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RESUMEN
El presente trabajo profesional de graduacion para obtener el titulo de Maestra de
Mercadeo en Artes en la Escuela de Estudios de Post Grado de la Facultad de Ciencias
Economicas de la Universidad de San Carlos de Guatemala, fue elaborado con fines
académicos y profesionales. En el cual se presenta una propuesta para abordar el tema

de plan de mercadeo para una casa farmacéutica en el departamento de Guatemala.

Con la propuesta del plan de mercadeo se pretende dar una guia de apoyo a la empresa
para que pueda posicionar un medicamento antigripal de venta libre en el pablico objetivo,
del cual no ha logrado posicionarse en el mercado guatemalteco. Por ser un producto
nuevo para lo cual se desea impulsar la marca y con ello lograr el aumento de las ventas

del producto.

Por ende, se realiza un plan de mercadeo que le permita identificar la situacion
competitiva, el publico objetivo al que se desea ofrecer el producto. Asi también
determinar los objetivos que se desean alcanzar la empresa con la venta del producto y

por ultimo establecer las estrategias y tacticas para lograr las metas esperadas.

El fin principal es presentar una propuesta de plan de marketing posicionar un producto
farmacéutico de venta libre con marca y que le ayude al gerente comprender que factores
deben tomarse en cuenta para lograr el objetivo planteado y que acciones debe tener en
cuenta para llevarlo a cabo especificamente que estrategias mercadoldgicas que debe

ejecutar y sean orientadas al consumidor final.



INTRODUCCION
El siguiente trabajo profesional tiene como fin principal la propuesta de un plan de
mercadeo para lo cual se presenta el siguiente documento que se compone en cinco

partes.

La primera parte, se presentan los antecedentes de la industria y luego una breve
descripcion de los antecedentes de la empresa en el cual aporta conocimiento de como

se encuentra conformado el mercado de la industria farmacéutica.

En la segunda parte, se presenta el marco tedrico en el cual se toma referencia
bibliografica de varios autores quienes tienen un amplio conocimiento del temay que han
dejado plasmado una guia para la elaboracion de un plan de mercadeo y se plantean las
recomendaciones para el desarrollo del mismo en el cual es importante tomar en cuenta,
un analisis de la situacion competitiva, el establecimiento del grupo obijetivo, el ciclo de
vida del producto, de la industria y la empresa.

En la tercera parte, se da a conocer la metodologia que ha sido empleada para la
recoleccion de la informacion con instrumentos cuantitativos cualitativos el cual tienen

como fin principal poder conocer los objetivos de la investigacion.

La cuarta parte del documento se muestra un andlisis y discusion de los resultados
obtenidos después de haber realizado investigacion tedrica y de practica y se confronta
con otros estudios realizados los cuales validan la informacién obtenida en la

investigacion.

La dltima parte del documento se presentan las conclusiones y recomendaciones los
cuales sirvieron de herramienta para brindar una propuesta por medio del plan de
mercadeo que ayudara a alcanzar los objetivos planteados y que apoyaran solucion a la

problematica planteada.



CAPITULO |
1. ANTECEDENTES

En el siguiente apartado se da a conocer informacion de la industria del sector
farmacéutico y como se ha desarrollado en el tiempo. Ademas, presentar el antecedente
histérico de las empresas desde su conformacion hasta la actualidad seguidamente
presentar informacion relevante del estudio que han realizado otros profesionales con

respecto a la aplicacion del plan de mercadeo.

1.1 Industria farmacéutica

La industria farmacéutica es un sector dedicado a la investigacion y desarrollo de
medicamentos para su posterior fabricacién, preparacién, comercializacion y distribucion,
para ponerlos al alcance del consumidor con el objetivo de mejorar la salud en el mundo

y al mismo tiempo producir con un fin lucrativo.

Los medicamentos, por su lado, son los productos o farmacos integrados con
componentes quimicos o naturales que tiene legalmente permitido su expendio para los
usos determinados por la casa de fabricacién y son consignados con el propésito de ser
utilizados en seres vivos (humanos o animales), cuyas propiedades causan un efecto
farmacolégico, integrando procesos bioquimicos y fisiolégicos por medio de su
mecanismo de accion, de absorcion, de distribucion a niveles de concentracion, que
fueron creados con el fin de mejorar el estado de salud de las personas que padecen

alguna enfermedad o incluso para prevenir su padecimiento futuro.

Los mercados en las distintas regiones geogréficas tienen normativas y jurisprudencia
particulares y otras referentes al uso correcto de los medicamentos. Debido a sus

diferentes formas de comercializacion como especialidad farmacéutica.
Algunos conceptos que son utilizados con frecuencia en la industria farmacéutica
son:

e Sustancia medicinal: toda materia, cualquiera que sea su origen, humano, animal,
vegetal, quimico o de otro tipo, a la que se atribuye una actividad apropiada para

constituir un medicamento.



e Medicamento: sustancia medicinal y sus asociaciones o0 combinaciones
destinadas a su utilizacion en personas o animales, que se presente dotada de
propiedades para prevenir, diagnosticar, tratar, aliviar o curar enfermedades,
dolencias o para afectar a funciones corporales o al estado mental.

e Especialidad farmacéutica: medicamento de composicion e informacion definidas,
de forma farmacéutica y dosificacion determinadas, preparado para Su uso
medicinal inmediato, dispuesto y acondicionado para su venta al publico.

e Especialidad farmacéutica OTC: especialidad farmacéutica de libre uso y venta sin
receta médica, empleada para el alivio o tratamiento de sindromes menores que

no requieren atencién médica, para la prevencion de estos.

1.1.1 Importaciones

A nivel nacional en Guatemala las importaciones de los productos farmacéuticos siguen
creciendo segun el ultimo informe publicado en Central de América de informacion
Centroameérica, en el que indica que las mismas crecieron un 9.4% en el primer trimestre
del afio 2020 con respecto al afio anterior en el mismo periodo, asi mismo muestra la

tendencia que han tenido los demas paises en Centroamérica.

Gréfico 1 Importaciones de productos farmacéuticos en Centroameérica

Variacion de las importaciones por pais Importaciones mensuales a Centroamérica
De enero a marzo de 2020, respecto a igual periodo de 2019 De enero de 2012 a marzo de 2020, en millones de USS

- 9.40% Importacion de productos farmacéuticos

200M A Centroamérica an marzo 2020 desde ™

Costa Rica

Guatemala
Honduras 3.85%

Valor: § 319,4 millones
Nicaragua 0,70% 100M

B Salvador -15,12% -
Om

Panama -2258%

Fuente:https://www.centralamericadata.com/es/article/home/Productos_farmacuticos_Negocios

_por_825_millones

Respecto a la variacion interanual de las compras en el exterior, para el periodo en
cuestién en Costa Rica se reporté un alza de 15%, seguido de Guatemala, con 9%,

Honduras, con 4% y Nicaragua, con 0,7%. El Salvador y Panama fueron los Unicos



mercados de la regidn que registraron variaciones negativas que descendieron en la

region con -15% y -23%, en su orden.

Ademas, se observa una leve baja en negocio regional centroamericano, entre los
primeros tres meses de 2019 y el mismo periodo de 2020 el valor importado de productos
farmacéuticos en Centroamérica registré una variacion negativa, al bajar de $835

millones a $825 millones.

Por el lado de Europa el comportamiento fue hacia el alza registrado en las importaciones
en general, para los periodos en cuestion las compras regionales a Espafia aumentaron

en 18%, al pasar de $37 millones a $44 millones.

Por consiguiente, los mayores proveedores de productos farmacéuticos son Alemania,
EE.UU. y México: Maximos proveedores. Entre enero y marzo del 2020, el 9% del valor
importado desde Centroameérica provino de Alemania, 9% de EE.UU., 9% de México, 5%

de India, 5% de Espafia y 4% de Suiza.

Alemania es el pais origen de las importaciones centroamericanas que mas ha crecido
en el periodo en cuestién de los Ultimos ocho afios, ya que en 2012 representaba el 4%

del valor total comprado, y en 2020 subi6 a 9%.

1.1.2 Exportaciones
Con respecto a las exportaciones Guatemala es uno de los principales proveedores de

productos farmacéuticos en la regién centroamericana, segun informacion de Agexport.

A junio de 2020 la exportacidén de estos productos representé el ingreso de divisas por
US$ 129 millones con un crecimiento del 10% en comparacion al mismo periodo del 2019
a la vez que Guatemala se ha convertido en el epicentro del desarrollo, produccion y
comercializacion de productos farmacéuticos, vitaminicos y naturales, surtiendo a los

demas paises centroamericanos.
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1.2 Antecedentes de la empresa

Es una empresa guatemalteca, con presencia en Centroamérica, que se dedica a la

fabricacion de medicamentos.

Manejan estrictos estdndares de calidad operando bajo las buenas préacticas de
manufactura. Esto permite estar preparados para incursionar al mercado
Latinoamericano y del Caribe. Han desarrollado varias férmulas, con estudios de
estabilidad y perfiles de disolucién. Se ha posicionado como una de las mayores plantas

farmacéuticas de la region Centroamericana.

La empresa esta conformada por personal capacitado y expertos en la materia lo cual le
permite aumentar la calidad y servicio en la produccién y comercializacion de sus

productos.

Dicha industria desea expandirse para lo cual decide comenzar a comercializar sus
productos y para ello crea una drogueria para la venta de medicamentos de prescripcion

médica.

Fue creada para brindar al gremio médico una linea de medicamentos de calidad,
eficaces y accesibles para la terapéutica de las afecciones. Desde entonces brinda al
gremio médico un servicio profesional y cuenta con productos especializados en

neurociencias, dermatologia, pediatria, cardio metabdlico y medicina general.

Ademas de satisfacer las expectativas de los médicos, lanzd posteriormente en el afio
2010 la division de productos de venta libre también llamada OTC enfocada a ofrecer
productos populares sin receta a los consumidores, con ello pretende cumplir con uno de

sus objetivos de prolongar y mejorar la calidad de vida de los pacientes.

