5 Comercializacién

“Son las diferentes formas en que los productos seran llevados u ofertados
a los mercados en los que opera el productor o fabricante para satisfacer las
necesidades y deseos de los potenciales compradores.” (14:477) “Es buscar las
necesidades y deseos de los consumidores a fin de encontrar los mecanismos
para poder influir en su comportamiento para que adquieran los productos que se

producen o distribuyen hacia el consumidor final.” (7:110)

a) Canales de comercializacion o distribucién

“Es quien lleva los bienes de los productores a los consumidores, supera
las principales brechas de tiempo lugar y posesién de bienes y servicios de
quienes lo usaran.” (14:366). Dichos canales de distribucién son complejos y



utilizan diversos sistemas de conductas donde empresas y personas interactlan
para alcanzar sus metas individuales, empresariales y las del propio canal.
Dentro de los canales de distribucidn y comercializacion se pueden

mencionar: Productor — Mayorista — Minorista - Consumidor final

b) Productor
“Es la empresa fabricante de el o los productos y que en la mayoria de

ocasiones no comercializa directamente con el consumidor final.” (13:110)

c) Mayorista
“Es aquella empresa comercializadora que sirve de intermediario entre el

agente de ventas y los minoristas.” (13:110)

d) Minorista

“Es aquel tipo de organizacion comercial que sirve de intermediario entre
los fabricantes y los consumidores, este intermediario busca proporcionar
servicios con relacion a la compra y/o venta de los productos con relacion a la
medida que estos se mueven de los fabricantes a los consumidores finales.”
(13:110)

Son todas aquellas empresas o comercializadoras objeto de estudio que
se dedican a vender medicamentos directamente a los consumidores, las cuales
se encuentran ubicadas en lugares estratégicos y en los principales centros
urbanos o de mayor concurrencia.

Se contempla que este sector es uno de los mas importantes, debido a su

cercania con el consumidor, en términos de distribucion y localizacion.

e) Consumidor
“Es la persona que busca satisfacer una necesidad que puede ser

activada por estimulos internos, los cuales ademas servirdn para buscar la



informacion oportuna de lo que se requiere y asi poder evaluar las diversas
alternativas que se presentan en los diferentes mercados.” (14:345)

Con base a lo anterior y fines del presente estudio se define a consumidor
como toda persona con necesidad de adquisicibn de medicamentos, que busca
alivio de algun tipo de padecimiento fisico, mental o enfermedad.

1.6 Estrategias
“Son simplemente los medios generales de alcanzar los objetivos.” (6:160)
“Es un plan general de accion mediante el cual una organizacion busca alcanzar

Sus objetivos.” (7:58)

1.7 Posicionamiento

“Es la manera en que los consumidores definen un producto y/o servicio a
partir de sus atributos importantes, es decir el lugar que el productor o prestador
del servicio ocupa en la mente de los clientes.” (9:249) “Conseguir una posicion
valiosa en la mente del cliente.” (12:3)

No es mas que, colocar un determinado producto en el estilo de vida del
comprador. Se refiere a las normas de segmentar un mercado, que pueden ser

dos:

a) Crear un producto para satisfacer las necesidades de un grupo
especializado
“Se refiere a los productos nuevos buscan grupos de consumidores con

necesidades que otros productos no satisfacen.” (8:81)

b) Escoger el atractivo de un producto
“Es posicionar o reposicionar ventajosamente un producto soélo al cambiar
el atractivo anunciado, sin hacer ningun cambio fisico en el producto original,

éste enfoque permitir4 abrir otros mercados.” (8:82)



Para posicionar de mejor manera un producto, Jack Trout y Al Ries
sefalan; que el anunciante que considera posicionarse debera plantearse las
siguientes preguntas:

» ¢ Qué posicion, si la hay, tenemos ya en la mente del producto o servicio?

> ¢ Qué posicién queremos tener?

> ¢A cudles compafias debemos superar para establecer la posicion
deseada?

» ¢ Contamos con el presupuesto suficiente de mercadotecnia para ocupar y
mantener esa posicion?

> ¢Nuestro enfoque creativo se equipara con nuestras estrategias de
posicionamiento?

Se debe de tomar en cuenta:

1.8 Perfil del mercado
“Es una descripcion demografica y psicografica de la gente o las familias
del mercado de un producto, en el cual se debe de incluir informacion econémica

y de ventas al menudeo acerca de un territorio.” (8:679)

1.9 Perfil del consumidor
“Es un estimado compuesto de las caracteristicas demogréficas de las
personas que compraran determinada marca y las normas de compra que

produciran al adquirir ésta.” (8:679)

1.10 Estrategia de posicionamiento

“La habilidad de posicionar en la mente del consumidor los productos o
servicios segun él o los atributos que éstos presenten y/o los beneficios que
presenta la empresa que los distribuye.” (9:607)

Partiendo de que no existe una Unica estrategia conveniente para una

empresa, a veces se requerira la formulacion de diversas estrategias de



posicionamiento, para lo cual debe de tomarse en consideracion la mezcla de la

mercadotecnia.

1.11 Mezcla de Mercadotecnia

“La serie de instrumentos tacticos y controlables de la mercadotecnia que
mezcla la empresa para obtener la respuesta que requiere del mercado, hacia el
cual se dirige, todo aquello que pueda influir en la demanda de los productos,
partiendo de los cuatro grupos de variables que se conocen por el nombre de las

“cuatro P”: producto, precio, plaza 6 posicién y promocion.” (9:60)

a) Producto
“Es la combinacion de bienes y servicios que ofrece una empresa a su

mercado objetivo.” (9:60)

b) Precio
“Es la cantidad de dinero que los consumidores o clientes pagaran para

obtener determinado bien o servicio.” (9:62)

c) Plaza
“Se refiere a las actividades de la comparfia que ponen el producto a

disposicion de los consumidores meta.” (9:62)

d) Promocion
“Son todas aquellas actividades que comunican los meritos de los
productos.” (9:63)

1.12 Investigacion de Mercados
“Es la funcidon que enlaza al consumidor, cliente y al publico con el
comercializador a través de la informacion.” (7:5) Informacion que se utiliza para

identificar y definir oportunidades y problemas de mercado, para generar, afinar y



evaluar actos de mercadotecnia, para vigilar la actuacion de esta funcion y para
perfeccionar la comprension del proceso mercadotécnico.

Para elaborar estrategias de posicionamiento que ayuden a incrementar
las ventas, es necesario apoyarse en una herramienta de gran utilidad, como la
investigacion de mercados. La aplicacion de ésta permitira determinar con
exactitud qué es lo que los clientes potenciales quieren y buscan de un producto
o0 servicio farmacéutico y de la empresa dedicada a la comercializacion de dichos
productos, y asi conocer cuales son sus preferencias en productos y analizar las
diferentes estrategias que se podrian realizar para posicionar el servicio de
distribucion y la calidad de los productos que se comercializan.

La investigacion de mercados permite recopilar, registrar y analizar datos
sobre un mercado especifico, donde la empresa ofrece sus productos o servicios.
Estos datos incluyen la identificaciéon del posible mercado para la empresa, el
ndamero y nivel de ingreso de los posibles clientes; las practicas de los
competidores, orientacion economica y toda aquella informacion necesaria para
investigar las opiniones y actitudes de los clientes y de las diferentes formas de

comercializacién. Las principales areas de estudio que abarca son:

a) En cuanto al mercado

» Tamafo: se debe de determinar las dimensiones del mercado objeto de
estudio. Se pueden mencionar dos tipos de mercado: mercado real y
mercado potencial. El primero se refiere a las personas que normalmente
adquieren el producto o servicio y el segundo a todos los consumidores o
compradores que podrian adquirirlo.

» Localizacion: delimita el area geografica donde ha de realizarse la
investigacion.

» Caracteristicas: el estudio de investigacion debe tomar en cuenta cuales

son las caracteristicas del mercado donde se desenvuelve la empresa.



b) En cuanto al consumidor

>

Comportamiento: la investigacion lograra conocer cuales son los actos,
procesos Yy relaciones sociales sostenidas por individuos, grupos y
organizaciones para la obtencion, uso y experiencia consecuente con
productos, servicios y otros recursos.

Habitos de compra: se debe de determinar el por qué y con qué frecuencia
compra.

Preferencias: conocer cuales son sus preferencias con respecto a los

productos, de que marca, con qué frecuencia consume y por qué.

¢) En cuanto ala publicidad y la promocion

>

Eficacia: se debe de observar y evaluar todas las actividades que realice
para la captacion de clientes, asi como también las disponibilidades de
econOmicas para ejecutarlas.

Seleccion de medios: la utilizacion de los medios dependera de la
disponibilidad econémica que posee la empresa, entre los que se pueden
mencionar: periodicos, television, correo, radio, revistas, publicidad

exterior e Internet, etc.

d) Otras actividades mercadoldgicas

» Estimacion de la competencia y valoracién de vendedores: en este punto

muchas veces se debe de estudiar a la competencia y determinar los
aspectos o actividades que realizan para la captacion de clientes y que la

hacen mas fuerte en el mercado.

1.13 Proceso de la investigacion de mercados

El primer objetivo es identificar los clientes potenciales de la empresa, por

medio de los siguientes cuestionamientos:

>
>

¢, Quiénes son los clientes? La respuesta depende de

¢, Qué tipo de empresa es?



> ¢Qué tipo de producto vende?
» ¢Cual es el grado de competencia al que debe de enfrentarse?
Para realizar de una manera logica y secuencial el proceso de la

investigacion de mercados es necesario realizar los siguientes pasos:

a) Definicion del problema

“Consiste en que el investigador debera tomar en cuenta el propésito del
estudio, los antecedentes de la informacién relevante, qué informacion es
necesaria y como se utilizara en la toma de decisiones. En el cuél debe de
incluirse la discusién con aquellos que toman decisiones, entrevistas con
expertos de la industria, andlisis de los datos secundarios y de algunas
investigaciones de tipo cualitativo como las que se hacen en las sesiones de
grupos. Una vez se defina éste primer paso con precision, la investigacion puede
disefarse y conducirse con propiedad.” (10:21)

b) Desarrollo del planteamiento del problema

“Se formula un objetivo o estructura tedrica, se preparan modelos
analiticos, preguntas e hipotesis a investigar, se identifican las caracteristicas o
los factores que puedan influir en el disefio de la investigacion. Este proceso
esta guiado por los andlisis que se llevaran a cabo con gerentes y expertos de la
industria, el analisis de los datos secundarios, la investigacion cualitativa y las

consideraciones practicas.” (10:21)

c) Formulacién del disefio de la investigacion

“Es la estructura o plano de ejecucién que sirve para llevar a cabo el
proyecto de investigacion detalla los procedimientos necesarios para obtener la
informacion requerida, su proposito es disefiar un estudio que pruebe las
hipétesis planteadas con anterioridad, determina las posibles respuestas a las
preguntas que estan investigandose y provee la informacion necesaria para la

toma de decisiones.” (10:21)
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Para llevar a cabo la investigacion exploratoria, es preciso definir las
variables y disefara también las escalas adecuadas para medirlas. Asimismo, es
necesario disefiar un cuestionario y un plan de muestreo para seleccionar la
poblacién que habra de responder el estudio. De manera mas formal, establecer
un disefio de la investigacién incluye los siguientes pasos:

» analisis de datos secundarios
» investigacion cualitativa
» métodos para la recopilacién cuantitativa de datos (estudio, observacion y
experimentacion)
definicién de la informacion necesaria
procedimientos de medicidn y escalas
disefio de cuestionarios

proceso de muestreo y tamafo de la muestra

YV V. V V V

planeacion del analisis de datos

d) Estimacion de recursos
“Es necesario estimar los recursos humanos, fisicos y financieros que

serén necesarios para la elaboracion de la investigacion de mercados.” (10:22)

e) Trabajo de campo o recopilacion de datos

“Es donde se selecciona una fuerza de trabajo de campo o bien un staff
gue opera indistintamente en el campo, como es el caso de entrevistadores que
realizan entrevistas personales (en los hogares, centros comerciales o asistidas
por computadora), desde una oficina, por teléfono (entrevistas telefonicas y
entrevistas telefénicas asistidas por computadora) o a través del correo (correo
tradicional, cuestionarios por correo utilizando domicilios preseleccionados). La
seleccion, entrenamiento, supervision y evaluacion mas apropiada de la fuerza

de trabajo, ayuda a reducir los errores en la recoleccion de los datos.” (10:22)
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f) Preparacion y analisis de datos

"Luego de obtenidos los datos, éstos deben de editarse, codificarse,
transcribirse y verificarse. Cada cuestionario u observacion se revisa o edita y, sSi
es necesario se corrige. Se asignan codigos de numeros o letras para
representar la respuesta a cada pregunta del cuestionario. Los datos se
transcriben del cuestionario a cintas magnéticas o discos, o bien se cargan
directamente a la computadora. La verificacion asegura que los datos de los
cuestionarios originales se transcriban con detenimiento y exactitud, mientras
gue su analisis da mayor significado a la informacién recopilada. Las técnicas
con una variable se utilizan para analizar los datos cuando hay una sola medida
para cada elemento o unidad en la muestra; si hay varias medidas para cada
elemento, cada variable se analiza de forma aislada. Por otro lado, las técnicas
con variables multiples se utilizan para analizar los datos cuando hay dos o mas
medidas en cada elemento y las variables se analizan de manera simultanea.”
(10:22)

g) Preparacion y presentacion de informes

“Toda investigacion de mercados deberd documentarse en un informe
escrito que consigne de manera especifica, las preguntas que se identificaron
durante la investigacion; el planteamiento, el disefio de la investigacion, la
recopilacion de datos y los procedimientos de andlisis de datos adoptados, asi
como la presentacion de los resultados y los hallazgos mas importantes. Estos
deberan presentarse en un formato comprensible a fin de que estén listos para
utilizarse en la toma de decisiones. Ademas, en una presentacion verbal pueden
utilizarse tablas, figuras y gréficas que dan mayor claridad e impacto.” (10:22)

En todo caso, es aconsejable tener mucha cautela en la toma de
decisiones de comercializacién sobre un producto, bien o servicio, hasta que los

hechos de la investigacién de mercados se hayan captado y evaluado.
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Un pequefio negocio suele conducir menos investigacion de mercados
gue una gran empresa, esto se debe en parte a los gastos en que le incurre y a
la falta de conocimiento del proceso basico de investigacion.

Internet es un excelente recurso para datos de investigacion de mercados,
la mayor parte de la informacién que se encuentra es valida y util, sin tener que
pagar un alto costo por la misma.

Aunque los propietarios de estos negocios 0 comercializadores pueden
realizar éste tipo de investigacién sin la ayuda de un experto, el costo de
contratarlo, frecuentemente es dinero bien invertido.

Para realizar una investigacion de mercados, se deben formular las
siguientes preguntas:

> ¢Es realmente necesaria la investigacion de mercados?
» ¢ Los datos obtenidos justificaran la inversion o el gasto?
» ¢ Puedo hacer la investigacion yo mismo?

Por ejemplo, los empresarios que buscan una ubicacion para una
comercializadora de productos, pueden conducir una encuesta para determinar
las preferencias de los clientes sobre los productos que van a comercializar y las
razones para seleccionar alguno de ellos, de hecho, la informacion mas relevante
seria, con qué frecuencia salen a buscar estos productos los residentes del area
objetivo y el por qué muchas de las veces recorren grandes distancias.