Actualmente tiene operaciones en Guatemala, Belice, El Salvador, Honduras, Nicaragua
y Costa Rica. Esta operaciéon se fortalece con el apoyo de sus socios estratégicos en

cada region.
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1.3 Referencias bibliogréaficas

Como antecedentes se presenta los siguientes documentos de investigacibn como
referencia en donde se ha abordado los temas de aplicacion del plan de marketing en las

diferentes empresas del sector privado a nivel nacional como internacional.

Espinoza (2015) en la propuesta “Estudio de factibilidad y plan de marketing integral
parala comercializacién de productos que previenen y tratan las enfermedades del
sistema respiratorio causadas por el trabajo en la ciudad de Guayaquil” previo a
obtener el titulo de magister en administracion de empresas de la Universidad Politécnica
Salesiana del Ecuador expone: los cambios en los modelos de empleos tales como la
reestructuracion de la organizacién de trabajo, el redimensionamiento de las empresas,
la supresion de puestos vacantes, la subcontratacion y la externalizacién en especial
cuando se producen en tiempos de recesion y alto desempleo, pueden inducir a los
trabajadores a aceptar con mas facilidad tareas que implican riesgos para la salud, por lo
que hace mas dificil de realizar un seguimiento adecuado de las condiciones de trabajo.

Para lo cual el autor indica que es necesario mejorar las condiciones de trabajo y salud
de la poblacién trabajadora, llevando a cabo un programa de comercializacion de
medicamentos para tratar las enfermedades respiratorias ocupacionales en donde los
empleados se beneficiaran debido que el empleado debe tener una atencion médica
personalizada en el puesto de trabajo ademas de contar con los medicamentos para su

tratamiento.

Para lo cual presenta sus objetivos generales en el que plantea realizar un estudio de
factibilidad para la comercializacion de medicamentos que previenen enfermedades del
aparato respiratorio que son causadas por la actividad laboral del trabajador y por el uso
de quimicos e irritantes, mediante el plan de marketing integral que facilite la adquisicion

del medicamento.

Para el disefio de la investigacion emplea la metodologia por medio de encuestas que
fueron dirigidas a las empresas del sector industrial, entre ellas la industria de

construccion, textilerias, automotriz, aduanas, acantilado, grafico e impresiones, metales
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y acero, entre otras. Su publico objetivo fueron los médicos de las compafias, los

gerentes y por ultimo a los trabajadores de estas.

Entre las conclusiones planteadas segun el estudio fueron en total 96 empresas
analizadas para lo cual lograron determinar que en promedio son de 20 a 40 personas
afectadas por Asma. De ellas la gran mayoria son de las empresas de cementos,
plasticos y quimicos industriales. Otro grupo encontrado fueron los trabajadores de
expendio de gas y combustible. Los trabajadores no pueden costear el tratamiento. Las
empresas encuestadas desconocen los programas de salud ocupacional. Los médicos
ocupacionales solo alivian molestias de los pacientes trabajadores y por ultimo solamente
las grandes compafiias se interesan por la aplicacion del plan de marketing.

Las recomendaciones que realiza el autor de dicha tesis hacen mencion que las
empresas de mayor riesgo deberian como las productoras de materiales quimicos e
irritantes deben de contar con un plan de contingencia para el control de la salud de sus

empleados.

Debido a que los empleados carecen de recursos inmediatos para costearse el
tratamiento, la empresa deberia de optar por una opcion de financiamiento que le permita

al trabajador adquirir el tratamiento y realizarlo a pagos realizando el descuento a planilla.

Para la propuesta planteada el autor sugiere la implementacién de un programa integral
de salud ocupacional que vaya dirigida a los médicos quienes son los que identifican y
diagnostica el tipo de afeccion que podria tener el paciente y tratan oportunamente los
sintomas de asma con terapias con farmacologia basada en la guia para el manejo de la
enfermedad respiratoria, asi mismo la realizacion de examenes médicos y de control de
los procesos respiratorios agudos que dan lugar a que los trabajadores estén
continuamente visitando areas de emergencia en los hospitales. Para ello es importante

que las industrias apoyen el plan de contingencia con el financiamiento a los trabajadores.
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Garro (2011) en la propuesta de “Plan de marketing para una empresa Sweet Treats
By Paula’s” previo a adquirir el titulo de Magister en administracion y direccion de
empresas con énfasis en mercadeo y ventas de la Universidad Rodrigo Facio de Costa

Rica.

La empresa objeto de estudio es dedicada a la cafeteria y panaderia la cual se remontan
en el aio 1999, cuando la hija de los propietarios fue diagnosticada con diabetes tipo |I.

Ante el suceso la familia se da cuenta que existen deficiencia en el mercado para
abastecer productos alimenticios que brinden a los pacientes diabéticos opciones para
satisfacer sus necesidades alimenticias para lo cual deciden emprender el proyecto de
productos preparados sin azucar y bajos en grasas. Poco a poco se dieron a conocer en
el mercado costarricense un afilo mas tarde comenz6 a comercializar el producto por
cadenas de supermercados en el pais. Para lo cual su mercado inicial eran los pacientes
diabéticos sin embargo la empresa desea expandirse para lo cual desea un analisis

general del analisis competitivo con respecto al perfil de clientes actuales y potenciales.

Ademas de conocer los habitos de consumo y el andlisis de las estrategias de
posicionamiento, segmentacion, producto, precio, plaza y promocién de la cafeteria. Con

el fin de evaluar dichas estrategias con el fin de mejorar la propuesta actual.

Para dicha investigacion se utilizd la metodologia por medio de encuestas a clientes
potenciales con el objetivo de conocer mejor a sus clientes. Para lo cual logran determinar
el posicionamiento del producto que ofrece la empresa en los cuales destacan el sabor,

la frescura y el respaldo nutricional.

Después del andlisis de los resultados obtenidos el autor realiza las conclusiones de la

investigacion realizada.

Las tendencias hacia la salud, figura, placer y otros tanto a nivel mundial han hecho que
con el paso de los afios se haya venido dando un aumento tanto en la oferta como en la
demanda de productos “light”, que, en la actualidad, no se limitan a ser productos sin

azucar, sino que también son bajos en grasas, carbohidratos y otros compuestos. Los
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productos no se limitan a satisfacer las necesidades alimenticias de las personas que se
guian por las anteriores tendencias, sino que también satisfacen las necesidades de las
personas con enfermedades como la diabetes. Una de las principales debilidades es la
falta de una mayor exposicion en los medios de publicitarios, principalmente en los
medios que utilizan sus clientes. Ademas de ello, identificaron que es preciso aprovechar

las oportunidades que el entorno les brinda principalmente con los avances tecnolégicos.

Como recomendaciones plantean que es preciso la implementacion del plan para el
mejoramiento de la marca, diferenciacion de la competencia y concientizar a los clientes
con relacién entre las marcas. Utilizar los medios digitales que utiliza la competencia para
darse a conocer debido a que es una de las deficiencias detectadas y comentadas por
los clientes. Sugieren la contratacion de una persona encargada de realizar la parte de
investigacion de mercados, andlisis de datos y crear los contenidos publicitarios para
pautar. Utilizar las redes sociales de Facebook, email marketing. Y por dltimo no olvidar
que la innovacién de los productos es muy importante para mantener a un cliente

satisfecho.

Reyes (2017) en el informe profesional previo a obtener el titulo de Magister en Gestion
y Direcciobn de Empresas de la Universidad de Chile disefia “Plan de negocios de
marketing para la comercializacion de un producto farmacéutico” presenta el
informe técnico como objetivo de presentar los lineamientos para realizar un plan de
negocios de marketing con el fin de introducir al mercado un nuevo producto
farmacéutico, como una nueva alternativa terapéutica para la mastitis (término médico
gue se refiere a la inflamacién de la glandula mamaria) que permita reducir la dosis o

mejorar el régimen terapéutico de los antibiéticos.

La metodologia propuesta cuenta con ocho etapas, las cuales se enfocan en conocer la
situacion actual del mercado de los medicamentos veterinarios, conocer cuél es la mejor
estrategia para el negocio, conocer la oferta, la demanda, segmento objetivo, disefiar e
implementar un plan de marketing para la comercializacion del producto, definir sus procesos
de operaciones, los miembros del equipo, definir costos, precio de venta del producto y sus

riesgos financiero, todo esto para asegurar el éxito en la entrada de este producto al mercado.
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En conclusién, hace referencia que la utilizacion del producto disminuye los costos en el
periodo de mastitis en el ganado bovino, lo que le permite ahorrar al productor de leche
entre un quince a treinta por ciento del costo. Su recomendacion es la aplicacion del plan
debido a que es rentable para el productor de ganado bovino sugiere ademas el control
de la evaluacion de la empresa con la aplicacion el balance Scorecard para el analisis de
evaluar si mejor6 la posicién después de la aplicacion de la estrategia del plan de

marketing.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO
A continuacion, se presenta la base teorica en el cual se sustenta el plan de mercadeo y
el cual se desea establecer para la empresa objeto de estudio y los aspectos a evaluar

para cada objetivo de la investigacion.

Para el objetivo general se propone la aplicacion del plan de mercadeo en este contexto
se da a conocer que es un plan de mercadeo y cuales son los componentes que lo

conforman.

Para lo cual se va a iniciar por analizar el mercado en el cual se desea cubrir necesidades
insatisfechas, para ello se realiza una breve descripcion del mercado y de qué manera

se puede segmentar para llegar a nuestro mercado meta.

2.1 Mercado

Para conocer de qué manera se puede llegar al publico objetivo es preciso evaluar como
se encuentra el mercado total y para lo cual se toma referencia los siguientes conceptos
del autor (Kotler & Armstrong, 2013).

Ademas, es necesario la determinacion del mercado total el cual es conformado por el
universo con necesidades que pueden ser satisfechas por la oferta de una empresa o

institucion.

Sin embargo, el mercado potencial el cual es conformado por todos los entes del mercado
total que ademas se desear ofrecer un bien o servicio y que se encuentre en las

condiciones de adquirir el bien o servicio.

El mercado meta que se encuentra integrado por los segmentos del mercado potencial
gue han sido seleccionados en forma especifica, como destinatarios de la gestion de

marketing, es el mercado que la empresa desea y decide satisfacer una necesidad.
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2.2 Segmentacién de mercado

Para lograr determinar el mercado al cual se desea lograr satisfacer la necesidad del
cliente es preciso segmentarlo segun Kotler (2013) “no se puede llegar a todos los
mercados ni a todas las personas debido a que es complicado satisfacer las necesidades
de una poblacion muy diversificada para lo cual sugiere que se deben segmentar los

mercados. p. 165

Existen cuatro tipos de segmentacion segun el autor entre ellos se encuentran:

e Segmentacion demografica
“La segmentacion demografica divide el mercado en segmentos con base en variables
como la edad, etapa del ciclo de vida, género, ingresos, ocupacion, educacion, religion,
origen étnico y generacion. Los factores demogréficos son las bases mas populares para
la segmentacion de grupos de clientes”. (Kotler 2013 p.165)

e Segmentacién geogréfica
‘La segmentacion geografica requiere dividir al mercado en diferentes unidades
geograficas, como naciones, regiones, estados, municipios, ciudades o incluso
vecindarios. Una empresa puede decidir operar en una o varias zonas geogréficas, u
operar en todas las areas, pero prestar atencién a las diferencias geogréficas de
necesidades y deseos”. (Kotler 2013 p.165)

e Segmentacion Psicografico
“‘La segmentacion divide a los compradores en diferentes segmentos con base en
caracteristicas como la personalidad, el estilo de vida o la clase social. Las personas del
mismo grupo demografico pueden tener caracteristicas psicograficas muy distintas”.
(Kotler 2013 p.165)

e Segmentacion conductual
Kotler 2013 “La segmentacién conductual divide a los compradores en segmentos

basados en sus conocimientos, actitudes, usos o respuestas a un producto”. p.170
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Ademas de ello se desea conocer el perfil del publico actual y potencial para el cual se
desea conocer cuales son las variables que lo determinan, para poder ofrecer el tipo de

medicamento.

2.3Perfil del cliente

Después de haber analizado el mercado se pretende establecer el perfil del cliente, para
lo cual se debe conocer todas las caracteristicas que define al cliente actual o potencial.
Lo cual permitira conocer mas de cerca a nuestro comprador para ofrecerle productos

gue sean conforme a sus necesidades.

Para el siguiente objetivo especifico en el cual se desea establecer el grupo objetivo de

la empresa se debe utilizar un instrumento que permita analizarlo.

Segun Kotler y Armstrong (2013) establece que para analizar el perfil del cliente es
preciso segmentarlo. Para ello se deben utilizar una segmentacion demografica en el cual
se represente la edad, sexo, estado civil, ocupacion, nivel socioecondémico y nivel
educativo. La segmentacion geogréfica; pais, regiébn y ciudad. Segmentacién
psicografica; evaluar los estilos de vida, personalidad, clase social, valores y grupos de
referencia. Segmentacion conductual; frecuencias de uso, ocasiones de uso, grado de
lealtad y por ultimo la segmentacion de los beneficios que aporta el producto o servicio al

cliente objetivo.

2.4 Posicionamiento

El objetivo del mercadeo es lograr un posicionamiento de la marca, producto o servicio
en la mente del consumidor, cliente final y para ello es necesario conocer los diferentes
puntos de vista que han tenido diferentes autores al termino y quienes lo han definido de

las siguientes maneras.
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“Estrategia y acciones de un vendedor al detalle para distinguirse de un modo favorable
de los competidores en las mentes (y en los corazones) de grupos de competidores
seleccionados” (Stanton et al., 1992, p. 704).

“Conocer el tipo de oferta que hace la empresa con el producto fisico ademés del valor

psicoldgico que cumple el producto”. (Jerez et al., 2018 p. 55)

El grupo de consumidores en el cual la empresa ofrece al mercado este aspecto consiste

en la seleccion del grupo objetivo al que la empresa orienta su oferta.

Por altimo, las ofertas de otros participantes en el que coloca al producto de la empresa
en la perspectiva de la competencia, productos sustitutos. Existen oportunidades de

mercado y como el consumidor identifica el producto.

2.5 Plan de mercadeo

Es un documento de trabajo escrito que detalla las acciones o estrategias detallada de

mercadeo de una forma especifica, el cual contiene objetivos y metas.

Segun la definicion de Philip Kotler, un plan de marketing es “un documento escrito en el
gue se recogen los objetivos, las estrategias y los planes de accion relativos a los
elementos de marketing-mix, que facilitardn y posibilitaran el cumplimiento de la

estrategia dictada en el ambiente corporativo, afio tras afio, paso a paso.”

Esta definicién podria completarla con la que hace Luis Angel Sanz de la Tajada: “El plan
de marketing es un documento escrito en el que, de una forma sistematica y estructurada
y previos los correspondientes analisis y estudios, se definen los objetivos a conseguir
en un periodo de tiempo determinado, asi como se desarrollan los programas y los
medios de accion que son precisos para alcanzar los objetivos enunciados en el plazo

previsto.”

Partiendo de estas definiciones, que parecen tan acertadas, se realizara la propuesta a

la industria farmacéutica sobre el contenido que debe tener un plan de mercadeo.
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Es importante sefalar que toda empresa, por pequefia que sea, debe contar con una
herramienta tan importante como lo es un plan de mercadeo que le ayude a establecer
la direccion que debe tener cada estrategia del mercadeo. Ademas de establecer las
herramientas para lograr su aplicacion tactica y estratégica. La amplitud que este tenga
dependera en funcién de la empresa en cuestidon. De la misma manera, hay que sefialar
que el marketing no es una ciencia, aunque esté basado en datos y en el analisis de esos
datos. En cualquier caso, las ventajas de contar con un plan de marketing adecuado son
notables:

e Se logra contar con una estrategia.

e Ayudar a facilitar la toma de decisiones.

e Se determinan unos objetivos que estos vayan alineados a los de la organizacion.

e Se establece una relacion de acciones alineadas con la estrategia y los objetivos.

e Limita'y enmarca las propias acciones.

e Determina la inversion y los posibles beneficios de su establecimiento.

El plan de mercadeo es la base sobre la que se desarrollan todos los planes operativos
de la empresa, sino se cuenta con el mismo, la organizacion puede afrontar problemas
como los que son: cliente insatisfecho, falta de materia prima, problemas con las ventas
por actividades de la competencia o desconocimiento del aparecimiento de nuevos
productos que puedan desplazar los de la compafia, entre otros. Es preciso conocer muy
bien las politicas de la empresa, sus objetivos, metas y las actividades que realizan, los
productos que venden o el servicio que presta, debe tener cierta jerarquia dentro de la
compafia, ya que debe manejar informacién confidencial como: ventas, costos,

presupuestos, etc., por ello debe de ser de confiable la persona que lo elabora.

Los componentes que integran este tipo de plan de mercadeo se presentan a

continuacion.
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2.5.1 Resumen ejecutivo

En el cual se debe presentar un breve resumen de los principales objetivos y
recomendaciones del plan. Va dirigido a la alta direccion y le permite encontrar
rapidamente los puntos principales del plan. Después del resumen debe ir una tabla del
contenido. Esto con el fin de que los directivos puedan tener una idea del plan para

posteriormente tomar una decision. (Kotler & Amstrong, pag. 55)

2.5.2 Analisis de la situacién

En este separado se deberd incluir el mercado meta y la posicién que la empresa ocupa
en él, incluyendo informacion acerca del mercado, del desempefio del producto, de la
competencia, y de la distribucion. Para ello debe incluir lo siguiente segun Kotler:

“Una descripcion del mercado que defina al mercado y a sus segmentos principales y
luego resefia las necesidades del cliente y los factores del entorno de marketing que
podrian afectar las compras de los clientes”.

Una resefia de producto que muestra las ventas, precios y margenes brutos de los

principales productos de la linea de producto.

Una resefia de la competencia que identifica los principales competidores y evalla sus
posiciones en el mercado y sus estrategias de calidad, precios distribucién y promocién

del producto.

Una resefia de la distribucion que evalla las tendencias recientes en las ventas y otros

sucesos pertinentes e los principales canales de distribucion.

2.5.3 Analisis de amenazas y oportunidades

Es preciso que se pueda evaluar las principales amenazas y oportunidades que el
producto podria enfrentar y ayudar asi a la direccién a anticiparse a sucesos positivos y

negativos que puedan afectar al producto.
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2.5.4 Objetivos y metas

Por otro lado, es importante marcar el rumbo de accién de cada estrategia y Kotler en su
libro lo confirma. Indica que es importante el establecimiento de objetivos de marketing
gue la empresa desea alcanzar durante la vigencia del plan y a la vez analizar los puntos

clave para su logro.

2.5.5 Estrategias de mercadeo

Para lograr el alcance de los objetivos se debe establecer estrategias que le tracen la
direccion son los que la unidad de negocio pretende llegar a sus objetivos de marketing
y las caracteristicas especificas del mercado meta, el posicionamiento y los niveles de
gastos en marketing. También definir estrategias especificas para cada elemento de la
mezcla de marketing y con ello dar a conocer como responde a cada amenaza y

oportunidad indicada.

2.5.6 Programas de accion

Para detallar la forma en que las estrategias de marketing se deben convertir en
programas de accién especificos que contesten las siguientes preguntas como: ¢ Qué se
hara? ¢Cuando se hara? ¢Quién se encargara de hacerlo? ¢Cuanto costara hacerlo?

Entre otras interrogantes que puedan surgir.