Para utilizar la investigacion de mercados como base, es necesaria la
realizacion de un diagnéstico administrativo que permita determinar si existe una
planeacion estratégica definida para posicionar los servicios en las mentes de los
consumidores, en la cual se contemplen las diversas herramientas que se han
utilizado hasta el momento para la captacién de clientes potenciales, para esto
se debe definir los siguientes conceptos administrativos:

1.14 Diagnostico administrativo
“Es un estudio sistematico integral y periédico que tiene como propdsito
fundamental detectar las causas y las consecuencias que dentro de los
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problemas de organizacion y funcionamiento afectan o influyen en la empresa,
con el objeto de encontrar las alternativas de solucién, tomando en cuenta los

recursos disponibles.” (4:13)

1.15 Planeacion estratégica

“Es el proceso de diagnosticar el entorno externo e interno de una
organizacion, establecer una mision y una vision, idear objetivos globales, crear,
elegir y seguir estrategias generales, asignar los recursos que sean necesario

para alcanzar las metas propuestas.” (6:193)

1.16 El comportamiento del consumidor
“Son aspectos, procesos Yy relaciones sociales sostenidas por individuos,
grupos y organizaciones para la obtencion, uso y experiencia consecuente con

productos, servicios y otros recursos”. (3:82)

CUADRO No.1

Motivos del comportamiento del consumidor

¢ Por qué compra? Para disefiar un producto de acuerdo

Razones de su comportamiento con sus necesidades

¢,Donde compra? B o
) Para que se elija a los distribuidores
Lugar donde efectua la compra

¢, Cuéndo compra? Para ofrecer oportunamente al

Periodo en el que realiza la compra consumidor el producto

¢,Cémo compra? _
. _ o Para determinar la forma de venta
Por precio, cantidad, otras condiciones

¢,Quién compra? Para poder dirigir la publicidad y la

La persona que realmente compra promocién

Fuente: Comportamiento del consumidor (9:189)
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Partiendo de que los estimulos de mercadotecnia estan compuestos por
las cuatro “P” (producto, plaza, precio y promocién). Existen otros tipos de
impulsos que inducen el comportamiento del consumidor, que incluyen fuerzas y
realidades centrales del entorno de éste, tales como; hechos econdmicos,
tecnoldgicos, politicos y culturales, los cuales se pueden mostrar de la siguiente

manera:

CUADRO No.2

Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

Consumidor

Cultura Sociales Personales Psicoldgicos
Subcultura Grupos de Edad y etapa del Motivacion,
referencia, roles y ciclo de vida, percepcion
posicion social ocupacion, estilo
de vida
Clase social Familia Circunstancias Aprendizaje,
econdémicas creencias y
actitudes

Fuente: Factores del comportamiento del consumidor (9:190)

1.17 Incrementar o mantener el mercado

“Este es uno de los objetivos de la investigacion de mercados con el cual
todas las empresas toman como punto de partida para realizar o mejorar las
actividades de venta, con las cuales ayudan a vender sus productos ya
conocidos, sino también crean oportunidades para realizar innovaciones con lo

gue se espera mantener o mejorar las ventas”. (3:11) Se realiza a través de:
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a) Ventas

“Es una orientacion administrativa que supone que los consumidores no
compraran normalmente lo suficiente de los productos de la compafiia a menos
que se llegue hasta ellos mediante un trabajo sustancial de publicidad,
promocion de ventas y relaciones publicas”. (3:6)

b) Publicidad

“Se define como cualquier forma remunerada de presentaciones no
personales y de promocion de ideas, bienes o servicios por parte de un productor
o0 patrocinador identificado, establece la relacion con un gran niumero de posibles
compradores a los cuales se les presenta la idea (informacion del producto) con
el objeto de influenciarlos para que adquieran el producto, ayuda a vender el

mismo anunciandose por medio de: radio, television, Internet, cine, etc.” (9:581)

c) Promocién de ventas

“Consta de incentivos a corto plazo para fomentar la adquisicion o las
ventas de un producto o servicio”. (9:598)

Esta incluye gran variedad de instrumentos para la promocion, disefiados
para que el mercado responda. Para los consumidores: muestras, cupones,
rebajas, descuentos, extras, concursos y otros mas. Las promociones
mercantiles; margenes en las compras, bienes gratis, margenes para la
mercancia, publicidad en comparacion, dinero para impulsar, concursos de venta
para los distribuidores, etc., y la promocion de la fuerza de ventas; bonos,

concursos, convenciones.

d) Relaciones publicas

“Establece las buenas relaciones con los diversos publicos de la empresa,
obteniendo propaganda favorable, creando una imagen social buena, y
manejando o desviando los rumores, casos y hechos negativos, antes ha esta

labor se le conocia como propaganda.” (9:606)
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Esta funcidbn administrativa investiga la opinion de los publicos afectados
por la empresa. Sus beneficios son:
» crear prestigio
promover las ventas
prevenir y solucionar problemas de caracter laboral
desvanecer prejuicios que existan contra la empresa

educar al publico de lo que es la empresa

YV V V V VY

determinar cual es la opinién publica

e) Factores que determinan el tamafio de las ventas
El nidmero de clientes que demandan regularmente los productos y
servicios de una empresa o0 negocio esta en funcién de la distancia, donde
residen y el lugar en que esta situado el mismo, puede variar segun:
> la amplitud y seleccion de inventario de productos que la empresa posea.
» las distancias que los clientes estén dispuestos a recorrer para llegar a las
diferentes areas de compra.
» la atraccién que ejerce una empresa 0 negocio en particular varia con
relacion a la proximidad de empresas o0 negocios competidores o0 no

competidores.

1.18 Competencia de proveedores como una estrategia de mercados
Tres filosofias tradicionales de la mercadotecnia estan orientadas a:

a) La produccién
Destaca el producto como la parte mas importante del negocio.

b) Las ventas

Resta importancia a las eficiencias en la produccion y determina las

preferencias del consumidor, a favor de lograrlas.
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¢) El consumidor

Expresa la creencia de la empresa de que todo, inclusive la produccion y
las ventas, dependen de las necesidades del consumidor.

Un pequefio negocio debe comenzar con una orientacion al consumidor,

ya que esta teoria es la mas consistente con el éxito.

1.19 Las empresas comercializadoras de productos farmacéuticos o

farmacias en Guatemala

1.19.1 Antecedentes de las farmacias

El vocablo “farmacia” es de origen griego y quiere decir “medicamento” o
“veneno”. Roberto Diaz Castillo en su libro Museo de la Farmacia de Guatemala,
menciona que la farmacia unida a la medicina, aparecié en Espafia a finales del
siglo X, cuando los arabes importaron las primeras boticas publicas.

Los farmacéuticos espafioles lograron fama de ser los mejores del mundo,
debido a que los arabes les ensefiaron las propiedades de vegetales
desconocidos en Europa.

El descubrimiento de América contribuy6 considerablemente al desarrollo
de las disciplinas farmacéuticas, ya que las boticas espafiolas se llenaron de
nuevas especies, de muchas variedades botanicas de inimaginables cualidades
curativas.

Terminada la guerra de la conquista que se inicio en el afio 1524, y en
pleno proceso de colonizacion, los Reyes catolicos promulgaron las primeras
Leyes tendientes a normar la preparacion y el expendio de medicinas, intentando
asi evitar que las diversas disciplinas del campo de la medicina, fueran ejercidas
por personas no calificadas. Aqui surgié el tribunal examinador encargado de
expedir licencias, para que cada uno de los que participaba en diferente
disciplina se dedicara a su oficio.

Hacia 1563, Felipe Il emiti6 las disposiciones que regularon las
actividades farmacéuticas, entre estas se incluyé que las personas que
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pretendian participar en los exadmenes para obtener licencias de fisico, cirujano,

boticario y/o especiero, debian dominar el Latin. (2:23)

1.19.2 En Guatemala

Las farmacias llegan a nuestro pais con la colonizacién y la conquista. A
los cronistas que llegaron a Guatemala con los conquistadores y colonizadores
espafoles, relatan datos importantes relacionados con las plantas medicinales
usadas en cocimientos, infusiones y masticables que se utilizaron como
medicamentos en la sociedad precolombina.

Mencionan las crénicas coloniales de Fuentes y Guzman que en la capital
del reino de Guatemala, hoy Antigua Guatemala, hubo entre otras instituciones y
casas, tres boticas.

Parece ser que sélo se traslado a la nueva Guatemala a raiz de los

terremotos de 1773, siendo ésta la antigua Botica de Soto. En 1873, fue fundada
la empresa La union Farmacéutica Lanquetin, Castaing y Co., una prospera
empresa dedicada a la farmacia y drogueria, la que aun con el paso del tiempo
sigue brindando sus servicios al por mayor en su edificio situado en la 102.
Avenida 4- 58 de la zona 1 de la ciudad de Guatemala.
La farmacia La Union, fue otra que también goz6 de gran prestigio, pero
actualmente ha desaparecido. En 1895, se fundé la farmacia El Aguila Roja, a la
gue se le consider6 una de las mejores de Centro América, ya que se
especializo en toda clase de drogas, instrumentos de cirugia y farmacia.

Otras boticas que prolongaron su vida por mucho tiempo son: La Oriental,
La Merced, La Moderna y J. Melgar, en la ciudad de Guatemala y en
Quetzaltenango, la farmacia El Rosario. Las compafias farmacéuticas en
Guatemala, estan autorizadas como laboratorios representados en el pais y
como laboratorios nacionales, segun el decreto 90-97 mas conocido como
Caddigo de Salud. (2:71)

En la actualidad, el incremento del niumero de establecimientos de

farmacias en Guatemala surge a consecuencia de deficiencias en el area de
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salud por parte de el estado, principalmente en el desabastecimiento de
medicamentos, ademas la proliferacion y aumento de diversas enfermedades
gue enfrenta la poblacién guatemalteca, lo cual conlleva a esta sociedad a la
imperiosa necesidad de adquirir medicamentos haciendo uso de sus escasos
recursos.

Ante esta problematica, surge la creacion de comercializadoras de
productos farmaceéuticos o farmacias de tipo estatal y privadas, las que tratan de
cubrir y satisfacer las necesidades antes mencionadas y por consiguiente se
observa un constante crecimiento acelerado, prueba de ello es que para el afo
de 1997 la Ciudad de Guatemala contaba con 880 comercializadoras de
productos farmaceuticos o farmacias consideradas de primera clase, actualmente
se cuenta con 1,008 farmacias de primera clase, dando como resultado la

creacion de 128 comercializadoras en un periodo menor de siete afios.

1.19.3 Clasificacion de las empresas comercializadoras de productos
farmacéuticos.

Debido a la alta demanda de productos medicinales por el padecimiento
de enfermedades de la poblacién, hacen que éste busque alternativas de
solucion mas adecuadas que estén acorde con su economia, y recurren al
mercado de medicamentos para satisfacer sus necesidades de salud. Dando
lugar a la apertura, proliferacion e incremento de diversos tipos de empresas
dedicadas a esta actividad con el fin Ultimo de abastecer a la poblacion o
consumidores finales en la distribucion de diversos productos farmacéuticos.

Segun la naturaleza de su constitucion las empresas comercializadoras de

productos farmacéuticos pueden ser:
a) Estatales, municipales y publicas

Aquellos establecimientos no lucrativos que dependen del Estado o de las

municipalidades y se rigen por disposiciones especiales.
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b) Privadas.

Son empresas creadas por el sector privado o grandes cadenas de capital
internacional que dependen exclusivamente del monto de sus ventas, viéndose
en necesidad de formular diversas estrategias para la mayor captacién de
clientes.

Segun el propdsito que persiguen, se pueden clasificar en:

» lucrativas o no lucrativas;
» productoras o no productoras;

> comercial, distribuidora o bien de servicios;

La Direccion General de Servicios de Salud de Guatemala clasifica las

comercializadoras asi:

c) Farmacias de primera clase

Estas farmacias son las que actualmente funcionan en el Departamento
de Guatemala y uUnicamente se dedican a la comercializacion de productos;
pueden tipificarse también en esta categoria, de acuerdo al capital que utilizan en
su funcionamiento y el numero de trabajadores que necesitan para prestar sus

servicios.

d) Farmacias de segunda clase

Estos establecimientos son todos aquellos destinados a la venta al publico
de productos farmacéuticos en forma limitada. Estas farmacias son las que
existen en la mayoria de areas marginales y departamentos del pais, debido

especialmente al nivel econdémico de las familias residentes en estos puntos.
1.20 ¢(Qué es una empresa comercializadora de productos farmacéuticos?

Para formular un concepto de lo que es una comercializadora de

productos farmacéuticos se recurrio a la opinion de expertos en esta area.
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Segun Licda. Dora Escobar, regente y administradora de la Farmacia
Universitaria las define como: entidades dedicadas a la comercializacion o
distribucion de medicamentos, quimicos y aparatos como inmovilizadotes,
termdémetros, glucémetros, etc., para satisfacer necesidades del consumidor o
poblacion para proporcionar salud.

También puede definirse como: una empresa dedicada a la compra, venta

y distribucion de medicamentos a la poblacién en general.

a) Objetivos de las comercializadoras

Uno de los objetivos primordiales de las comercializadoras de productos
farmacéuticos es satisfacer las necesidades de salud con la venta de
medicamentos. El Articulo 93 de la Constitucion de la Republica, sefala: “El
goce de la salud es un derecho fundamental del ser humano, sin discriminacion
alguna”.

Todo pareciera indicar que éstas son fundadas con caracter humanitario,
guedando en segundo plano lo comercial, sabiéndose que por ser empresas
comerciales quedan sujetas a las ventas y utilidades que estas puedan tener,
considerando por aparte aquellas comercializadoras estatales o financiadas por
capitales extranjeros (Organizaciones No Gubernamentales) que buscan
unicamente llevar o distribuir los medicamentos a costos muy bajos en sectores
de extrema pobreza o0 aquellas personas mAas necesitadas. Las
comercializadoras de productos farmacéuticos contribuyen con la distribucién de

los productos medicinales, para velar por su conservacion y restablecimiento.

b) Organizacién

La Constitucion Politica de Guatemala, en su Articulo 43 reconoce la
libertad de industria, de comercio y de trabajo, por lo que existen diferentes
formas de organizacion para este tipo de negocios, que pueden ser desde
empresas o0 establecimientos comerciales individuales, hasta sociedades
mercantiles como lo establece el Codigo de Comercio.
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Las compafiias farmacéuticas o establecimientos farmacéuticos como los
define el Codigo de Salud en su conjunto, son controlados por el Ministerio de
Salud y Asistencia Social. Estos deben de cumplir con las disposiciones
establecidas en el decreto 90-97 del Cddigo antes mencionado que en sus

articulos 182, 183 y 184 establece los siguientes aspectos:

Articulo 182. Para efectos de este Codigo y sus reglamentos, los

establecimientos farmacéuticos son:

» laboratorios de productos medicinales para uso humano
laboratorios de productos biolégicos para uso humano
laboratorios de productos de tocador
depdsitos dentales
droguerias
farmacias y ventas de medicina, y

YV V. V V V V

farmacias estatales, municipales y centros asistenciales, publicos y
privados.
El expendio de productos medicinales al publico sélo podra efectuarse en

las farmacias y ventas de medicinas.

Articulo 183. La instalacién y el funcionamiento de todo establecimiento
destinado a la produccién, importacion, exportacion, manufactura, preparacion,
transformacion, elaboracion, conservacién, almacenamiento, distribucion, trafico
y expendio de productos medicinales para uso humano, sélo podran permitirse
previa autorizacion de la Direccion General de Servicios de Salud por medio de
la licencia sanitaria otorgada y que tendra validez por cinco afios, quedando
sujetas todos estos actos al control que ejercera el Ministerio de Salud Publica y

Asistencia Social.

Articulo 184. Todo establecimiento farmacéutico debe quedar bajo la
responsabilidad y direccion técnica de un profesional del ramo, colegiado activo
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quien debera asegurar los mecanismos de supervision de los establecimientos a

Su cargo, y respondera conjuntamente con el duefio.