2.5.7 Presupuestos

Basicamente consiste en brindar un presupuesto por cada estrategia que se desea
aplicar. Detallar por medio de un estado de resultados proyectado que muestre las
ganancias esperadas la totalidad de unidades que se espera vender y establecer un
precio neto promedio. Ademas de proyectar los costos esperados en el cual se incurrira
por las ventas del producto. En el cual se debe incluir el costo de fabricar el producto, el

costo de promocion y por ultimo no menos importante el costo de distribucion.
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2.5.8 Métodos de control para determinar los progresos del plan

Por ultimo, el desarrollar un plan de seguimiento y control que permita vigilar el avance
de la estrategia y brindarle a la alta direccion estudiar resultados de la implementacion y

detectar que productos no estan alcanzando las metas propuestas.

Kotler y Armstrong (2013) establece que el programa de marketing genera relaciones con
los clientes al transformar la estrategia de marketing en acciones. Las principales
herramientas de marketing se clasifican en cuatro amplios grupos llamados 4 p’s:
producto, precio, plaza y promocion. La empresa debe integrar las herramientas de la
mezcla en un programa de marketing integrado completo que comunique y entregue el

valor planeado a los clientes elegidos.

2.6 Mezcla de marketing

Conjunto de herramientas de marketing tacticas y controlables de producto, precio, plaza
y promocion que la empresa combina para producir la respuesta deseada en el mercado

meta que crean valor para el cliente. (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 29)

2.6.1 Producto

“Un producto se puede considerar como el conjunto de beneficios y servicios que ofrece

un comerciante en el mercado”. (Fischer, Espejo, 2011, pag. 166).

Los productos se clasifican en: objetos fisicos, servicios, eventos, personas, lugares,
organizaciones, ideas o0 combinaciones de todo esto. Asimismo, engloba atributos
tangibles e intangibles (embalaje, color, precio, prestigio del fabricante y del vendedor,
etcétera) que el comprador acepta como algo que ofrece satisfaccién a sus deseos o

necesidades.
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Decisiones de productos
e Atributos del producto: El desarrollo de un producto implica determinar los
beneficios que va a ofrecer. Estos beneficios seran comunicados y entregados por
medio de atributos del producto como calidad, caracteristicas, estilo y disefio.
e Marca: Es el nombre, término, sefal, simbolo que identifica a los productos o

servicios de un vendedor o vendedores y los diferencia de los de la competencia.

e Empaque: Son las actividades de disefio y produccion del recipiente o envoltura

de un producto.

e Etiguetado: Es la parte del producto que contiene la informacion escrita sobre el

articulo.

Segun la sintesis que se presenta para la evaluacion del producto Kotler considera como
en su herramienta el analisis de las cuatro “P” (producto, precio, plaza y promocién) para
conocer un producto y por el otro lado se encuentra. Espejo, refuta que para el buen
desempeiio de desarrollo de producto es importante considerar los atributos del producto,

marca, empague y etiquetado que considera son importantes para el desarrollo del tema.

2.6.1.1 Ciclo de vida del producto

Para la determinacién del ciclo de vida en el cual se encuentra el producto actual es
prudente analizar las ventas que ha tenido en los Ultimos afios para establecer si este
esta en su proceso de introduccion, crecimiento, madurez o declive. Para asi evaluar que

estrategia debe aplicarse.

Para ello el autor sugiere utilizar la estrategia de determinacion del ciclo de vida de un
producto. “Después de lanzar el nuevo producto, la gerencia desea que ese producto
disfrute de una vida larga y feliz. Aunque no espera que se venda para siempre, la
compafiia quiere ganar una utilidad decente para cubrir todo el esfuerzo y riesgo
invertidos en su lanzamiento. La gerencia esta consciente de que cada producto tendra

un ciclo de vida, aunque no se conoce de antemano su forma exacta y su longitud”.
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(Kotler, 2013, p.243) para lo cual indica que el ciclo de vida durante su etapa precisa de
cinco etapas, el desarrollo del producto, introduccion, crecimiento, madurez y declinacion,
dependiendo de las ventas y utilidades de este se puede evaluar en qué posicion se

encuentra.

2.6.2 Precio

“El precio es la cantidad monetaria que un cliente paga por el producto.” (Kotler &
Armstrong, 2013)

El precio es muy importante, ya que determina el beneficio de la empresa y por lo tanto
la supervivencia. Ajuste del precio tiene un impacto profundo en la estrategia de
marketing, y dependiendo de la elasticidad de los precios de los productos, a menudo va
a afectar la demanda y las ventas también. El vendedor debe fijar un precio que
complementa los otros elementos del marketing mix. Al establecer un precio, el vendedor
debe ser consciente del valor que el cliente percibe por el producto.

2.6.2.1 Fijacion del precio

La formacién del precio de venta, junto a la calidad del producto, son los dos factores

decisivos para tener éxito en la comercializacion de un producto.

En economia, el precio se define como el valor de mercado de los bienes, medido en
términos de lo que el comprador esta dispuesto a dar para obtenerlos, normalmente los

precios se expresan en forma de dinero.

Dentro de los métodos para fijar el precio se encuentran:

e Con base a la competencia o mercado: Este método consiste, practicamente en el
estudio del precio en que estan siendo vendidos los productos similares por la
competencia.

e Con base a costo de produccion: El célculo del precio, por este medio consiste en

sumar todos los costos directos e indirectos que intervienen en la produccién del
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articulo. A lo cual se debe sumar cierto porcentaje lo suficientemente alto para que

pueda aportar una ganancia razonable.

2.6.3 Plaza

“El término canal se deriva de la palabra latina canalis, que tiene exactamente ese
significado. Un canal de marketing es como un gran cauce o tuberia por donde fluyen los
productos, su propiedad, comunicacion, financiamiento y pago, asi como el riesgo que

los acompafia hasta llegar al consumidor.” (Hair, McDaniel, y Lamb, 2001, pag. 380)

2.6.3.1 Canales de distribucioén

“Es el conjunto de organizaciones interdependientes involucradas en el proceso de poner
un producto o servicio para su uso o consumo por el consumidor o por otras empresas.”
(Kotler & Armstrong, 2013, pag. 293)

La plaza o canal, es una de las variables de la mezcla de mercadotecnia, que comprende
el conjunto de operaciones que realiza una empresa para establecer la ruta de un
producto hasta llegar al consumidor final. Para lograrlo participan personas
interrelacionados entre si, que forman una cadena de intermediarios conocidos

comUnmente como distribuidores intermediarios, revendedores o mediadores.

También es necesario sefalar que estos canales no se utilizan Unicamente para
productos tangibles, también pueden aplicarse igualmente a los productos intangibles, tal
es el caso de los servicios, ya que se valen de agentes de ventas.

“Algunos intermediarios, como los mayoristas o los minoristas, compran, se apropian de
la mercancia y la revenden; se les denomina intermediarios del mercado. Otros, como
los corredores, los representantes de los fabricantes o los agentes de ventas buscan
clientes y tienen la facultad de negociar en representacion del fabricante, pero no
compran los productos y por eso se les llama agentes. Otros, como empresas de

transporte, almacenes independientes, bancos o agencias de publicidad, colaboran en el
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proceso de distribucion, pero no compran la mercancia ni negocian su compraventa, por
lo que reciben el nombre de proveedores de servicios o facilitadores.” (Kotler &
Armstrong, 2013, pag. 264)

2.6.3.2 Clasificacion de los canales de distribucién

Los canales de distribucion pueden clasificarse de acuerdo con el tipo de producto que

una empresa ofrece a su mercado meta, generalmente éstos suelen ser:

e Canales para productos de consumo: son aquellos canales en donde intervienen
agentes, mayoristas y minoristas cuyo fin es hacer llegar al consumidor productos

de consumo final.

2.6.4 Promocioén

“‘Es el elemento de la mezcla de mercadotecnia de una organizacion, que sirve para
formar, persuadir y recordarle al mercado la existencia de un producto y/o su venta, con
la intencion de influir en los sentimientos, creencias o comportamientos del receptor o
destinatario.” (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 482)

En términos generales se dice que la promocion es la forma con la cual la empresa hace
que el cliente adquiera sus productos y/o servicios y esta se lleva a cabo por la
comunicacién que es la que atrae a los clientes. Comprende actividades que comunican

las ventajas del producto y convencen a los consumidores meta de comprarlo.

Como sabemos un programa de marketing eficaz es el que implementa todos los
elementos con la finalidad de alcanzar los objetivos de la empresa al entregar valor a los
consumidores. La promocion para lograr los objetivos se basa en las siguientes

herramientas:
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2.6.4.1 Publicidad

Puede llegar a una gran masa de compradores dispersos geograficamente a un costo
bajo y también permite al vendedor repetir un mensaje muchas veces; dada la naturaleza,
los consumidores suelen ver a los productos anunciados con mayor confianza. Con esto
se puede crear una imagen perdurable de un producto (como el caso de Coca-Cola). La
desventaja de la publicidad es que llega a muchas personas rapidamente y al no crear

un lazo no logra ser persuasiva.

2.6.4.2 Promocién de ventas

Esta incluye una amplia coleccion de herramientas (cupones, concursos, rebajas,
bonificaciones, etc.) su funcion es atraer la atencién del consumidor, ofrecen fuertes
incentivos para comprar; incitan a dar una recompensa por una compra rapida, sus
efectos muchas veces son efimeros con lo cual no crea una preferencia de marca ni

relaciones a largo plazo.

2.6.4.3 Relaciones publicas

Estas gozan de gran credibilidad (articulos noticiosos, patrocinios, eventos, etc.), tienden
a llegar a muchos mas clientes potenciales que evitan vendedores, lo que atrae es que
el mensaje llega a los clientes potenciales como noticia y no como anuncio con el

propésito de vender.

2.6.4.4 Ventas personales

Son las herramientas mas eficaces en ciertas etapas del proceso de compra, esto implica
una interaccion personal de dos o mas individuos de modo que cada uno pueda observar
las necesidades. Con esta herramienta el vendedor sabe que su prioridad es el cliente
de manera que puede crearse una relacion a largo plazo con él. Es necesario saber que

las ventas personales son la herramienta de promocién mas costosa de la compafia.
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2.6.4.5 Marketing directo

No es publico, el mensaje normalmente se dirige a una persona especifica, es inmediato
y personalizado. Los mensajes suelen prepararse con mucha rapidez y adaptarse para
gue al receptor le parezcan atractivos. Es una herramienta interactiva ya que hace posible
el desarrollo de un dialogd, los mensajes pueden alterarse segun la respuesta del
consumidor. Esta herramienta es idonea para labores muy dirigidas y para establecer

relaciones uno a uno con los clientes.

Ademas, para establecer el primer objetivo del plan de mercadeo en el cual se debe
analizar la situacién competitiva de la empresa farmacéutica se utilizara la herramienta
de diagndstico FODA, matriz BCG, Fuerzas de Porter, asi también como conocer cual es
la filosofia de la empresa se utilizara la filosofia empresarial como guia para el

establecimiento de objetivos y estrategias que vayan alineados y en una misma direccion.

2.7 FODA

El siguiente objetivo se establece analizar la situacion competitiva de la empresa con
respecto a sus competidores y el entorno en el cual se comercializa y para ello se debe
investigar por medio de una matriz FODA. Es una matriz que ayuda a realizar un andlisis

de los factores interno y externos de la empresa.

2.7.1 Andlisis interno

Sugiere analizar la estructura de la organizacion, los recursos humanos, materiales y

financieros estableciendo las fortalezas y debilidades de la empresa.

2.7.2 Andlisis externo

Sugiere el analizar las tendencias del mercado para encontrar oportunidades que la
empresa pueda aprovechar y amenazas que puedan comprometer a la compafiia ya sea

gue afecte directa e indirectamente.



30

Esto para responder las interrogantes:
e ;DoOnde estamos?
e (A donde queremos llegar?

e ¢CoOmo llegaremos alli?

2.8 Filosofia empresarial

El siguiente objetivo especifico se desea determinar los objetivos de la empresa para ello
se establece la filosofia empresarial la cual consiste en analizar la mision, visién y valores

de la compafiia.

Y el ultimo objetivo especifico es establecer la inversion de la aplicacion del plan de

mercadeo y establecer los andlisis financieros de la empresa objeto de estudio.
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CAPITULO IlI
METODOLOGIA

A continuacion, se presenta la metodologia desarrollada en el siguiente trabajo de
graduacion en el cual se enfoca a dar una solucion a la problematica planteada. En el
marco de referencia de la delimitacién del problema en el marco general y objetivos
especificos, el &mbito temporal, espacial.

3.1Definicion del problema

¢, Cudl seré el plan de mercadeo para un producto farmacéutico, de venta libre con

marca, en el municipio de Guatemala, departamento de Guatemala?

Titulo de la investigacion: Proponer un plan de marketing para un producto farmacéutico

de venta libre con marca, en el municipio de Guatemala, departamento de Guatemala.

Actualmente la compafia carece de un plan de marketing para su linea de productos de
venta libre es decir sin receta. Se percibe que esto pueda ser limitante para el crecimiento
de la linea y tenga carencia de estrategias mercadoldgicas efectivas que le permitan

posicionar el medicamento en el publico objetivo en este caso la poblacion guatemalteca.

Por tal razon es importante determinar cual es la situacion competitiva del mercado de
productos OTC, la percepcion que tiene el cliente con relacién a los productos y a la vez
poder evaluar si existen alguna distincion de los productos de marca con los productos

genericos.

Por otro lado, establecer si los medicamentos tienen buena aceptacion en el publico
objetivo.

3.2 Delimitacién del problema

Las industrias farmacéuticas compiten por ganar presencia en el mercado guatemalteco
sin embargo para los productos farmacéuticos de venta libre es cada vez un desafio el
poder diferenciarse es por ello que es importante encontrar la manera de poder llegar al

consumidor final con estrategias de mercadeo que permitan agregarle valor.
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La empresa ha a su vez desea posicionar la marca de su producto antigripal en su nueva
presentacion de gelatina suave, se considera que es una presentacion muy bien
aceptada en el mercado guatemalteco debido a la alta demanda de la competencia

directa del lider y de sus competidores.

Para ello se establece la realizacion de la siguiente delimitacion de la investigacion.
3.2.1 Ambito temporal

Desde mayo 2019 hasta octubre 2020

3.2.2 Ambito geogréfico

Departamento Guatemala.

3.2.3 Ambito institucional

Empresa comercializadora de productos farmacéuticos

3.2.4 Ambito personal

Gerente de mercadeo y clientes potenciales

3.3 Objetivo general

Elaborar el plan de mercadeo para posicionar un producto farmacéutico de venta libre,
en el municipio de Guatemala, departamento de Guatemala.

3.4 Objetivo especifico

Analizar la situacion competitiva.
Establecer el grupo objetivo de la empresa.
Determinar los objetivos de la empresa.

Definir las estrategias y tacticas mercadoldgicas de la empresa.

o bk 0N PR

Establecer la inversion y los andlisis financieros de la empresa con respecto a la
promocioén del producto.

3.5 Disefio utilizado

Debido a que cada uno de los objetivos especificos tuvieron un disefio Unico de acuerdo
con el requerimiento de informacion de cada elemento, a continuacion, se presentan los

instrumentos utilizados, en funcion de los objetivos.
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Al objetivo especifico uno, tres, cuatro y cinco.

Para analizar la situacion competitiva, determinacion de objetivos, estrategias e inversion
de la empresa se utiliz6 una la metodologia cualitativa, a través de entrevistas a

profundidad.

Al objetivo especifico dos

Para el siguiente objetivo en el cual es establecer el grupo objetivo de la empresa se
utilizé la metodologia cuantitativa, por medio de encuestas a clientes potenciales que

visitan las farmacias.

3.6 Unidad de analisis

La unidad de andlisis a continuacion se presenta en funcién a los objetivos.

Para el objetivo especifico uno, tres, cuatro y cinco.

La unidad de andlisis que permitié analizar los objetivos en mencién estuvo constituida

por el gerente de ventas y la gerente de marca de la empresa de estudio.

Para el objetivo especifico dos

La unidad de andlisis que permitié el establecimiento de objetivos de la empresa fueron

los clientes actuales y potenciales.

3.7 Periodo histoérico

De mayo 2019 a octubre 2020

3.8 Ambito geogréfico de la investigacion

Departamento de Guatemala.

3.9 Universo y tamafo de la muestra

Para determinar el tamafio del universo y la muestra para que fuera representativo para
cada objetivo con la finalidad de lograr un mejor resultado en las decisiones estratégicas

de la compafiia se realizaron de la siguiente manera.
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Para el objetivo especifico uno, tres, cuatro y cinco.

El universo para analizar la situacion competitiva, determinacion de objetivos, estrategias
y establecimiento de inversidbn se tom6 como como universo a los responsables de
manejar la linea de productos el gerente de ventas y gerente de marca, por medio de
entrevistas a profundidad, a cada uno por separado para que las respuestas que se

obtuvieran de cada uno fueran auténticas evitando ser influenciadas por el otro.

Para el objetivo especifico dos

Para lograr establecer el grupo objetivo se utilizd la metodologia cuantitativa a clientes
potenciales conformado por un total de 384. Por lo tanto, el tamafio de la muestra estuvo
conformada por publico en general mayores de edad del departamento de Guatemala.

3.10 Universo y tamafo de la muestra

A continuacion, se presentan los instrumentos de medicidn utilizados para alcanzar cada

objetivo planteado.

Para el objetivo especifico uno, tres, cuatro y cinco.

Por medio de las entrevistas a profundidad correspondiente a la metodologia cualitativa,

se realiz6 una guia de entrevista, se encuentra en el anexo |.

Para el objetivo especifico dos

Por medio de las entrevistas a clientes potenciales correspondiente a la metodologia
cuantitativa, se realiz6 una encuesta a los clientes y el instrumento utilizado se encuentra
en el anexo Il.

3.11 Universo y tamaifo de la muestra

Para el objetivo especifico uno, tres, cuatro y cinco.

Se programo una reunién via zoom en el cual se realizo la entrevista al gerente de ventas.

Al siguiente dia de haber entrevistado al gerente de ventas se procedié a entrevistar al

gerente de marca.
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Para el objetivo especifico dos

Para este objetivo se realiz6 una encuesta en linea por Google form la cual se realiz6 a
clientes potenciales que compran medicamentos de venta libre en farmacia y tiendas de

barrio.

3.1 METODOS

La metodologia empleada fueron investigaciones teoricas y practicas que ayudaron a

obtener informacion del tema para poder evaluar la situacion actual de la empresa.

El método de entrevista para el gerente de ventas y mercadeo de la compaiiia tuvo como
finalidad conocer la situacion actual de la compafiia con respecto a sus competidores,
establecer el objetivo especifico nimero uno, tres, cuatro y cinco. En el cual se requiere
establecer la situacion competitiva de la empresa, la determinacion de objetivos, la
definicibn de estrategia. Asi mismo establecer el presupuesto asignado para la

promocion.

Para el uso de medicamentos en los pobladores del departamento de Guatemala.
Seguidamente se hizo las encuestas a clientes potenciales que ayudaron al conocimiento
del uso del medicamento, esto para darle respuesta el objetivo especifico nimero dos en

el cual se requiere establecer el grupo objetivo de la empresa.

Los métodos de andlisis y sintesis: Por medio de estos métodos realizar un analisis y
estudio de los resultados obtenidos de las investigaciones por medio de la encuesta
relacionados con el marco tedrico y se obtendra una conclusiéon que aporte valor a la

empresa.