1.21 Canales de comercializacion y distribucion utilizados para la
comercializacién de productos farmacéuticos

En Guatemala, un mercado de mas de doce millones de personas con la
necesidad de satisfacer sus necesidades, representa un atractivo a las empresas
nacionales y extranjeras que se dedican a la producciéon y comercializacién de
todo tipo de productos, donde cada una, fiel a sus operaciones y caracteristicas
industriales determina los distintos canales de comercializacion que utilizaran
para la distribucion de sus productos.

Cuando a la industria farmacéutica se refiere, se puede mencionar que su
forma de comercializar los productos es de manera indirecta, con relacién al
consumidor final, que inicia con el productor farmacéutico que interrelaciona un
intermediario o mayorista (drogueria) quien distribuye los productos a un
minorista (comercializadora de productos farmacéuticos o farmacias), las cuales
venden los medicamentos de forma directa con los clientes, en su mayoria éstas
son pequefias y medianas empresas conformadas por una pequefa inversion,
muchas veces de caracter familiar y con un numero relativamente bajo de
trabajadores que operan de manera empirica, lo cual logro establecer por medio
del estudio del Banco de Guatemala y el Instituto Nacional de Estadistica en el
Directorio nacional de empresas y sus locales (DINEL), exceptuandose las
grandes cadenas farmacéuticas conformadas por un gran capital nacional o
extranjero y alto numero de empleados, asi como también cuentan con varias
tiendas distribuidas en distintas zonas o sectores comerciales del pais.

El nUmero de empresas que se dedican a la produccién y comercializacion
de productos farmacéuticos que conforman el canal de comercializacion en la
ciudad de Guatemala asciende a 1,082, donde se incluye aquellas empresas
productoras conformadas por la industria farmacéutica que no comercializa

directamente con el detallista lo que conlleva al uso de intermediarios que estan
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integradas por las droguerias. La gréfica No.1, muestra la distribucion del canal
de comercializacion que se utiliza actualmente en Guatemala, el 93% de
empresa de este se dedican a la distribucion de medicamentos al menudeo
conocidas como farmacias o0 sea que sustentan una relacion directa con el
cliente, un 2% sirve de intermediario mayorista denominado drogueria y el 5%

son laboratorios o0 compafias manufactureras de productos farmaceéuticos

GRAFICA No. 1

Canal de comercializacion de productos farmacéuticos mas utilizado en la
ciudad de Guatemala
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Laboratorios de Distribuidoras Comercializadoras
productos farmacéuticas al  de productos
farmacéuticos por mayor farmacéuticos
(droguerias) (farmacias)

Fuente: Banco de Guatemala — Instituto Nacional de Estadistica (DINEL. Directorio
nacional de empresas y sus locales) 2004.
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CAPITULO Il
SITUACION ACTUAL DE LAS EMPRESAS COMERCIALIZADORAS DE
PRODUCTOS FARMACEUTICOS EN GUATEMALA

El presente estudio se realizé en dos fases: 1. Se llev6 a cabo una
investigacion de tipo exploratoria que permitiria obtener una visién general de la
situacion mercadologica actual de las comercializadoras de productos
farmacéuticos, asi como también determinar el nimero de empresas dedicadas a
ésta actividad mejor conocidas como farmacias que se sitlan en la ciudad de
Guatemala, las cuales ascienden a 1,009 empresas, 2. Una investigacion
descriptiva tomando como base una muestra de 279 comercializadoras de
productos farmaceéuticos (véase Anexo No.1), ubicadas en las zonas 1, 2, 7, 8, 9,
11y 12 y por medio de un cuestionario recabar informacién, donde el objetivo
principal era determinar si las comercializadoras de productos farmaceéuticos
tienen problemas originados por bajos niveles en de ventas, altos niveles de
inventarios y pérdida o merma en sus productos, derivado de la poca utilizacion
de herramientas mercadolégicas como: la investigacion de mercados y
estrategias de posicionamiento.

La primera fase permitid6 obtener informacion de tipo cualitativo y
cuantitativo, para conocer la estructura de las comercializadoras y sus
caracteristicas mas importantes.

Lo anterior proporciond la esencia del fendmeno que afecta a las
entidades y de acuerdo con los resultados obtenidos se determiné: que el 98%
de empresas comercializadoras de productos farmacéuticos que operan en la
ciudad capital son consideradas pequefias, debido a que por medio de
observacion se estableci6 que éstas si cumplen con las siguientes
caracteristicas:

» En la mayoria de los casos el nivel de tecnologia es incipiente, debido a
gue la actividad principal es la adquisicion, distribucion y comercializacion

de medicamentos.



>

El ofrecimiento de los servicios, se hace la mayoria de veces,
directamente con el consumidor final sin necesidad de intermediarios.

Las decisiones importantes las realiza el propietario, que tiene alguna
experiencia en la direccion de empresas.

Tienen de 1 a 30 trabajadores, que incluye la participacion del propietario
en las actividades de la misma, el capital neto que poseen se encuentra
en el rango de los Q20,000.00 hasta Q150,000.00, que incluye vehiculos,
magquinaria e instalaciones.

Como puede observarse en la grafica No.2, al hacerse un analisis

estructural de numero de empleados se estableci6 que el 98% de
comercializadoras de productos farmacéuticos cuentan con un numero limitado
de trabajadores y el 2% adicional laboran méas de 20 trabajadores, mismas que
estan conformadas por las distintas cadenas farmacéuticas situadas en la ciudad

capital y de manera estratégica en lugares de mucha concurrencia de personas.

GRAFICA No.2

Distribucion del numero de trabajadores de las comercializadoras de

productos farmacéuticos
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Fuente: Banco de Guatemala — Instituto Nacional de Estadistica (DINEL. Directorio

nacional de empresas y sus locales) 2004.
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Los parametros de clasificacion mencionados, se tomaron de la
informacion proporcionada por el Instituto Técnico de Capacitacion y
Productividad (INTECAP).

Debido a que los problemas principales estan relacionados con
actividades mercadoldgicas, se logré establecer el numero de empresas
comercializadoras de productos farmacéuticos que cuentan con un departamento
de mercadeo, con lo cual se determiné que Unicamente el 36% tiene un
departamento o persona encargada de desarrollar actividades de este tipo,
mientras el 64% restante no cuenta con un departamento de mercadeo. (Véase
gréfica No.3). Lo cual se debe a que la mayoria de empresas son pequefias y
administradas de manera empirica basandose en la experiencia de los duefios.
Exceptuandose las grandes cadenas farmacéuticas como lo son: Zuiva, C&H,

Similares, etc.

GRAFICA No.3

Cuenta la empresa comercializadora de productos farmacéuticos con un
departamento de mercadeo
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Fuente: elaboracion propia. Base 279 farmacias, trabajo de campo marzo 2005.
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Como puede observarse en la grafica No.4, se muestra la demanda que
las comercializadoras de productos farmaceéuticos han ostentado durante el
altimo semestre. La cual no ha sido favorable, ya que Unicamente el 32% de
éstas presenta un incremento en sus ventas, el restante 28% demuestra una
demanda igual y el 40% mas baja con respecto a semestres y afios anteriores.
Teniendo como consecuencia problemas en la rotacion de inventarios y
recuperacion del capital invertido, lo que los obliga, la mayoria de veces, a perder
oportunidades de ofertas, descuentos y bonificaciones que realizan las

droguerias o mayoristas.

GRAFICA No.4

Demanda del mercado (Gltimo semestre)
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Fuente: elaboracion propia. Base 279 farmacias, trabajo de campo marzo 2005.
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Se determiné que las comercializadoras no tienen elevados costos de
operacion debido a pérdida o merma en sus productos, como se puede observar
en la grafica No.5; unicamente el 28% de empresas encuestadas presenta este
tipo de problema, originado por la poca demanda que han tenido, el restante 72%
de los casos no presenta un incremento en el costo debido a estos rubros, ya
gue si es bien conocido afrontan problemas en sus ventas, han implementado
métodos de manejo de inventarios, como el manejo de un stock adecuado de

productos dependiendo de su demanda, para evitar éste tipo de situaciones.

GRAFICA No.5

Ha sufrido elevados costos de operacion por poca rotacion de inventarios,
pérdida o merma en productos farmacéuticos
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Fuente: elaboracion propia. Base 279 farmacias, trabajo de campo marzo 2005.
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Asimismo la grafica No. 6, establece que una de las razones por las
cuales las comercializadoras presentan elevados costos de operacion se debe a
gue un 85% tiene como causa principal las bajas ventas y poca rotacion de
inventarios y solamente el 15% indic6 que éste corresponde a un cambio en las
politicas de reconocimiento de productos vencidos por parte de los proveedores

(droguerias).

GRAFICA No.6
Razones del porqué sufren elevados costos de operacion
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Fuente: elaboracion propia. Base 279 farmacias, trabajo de campo marzo 2005.
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En la grafica No.7 se observa que el 36% de las empresas encuestadas
afirma tener algun tipo de estrategia de posicionamiento en el mercado utilizando
publicidad en los distintos medios de comunicacion, donde dan a conocer la
ubicacion de los distintas tiendas, calidad de los productos que comercializan, el
precio ofrecido con grandes descuentos y los servicios adicionales que otorgan a
sus clientes, entre los que se pueden mencionar: jornadas medicas, servicio las
24 horas, entregas a domicilio gratis, entre otras. En la mayoria de veces utilizan
como base las actividades antes mencionadas que realiza la competencia,
principalmente aquellas realizadas por las grandes cadenas de tiendas
farmacéuticas que operan actualmente en el pais y el restante 64% indic6é que
no realiza ningun tipo de actividad para posicionarse a la falta de inversion y los

elevados costos de publicidad que tendrian que afrontar.

GRAFICA No.7

Utilizacion o formulacion de estrategias de posicionamiento para elevar los
volumenes de ventas
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Fuente: elaboracion propia. Base 279 farmacias, trabajo de campo marzo 2005.
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Como se ha indicado, la mayoria de estrategias de las comercializadoras
son con base en lo que hace la competencia ya sea igualando o mejorando la
actividad. En la grafica No0.8 se determiné si realizaban o utilizaban la
investigacion de mercados para desarrollar sus estrategias y el resultado fue que
el 40% si realizan investigacion de mercados, mientras el 60% no la considera |

como parte fundamental para la formulacion de sus estrategias.

GRAFICA No.8
Ha realizado alguna investigacién de mercados
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Fuente: elaboracién propia. Base 279 farmacias, trabajo de campo marzo 2005.
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La grafica No.9 muestra las principales causas por las cuales las
comercializadoras de productos farmacéuticos no realizan una investigacion de
mercados. El 93% de las entidades encuestas respondié que ésta es demasiada
costosa u onerosa, mientras que el 7% restante considera que la inversion no es
justificable, debido a que la cantidad de dinero a invertir en desarrollar una
investigacion de mercados la podrian utilizar para adquirir mas medicamentos
con los proveedores y aprovechar las bonificaciones, descuentos que éstos
ofrecen al adquirir grandes cantidades de productos.

La investigacion de mercados permite segmentar de mejor manera el
mercado ya sea por edad, nivel econdmico, sexo, rol o status social, etc., al
momento que éstos busquen algun tipo de medicamento y con base a ésta
formular de mejor manera sus estrategias tanto de posicionamiento como

mercadoldgicas.

GRAFICA No.9

Causas primordiales por las cuales las empresas comercializadoras de
productos farmacéuticos no han realizado una investigacion de mercados
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Fuente: elaboracion propia. Base 279 farmacias, trabajo de campo marzo 2005.
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Luego de lo expuesto, en la gréfica No.10 se determind si las empresas
han utilizado la investigacibn de mercados, para formular estrategias de
posicionamiento. Los resultados demostraron que el 52% no se basa en este
tipo de investigacion; el restante 48% afirmd utilizar investigaciones de mercados
ya realizadas y publicadas por otras entidades dedicadas a este tipo de estudios,
como el Directorio Nacional de Empresas y sus Locales (DINEL), colegio de
guimicos y farmacéuticos que son ajenas a las comercializadoras de productos

farmacéuticos, por ejemplo.

GRAFICA No.10

Ha utilizado la informacion de una investigacion de mercados para formular
estrategias de posicionamiento
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Fuente: elaboracion propia. Base 279 farmacias, trabajo de campo marzo 2005.
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La gréafica No.11 muestra que el 36% de comercializadoras de productos

farmacéuticos como lo son Farmacias Meykos, C&H. Zuiva, entre otras

encuestadas formulan estrategias de posicionamiento y aplican la mezcla de

mercadotecnia; mientras que el restante 64% no, las realiza de manera empirica

o trata de imitar algunas de las actividades como: jornadas médicas, andlisis de

glucosa (niveles de azlcar en la sangre), tomas de presion, porcentajes de

descuentos, etc., que realizan otras empresas dedicadas a la misma actividad,

sin considerar si estas le son utiles o no y si lograrian los objetivos planteados.

GRAFICA No.11

Emplean la mezcla de la mercadotecnia para formular estrategias de
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Fuente: elaboracion propia. Base 279 farmacias, trabajo de campo marzo 2005.
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Se logré establecer en la gréfica No.12 que el 40% de empresas
dedicadas a la comercializacion de productos farmacéuticos utilizan herramientas
mercadolégicas para atraer mas clientes potenciales, como por ejemplo:
descuentos en precios, campafas publicitarias, muestras gratis, etc., mismas que
en la mayoria de las veces son impuestas o propuestas por el proveedor para
incentivar a la farmacia (minorista) para adquirir determinados productos y
posicionarlos en el mercado, lo cual conlleva a imitar algunas actividades que
realiza la competencia, un 60% no las utiliza, ya que afecta de manera directa en

sus margenes de ganancia.

GRAFICA No.12

Utiliza las distintas herramientas mercadoldgicas
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Fuente: elaboracion propia. Base 279 farmacias, trabajo de campo marzo 2005.
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Por el tipo de actividad econdmica y como la grafica No.13 lo indica, un
72% de empresas comercializadoras de productos farmacéuticos tienen relacion
directa con el consumidor final; es decir, no existen intermediarios. En tanto que
un 28% de las entidades encuestadas indicé que su relacién con los clientes es
de manera indirecta debido a que existen intermediarios; esto se debe a que
personas o empresas individuales y ajenas a éstas, pero dedicadas a la venta de
medicamentos y que tienen menor inversion de capital, aprovechan sus
descuentos y promociones para abastecer sus negocios, logrando un margen de
utilidad entre el 15% y 25%.

GRAFICA No.13
Canales de distribucién utilizados por las comercializadoras de productos

farmacéuticos
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Fuente: elaboracion propia. Base 279 farmacias, trabajo de campo marzo 2005.
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2.1 Situaciéon mercadologica de las empresas comercializadoras de
productos farmacéuticos
CUADRO No. 3
FODA

Fortalezas Oportunidades

1. Relacion directa con los clientes y | 1. Crecimiento del mercado
proveedores

2. Ofertas y descuentos atractivos 2. Aprovechamiento del tiempo de
crédito, ofertas y descuentos

3. Buen servicio y calidad de los otorgado por los proveedores

roductos que comercializan . )
P q 3. Utilizar las relaciones estrechas

. existentes con los proveedores
4. Surtido y buen stock de productos P
4. Ingreso al pais de nuevos
5. Localizacién y reconocimiento productores y fabricantes
farmacéuticos

Debilidades Amenazas
1. En area mercadologica lo que | 1. Incremento de la competencia que
conlleva a la poca utilizacion de la se puede generar por la aprobacion
Investigacion de mercados como del tratado de libre comercio

base para desarrollar estrategias

de posicionamiento y merca- | 2. Publicidad, cobertura, mejores

dolégicas precios y servicios que ofrece y

presenta la competencia

2. Escasa diversificacion de servicios
adicionales como estrategia para | 3. Utilizacion de productos genéricos
posicionarse

4. Situacibn  socioeconOmica que
afecta al pais (inseguridad, poder
adquisitivo de la poblacion e

4. No se cuenta con una fuerza de inflacién, contrabando y
ventas capacitada, ya que competencia desleal entre otros)
presentan un deficiente servicio al
cliente y despacho lento

3. Carencia de anuncios publicitarios

Fuente: elaboracion propia. Base 279 farmacias, trabajo de campo marzo 2005.
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2.2 Analisis de los factores internos y externos

El cuadro No.3 muestra las principales debilidades en las que se debe
trabajar para mejorar la situacion de las comercializadoras de productos
farmacéuticos, asi como también las fortalezas que deben ser aprovechadas,
son considerados factores internos debido a que dependen de la misma empresa
y de las actividades de ésta para lograr una mejoria.