Método descriptivo: El cual se utiliz6 para describir los resultados obtenidos, a través de
gréaficos al observar que estos tuvieran una correlacién con otras fuentes de informacion

de estudios anteriormente aplicados por otros investigadores.



36

3.2 TECNICAS

Se utilizaré la técnica de la encuesta por muestreo para analizar una parte de la poblacion
que es consumidoras de este tipo de medicamentos sin prescripcion médica y la
observacion se aplicara como herramienta para estudiar las conductas de los
compradores de medicamentos como toda investigacion sera necesario el apoyo de la

investigacion documental.

La encuesta por muestreo: durante la investigacion se realizaron encuestas a clientes
potenciales que frecuentan una farmacia para la compra de medicamentos, con el fin de
obtener informacion del reconocimiento de la industria comercializadora de productos
farmacéuticos de venta y libre cuales otros conocen dicha encuesta es la herramienta

mas apropiada para el estudio del tema.

Estadisticas y gréficas: Este proceso consistio en la tabulacion de los diferentes datos

obtenidos a través de las diferentes encuestas, para su analisis e interpretacion de datos.

Para lo cual se utiliza la formula sugerida para el célculo de la muestra por Fisher &

Navarro la cual se muestra a continuacion:

CALCULO DEL TAMANO DE LA MUESTRA DESCONOCIENDO EL TAMANO DE LA
POBLACION

La formula para calcular el tamafio de muestra cuando se desconoce el tamafio de la

poblacién es la siguiente o este excede a mayores de 100,000.

Célculo del universo

Poblacion ciudad Guatemala Factor 1,500,213 Personas
Poblacién rango de edad 0.52 780,111 Personas
Clase social 0.203 158,363 Personas

Para lo cual se procede al establecimiento de la muestra para poblacion mayor a cien mil

habitantes que sugieren los autores y se detallan de la siguiente manera.
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Formula:
n=E"2 *p*q /e”2
En donde
Z = nivel de confianza,
P = probabilidad de éxito, o proporcion esperada
Q = probabilidad de fracaso
D = precision (error maximo admisible en términos de proporcion).

Z = nivel de confianza,

Aplicacion:
N=1.96 ~2*0.50*0.50/ (0.05"2) = 384

El error muestral estimado era de 5 % pero al momento de volver a realizar la encuesta

se encontrd un error maestral de 7.84 %.

_ 1.96v50x50

156

N= e =7.84

Sin embargo, solamente se obtuvo la respuesta un porcentaje del total de los
encuestados que fueron 156 personas. Para lo cual se establece un error muestral de
7.84 %.
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CAPITULO IV
ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

Después de haber finalizado la recoleccion de informacion por medio de la entrevista y
encuesta a clientes actuales y potenciales se procede a realizar el analisis de la
informacion recolectada. A continuacion, se presentan los resultados obtenidos de la
investigacion y el analisis de datos obtenidos del comportamiento de compra de los

clientes potenciales.

4.1 Para el objetivo especifico nUmero uno, tres, cuatro y cinco.

Se utilizé el instrumento de recoleccién de informacién por medio de la entrevista a
profundidad a los gerentes de ventas y gerente de marca quienes brindaron sus opiniones

a las interrogantes planteadas.

e Para analizar la situacién competitiva
Los entrevistados dieron su punto de vista con el conocimiento de su situacion

competitiva para lo cual dieron respuesta a las siguientes interrogantes.

Pregunta 4- ¢Podria indicar cuales son los factores internos y externos que se pueden

aprovechar para impulsar el producto?

La calidad de los productos, la tecnologia de punta que tiene la empresa para la
fabricacion de los productos. Buenas practicas de manufactura de la certificacion de las
BPM'S. Los productos son altamente demandados. Los factores internos son el apoyo
humano como los asesores de ventas, impulsadoras y promotores. Los factores externos
son los bonos que se trabajan con los dependientes que ayudan a impulsar la venta de

los productos en las cadenas.

Pregunta 5- ¢ Cual considera que es la ventaja competitiva del producto?
Su calidad y precio mas bajo en comparacion a otros productos del mercado con la misma

calidad. Producto con mecanismo de accioén retardada.
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Pregunta 6- ¢El giro del negocio es de fabricante a distribuidores o fabricante a
consumidor final? Se indico que es de fabricante a distribuidores, pero carecen de labor
de impulso al cliente final, solamente se realiza un mercadeo para los dependientes de
farmacia. Al cliente final se llega por medio de promotores de ventas afuera de las

farmacias dando a conocer los productos de la linea.

Pregunta 7 - ¢ Conoce quiénes son sus competidores directos e indirectos?
Los productos directos son los productos que compiten con la misma calidad y precio y
por otro lado también participan los productos indirectos que son los productos sustitutos

como los genéricos.

Pregunta 10 -¢Conoce cudles son las amenazas que enfrenta el medicamento?
Los bonos que se le pagan a los dependientes ya que en comparacion con otras
empresas no son tan altos, esto afecta ya que el mayor porcentaje de ventas es

impulsado por los dependientes.

Pregunta 11- ¢Conoce cuales son las debilidades en la empresa qué impactan en el
producto? No se tiene el posicionamiento del producto en el consumidor final quien es el
quien tiene el poder adquisitivo para realizar la compra del producto, ademas no se tiene

presencia en medios como radio y publicidad outdoor fuera de puerta.

Pregunta 12- ¢ Con relacion a los medicamentos de venta libre considera que los genérico
impacta en las ventas del producto de marca? Es correcto, impacta porque el consumidor

final al que se dirige prefiere la marca que un genérico.

e Determinar a su publico objetivo
Para conocer si tenia conocimiento con respecto a su publico objetivo indico que en
efecto si, se dirige a las personas con un recurso econémico medio, que compran en

farmacias de cadenas.
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Para lo cual indica que el principal objetivo de la linea es brindarle una opcion al cliente
final con productos de venta libre de la familia OTC. Para cuando exista una necesidad
siempre exista una solucion. Para la determinacion del publico objetivo se realizo la

siguiente pregunta.

Pregunta 9

¢,Conoce al publico objetivo al que se dirigen los medicamentos?

En el cual el gerente de marca indica que no se determind que las empresas no tienen
bien enfocado a su publico objetivo para lo cual es necesario volver a establecerlo debido
a que solamente estan enfocandose a impulsar los productos por medio de incentivo para
los dependientes de farmacia y existe escaso recursos promocionales para el consumidor

final lo cual se ve reflejado en las ventas.

4.2 Para el objetivo especifico numero dos

Se realiz6 la investigacion por medio de encuestas electrénicas para determinar el publico
objetivo de la empresa. Para lo cual se analizaron a clientes actuales y potenciales del
producto en el departamento de Guatemala.

Para conocer el perfil del encuestado se utilizaron datos demograficos como edad, sexo,

nivel académico, nivel socioecondémico por medio de los ingresos promedio.
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Grafico 2 Determinacion del sexo de las personas encuestadas

@ Femenino
® Masculino

Femenino
88 (56.4%)

N,

Fuente: Elaboracién propia, julio 2020. Base 156 clientes.

Del total de personas encuestadas se logré obtener resultados de 88 personas de sexo
femenino representando un 56.4 % en porcentaje de participacibn de mujeres y 78

personas del género masculino con el 43.6%.

Lo cual representa una encuesta bastante pareja con relacién a la hombres y mujeres de

los cuales se obtuvieron resultados.

Grafico 3 Nivel académico

@ Primaria

@ Basico

@ Diversificado
® Licenciatura
@ Maestria

@ Doctorado

Fuente: Elaboracién propia, julio 2020



42

En el siguiente grafico se logro establecer el nivel de escolaridad de los encuestados
representando asi un 47.4 % personas con un nivel académico a nivel de diversificado y
licenciatura, el cual le sigue con 34.6 % personas que cuentan con titulo de nivel medio.
Ademas, un 9.6 % que se encuentran en nivel de maestria. Y por ultimo un pequefio
porcentaje de personas de nivel primario y al otro extremo siendo una minoria, personas

con nivel de doctorado.

Con ello representa que existe un alto porcentaje de personas profesionales que viven

en el departamento de Guatemala.

El objetivo de esta investigacion es determinar qué tan tecnologia podria llegar a ser las

personas segun su escolaridad.

Debido a que a mayor preparacion las personas suelen ser analiticas y buscan mas

informacion con respecto a los productos que adquieren antes de realizar una compra.

Gréfico 4 Rango de edad

@ Menor a 18 afios
® 18 a 30 arios

30 a 50 afios
® 50 en adelante

Fuente: Elaboracion propia, julio 2020

El rango de edad que se establece para la poblacion encuestada se ve bien marcado por
un extremo personas con un rango de edad de 30 a 50 afios. Y representado con el
52.6% personas de 18 a 30 afios. No se logro entrevistar personas menores de edad y

solamente una pequefia proporcion de aproximadamente el 2% son personas con un
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rango de edad mayor a 50 afios en adelante y esto se debe a que muchas personas no
consiguieron obtener acceso a la encuesta debido a que no lograron recordar su

contrasefa de correo electroénico.

Esto da la pauta a que hay muchas personas babyboomers ain no logran manejar la
tecnologia de sus teléfonos inteligentes, y requieren de la ayuda de un milenials o
centenials. Esto contrasta con otra investigacion que indica que esta generacién aun no

logra adaptarse a los cambios tecnolégicos.

Gréfico 5 Rango promedio de ingresos

® Q< 0- Q3000
® < 3000- Q7,000
Q 7,000- Q15,000
® Q 15,000- en adelante

Fuente: Elaboracion propia, julio 2020

El rango promedio de ingresos de las personas oscila entre Q3,000 a Q7,000

representando asi el 42.9 % de la poblacién encuestada.

En el detalle a la par del grafico se puede observar que las personas entrevistadas siendo
la mayoria de nivel diversificado y licenciatura sus ingresos estan por debajo de los
Q3,000.00.

Una minoria representada por el 25% tienen ingresos mayores a Q.7,000.00 lo cual

genera incertidumbre.

Sobre las personas debido a que entre el grupo analizado habia personas con maestria,

sin embargo, ninguna indico ganar arriba de los Q15.000.
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Esta investigacion fue planteada para determinar el nivel socioeconémico de la poblacion
analizada y determinar que en efecto se encuentre entre el nivel medio. Lo cual se valida
con la informacion brindada por el gerente de marca en la entrevista. Indica que la
poblacién de la region analizada se encuentra con un nivel de ingresos a nivel medio en

la categoria de clase C.
PRODUCTO

En la siguiente pregunta que se le hizo a los encuestados era conocer la opinién del
cliente con respecto a un producto genérico con uno de marca para lo cual se obtuvo la

siguiente informacion.

Gréfico 6 Preferencia del consumidor entre un medicamento genérico y uno de marca

® Genérico
® Marca
Ambos

Y

Fuente: Elaboracion propia, julio 2020

El resultado obtenido a esta interrogante da a conocer que la mayoria de las personas
compran medicamento genérico y de marca. Solamente el 9% de la poblacion compra
medicamento genérico Unicamente y el 23 % compran solamente de marca. Para ampliar
mas el conocimiento se realiza la siguiente pregunta que va relacionada a conocer en
cuales son los factores de decisién de compra del cliente con respecto al medicamento

genérico y uno de marca.

Ademas, la informacion resultante se concatena a la informacion brindada por el gerente

de mercadeo, en el cual indica que el producto genérico si impacta debido a que los
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pacientes que llegan a las cadenas de farmacias regularmente buscan un producto de
marca. Ademas, tiene un impacto en relacion con el nivel socioeconémico de las
personas que buscan producto genérico esta comprendido en una clase D. Refiriéndose
al segmento objetivo al cual se dirige los medicamentos OTC es para la clase media.

Los de clase media prefieren ir a la farmacia y comprar productos de marca que
garantizan la confiabilidad y respaldo del medicamento con la seguridad y eficacia que

este les pueda aportar.

Grafico 7 Para qué tipo de dolencia compra medicamentos OTC

@ Cuando tiene algun tipo de dolor (cab. ..

@ Cuando tiene algun tipo de resfriado o...
Cuando requiere de vitaminas

@ Antibidticos

@ Cuando es con receta

@ Sustiluir por mas econdémico

@ Cuando no alcanza para el de marca

@ Gastritis

113V

Fuente: Elaboracion propia, julio 2020

El resultado obtenido como se explica en la grafica la mayoria de las personas compra
un producto de venta libre para cuando desean un analgésico, seguidamente de los

antigripales o cuando requiere vitaminas y antibioticos.

Se dejé la pregunta abierta para que los encuestados pudieran brindar su opinion al
respecto en qué tipo de tratamiento suelen comprar medicamentos OTC. Sin embargo,
resaltaron otros factores como el precio el cual es un condicionante para que se inclinen
a compran un medicamento. Basicamente cuando no alcanza para uno de marca. Para
lo cual es preciso evaluar los precios del medicamento de marca en es preciso evaluar el
valor que entrega el producto analizar y las presentaciones que sean adecuadas a la

economia del consumidor.
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El objetivo de esta pregunta era identificar los atributos a resaltar del producto y que es

lo que valora el cliente final.

Para el andlisis de la presentaciéon que es mas aceptada por el consumidor y evaluar

cOmo esta impacta en el posicionamiento del consumidor.

Grafico 8 ¢ Cuando adquiere un medicamento en qué presentacion prefiere comprarlo?

® Caja

@ Blister

' Unidades

@ Tylenol

@ sobres

@ De acuerdo a la receta del médico

® Segun lareceta

@ Segun lo recetado o segun necesidad

Fuente: Elaboracion propia, julio 2020

La mayoria de las personas compran productos en blister con una representacion del 63
% para lo cual indica que la mayoria de las personas prefieren comprar el medicamento
solo para aliviarse y no para terminar el tratamiento. Si fuera el caso o también puede
tener relacion a la economia de las personas. Aspecto que se evaluara en las proximas
interrogantes. El 27.6% de las personas indican que también compran en caja y una
pequefia proporcion indica que prefiere comprar el medicamento por unidades,

dependiendo del precio de este y cuanto dispongan para adquirirlo.

En el siguiente grafico también se analizé el producto actual de la empresa y los de

competencia y se obtuvo lo siguiente:
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Grafico 9 ¢ Cual es su marca favorita al momento de comprar un antigripal?

¢Cual es su marca favorita al momento de comprar un antigripal?
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Fuente: Elaboracion propia, julio 2020

Ademas, se evaluaron los productos antigripales en el que Tabcin, Virogrip, panadol

antigripal son los preferidos por los consumidores y el resto prefieren otras marcas.

En el cual se puede observar que la marca del antigripal ain no se encuentra posicionada
en la mente del consumidor. Para lo cual seria preciso el posicionamiento para que este

pueda considerar en un futuro su compra.

El otro competidor directo de la marca es Sudagrip con un bajo porcentaje de
participacion de mercado en la grafica. Ademas, se puede observar la presencia de

productos genéricos para el tratamiento de resfriados.



48

Grafico 10 Caracteristicas que valora en un medicamento OTC

@ Eficacia y bajo precio
@ Eficacia y calidad

Fuente: Elaboracion propia, julio 2020

Asimismo, se preguntaron sobre las caracteristicas que valora un cliente con respecto a
la compra de medicamentos y que preferia al momento de comprar un medicamento en

el cual se obtuvo la siguiente informacion.

Al realizar el analisis de las caracteristicas de eficacia y calidad la mayoria de los
encuestados dijeron que la preferian por encima del precio. Representado en la grafica
por un 69 % y esto puede radicar que este tipo de personas ya tienen conciencia del
impacto que puede generar en la salud un medicamento que no se encuentre respaldado
por la garantia de calidad que este puede obtener. Ademas de aportar seguridad por la

certificaciéon y respaldo que la casa farmacéutica pueda ofrecer.

Al contrario de las personas que dijeron que preferian el bajo precio dijeron que también
requerian la eficacia del producto. Representa el 31% de la poblacién lo cual indica que
de igual manera las personas desean cuidar su economia a la vez cuidar su salud y el

bienestar que el producto le pueda brindar para recuperar su estado normal de sanidad.

Asi también se analizé el tema de precios que tan sensible es el consumidor con respecto

a ello y los datos obtenidos fueron los siguientes:
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Gréfico 11 Rango de precio a pagar por una caja de antigripal

® 2. Q20-Q40
® b. Q40-Q60
© c. Q60-Q100
® d.Q100-150

Fuente: Elaboracion propia, julio 2020

Al momento de inclinarse por la compra de una caja de antigripal el cliente final espera
pagar de Q20 a Q40 por cada una. Representado en la gréfica por 64 %. Seguidamente
un 25% de los encuestados indico que prefieren pagar entre un rango de Q40.00 a Q
60.00 por cada una. Y solamente un 10 % indico que pagaria un poco mas de esa
cantidad. El objetivo de esta interrogante es analizar como se encuentran los precios del
producto antigripal con respecto a la competencia y cuanto estaria dispuesto a pagar por

una caja de este.

Analizar también si el precio es un factor determinante para la compra del medicamento
o era indiferente, el resultado es que si importa el precio para la mayoria de los

encuestados.
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Plaza

Para evaluar el tema del canal de venta para el producto en analisis se establecieron
las siguientes preguntas de andlisis las cuales arrojaron informacién relevante para la

investigacion en mencion.

Gréfico 12 Distancia entre el cliente y una farmacia

® a. 1 kilometro
® b. 1 cuadra
o ¢. Mas de un kilometro

Fuente: Elaboracion propia, julio 2020

En el grafico 11, se pregunto por la distancia en la cual se encontraba una farmacia con
respecto al cliente final, para lo cual se determiné que un 36 % indico que se encuentra
una farmacia cerca. Sin embargo, un 64% indica que esta no se encuentra tan cerca de

consumidor.

El objetivo de esta pregunta era conocer el nivel de esfuerzo que tenia que realizar el
cliente para adquirir un medicamento, especificamente de venta libre. Parte de los
esfuerzos de marketing es conocer las necesidades del cliente para satisfacerlas y en
este caso se puede observar que se debe mejorar el posicionamiento del producto con

el cliente final.



51

Grafico 13 Regularmente encuentra en la farmacia el medicamento que desea comprar

® asi
® b.No
c. Aveces

. @ d. Regularmente

Fuente: Elaboracion propia, julio 2020

Otro aspecto importante en el canal de venta es la disponibilidad del medicamento en el
punto de venta para lo cual se obtuvo que la mitad de los encuestados encontraban el
medicamento y el 10 % indicaba que regularmente.

El otro 40 % indica que no encuentra el producto en la farmacia para la cual es importante
evaluar el nivel de cobertura que se esta obteniendo en las cadenas de farmacias en el
departamento de Guatemala. Ademas de considerar los productos que puede llegar a
encontrar en la farmacia para evaluar si en efecto el producto no se encuentra en el punto

de venta.
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Grafico 14 Compra algun tipo de medicamento
® si

® No
O Aveces

Fuente: Elaboracion propia, julio 2020

Para evaluar el tema de localizacion de la plaza si este es un factor determinante para
las ventas se consulté a la poblacion si encuentran medicamento en las tiendas para lo
cual respondieron que en su mayoria encuentran medicamentos basicos como

antigripales en las farmacias. Es decir que la competencia esta llegando a este mercado.

Promocion

Sin olvidar el andlisis del ultimo de los elementos de preferencia al consumidor en una
promocién se analiza los diferentes tipos de promociones que le gusta recibir al cliente

entre los cuales se determind.
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Gréfico 15 Entre las siguientes categorias ¢ Qué valora mas en una promocion?