Ademas, se puede observar los factores externos donde se presentan las
primordiales oportunidades y amenazas que tienen que ser analizadas.

Entre las fortalezas cominmente encontradas se puede mencionar que
existe una relacion directa con los clientes y proveedores; también el 81% de
comercializadoras presentan una serie de ofertas y descuentos muy atractivos,
se han elaborado segun lo que ofrece la competencia y que utilizan para la
captacion de clientes y posicionarse en el mercado guatemalteco (véase anexo
No.3).

Los resultados de la investigacion revelan que la mayoria de empresas
farmacéuticas (el 53%) presentan problemas en area mercadologica (véase
anexo No.4), originando como consecuencia una escasa utilizacion de la
investigacion de mercados, ya que sélo un 5% utiliza ésta para desarrollar
estrategias de posicionamiento y de actividades mercadologicas. Debido a que
en la mayoria de ocasiones se basan en lo que realiza la competencia,
principalmente las integradas por grandes cadenas de tiendas farmacéuticas, las
comercializadoras no se han preocupado por enviar mensajes publicitarios a sus
clientes, ya que unicamente el 11% utiliza esta herramienta, creando como
consecuencia un bajo posicionamiento de productos y servicios que ésta presta.
Algunas comercializadoras farmacéuticas no cuentan con una fuerza de ventas
capacitada ya que presentan un deficiente servicio al cliente y en ocasiones la
atencion y por medio de la observacion se logro determinar que el despacho a
veces es demasiado lento, ya que solamente el 6% de entidades investigadas
tiene como estrategia la calidad en el servicio y atencién al cliente (véase anexo
No. 5).
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Otro aspecto, es que debido a los costos presentan una escasa
diversificacion de los servicios adicionales como estrategias para posicionarse ya
gue el 50% realiza jornadas médicas, un 31% se basa en la entrega a domicilio y
sblo el 16% hace énfasis en programas farmacéuticos, servicio y atencion
personalizada (véase anexo No. 6).

Entre los factores externos el 52% de comercializadoras de productos
farmacéuticos ven como amenazas: la situacion socioeconOmica por la que
atraviesa el pais, debido a aspectos como: inseguridad, bajo poder adquisitivo de
la poblacién, inflacién, etc., que traen consigo la competencia desleal y el
contrabando. El 34% indica que el crecimiento en el numero de
comercializadoras es una de las causas de sus problemas en la demanda y que
debido a la aprobacion de Tratados de Libre Comercio (TLC), estas se
incrementen mMAs y cuentan con un mayor capital y publicidad, ofreciendo
mejores precios y servicios. Mientras que el 14% de farmacias se ven en
desventaja debido a la proliferacion, aceptacion y uso de productos geneéricos
(véase anexo No. 7).

Con relacion a posibles oportunidades las empresas farmacéuticas
encargadas de la comercializacibn ven como excelentes perspectivas el
crecimiento del mercado tanto en clientes, asi como también el ingreso al pais de
nuevos productos y fabricantes farmacéuticos que puedan brindar u ofrecer
mayores beneficios.

En tanto que tienen previsto la utilizacion del periodo de crédito (que en la
mayoria de casos es de 30 a 60 dias, dependiendo de la cantidad de productos
gue se compren) otorgado por los proveedores para aprovechar las ofertas,
bonificaciones, promociones y descuentos que éstos puedan brindar, esto como
consecuencia de las relaciones estrechas que actualmente se conservan entre

los minoristas (farmacias) y mayoristas (droguerias).
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CAPITULO Il
LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO FUENTE DE INFORMACION EN

LA ELABORACION DE ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

Para desarrollar cualquier tipo de estrategias mercadoldgicas, es
necesario conocer el campo donde la empresa desarrolla sus actividades, asi
como también, cuales son las caracteristicas de los clientes reales y potenciales;
determinando, para los primeros, el porque de la preferencia y, en los segundos
determinar la razon por la cual no han utilizado el servicio farmacéutico y su
preferencia por otras empresas para adquirir medicamentos. Para determinar
éste tipo de informacion es necesario realizar una investigacion de mercados.

El incremento en el numero de competidores, los multiples productos y
servicios que hace afios no eran ampliamente conocidos, actualmente sufren una
intensa competencia, gracias a sus exitosas etapas de introduccion. Por
ejemplo, las comercializadoras de productos y servicios farmacéuticos, en afos
anteriores su Unica competencia eran otras empresas con similares
caracteristicas donde triunfaba o realizaba mayores ventas, la que mejor
atencién prestaba a los clientes, esto con el transcurrir del tiempo ha cambiado
debido a grandes cadenas de tiendas que se posicionan en lugares estratégicos
de mucha afluencia de personas, ofreciendo y atrayéndolos con atencion
personalizada, prestacion de servicios adicionales sin ningun costo y precios
mucho mas bajos logrados por los altos volimenes de productos que éstas

negocian con los proveedores.

3.1 Objetivo
Guiar a las empresas comercializadoras de productos farmacéuticos en la
utilizacion de la investigacién de mercados para la formulacion de estrategias de

posicionamiento, que le permitan mantenerse o sobresalir en el mercado.



3.2 Informacion necesaria para realizar y desarrollar una investigacion de
mercados

En la mayoria de ocasiones las empresas no realizan una investigacion de
mercados porque ésta suele ser demasiado costosa u onerosa, pero para reducir
considerablemente el costo es de suma facilidad, delimitan un area geogréfica
donde se congregue la mayor parte de los clientes potenciales. Para el presente
caso, se analizo el estado mercadologico actual de la Farmacia Universitaria; por
simple observacion se determina que los clientes potenciales y la mayoria de
clientes reales son todas aquellas personas que por algan motivo concurren a la
ciudad universitaria, donde se facilita el area geografica que se desea abarcar,
no cuenta con competencia directa dentro de la misma, la utilizacion y el célculo
cientifico para determinar una muestra adecuada y significativa, hacen que ésta
se convierta en accesible (véase anexos No.1 y No0.8) y esto reduce
considerablemente el capital a invertir, ademas las pequefias empresas
farmacéuticas pueden realizar investigaciones de mercado de manera informal,
utilizando la observacion, el contacto directo con los clientes, buscando fuentes
de informacion secundarias, visitando y analizando las actividades que realiza la
competencia.

Antes de iniciar el proceso para realizar una investigacion de mercados, es
necesario considerar una serie de cuestionamientos que deben de responderse
para tomar una secuencia logica y cientifica, que permita determinar con
facilidad, el reconocimiento del problema y se justifiquen las necesidades de

informacion del mercado:

a) ¢Qué tipo de empresa se tiene?

Como se indica en el plan de investigacion y desarrollo de tesis, se
analizara el estatus de la farmacia Universitaria, la cual se encuentra ubicada en
el segundo nivel del edificio de recursos educativos de la ciudad universitaria,

con caracter no lucrativo, proyeccién social y el objetivo primordial de contribuir a
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mantener la salud de la poblacion universitaria y publico en general, mediante la

distribucion efectiva de medicinas al precio de costo.

b) ¢Qué tipo de producto se vende?
Toda clase de medicamentos de marca y genéricos de alta calidad

c) ¢Cual es el grado de competencia al que debe de enfrentarse?

Debido a las deficiencias en el area de salud que el estado presenta y la
globalizacion, el incremento del nimero de empresas que se dedican a la
comercializacion de productos farmacéuticos se ha elevado a tal grado que el
nivel de competencia es cada vez mayor y mas exigente. Debido a que las
empresas o tiendas farmacéuticas se aventajan por los altos niveles o
volimenes de productos que manejan al mes, por las grandes cantidades de
inversion que realizan para el desarrollo de sus operaciones, sacando ventaja en
la mezcla de mercadotecnia por ejemplo: se comercializan los mismos productos
gue las otras farmacias de marca y genéricos de alta calidad, con precios
relativamente bajos asi como también las diferentes ofertas mercadoldgicas
como descuentos, muestras gratis, entrega a domicilio, etc., que suelen
presentar al consumidor final, en cuanto a la plaza se ubican en lugares
estratégicos y comerciales manteniendo un considerable nimero de tiendas en
diversos sectores, con lo que respecta a promocion los servicios adicionales que
suelen prestar aunado a la inversién en publicidad que pueden realizar hace que
el competir contra éstas empresas sea sumamente dificil. En la actualidad segun
la administradora y regente de la farmacia Universitaria sus mas cercanos
competidores segun area geografica son las Farmacias: Zuiva, Gran Via, San
Juan, Villa Sol, Meykos y popular.

Luego de tener respuestas de las primeras tres interrogantes, se puede

definir la dltima de éstas, previo al desarrollo de la investigacion de mercados:
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d) ¢Quiénes son los clientes?

Considerando que dentro de la ciudad universitaria no existen otras
farmacias, puede deducirse que los clientes potenciales y reales de ésta son
todas aquellas personas, estudiantes, docentes y personal administrativo que
conforman dicha casa de estudios, presentando diversas caracteristicas como

posibles consumidores.

3.3 Proceso de la investigaciéon de mercados

a) Definicion del problema

Se desea conocer: ¢cudles son las variables y actividades mercadolégicas
gue atraen a la poblacién universitaria, al momento de adquirir productos
farmacéuticos?, asi como también ¢Si frecuentan y aprovechan los beneficios

gue la Farmacia Universitaria ofrece a los clientes?.

b) Planteamiento del problema

El objetivo primordial de la investigacion sera obtenida la informacion y
contestadas las interrogantes de la definicion del problema, la Farmacia
Universitaria pueda formular estrategias de posicionamiento y buscar los medios
de comunicacion efectivos para desarrollarlas.

Muchas veces se piensa que el desarrollo de una investigacion de
mercados es demasiado costosa u onerosa, pero depende la mayoria de veces
del tamafio de ésta, ya que las comercializadoras pueden delimitar
geograficamente su mercado objetivo y determinar a sus clientes actuales y
potenciales en un area no muy grande, para este caso, se tomara la ciudad
universitaria, que reducira considerablemente los costos. Para afinar detalles se
realizd una entrevista por medio de encuesta personal (véase anexo No. 9) con
la administradora y regente de la Farmacia Universitaria, que permitiria conocer
sobre las actividades que ésta desarrolla; por lo cual se logré establecer lo

siguiente:
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Las caracteristicas mas comunes de los clientes de la Farmacia
Universitaria, los define como personas de distintos niveles econdmicos,
estudiantes, profesionales y administrativos que laboran en las distintas
Facultades, Unidades Académicas, Escuelas y Rectoria, educados, exigentes,
con limitaciones de horario, en busca de surtido, existencia, precios accesibles,
calidad de productos y efectividad de los mismos consiente de esto. En esta
unidad, solo se comercializan productos de marca y genéricos de alta calidad,
ademas indica en la mayoria de casos los clientes cuando buscan determinado
producto farmacéutico por prescripcion médica y desconfian de los productos
genéricos e indica que el farmacéutico no debe de cambiar el medicamento
prescrito salvo con la autorizacion del médico o doctor.

Al momento de considerar quiénes son su competencia directa, indica a
todas aquellas farmacias cercanas a esta casa de estudios, las cuales son Zuiva,
Gran Via, San Juan, Villa Sol, Meykos y popular, algunas ubicadas en la avenida
Petapa y otras sobre la calzada Aguilar Batres.

En cuanto actividades mercadologicas para captar clientes ofrecen
servicios adicionales como: jornadas salud, consulta médica, toma de presion
arterial, densitometrias 6seas de manera gratuita, elaboran concursos de juegos
de ajedrez, pruebas de conocimiento, etc., participan conjuntamente con la
Unidad de Salud llevando algunos servicios a facultades, escuelas y rectoria,
donde realizan promocion de productos de venta libre y que no requieren
prescripcibn médica, expo-ventas, ofertas, descuentos y entrega de muestras
meédicas gratis, otorgan descuentos especiales por cantidad, creacion del club de
diabéticos e hipertensos, algunas de éstas actividades las han logrado
desarrollar con ayuda de proveedores. Con lo referente a publicidad,
propaganda y desarrollo de estrategias de posicionamiento realiza anuncios de
radio, periddico, y television pertenecientes a dicha casa de estudios donde se
les ha autorizado un espacio para ellos, ademas elaboran mantas haciendo
énfasis en la ubicacion e indicando el porcentaje de descuento minimo, asi como

también distribuye volantes vy trifoliares informativos, todas éstas actividades le
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han permitido atender 30% de la poblacion universitaria. En el desarrollo de sus
actividades publicitarias e implementacion de algunas estrategias de
posicionamiento indica que si cuentan con algunos recursos propios y con la
ayuda de proveedores para desarrollarlas, éstos Ultimos han colaborado
especificamente con la impresion de volantes, trifoliares, mantas, envio de

edecanes, entrega de muestras médicas y premios.

c) Formulacion del disefio de investigacion

Partiendo que la unidad de andlisis es la Farmacia Universitaria, se
desarrollard una investigacion de mercados que dara como resultado el impacto
y eficacia que tienen todas las actividades mercadolédgicas que ésta realiza para
aumentar sus niveles de venta.

» Andlisis de datos secundarios.

Para el desarrollo de la investigacion de mercados, fue necesario delimitar
un area geografica de manera tal que en esta se pudiese determinar cuantas
personas asisten o concurren dentro del campus universitario, la cual se solicitd
el departamento de Registro y Estadistica, donde se logré establecer que 72,118
personas frecuentan la ciudad universitaria, asi mismo se buscO si existian
investigaciones de mercados de afios anteriores que pudiesen tomarse como
base, encontrandose, una realizada en el mes de octubre de 1984, donde la
poblacién universitaria tenia como tercera opcion para adquirir medicamentos a
la Farmacia Universitaria, misma que sufria de bajas ventas debido a que existia
desconocimiento de los servicios, beneficios que esta prestaba y una de las
razones fundamentales por el cual no habian hecho uso del servicio farmacéutico
fue porque no lo necesitaban.

» Investigacion cualitativa y cuantitativa.

Se hara uso de los diversos métodos de investigacion cientifica; en la

unidad de analisis (Farmacia Universitaria) se utilizara el método analitico y

sintético.
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La seleccion de éste se debe a que permite la descomposicion de todas
las variables mercadologicas como producto, precio, plaza, promocion, nivel de
posicionamiento, gustos y preferencias de los clientes, la utilizacion del servicio
farmacéutico, entre otras; que afectan de alguna manera la comercializacién de
productos farmacéuticos y partir de la causa al efecto que éstas han conformado
para tener y mantener la demanda actual, asi como también establecer una parte
proporcional del mercado potencial de la Farmacia Universitaria que aun no ha
utilizado los servicios que ésta presta. Iniciando con la base de los
conocimientos que ya posee el personal administrativo de la comercializadora de
productos farmacéuticos, complementandolo con los resultados que
proporcionara la investigacion de mercados.

Ademas el método inductivo se utilizara de soporte para obtener
propiedades generales a partir de propiedades particulares, constituyendo el
instrumento por el cual se manipulara la informacién obtenida en la observacion y
experimentacion, para luego ordenarla, tabularla y graficarla de manera tal se
puedan llegar a conclusiones certeras y comprensibles.

En cuanto a la investigacion cuantitativa se logré establecer que el total de
la poblacién asciende a 72,118 personas objeto de estudio que frecuentan por
diversos motivos la ciudad universitaria, por lo cual se calculara una muestra de
manera cientifica que permita que la informacién obtenida sea significativa.

» Meétodos para la recopilacidon cuantitativa de datos.

Las entrevistas, previo a iniciar la investigacion de mercados
correspondiente, se realiz6 una entrevista y para obtener informacion general de
la situacion actual de la farmacia Universitaria se desarrollo un cuestionario
(véase anexo No0.9) que respondiod la administradora y regente de la entidad.

» Diseio del cuestionario.

Se utlizard dos cuestionarios: el primero para conocer sobre las
actividades mercadoldgicas que desarrolla dentro de la ciudad universitaria, la
farmacia de ésta casa de estudios. El segundo (véase anexo N0.10) concedera

una relacion directa con los clientes reales y potenciales de la comercializadora
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de productos farmacéuticos quienes determinaran la eficacia de cada actividad
mercadoldgica.
» Proceso de muestreo y tamafio de la muestra.

La ciencia estadistica enmarca varios tipos de muestreo, para efectos y
desarrollo de la presente investigacion se selecciond el muestreo aleatorio
simple, debido a que permite recabar la informacién de tal manera que los datos
sean mas confiables sin interferir con la voluntad del investigador.

Siguiendo una secuencia ldgica se determiné el tamafio de la poblacion,
gue estaria conformada por todas las personas que se presentan por diversos
motivos (por formacion académica o vinculos laborales) a la ciudad universitaria,
guienes conforman los clientes reales y potenciales de la farmacia, para lo cual
se acudio al departamento de control de Registro y Estadistica, como ya se
indicé anteriormente el total de la poblacién asciende a 72,118 personas entre
personal administrativo, docente y estudiantil, de la cual se calculé una muestra

de 383 personas (véase anexo No.8).

d) Estimacion de recursos
Para realizar la presente investigacion de mercados es necesario contar
con el siguiente:
» Recursos humanos
e El estudiante que realizara la investigacion
e Dependientes

e Clientes potenciales

» Recursos fisicos
e Mobiliario y equipo de oficina
e Computadora e impresora
e Material bibliografico

e Transporte

49



> Recursos financieros

e Fotocopias, papeleriay atiles Q. 1, 200.00

e Material bibliografico Q. 800.00
e Material para impresion Q. 750.00
e Transporte Q. 150.00

Total Q. 2,900.00

e) Trabajo de campo o recopilacion de datos
Para el presente estudio se realizaron entrevistas directas a los clientes
potenciales, mismos que concurrian alrededor del edificio de Recursos

Educativos y facultades circunvecinas a la Farmacia Universitaria.

f) Preparacion y analisis de datos e informacion obtenida

Después de recopilar la informacion, esta debe ser tabulada y presentada
en un formato de lo mas atil como graficas, que permitan mayor facilidad para el
andlisis de los mismos, para lo cual se realz6 una serie de graficas (véase
anexos del No.11 al No. 33).

La distribucion de la muestra y la recopilacién de datos por medio del
desarrollo del cuestionario se utilizé el tipo de muestreo aleatorio simple,
logrdndose determinar que el 96% de la muestra tomada son estudiantes y el
restante 4% son trabajadores de la Universidad de San Carlos de Guatemala
(véase anexo No.11), de la cual se estableci6 que el 48% de ésta tiene
conocimiento de la existencia y ubicacion de la Farmacia Universitaria. El
restante 52% indic6 que no la conoce y no sabe dénde se encuentra ubicada
(véase anexos del No.13 al No.14). Del porcentaje que conoce la
comercializadora de productos farmacéuticos, el 16% ha utilizado éste servicio
farmacéutico, mientras que el 84% no, (véase anexo No.15). Entre los motivos
por los cuales han adquirido medicamentos en dicho establecimiento el 58% dijo

tener la necesidad de adquirirlo, 25% argumento que acudio al mismo, debido a

50



su cercania, mientras el 18% indicé que asistio por los descuentos y el bajo
precio (véase anexo No0.16). Las razones por las cuales no han adquirido
medicamentos, el 33% dijo que no se le ha presentado la oportunidad, 63% de
los encuestados determind desconocer la ubicacion y el restante 4% manifesto
desconocer qué calidad de productos comercializa, cual es el horario de
atencion, distancia Yy los precios altos que ésta ofrece (véase anexo No.17).

Con lo relacionado a precios, el 2% de estudiantes analizaron e indicaron
gue manejan precios altos, el otro 2% definié que los precios le parecian bajo, un
13% afirm6 que se manejan precios promedio y el 84% restante no sabe 0 no
responde (véase anexo N0.18).

Asimismo, se logré establecer un porcentaje de posicionamiento de los
establecimientos que se dedican a la venta de medicamentos cercanos a la
ciudad universitaria y preferidos por su poblacion, al cuestionarseles de manera
directa que mencionaran cinco de éstos establecimientos, los datos fueron los
siguientes: un 14% indicé que Zuiva, el 19% ubico la Farmacia Universitaria, otro
porcentaje determiné la existencia de Farmacias Meykos, el 24% de estudiantes
colocé a Farmacia C&H como la mas conocida, un 8% hizo referencia de la
Farmacia La Comunidad, el 5% divulgd la Farmacia Similares, el 2% revel6 la
existencia de la Farmacia Gran Descuento, el 9% adicional indicaron otras
farmacias (véase anexo No.12).

Sobre las actividades mercadolégicas que la Farmacia Universitaria
realiza para captar clientes, solamente el 5% afirmé conocerlas, mientras que el
95% desconocio que tipo de actividades realiza, (véase anexo No.19), entre las
actividades mas conocidas estan con un 5% las jornadas meédicas, un 1%
menciona vallas publicitarias (véase anexo No.20).

De los servicios adicionales que presta la Farmacia Universitaria, 21% de
los encuestados determiné que si los conoce, un 79% sefiald que no sabe cuales
son (véase anexo No.21). Entre los servicios adicionales conocidos que presta
este establecimiento estan: toma de presion, pruebas de osteoporosis examenes
de la vista aparecen con el 11% cada servicio, control y asistencia farmacéutica
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9%, pruebas de laboratorio o andlisis de sangre 12%, jornadas médicas 13%,
atencion dental y jornadas de vacunacion con 10% cada actividad, habitos de
alimentacion un 10% y el 3% restante mencioné otras actividades (véase anexo
No0.22).

Como se indicd, las caracteristicas de los clientes reales y potenciales es
variada; esto se debe a que en ésta casa de estudios llegan personas de los
diferentes niveles econdmicos, sociales y culturales. Por lo cual se tratd de
determinar los habitos de compra, en los cuales tenemos que el 46% de las
personas encuestadas busca la efectividad de un producto farmacéutico sobre
un 28% que manifesté que lo que mas le atrae es la calidad de los productos,
mientras que el 24% muestra cierta inclinacion hacia el precio (véase anexo
No0.23). Ademas, se tratd de establecer un patrén de compra determinando las
comercializadoras que han visitado por Ultima vez y qué les motivo asistir a
ésta, obteniéndose que el 19% de estudiantes universitarios adquirid
medicamentos en C&H, el 15% lo hizo en Meykos, un 7% realiz6 éstas en
Farmacias Zuiva, un porcentaje igual (7%) se presenté a Farmacias de la
Comunidad, con un 4% para cada una se encuentran: la Farmacia Universitaria,
Gran Descuento y Similares, asi también con un 2% para cada establecimiento
se hallan: Farmacia Paiz, Jose Gil y Proam, un 25% de las personas
encuestadas no recordaron la farmacia a la que acudieron (véase anexo No0.24).
Entre las razones por las cuales se presentaron a las comercializadoras de
productos farmacéuticos anteriores, se obtuvo que el 29% lo hizo por dolencia o
enfermedad, el 26% afirmo que fue por accesibilidad y cercania, el 15%
determind su concurrencia por la calidad y el precio ofrecido, un 7% indic6 que
frecuentan estos lugares por el surtido y la variedad de los productos, el 4% le
atrajeron los porcentajes de descuento que en dicho establecimiento se ofrecen,
un 3% contesto que la atraccion se debié a la confianza, la conveniencia y el
horario de atencién, el 2% también indico el gusto por la entrega a domicilio
(véase anexo No0.25). Simultaneamente se determind que el 70% de

encuestados realizan la adquisicién de medicamentos por prescripcion médica y

52



con receta, un 24% aseguro asistir a determinadas farmacias y comprar
medicamentos recomendados por el dependiente, el 5% argumento tener otras
razones, como la auto medicacion (48%), prevencion (10%), recomendaciones
familiares (19%), malestares (14%), la atencion al cliente (10%), (véase anexos
No.26 y No. 27). Asimismo, se establecio la frecuencia con que la poblacion
universitaria busca algun tipo de medicamento, el 33% indicO que lo hace
aproximadamente una vez al mes, un 64% sefiald que pocas veces necesita
medicamentos (cada seis meses) y el 1% determiné que su frecuencia en la
adquisicién era alta por el padecimiento de alguna dolencia o enfermedad
cronica (véase anexo No0.28). También se puntualiza qué anuncios de farmacias
o comercializadoras de productos farmacéuticos les ha llamado la atencion, en la
cual se recopilaron los resultados siguientes: el 9% de encuestados revel6 que
se siente atraido a los realizados por Farmacias Jose Gil, un 12% a Farmacias
C&H, el 11% los efectuados por Farmacias Meykos, un 7% por Farmacias
Similares, el 4% a los ilustrados por Farmacias Zuiva y el 1% a Farmacias el
Gran Descuento, mientras que el 54% de la muestra no se siente atraido a
ningun tipo de anuncio de comercializadoras de productos farmacéuticos (véase
anexo No.29). Los medios donde fueron visualizados éstos anuncios fueron: el
30% por medio de vallas publicitarias, un 39% por television, 11% en perioddicos y
revistas, el 5% en radio, un 11% afirmé que en personajes y propaganda musical
efectuada por éstas y el 4% indicO la visualizacion del anuncio en volantes,
campeonatos y rétulos luminosos (véase anexo No0.30). Con lo que respecta a
promocion de medicamentos o productos farmacéuticos en particular y el 5%
indicé que le atraen los productos vitaminicos, un 8% aquellos que alivian
malestares o dolores de cabeza, el 11% afirm6 que le cautivan los productos
antigripales y contra la tos, un 2% manifestdo su atencion a productos
antialérgicos y preventivos, otros con igual porcentaje (2%) indicaron que les
agradan los que calman molestias estomacales, antidiarreicos y antiagruras, el
72% indic6 que no les interesa ningun tipo de promocion de productos
medicinales (véase anexo No0.31). Las razones por las cuales las personas se
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sienten atraidas por éste tipo de promociones son: el 9% por el comercial, un
10% por las muestras gratis que otorgan y el 1% afirmo que por el uso de los
mismos (véase anexo No0.32). Se establecié la asistencia a alguna clinica
médica o centro de salud cercano a la ciudad universitaria, el 4% afirmé que siy
el restante 96% indic6 que no (véase anexo No0.32). Dentro de los centros
asistenciales cercanos a la ciudad universitaria las personas encuestadas
precisaron lo siguiente: el 18% sefalo las Clinicas de Bienestar Estudiantil dentro
de la Universidad de San Carlos, un 6% hizo referencia a las clinicas de
Farmacias Similares, el 12% menciondé las instalaciones del Instituto
Guatemalteco de Seguridad Social (IGSS), un 41% reveld clinicas y médicos
privados cercanos a esta casa de estudios, el 12% determind que asistia a las
clinicas de Aprofam y otra cantidad igual (12%) manifestd su concurrencia a las

clinicas del Hospital Roosevelt (véase anexo No0.33).

g) Presentacién de informe
Luego de realizar la investigacion de mercados se logré establecer:

» La mayoria de poblacion universitaria se siente atraida por la efectividad y
calidad de los productos farmacéuticos al momento de adquirirlos (véase
anexo No. 23).

» Las actividades mercadoldgicas mas conocidas que realiza la Farmacia
Universitaria son las Jornadas Médicas y las vallas publicitarias ubicadas
en las principales vias de ingreso y egreso de la ciudad universitaria
(véase anexo No. 20).

> Entre las razones predominantes para la busqueda de medicamentos en
otras comercializadoras de productos farmacéuticos es el padecimiento de
una dolencia o enfermedad, asi como también, la accesibilidad y cercania
de la farmacia (véase anexo No. 25).

» La Farmacia Universitaria es considerada como la tercera opcion

disponible para la poblacion San Carlista al momento de padecer alguna
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dolencia o enfermedad y necesitan de algun tipo de medicamento (véase
anexo No. 12).

» Una gran parte de la poblacién universitaria no ha utilizado el servicio de
distribucion que presta la Farmacia Universitaria (véase anexo No. 15).

» Las causas por las cuales las personas no han utilizado este servicio
farmacéutico se debe a que desconocen la ubicacion de la farmacia y no

se les ha presentado la oportunidad (véase anexo No. 17).

3.4 Perfil de Ila persona encargada de realizar estrategias de
posicionamiento

Debido a la situacibn mercadolégica actual que atraviesan las
comercializadoras de productos farmacéuticos, donde no cuentan con una
persona encargada de desarrollar estrategias de posicionamiento, serd necesario
contratar la asesoria de una persona que cuente con las habilidades necesarias
para realizarlas, por lo cual se presenta la descripcion técnica del puesto y

determinar un perfil, mismo que puede observarse en el anexo No.35

3.5 Propuesta de la elaboracion de algunas estrategias de posicionamiento
para empresas comercializadoras de productos farmacéuticos

De acuerdo con el diagnostico realizado a las comercializadoras de
productos farmacéuticos y el resultado de la investigacion de mercados realizada
con base a la farmacia Universitaria, se proponen las siguientes estrategias de
posicionamiento, que pueden ser utilizadas por los administradores o regentes
de dichas entidades las cuales les permitirA que éstas incrementen sus
volimenes de ventas y rentabilidad, permitan ademas mayor satisfaccion y
captacion de clientes.

Iniciando, con el establecimiento de los objetivos que se pretenden
alcanzar, transformandolos en metas factibles de alcanzar por parte de la
comercializadora, luego describir las estrategias a emplear para determinar que
se tiene que hacer, considerando que para lograr posicionarse se necesita
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realizar las campafnas publicitarias de manera constante, independientemente

cual sea la estrategia a utilizar.

a) Objetivos

>

Buscar nuevas fuentes de financiamiento o maximizar el capital invertido
para la adquisicion de productos y obtener mas beneficios por parte de los
proveedores

Posicionar el o los productos asi como también servicio farmacéutico.
Publicitar los servicios y calidad de los productos que se comercializan.
Promover los servicios y descuentos adicionales que ofrecen las
comercializadoras de productos farmacéuticos.

Determinar una cartera de clientes.

Captar nuevos clientes y segmentos de mercado.

b) Metas

>

>
>

Disponer de ingresos para el presupuesto publicitario y de promocion,
segun los recursos con que se cuenten, los convenios que puedan
arreglarse con otras empresas que se dediquen a la misma actividad
comercial (comercializadoras de productos farmacéuticos) pero lejanas a
ésta, con otros negocios de distinta actividad (alianzas estratégicas),
centros de salud, clinicas médicas y con los proveedores.

Posicionarse en el segmento de mercado establecido, segin su ubicacion
(area geografica)

Incrementar el niumero de clientes.

Aumentar los descuentos y servicios adicionales que actualmente se

conceden con apoyo de los proveedores.

56



3.6 Alianzas estratégicas (altos volumenes de compras)

Como primera actividad, las empresas comercializadoras de productos
farmacéuticos deben de desarrollar una serie de estrategias que les permita
hacerse de un presupuesto publicitario y promocional. Se sugiere que las
alianzas con proveedores se desarrollen con las droguerias: Internacional,
Lanquetin, Cendis, Farmen, Bodega Farmacéutica, entre otras, ya que presentan
un gran numero de promociones, bonificaciones y descuentos que podrian ser
aprovechados.

Debido a que el capital con que cuentan las comercializadoras es
demasiado bajo, en la mayoria de ocasiones pierden grandes descuentos,
bonificaciones, promociones y publicaciones que los proveedores brindan, al
adquirir o comprar grandes volimenes de medicamentos, éste es uno de los
aspectos en los cuales las cadenas de tiendas farmacéuticas toman ventaja y
pueden otorgar beneficios adicionales al consumidor final, los cuales pueden
estar representados en un producto, accesorios 0 en servicios suplementarios,

descuentos o bonificaciones promocionales, etc.

a) Objetivos especificos
» Realizar actividades publicitarias con la ayuda de los proveedores
» Reducir los costos de los productos farmacéuticos, aprovechando las
bonificaciones y los descuentos que los proveedores suelen ofrecer al
adquirirse altos volumenes de compras
» Aumentar los servicios adicionales que se pueden brindar en convenio con
los proveedores

» Buscar nuevos lugares para anunciarse

b) Metas
» Conocer las distintas actividades mercadolégicas que desarrollan otras
empresas que se dedican a la misma actividad
» Ofrecer precios mas accesibles
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» Incrementar el volumen y rentabilidad de las ventas
» Captar nuevos clientes ofreciendo mayores descuentos y servicios
adicionales mas atractivos
Basandose en la investigacion de mercados, iniciar una bisqueda de otras
empresas comercializadoras de productos farmaceéuticos, ubicadas en distintas
zonas y que no representen competencia una de otra, que cuenten con una
misma o mejor disponibilidad de capital para invertir y que este dispuesto a
comprar y adquirir grandes volumenes de productos farmacéuticos de manera
corporativa.
Tomando como base la experiencia y teniendo un listado y el conocimiento de
los requerimientos de productos farmacéuticos de cada una de las farmacias
para determinar el volumen de la compra.

Luego de establecer un numero considerable de empresas comercializadoras
lejanas que se dediquen a la misma actividad econémica y la cantidad necesaria
de productos, realizar las compras de manera corporativa y determinar uno o
varios representantes donde podrian incluir a la persona encargada (si la
hubiese) de realizar las estrategias de posicionamiento para negociar con el o los
proveedores lo siguiente:

» las acciones publicitarias que se puedan realizar en cada uno de los

establecimientos que formen parte de la alianza.

» la bonificacibn y descuento a obtener por la cantidad de producto

adquirida.

> los servicios adicionales que por medio del proveedor se pueden prestar.

Esta accion permitira que aquellas comercializadoras que no realizaban
ningun tipo de actividad mercadoldgica inicien a posicionarse por los beneficios
adicionales que puedan otorgar a los clientes y aquellas empresas que si
invierten en éste rubro, hacerse de un presupuesto para realizar campafas
publicitarias que permitan una mayor captacion de clientes siempre adecuandose

segun las caracteristicas que ésta posea, haciendo uso de los mas convenientes
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y distintos medios publicitarios. Para lo cual sera necesario realizar un formulario
de requerimiento de productos farmacéuticos por comercializadora y un
formulario consolidado (véase anexos N0.36 y No0.37) del o los pedidos de las
distintas comercializadoras para determinar qué y cuantos productos comprar.
Este tipo de alianza también conlleva a realizar una investigacion para
determinar el nimero de centros de salud, hospitales y clinicas privadas o
publicas que se encuentren cercanos a la comercializadora, haciendo contacto
con médicos y doctores que laboren en estas entidades y presentarles un plan
de comisiones porcentuales por cada cliente que envien a la farmacia, para lo
cual se puede utilizar un cupén o volante con descuento (véase anexo No0.38 y
No0.43) que permita a las personas que padezcan algun tipo de enfermedad
adquirir el medicamento necesario a un precio mas accesible en determinado

establecimiento.

3.7 Estrategia de posicionamiento de cobertura

Partiendo de la primera fase de la investigacion de mercados (fase
exploratoria) se puede delimitar el area geografica (véase anexos No0.39 y No.40
caso de la farmacia Universitaria) y el nUumero de personas que en dicho sector
concurren o las familias que en éste habitan y desarrollando la investigacion de
mercados se puede determinar las caracteristicas, capacidad adquisitiva, gustos
y preferencias de éstas, las cuales seran de suma importancia, ya que son éste
tipo de aspectos que prevalecen al momento de adquirir 0 necesitar en algun
momento productos farmacéuticos y por ende es conveniente posicionarse en la
mente de los consumidores y convertirseles en clientes frecuentes, para que
éstos prefieran utilizar el servicio o producto farmacéutico de una determinada
comercializadora. Asi como también establecer si la plaza o ubicacion de la
farmacia es un area de paso hacia otras zonas, colonias, residenciales, aldeas o
municipios, etc., y lanzar una campafia publicitaria radial de acuerdo a sus
necesidades y capacidad de inversion, considerando los distintos medios que se

pueden utilizar, que sean econdémicos Yy efectivos para posicionarse e
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incrementar la participacion en el mercado, utilizando como base una publicidad
donde se resalten las caracteristicas del o los productos que comercializan entre
ellas: la calidad, efectividad, precio, atencion al cliente, prestacion de servicios

adicionales como: servicio a domicilio, jornadas médicas, etc.

a) Objetivos especificos

> Determinar el area geografica a cubrir (véase anexos No. 39 y No0.40).

» Conocer las caracteristicas esenciales de los clientes potenciales para
conocer sus gustos y preferencias.

> Realizar una estimacion de un posible nimero de clientes potenciales
(mercado objetivo, en el caso de la farmacia Universitaria, poblacion
estudiantil 72,118).

» Crear una campafia publicitaria radial que permita posicionarse y la
captacion del mayor porcentaje posible de la estimacion de clientes
potenciales, tomando en cuenta las caracteristicas de éstos, para utilizar
los medios mas adecuados (segun resultados de la investigacion de

mercados, véase anexos del No.11 al No. 33).

b) Metas
» Posicionar a mediano plazo la comercializadora de productos
farmacéuticos con una campafia publicitaria constante, que permita captar
por lo menos el 85% de los clientes potenciales

» Cubrir la mayor area geografica posible

c) Medios a utilizar
» Planos y mapas para delimitar el area geografica (véase anexos No0.38 y
No.39)
» Censos Yy estudios demograficos para determinar con mayor precision el
namero clientes potenciales (en el caso de la Farmacia Universitaria se

acudio al departamento de Registro y Estadistica).

60



d) Técnicas publicitarias a utilizar:

Considerando que en algunas ocasiones la seleccion de los medios a
utilizar podria estar compartida con los proveedores o droguerias e incluso con
los productores o laboratorios, cuando se trate de un producto nuevo. Ademas
la seleccion del o los medios a utilizar dependera de las caracteristicas de las
personas que habitan o transitan por el lugar donde se desea posicionar el
producto o servicio farmacéutico y el capital que el duefio, administrador o
regente de la farmacia este dispuesto a invertir.

La Farmacia Universitaria cuenta con varios medios publicitarios y la
prestacion de diversos servicios adicionales a la distribucion y comercializacion

de productos farmacéuticos, los cuales también se deben de resaltar.

> Radiales

Se pueden utilizar frecuencias radiales nacionales de musica o noticiosos,
gue a diferencia del medio televisivo suele ser en ocasiones mas accesible, asi
como también, utilizar las estaciones radiales ubicada en mercados canténales
cercanos al area geogréfica de la comercializadora de productos farmacéuticos.
Realizar:

Un anuncio radial donde se resalte los descuentos y la calidad de los
productos que se comercializan, por ejemplo:
“Si usted quiere adquirir beneficios al comprar, visite Farmacia de la
Universidad, donde encontrara productos de bajo precio y de alta calidad.
Encuéntrenos en el segundo nivel del edificio de Recursos Educativos, a un

costado de la Biblioteca Central de la Universidad de San Carlos”.

“En busca de precio, surtido y calidad, contactenos en Farmacia de la
Universidad, contamos con personal altamente calificado que con gusto le
atenderd; ubiquenos en el segundo nivel del edificio de Recursos
Educativos, a un costado de la Biblioteca Central de la Universidad de San

Carlos”.
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> Escritos

En la utilizacién de los medios escritos se tienen diversas alternativas para
poder posicionarse, como por ejemplo:

Periodicos, revistas de programacion de canales del servicio de television
satelital, volantes y trifoliares publicitarios con cupones.

Sea cual fuere, la opcion seleccionada depende de los recursos y la
inversion que la comercializadora de productos farmacéuticos desee realizar, es
de suma importancia la forma y la manera de como llegard el mensaje a los
clientes potenciales, ya que si es bien, cuando se utilizan las revistas y
periodicos no se tiene la certeza de si el mensaje sera leido o no, por otro lado,
cuando es la entrega de volantes y trifoliares se pueden realizar arreglos con las
droguerias o proveedores, para que éstos sean entregados por edecanes o
personas altamente calificadas y efectien una pequefia introduccién del anuncio
gue estan entregando, en el mensaje se deben de resaltar:

El nombre y la ubicacién de la empresa, numero telefénico, servicios
adicionales y las fechas cuando éstos se prestan y las caracteristicas de los
productos que comercializa, garantizando la calidad de los mismos y el precio,
ademas resaltando las ventajas que se obtienen al visitar y adquirir productos en
éste establecimiento como por ejemplo: que sobresalga el no tener que ir tan
lejos y gastar gasolina para adquirir medicamentos a precios mas accesibles
(véase anexo No0.40). Los cuales dependiendo el medio seleccionado seran
entregados por los repartidores o voceros oficiales (en el caso del periodico y la
revista mensual), para los volantes y sobres publicitarios puede entregarse en
cada una de las residencias cercanas a la comercializadora. Se deben de
buscar lugares estratégicos con mayor concurrencia de personas que estén
necesitando algin medicamento o producto farmaceutico (Centros de salud,
hospitales, clinicas, etc., que se encuentren en el perimetro en el cual la empresa

desea posicionarse).
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3.8 Estrategia de posicionamiento en precio

Sabiendo que por la situacion economica actual de la poblacion
guatemalteca, una de las estrategias comunmente utilizadas y con mayor éxito
son los descuentos porcentuales en los precios de los productos farmacéuticos,
ya que permiten atraer mas clientes potenciales, ofreciéndole a estos obtener
algun tipo de ahorro al momento de adquirir medicamentos, dichos porcentajes

oscilan entre el 15y el 25%.

a) Objetivos especificos
» Establecer una cartera de clientes
> Crear preferencia por parte de las familias o personas que residen cerca
de la comercializadora de productos farmacéuticos

» Captar nuevos clientes y nichos de mercado

Metas
» Ofrecer descuentos adicionales que estimulen o atraigan al consumidor

final

Por ello, se pretende realizar un tipo de descuento especial que podria
basarse en que al presentar una factura de una compra anterior se pueda otorgar
un descuento adicional a los ya otorgados o el cup6n de descuento, los cuales se
pueden realizar por algun tiempo y restringirlos de manera tal, que Unicamente
tiene validez si la factura que presentan es del mismo mes y es nominativa a la
persona que la presenta, para lo cual debera presentar algun documento de
identificacion para poder hacer efectivo el descuento, para el cup6n y volante con
descuento considerar que solamente se puede utilizar uno por compra (véase
anexos No0.38, No. 42 y No. 43)
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3.9 Plan de accion estratégico

El plan de accion estratégico esta disefiado para efectuar las diversas
acciones publicitarias y no publicitarias al afo, las cuales varian de acuerdo con
las caracteristicas de la empresa comercializadora de productos farmacéuticos y
lo que éstas estén dispuestas a desarrollar.

Esta planificacion se podra modificar de acuerdo con el analisis que hagan
los regentes o administradores de las farmacias y de los resultados que
obtengan al desarrollar la investigacion de mercados, asi como también, con
relacion a la demanda y a las ventas y actividades mercadolégicas desarrolladas
en los afos anteriores (véase cuadro No. 4)

3.10 Presupuesto

Con base a las actividades a desarrollar, los gastos en materia publicitaria
y no publicitaria, de las estrategias propuestas a utilizar, se muestran en el
cuadro No. 5 distribucion de costos por tipos de técnicas publicitarias. En esta
parte el presupuesto lo constituyen los costos de elaboracién del material y
publicacién de los anuncios radiales y escritos, es decir, la elaboracién de
trifoliares, los cupones, volantes con y sin descuento.

Es necesario aclarar que los costos que se muestran son aproximados y
variables, debiendo el administrador o regente farmacéutico actualizarlos y

dependeran del distribuidor de material publicitario seleccionado.

64



CUADRO No.4

Plan de accién estratégico

TECNICAS
No. ESTRATEGIA OBJETIVOS ACTIVIDAD RESPONSABLE TIEMPO PUBLICITARIAS Y
NO PUBLICITARIAS
1 Alianzas Buscar nuevas Realizar altos Cada uno de los | Efectuarse cada | Elaboracion de
fuentes de volumenes de regentes o mes, segun el formularios de
financiamiento o compras, administrador comportamiento | requerimiento de
maximizar el efectuandolas en farmacéutico de las ventas productos
capital invertido conjunto con otras farmacéuticos
para la adquisicion | comercializadoras de individual y el
de productos y productos colectivo para
obtener mas farmacéuticos realizar las compras
beneficios por lejanas. en alianza
parte de los
proveedores
2 Posicionamiento | Posicionar los Publicitar los Gerente de Puede realizarse | Elaboracion de
de cobertura productos y el servicios adicionales | comercializacion | cada bimestre campafia radial,
servicio gue se prestan y la 0 regente del afio trifoliares y volantes
farmacéutico, calidad de los
productos que se
comercializan
3 Posicionamiento | Incrementar la Promover los Gerente de A efectuarse Elaboracion de
en precio preferencia de servicios y comercializacién | durante los facturas, cupones y
clientes actualesy | descuentos 0 regente meses de junio, volantes con

captar nuevos
clientes
potenciales o
nichos de mercado

adicionales que se
ofrecen

julio, diciembre y
enero

descuento

Fuente: Elaboracion propia, como aporte propositivo.
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CUADRO No.5

Distribucion de costos por tipos de técnicas publicitarias y no publicitarias

MEDIOS A
UTILIZAR

COSTO
PROMEDIO

FRECUENCIA

COSTO
MENSUAL

COSTO AL ANO

Impresion de 200
formularios de
requerimiento de
productos
farmacéuticos,
original y una
copia, tamafio
carta

Por impresién
Q.800.00

1 vez al afio

Q.66.67

Q.800.00

Impresién de 200
formularios de
reguerimientos
consolidados
original y una
copia, tamafio
carta

Por impresion
Q.800.00

1 vez al afo

Q.66.67

Q.800.00

Campafa radial
de 45 segundos
aproximadamente

Por segundo
Q.10.50

6 veces al afio

Q 472.50

Q.5,670.00

Impresién de
1,000 trifoliares,
ambos lados, un
solo color,
tamafio carta con
dos fotos

Por impresién
Q.800.00

6 veces al afio

Q.400.00

Q.4,800.00

Impresion de
1,000 volantes,
un solo color de
% pagina carta

Por impresion
Q.400.00

6 veces al afio

Q.200.00

Q.2,400.00

Impresion de 1,000
facturas con
descuento, tamafio
% de péagina carta,
ambos lados, con
tres copias, un solo
color

Por impresion
Q.800.00

6 veces al afio

Q.400.00

Q.4,800.00

Impresion de 1,000
cupones de 1/8 de
pagina carta, un

solo color, sin codo

Por impresion
Q.400.00

6 veces al afio

Q.200.00

Q.2,400.00

Impresién de
1,000 volantes
con descuento,
un solo color de
% pagina carta

Por impresién
Q.400.00

6 veces al afio

Q.200.00

Q.2,400.00

Costo total por invertir al afio

Q.24,070.00

Fuente: Elaboracion propia, como aporte propositivo.
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1.

CONCLUSIONES
Al no contar con un departamento de Mercadeo, las empresas
comercializadoras de productos farmacéuticos o farmacias presentan
problemas en el &area mercadolégica y desarrollan sus actividades
comerciales de manera empirica.
La escasa utilizacion de las distintas herramientas mercadolégicas como
la investigacibn de mercados y la elaboracion de estrategias de
posicionamiento tienen como consecuencia que las comercializadoras de
productos farmacéuticos presenten deficiencias comerciales como: bajos
niveles de ventas y rentabilidad, que en algunas ocasiones provoca que
los regentes o administradores busquen métodos para evitar los altos
niveles de inventarios y la pérdida o merma de productos perecederos.
La mayoria de comercializadoras de productos farmacéuticos no formulan
ni utilizan estrategias de posicionamiento de los productos que
comercializan y tampoco posicionan el servicio de distribucion que
prestan, con lo cual no incrementan la confianza y aceptacién de los
clientes potenciales.
El desconocimiento sobre la cantidad de informacion que se obtiene por
medio de la investigacion de mercados, como la falta de capital para
invertir en el desarrollo de la misma, trae como consecuencia que no se

delimiten los aspectos principales de la mezcla de mercadotecnia que
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mas influyen en el comportamiento del consumidor y que puedan con ello,
incrementar sus ventas.

Las estrategias mercadolégicas como descuentos en precios, campafas
publicitarias en volantes, trifoliares, muestras gratis, etc., mas
comunmente utilizadas por las comercializadoras de productos
farmacéuticos estan basadas en lo que realiza la competencia.

Un gran nimero de comercializadoras de productos farmacéuticos, por
cuestiones financieras no utilizan los distintos medios publicitarios como:
television, radios, periddicos, revistas, volantes, trifoliares y vallas
publicitarias, entre otros, para posicionarse como un servicio de
distribucion de medicamentos, ni los productos que éstas comercializan, lo
cual no permite que éstas logren darse a conocer con los clientes
potenciales.

Los servicios adicionales como jornadas médicas, servicio las 24 horas,
entregas a domicilio gratis, atencibn medica, jornada nutricional que
algunas de las comercializadoras de productos farmaceéuticos ofrecen son
desconocidos por la mayoria de clientes potenciales, debido a que éstos
se realizan de manera improvisada y no elaboran mensajes publicitarios

para darlos a conocer para que sean aprovechados por los clientes.
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RECOMENDACIONES

1. Contratar la asesoria de una persona que posea los conocimientos
necesarios para mejorar el desarrollo de sus actividades comerciales y
mercadoldgicas, brindandole a éstas el caracter cientifico, para lo cual se
elaboré un perfil de la persona que debera ocupar el puesto.

2. Que las comercializadoras de productos farmacéuticos utilicen las
herramientas mercadolégicas como la investigacion de mercados y con
base en ésta se desarrollen las estrategias de posicionamiento
necesarias, para dar a conocer la calidad de productos que comercializan
y el servicio que prestan, lo que les permitird incrementar sus niveles de
venta y rentabilidad.

3. Se sugiere formular y desarrollar estrategias de posicionamiento, tanto de
los productos que comercializan, asi como también de las ventajas del
servicio de distribucién que ofrecen las comercializadoras de productos
farmacéuticos, lo cual les permitird incrementar la confianza y aceptacion
de los clientes potenciales.

4. Al desarrollar una investigacion de mercados delimitando un area
geografica cercana a la comercializadora de productos farmacéuticos se
pueden reducir los costos de ésta y obtener una basta informacién que
permita conocer de mejor manera el mercado, la competencia a la cual se
enfrentan, las caracteristicas y costumbres de los clientes potenciales, asi

como también, los aspectos principales de la mezcla de mercadotecnia
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(producto, precio, plaza y promocion) que influyen mas en el
comportamiento del consumidor.

Establecer las estrategias mercadolégicas con base a la informacion
obtenida de la investigaciébn de mercados y la mezcla de mercadotecnia,
para que estas sean mas creativas y acordes a lo que buscan los clientes
potenciales al momento de necesitar algun tipo de medicamento.

Las comercializadoras de productos farmacéuticos deben considerar
alianzas estratégicas con proveedores y otras empresas que se dediquen
a la misma actividad, que no representen competencia entre ellas, para el
desarrollo de actividades publicitarias, de posicionamiento y captacion de
nuevos clientes en un area determinada, asi como también, para la
compra de altos volumenes de productos farmacéuticos, que les permita
aprovechar los distintos descuentos y bonificaciones que los distribuidores
(droguerias) suelen ofrecer al adquirir grandes cantidades de
medicamentos.

Hacer uso de los distintos medios publicitarios como lo son: televisivos,
radiales, periodicos, revistas, volantes, trifoliares, vallas publicitarias, etc.,
para que las comercializadoras de productos farmacéuticos den a conocer
a sus clientes potenciales los distintos servicios adicionales que se prestan
y las fechas en que éstas se efectlan, para lo cual pueden utilizar
estaciones radiales, volantes, trifoliares, donde se especifique la ubicacion

de la farmacia y la calidad de los productos que se comercializan.
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Anexo No.1

Célculo de la muestra

Aspectos cuantitativos:

El nimero de empresas dedicadas a la comercializacion de productos

farmacéuticos es de 1,009

La determinacion de la muestra se hizo considerando los siguientes datos:

Nomenclatura

Poblacion N =1,009

Probabilidad de éxito P = 0.50
Probabilidad de fracaso Q = 0.50

Nivel de confianza Z =0.95

Los valores encontrados en la tabla de probabilidad para un nivel de confianza

del 95% fue de Z = 1.96
Error estandar E = 0.05
Formula para el célculo de la muestra:

n= Z’PQN
E°N-1)+Z°PQ

Aplicacion de la formula

n= 1.96X 0.50X0.50X1,009

0.05% X (1,009 — 1) + 1.96% 0.50X0.50

n= 969.0436 n=

n = 3.8416 X 0.50X0.50X1,009
2.52 + 3.8416 0.50X0.50

969.0436 n= 278.42

2.52 + 0.9604

n= 279 unidades empresariales

3.4804



Anexo No.?2
UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

GUIA DE ENTREVISTA
EMPRESAS COMERCIALIZADORAS DE PRODUCTOS FARMACEUTICOS

Nombre de la empresa: Puesto de la persona designhada
para responder:

Nombre de la persona designada Namero telefonico para

para responder: corroboracion de datos:

Nota: Los datos proporcionados por la empresa, seran confidenciales, la

finalidad del estudio es didactico.

1. ¢Cual ha sido el comportamiento de las ventas durante el primer semestre

con respecto al afio anterior?

Mayor I:I Igual I:I Menor I:I

2. ¢Cual es la causa primordial del comportamiento de las ventas, segun la

pregunta anterior?

3. Ha sufrido la empresa elevados costos de operacion, debido altos niveles de

inventario, pérdida o merma de productos farmacéuticos:

Si I:I Nol:l

Segun la pregunta anterior, especifique:

4. ¢ Cudles son los factores externos que afectan a la empresa?




5. Con relacion a las otras empresas comercializadoras de productos

farmacéuticos, la farmacia posee precios:

Altos |:| Bajos |:| Otros |:|

Segun pregunta anterior esto se debe a:

6. ¢Cuales de los siguientes problemas han sido los mas comunes que la

empresa ha enfrentado a nivel interno?
Econdmico |:| Administrativo |:| Operacional |:| Mercadoldgico |:|

7. Segun la pregunta anterior, especifique con sus palabras el o los problemas

que ha presentado la empresa:

8. La distribucion y comercializacién de los productos que la empresa ofrece,

las realiza:
Empresa — Vendedor — Cliente |:| Empresa — Cliente |:|

9. Existe un departamento o persona encargada de realizar y desarrollar

actividades mercadoldgicas:
Si I:‘ No |:|

10. La empresa hace uso de las distintas herramientas mercadolégicas:

Si |:| No|:|

Cudles:

11. Utiliza la empresa estrategias de posicionamiento para elevar el volumen

de ventas:

Si |:| No|:|

(si larespuesta es no, pase a la pregunta 14)



12. Formula la empresa estrategias de posicionamiento, con base en la mezcla

de la mercadotecnia (Producto, Plaza, Precio y Promocion):

Si D NOD

Cuales:

13. Las estrategias de posicionamiento que la empresa utiliza estdn basadas
en servicios adicionales como:
|:| Entrega a domicilio

D Pruebas de niveles de azlcar en la sangre
D Jornadas médicas

|:| Otros, especifique:

14. ;Qué actividades cree usted que deberia realizar la empresa para

incrementar el volumen de ventas?

15. Ha realizado la empresa alguna investigacion de mercados:

Si |:| No|:|

(si larespuesta es si, pase a la pregunta 17)

16. ¢Cuél es la causa o razon primordial por la cual la empresa
comercializadora de productos farmacéuticos no ha realizado una investigacion

de mercados?

17. La empresa ha utilizado la informaciéon que se requiere para realizar una

investigacion de mercados, para formular estrategias de posicionamiento:

Si D No|:|



18. Defina con sus palabras cuales son las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas que la empresa comercializadora de productos
farmacéuticos presenta actualmente:

Fortalezas: (son aquellos factores de caracter interno que le permiten a la empresa
sobresalir a nivel mercadolégico con respecto a la competencia)

1.

2.

3.

Debilidades: (son aquellos factores de carécter interno que limitan a la empresa
sobresalir a nivel mercadolégico con respecto a la competencia)

1.

2.

3.

Oportunidades: (son aquellos factores de caracter externo que podrian en determinado

momento colocar a la empresa en situacion ventajosa a nivel mercadoldégico con

respecto ala competencia)
1.

2.

3.

Amenazas. (son aquellos factores de caracter externo que podrian en determinado
momento colocar a la empresa en desventaja nivel mercadolégico con respecto a la

competencia)

1.

2.




Anexo No.3

Estrategias de posicionamiento que las comercializadoras de productos
farmacéuticos utilizan actualmente

100%
80%
. 81%
o 60%-
)
& 40%-
s
o
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Descuentos en el Ofertas de Promocién médica
precio, posicionamiento
promociones y de productos
servicios nuevos y existentes
adicionales

Fuente: elaboracion propia. Base 279 farmacias, trabajo de campo marzo 2005.

Anexo No.4

Problemas operacionales mas comunes que afrontan las comercializadoras
de productos farmacéuticos
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Fuente: elaboracion propia. Base 279 farmacias, trabajo de campo marzo 2005.



50% 1

40%

30% 1

20% 1

Porcentaje

10%-

Anexo No.5

Estrategias comunmente mas utilizadas
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. Base 279 farmacias, trabajo de campo marzo 2005.

Anexo No.6
Estrategias de posicionamiento mas comunes basadas en servicios
adicionales
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50%
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8 30%-
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o
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Fuente: elaboracion propia. Base 279 farmacias, trabajo de campo marzo 2005.



Anexo No.7

Causas del comportamiento de la demanda
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Fuente: elaboracion propia. Base 279 farmacias, trabajo de campo marzo 2005.



Anexo No.8

Célculo de la muestra para la investigacion de mercados
Aspectos cuantitativos:
La poblacion que asiste a la ciudad universitaria asciende a: 72,118
personas, integrados por personal docente, administrativo y estudiantes.
La determinacion de la muestra se hizo considerando los siguientes datos:
Nomenclatura
Poblacion N = 72,118
Probabilidad de éxito P = 0.50
Probabilidad de fracaso Q = 0.50
Nivel de confianza Z = 0.95
Los valores encontrados en la tabla de probabilidad para un nivel de confianza
del 95% fue de Z = 1.96
Error estandar E = 0.05
Formula para el célculo de la muestra:

n= Z’PQN
E°N-1)+Z°PQ

Aplicacion de la formula

n= 1.96%X 0.50X0.50X72,118 n = 3.8416 X 0.50X0.50X72,118
0.05% X (72,118 — 1) + 1.96“ 0.50X0.50 180.295 + 3.8416 0.50X0.50
n= 69262.1272 n= 69262.1272 n= 38213
180.295+0.9604 181.2529

n= 383 personas que asisten por algin motivo a la ciudad universitaria



Anexo No.9
UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

CUESTIONARIO DE INVESTIGACION DE MERCADOS PARA
LAS COMERCIALIZADORAS DE PRODUCTOS FARAMACEUTICOS

(FARMACIA UNIVERSITARIA)

1. Mencione por lo menos cinco caracteristicas de sus clientes:

2. Qué es lo que buscan los clientes al momento de solicitar determinado

producto farmacéutico:

Precio|:| Calidad |:| Efectividad|:|

Otras:

3. Como comercializadora de medicamentos, cuales podrian ser sus mas

préximos rivales (geograficamente hablando):

4. Qué tipo de medicamentos comercializan:

5. En algunas ocasiones cuando las personas buscan determinado producto

farmacéutico, prescrito en una receta médica, aceptan los productos genéricos:

Si |:| No|:|

Explique:

6. Qué tipo de actividades mercadoldgicas realizan para captar clientes:




7. Realiza actividades de posicionamiento y publicidad para dar a conocer la
comercializadora (ubicacion y existencia) dentro del area donde desarrolla
actividades (ciudad universitaria):

Si I:I Nol:l

Cudles:

8. Segun area geografica y poblacion o clientes potenciales, indique que

porcentaje de éstos atiende:

9. La comercializadora cuenta con los recursos para invertir en estrategias de

posicionamiento:

Si I:I Nol:l

Especifique:

10. Realiza actividades mercadoldgicas con la ayuda de los proveedores:

Si I:I Nol:l

Cudles:

11. Actualmente realiza algun tipo de publicidad:

Si I:I Nol:l

12. Qué medios publicitarios utilizan actualmente:

13. Tiene conocimiento de cuantos centros de salud y clinicas médicas existen

dentro de la ciudad universitaria y cercanas a ésta:
sil]  nold

Cuantos:




14. Ha realizado convenios o alianzas estratégicas con los médicos que

atienden en éstos:
Si I:I No I:'

Porqué:

15. Promociona cada uno de los productos que comercializa:
Si I:I No I:'

Cuales y porqué:

16. Prestan servicios adicionales a la comercializaciéon de medicamentos:

Si I:I NO|:|

Cuéles y porqué:

17. Asiste usted a alguna clinica médica o centro de salud cercano a la ciudad

universitaria:

Si I:I NO|:|

Cudl:

18. Cual cree usted que son las caracteristicas principales de la
comercializadora de productos farmacéuticos y que se deberian de sobresaltar

al momento de lanzar una campafa publicitaria:




Anexo No.10
UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

CUESTIONARIO DE INVESTIGACION DE MERCADOS PARA
CLIENTES POTENCIALES

1. Es usted:

Estudiante de la Usac Trabajador de la Usac Visitante Otro

[] [] [] []

2. Mencione cinco farmacias cercanas a ésta area (dentro y fuera de la ciudad

universitaria):

3. Conoce usted la farmacia de la Universidad de San Carlos:
Si I:I No D
(si larespuesta es no, pase a la pregunta 5)

4. En donde se encuentra ubicada la farmacia Universitaria:

5. Ha adquirido medicamentos en éste establecimiento:
sil] ol ]

Porqué:

(silarespuesta es no, pase a la pregunta 7)



6. Con relacibn a otras empresas comercializadoras de productos
farmacéuticos, esta posee precios:

Altos D Bajos D PromedioD

7. Tiene conocimiento de las distintas actividades mercadoldgicas que la

farmacia universitaria realiza, para captar clientes:

si| ] No[ |

Cudles:

8. Le atrae o conoce usted algln tipo de servicio adicional que ésta presta

dentro de la ciudad universitaria (jornadas médicas, andlisis de glucosa, etc.):
Si I:I No |:|

Cudles:

9. Cuando se le presenta la necesidad de adquirir o buscar un producto

farmacéutico o medicamento, cual de las siguientes variables le atrae mas:

Precio| | Calidad| | Efectividad ||

Otras:

10. La Ultima vez que usted adquiri6 algin tipo de medicamento, donde lo

compro:

11. Cuales fueron los motivos que tuvo para asistir al establecimiento anterior:

12. Cuando usted busca algin medicamento lo hace por:
|:| Prescripcion médica

D Asiste Unicamente a una farmacia y adquiere un medicamento
recomendado por el dependiente
|:| Otros, especifique:




13. Con que frecuencia busca o necesita usted un determinado producto

farmacéutico:

Alta I:I Norma I:I Pocal:|

(semanalmente) (unavez al mes) (unavez cada seis meses)

14. Que tipo de anuncios publicitarios de comercializadoras de productos
farmacéuticos le llaman mas la atencion, de que establecimientos y donde los

visualizo:

15. Que promocion de medicamentos le ha llamado mas la atencién y porqué:

16. Asiste usted a alguna clinica médica o centro de salud cercano o dentro de

la ciudad universitaria:
sil ]  noll

Cual:




Anexo No.11

Distribucion de la muestra
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Fuente: elaboracion propia. Base 383 personas, trabajo de campo Ciudad universitaria
febrero 2006.

Anexo No.12

Competencia directa de la Farmacia Universitaria
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Fuente: elaboracion propia. Base 383 personas, trabajo de campo Ciudad universitaria
febrero 2006.



Anexo No.13

Conocimiento de la existencia de la Farmacia Universitaria
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Fuente: elaboracion propia. Base 383 personas, trabajo de campo Ciudad universitaria

febrero 2006.

Anexo No.14

Ubicacién de la Farmacia Universitaria
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Fuente: elaboracion propia. Base 383 personas, trabajo de campo Ciudad universitaria
febrero 2006.



Anexo No.15

Ha adquirido medicamentos en la Farmacia Universitaria
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Fuente: elaboracion propia. Base 383 personas, trabajo de campo Ciudad universitaria
febrero 2006.

Anexo No.16

Razones por las cuales no han adquirido medicamentos en la Farmacia
Universitaria
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Fuente: elaboracion propia. Base 383 personas, trabajo de campo Ciudad universitaria
febrero 2006.



60%

Porcentaje

0%

40%-

20%

Anexo No.17

Razones por las cuales si ha adquirido medicamentos en la Farmacia
Universitaria

18%
Por necesidad de Cercania Descuento y bajo
medicamentos precio

Fuente: elaboracion propia. Base 383 personas, trabajo de campo Ciudad universitaria

febrero 2006.
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Anexo No.18

Relacion de precios con respecto a la competencia
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Fuente: elaboracion propia. Base 383 personas, trabajo de campo Ciudad universitaria

febrero 2006.



Anexo No.19

Conocimiento de las distintas actividades mercadolégicas que la Farmacia
Universitaria realiza
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Fuente: elaboracion propia. Base 383 personas, trabajo de campo Ciudad universitaria
febrero 2006.

Anexo No.20

Actividades mercadol6gicas méas conocidas de la Farmacia Universitaria
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Fuente: elaboracion propia. Base 383 personas, trabajo de campo Ciudad universitaria
febrero 2006.



Anexo No.21

Conocimiento de los servicios adicionales que presta la Farmacia
Universitaria
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Fuente: elaboracion propia. Base 383 personas, trabajo de campo Ciudad universitaria
febrero 2006.

Anexo No.22

Servicios adicionales méas conocidos que presta la Farmacia Universitaria
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Fuente: elaboracion propia. Base 383 personas, trabajo de campo Ciudad universitaria
febrero 2006.



Anexo No.23

Lo que buscan los clientes potenciales de un producto farmacéutico
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Fuente: elaboracion propia. Base 383 personas, trabajo de campo Ciudad universitaria
febrero 2006.

Anexo No.24

Establecimientos farmacéuticos visitados por la poblacidn universitaria, la
altima vez
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Fuente: elaboracion propia. Base 383 personas, trabajo de campo Ciudad universitaria
febrero 2006.



Anexo No.25

Motivos por los cuales asistieron al establecimiento anterior
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Fuente: elaboracion propia. Base 383 personas, trabajo de campo Ciudad universitaria
febrero 2006.

Anexo No.26

La adquisicion de medicamentos las realiza por
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Fuente: elaboracion propia. Base 383 personas, trabajo de campo Ciudad universitaria
febrero 2006.



Anexo No.27

Otras razones por las cuales adquieren determinados medicamentos
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Fuente: elaboracion propia. Base 383 personas, trabajo de campo Ciudad universitaria
febrero 2006.

Anexo No.28

Frecuencia con la que la poblacion universitaria busca algun tipo de
medicamento
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Fuente: elaboracion propia. Base 383 personas, trabajo de campo Ciudad universitaria
febrero 2006.



Anexo No.29

Anuncios de comercializadoras de productos farmaceéuticos mas
visualizados
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Fuente: elaboracion propia. Base 383 personas, trabajo de campo Ciudad universitaria
febrero 2006.

Anexo No.30

Medios de comunicacion utilizados por las comercializadoras de productos
farmacéuticas
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Fuente: elaboracion propia. Base 383 personas, trabajo de campo Ciudad universitaria
febrero 2006.



Anexo No.31

Promocion de medicamentos que mas les han llamado la atencion
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Fuente: elaboracion propia. Base 383 personas, trabajo de campo Ciudad universitaria
febrero 2006.

Anexo No0.32

Motivos por el cual les llama la atencion la anterior promocion de
medicamentos
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Fuente: elaboracion propia. Base 383 personas, trabajo de campo Ciudad universitaria
febrero 2006.



Anexo No.33

Asiste a una clinica médica o centro de salud cercano ala ciudad
universitaria
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Fuente: elaboracion propia. Base 383 personas, trabajo de campo Ciudad universitaria

febrero 2006.

Anexo No.34

Centros de salud mas utilizados y cercanos a la ciudad universitaria
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Fuente: elaboracion propia. Base 383 personas, trabajo de campo Ciudad universitaria
febrero 2006.



Anexo No.35
GERENTE DE COMERCIALIZACION Y POSICIONAMIENTO DE
COMERCIALIZADORAS DE PRODUCTOS FARMACEUTICOS

| IDENTIFICACION

Caddigo del puesto: v — 001

Titulo del puesto: Gerente de estrategias de posicionamiento
Ubicacion: Departamento de comercializacion y ventas
Reporta a: Administrador o regente farmacéutico

Supervisa a: Fuerza de ventas
Il DESCRIPCION

Naturaleza

Su funcion principal es elaboraciéon del plan semestral de ventas, analisis,
proyeccién de ventas, desarrollo de clientes, planificacion, seguimiento y control
adecuado de las estrategias, proyectos o actividades de posicionamiento del
producto o servicio farmacéutico e introduccion de productos, planificacion,
gestion, creacion y desarrollo de una cartera de clientes, ejecucion de planes
promocionales, mejorar continuamente la eficacia y calidad de su plan de ventas
incluyendo el manejo de herramientas estadisticas, realizar investigaciones de

mercado y presentar informes de ventas.

Atribuciones
> Elaborar las diversas estrategias de posicionamiento.
» Preparar el plan anual de mercadeo.
> Establecer una cartera de clientes.
>

Implementar actividades promocionales.



» Evaluar los resultados promocionales y publicitarios con base a los niveles

de ventas.

Relaciones de trabajo
Se relaciona con los vendedores de la comercializadora, asi también con

el administrador o regente.

Autoridad
Tiene bajo su cargo todos los puestos relacionados con la
comercializacion de la empresa y esta facultado para delegar y coordinar

actividades para que su ejecucion sea eficiente.

Responsabilidad

Verificar el buen desempefio de cada una de las unidades puestas bajo su
cargo, asi como también que todos cuenten con la debida capacitacion para el
despacho de los productos que se comercializan y se logre la completa
satisfaccion de los clientes, por ultimo debe de impulsar el alcance de las metas

propuestas.

Il ESPECIFICACIONES

Educacionales:
» Licenciado o pénsum cerrado en mercadeo, comercializacion o
administracion de empresas.
» Estudios en desarrollo e implementacibn de estrategias de

posicionamiento.

Experiencia:
» Cinco afnos en desarrollo de estrategias de posicionamiento de productos

0 servicios farmacéuticos y comercializacion.



» Conocimiento del mercado y producto o servicio farmacéutico.

Habilidades:
> Facilidad de palabra oral y escrita.
» Liderazgo.
» Vision futurista.

> Iniciativa.

Destrezas:
Conocimientos de computacién, utilizacién de:
» Hojas electronicas.
» Procesador de palabras.
> Bases de datos.
>

Correo electronico.

Otros requisitos:
» Dominio del idioma inglés hablado y escrito.
Capacidad para negociar con principales clientes y proveedores.
Excelentes relaciones humanas.

>
>
» Habilidad para trabajar en equipo y bajo presion.
» Estudios en capacitacion de personal.

>

Dinamico, creativo e innovador.



Anexo No0.36

Formulario de requerimiento de medicamentos por farmacia

Requerimiento de Productos Farmaceéuticos

No.GUA-2006-0001

Afiliada No.

Nombre de la farmacia:
Direccién:

No.|Cédigo Descripcion Cantidad
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Total de productos




Anexo No.37

Formulario consolidado de requerimientos de medicamentos de las farmacias

Requerimiento de Medicamentos de las Farmacias que conforman de la Alianza
Estratégica

Distribuidor: Tellfax: Orden de Compra No.
Direccion: Fecha del pedido: AEF-2006-0001

S S /
Pedido | Pedido | Pedido Pedido Pedido

Descripci(’)n No.GUA-2006- 8 No.GUA-2006- i No.GUA-2006- i No.GUA-2006- 8 No.GUA-2006- me(-jri(():’:larln:f\tos
001 de 002 de 003 de 004 de 005 de S

A farmacia: XXXJR farmacia: XXXJ farmacia: XXXJ/ farmacia: XXX

Total de productos




Anexo No0.38

Cupon de descuento
Parte Frontal

CUPON No. 0000

Parte Posterior

B UNIVE

Al solicitar cualquier tipo de producto fa‘}‘maceutlco tenéra derecho a: el 25% de descuento *
Valido del > de 2,006

Encuéntranos en 2do. nivel, edificio cie ecursos Educativos (a la par de la entrada
a la Biblioteca Central, atras de rectorla) Ciudad Universitaria Zona 12
Teléfonos: 24769603& 24439500 Ext. 9662

t.‘" -'b
é.-v%,; g N 0 0 .
‘-<T’,=';.«~..__ ik i o CJV - Se apllcan restricciones




Anexo No.39

Vista aérea del area geogréfica para posicionar la farmacia Universitaria

Anexo No.40

Mapa en escala del area geogréafica donde se encuentra ubicada la farmacia
Universitaria

Farmacia
Universitaria




Anexo No.41

Porque tu
eres la razon

de nuestra existencia FARMACIA

"?..
$ 2 UNIVERSITARIA
a’ ‘_ Encuéntranos en 2do. Nivel,

*_\.;,}" » Edificio de Recursos
*ﬁ Educativos
= S—— S (A la par de la entrada a la
o > Biblioteca Central, atras de

0 S
4D gV .
90 rectoria),

Horari
orario Ciudad Universitaria Zona 12

Teléfonos: 24769603 &
24439500, Ext. 9662

Lunes a viernes:
8:00 a 19:00 hrs.
Sabado:
8:00 a 12:30 hrs.

Nuestro Personal

Altamente calificado
Con mas de 10 afios de
experiencia

Confiables y con
conocimiento de los

productos



Anexo No.41

Le ofrecemos: Nuestro objetivo Servicios Adicionales
- Productos de alta calidad Contribuir a mantener la salud de - Jornadas de Salud
- Descuentos de 25% y més la poblacién universitaria y - Consultas médicas (todos
- Descuentos especiales por publico en general mediante la los dias viernes)
cantidad distribucién efectiva de medicinas - Jornadas de vacunacion*
- Atencién personalizada al precio de costo - Asesoria en uso adecuado
- Amplio surtido y variedad de medicamentos (todos
de productos los dias)
- Medicamentos especiales a - Atencién dental*
bajo costo - Anélisis de densitometria
Osea (en la segunda
semana de cada mes, los
dias Jueves)
Toma de presidn arterial
(todos los dias)
iYa no gaste més combustible saliendo de la Universidad, *Pendientes de programacion, para mayor

informacién constltenos a nuestros teléfonos

24769603 & 24439500, Ext. 9662.

en Farmacia Universitaria encontraré el medicamento que buscal

“Serd un placer atenderles”



Anexo No.42

Parte Frontal Parte Posterior

FARMACIA UNIVERSITARIA
2do. Nivel, Edificio de Recursos Educativos, Comprobante

Ciudad Universitaria Zona 12 Teléfonos:
24769603 & 24439500, Ext. 9662 No. 0000

Serie A-06

= | Presente ése comprobante
S —T— — e 1 proxima compra

= v

Gt obtenga un 3% de descuento especia,

Muchas graciaspor s preferenca

Al presentar éste comprobante en su préxima TOTAL
compra, obtenga un 5% DE DESCUENTO ESPECIAL, GRACIAS POR SU PREFERENCIA /




Anexo No.43
Parte Frontal

FARMACIA UNIVERSITARIA

\IVE,
Te ofrece:

- Productos de alta calidad =

- Descuentos de 25% y mas

- Descuentos especiales por
cantidad

- Atencién personalizada

- Amplio surtido y variedad de _
productos - ' -

- Medicamentos especiales a bajo o g
costo 04, o'

Obtén un descuento adicional del 5% al presentar este voIQnte*

* Se aplican restricciones,

Parte Posterior

Porque ta eres la razén de nuestra existencia

Distribuimos las mejores marcas de . ) e s
J Encuéntranos en 2do. Nivel, Edificio de

roductos farmacé .
p Recursos Educativos
umadien § 1 3”705"7 (A la par de la entrada a la Biblioteca Central, atras de
— rectoria)

rmmry

”SUHRI]L
@%l | Mf"&qfohnjon Ciudad Universitaria Zona 12
ui@’ mmmu b % ol o Teléfonos: 24769603 & 24439500, Ext.
s 9662
§ \\‘ m Horario
o IBAYER] = L i : 8:00 a 19:00 hrs.
Ave n t’ S X unes a viernes
W Sabado: 8:00 a 12:30 hrs.

GORPORACION K‘@
DONOVAN WERKE ABBOTT LABORATORIOS, 8. A
INTERNACIONAL kral