@ a. Porcentaje de descuento en precio
@ b. Producto extra en contenido
( . Dos cajas por el precio de una

@ d. Aticulos promocionales
‘ @ ¢. Cupones

@ f.Rifas

Fuente: Elaboracion propia, julio 2020

Que la mayoria de la poblacién prefiere un descuento en el precio, seguidamente de un
bono en extra de contenido gratis y sin dejar de observar a la otra parte de la poblacion

que prefiere adquirir dos cajas por el precio de una.

En otros estudios realizados indicaron que ademas de los descuentos prefieren recibir

cajas de muestra médicas del producto.

Por ultimo, una pequefia proporcién indica que les gustan los articulos promocionales y

en las cajas de medicinas.
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4.3Para el objetivo especifico tres. Determinacion de los objetivos de la empresa.

Para las preguntas que fueron claves en la determinacion de los objetivos planteados

fueron las siguientes.

La pregunta 1, de la entrevista a profundidad. La cual se hizo a ambos entrevistados con
respecto al conocimiento de la filosofia empresarial de la empresa se obtuvo la siguiente
informacion. Indico no tenerla muy clara los objetivos de la compafiia con respecto a la
linea de productos debido a que se tienen establecidos unos objetivos para los productos
éticos y no tiene la certeza si esos objetivos apliquen para los productos de venta libre.
Indica solo tener los objetivos enfocados a la fuerza de ventas. Adicional agrega que los
valores pilares que manejan son el respeto, trabajo en equipo, honestidad y atencion al

cliente.

4.4Para el objetivo especifico cuatro para definir las estrategias y tacticas de la

empresa.

En la entrevista para lograr determinar el objetivo para la definicion de las estrategias y

tacticas de la empresa se realizan las siguientes preguntas.

Pregunta 2 -En la siguiente pregunta ¢ Existe un departamento encargado del mercadeo?
Ambos coincidieron en que si, pero basicamente es solamente la gerente de marca la

encargada de manejar la linea de productos.

Pregunta 3 -¢ En el departamento manejan un plan de mercadeo?
Actualmente no se maneja un plan de mercadeo para la linea, Unicamente se basan en

un presupuesto anual.

En la entrevista a profundidad realizada a cada uno de los gerentes de la linea se pudo
observar que se tiene diferentes puntos de vista con respecto a los objetivos que debe

alcanzar para la linea de productos.
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Cuando se le pregunto al gerente cuales son las estrategia y tacticas del departamento

indico que era el poder brindar una opcién competitiva para el consumidor final.

Para la determinacioén de los objetivos estratégicos se les pregunto a cada uno de los

entrevistados.

4.5Para el objetivo especifico cinco en el cual se requiere establecer la inversion

En la entrevista realizado al gerente del area indico que se tiene un aproximado de

inversion para promocion de la linea de productos detalle a continuacion:

Pregunta 22 -Tienen un presupuesto asignado para la promocion de los productos
farmaceéuticos.

Para lo cual indicaron que una parte de ese presupuesto esta enfocado en el pago de
incentivos a los supervisores y dependientes de farmacias que impulsan la venta del

producto, otra parte para muestra médica. Una parte que va dirigido a material P.O.P
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CAPITULO V

CONCLUSIONES

1.

Después del andlisis de resultados se logré determinar que la empresa carece de
objetivos estratégicos que permitan darle direccion a los objetivos mercadoldgicos que

ayuden posicionar la marca en el publico objetivo.

Actualmente la empresa realiza promocién de los productos por medio de la fuerza
de ventas aplicando un marketing relacional a los dependientes de farmacia quienes
ofrecen el producto al consumidor final. Sin embargo, carecen de estrategias

mercadoldgicas para dar a conocer el producto hacia el consumidor final.

Carece de un posicionamiento de la marca en el consumidor final, debido a que el
anico impulso que realizan de la marca es por medio de impulsadoras que ofrecen el

producto al consumidor final en las activaciones de las farmacias.

Existe una gran rivalidad de los productos de venta libre por la diversidad de empresas

gue participan en la comercializacion de productos de venta libre.

Los esfuerzos para impulsar la venta de los productos solamente estan dirigidos B2B
lo cual le demanda muchos esfuerzos en recursos en incentivos, bonificaciones y en
mantener a un dependiente de farmacia motivado para que ejerza la venta de los
medicamentos de la compafia. Pero este a su vez condiciona la venta del producto

al mayor incentivo de la empresa que le ofrezca un mayor valor econémico.

Se determino que existe una oportunidad de incrementar la venta por medio de
estrategias que vayan dirigidas al posicionar la marca en el consumidor final B2C
debido a que en el andlisis de los resultados obtenidos existen pocas personas que
identifican la marca. Ademas, permitira a la compafia obtener mayores ganancias
con su producto antigripal de venta libre y no depender solamente de las ventas
generadas al B2B que en este caso son los distribuidores y cadenas de farmacia al

dependiente de farmacia.
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CAPITULO VI

RECOMENDACIONES

1.

Después de los andlisis obtenidos y de haber realizado un diagndstico de la situacién
actual de la compafia se recomienda la implementaciéon de un plan anual de

mercadeo que le ayude a la empresa a dar direccidon a sus objetivos y estrategias.

Establecer el perfil del publico objetivo en el cual requiere posicionar el medicamento
antigripal de venta libre y establecer el mercado en la cual pueda participar y obtener
el posicionamiento deseado. En el que pueda fortalecer la ventaja competitiva que

posee el producto para poder tener una fuerte presencia en el mercado guatemalteco.

Conocer el mercado meta en el cual pueda lograr el posicionamiento del producto en
mencion. y a la vez ayuda a obtener una vision mas exacta del sector. Hacer que se
pueda conocer a los competidores y principalmente a los que podrian llegar a ser los
clientes potenciales.

Elaborar estrategias de mercadeo y promocion dirigidas al consumidor final que le
permita aumentar las ganancias de la empresa y cubrir esa parte desentendida por la

empresa que es consumidor final.

Darle una opcién de compra a los clientes de los productos de la compafiia en el que
pueda incrementar sus ganancias y asi definir unas estrategias mercadoldgicas y de
promocién gue vaya enfocadas a plantear acciones enfocadas en los objetivos de la

empresa.

La anticipacion a limitantes que puedan surgir y dificulten el cumplimiento de los
objetivos fijados y por ultimo permite revisiones periddicas para controlar el retorno de

la inversion.
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6.1PLAN DE MERCADEO PARA UN PRODUCTO FARMACEUTICO DE VENTA
LIBRE CON MARCA, EN EL DEPARTAMENTO DE GUATEMALA

Para la propuesta del plan de mercadeo, se describird a continuacion el contenido de
este, iniciando con un resumen ejecutivo, en el cual se establece los objetivos de cada
estrategia planteada para el producto, precio, plaza y promocion y cual sera el valor de

su aplicacion.

Seguidamente se realiza una introduccion para explicar en qué consiste el negocio y se
presenta los productos que ofrece la compafia. Seguidamente se realiza un analisis de
la situaciébn competitiva de la empresa con respectos a sus clientes, proveedores y el
poder de negociacion que estos ejercen en la compaiiia.

Se establece el grupo objetivo con el cual se define el segmento de clientes que desea
llegar a cubrir la compafia. Los objetivos que desea alcanzar por medio de las
estrategias y tacticas a realizar. Por Gltimo, se presenta un analisis financiero en el cual

se establece el monto de inversion que conllevara la aplicacion del plan de marketing.

e Resumen ejecutivo

El presente documento contiene los lineamientos mercadolégicos que permite lograr el
posicionamiento de la marca de venta libre con marca, en el publico objetivo por medio
de dirigir los esfuerzos mercadolégicos para el consumidor final. Debido a que es quien
tiene el poder adquisitivo para ejercer la compra del medicamento. Esta estrategia
permitira aumentar la demanda de los medicamentos que a su vez se traduce en nuevas
ordenes de compra para el fabricante quien desea lograr un beneficio mutuo con los

distribuidores y cadenas de farmacia con un objetivo estratégico gana-gana.

El objetivo general es lograr el posicionamiento del antigripal en la poblacion
guatemalteca del departamento de Guatemala, por medio de los canales online y offline
para el siguiente afio 2021.

El presupuesto de marketing anual para el 2021 sera de un 22% del total de las ventas

esperadas lo cual se proyecta en un Q152,000.00.
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Los siguientes gastos de operacion se estiman como relacion porcentual de las ventas

totales de la empresa para el 2021.

e (Gastos operativos 7%.
e Gastos administrativos 5%

e Gastos marketing 22%

e Introduccién

La siguiente propuesta para abordar el tema de plan de mercadeo para una casa

farmacéutica en el departamento de Guatemala.

Con la propuesta del plan de mercadeo se pretende dar una guia de apoyo a la empresa
para que pueda posicionar un medicamento antigripal de venta libre en el publico objetivo,
del cual no ha logrado posicionarse en el mercado guatemalteco. Por ser un producto
nuevo para lo cual se desea impulsar la marca y con ello lograr el aumento de las ventas

del producto.

Por ende, se realiza un plan de mercadeo que le permita identificar la situacion
competitiva, el publico objetivo al que se desea ofrecer el producto. Asi también
determinar los objetivos que se desean alcanzar la empresa con la venta del producto y

por ultimo establecer las estrategias y tacticas para lograr las metas esperadas.

El fin principal es presentar una propuesta de plan de marketing posicionar un producto
farmacéutico de venta libre con marca y que le ayude al gerente comprender que factores
deben tomarse en cuenta para lograr el objetivo planteado y que acciones debe tener en
cuenta para llevarlo a cabo especificamente que estrategias mercadoldgicas debe

ejecutar para que sean orientadas al consumidor final.

a. Definicion del negocio

Ser una empresa farmacéutica que comercializa productos sin prescripcion medica

comprometidos con la calidad, la salud y el bienestar de la poblacion.
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Estos son los factores que nos impulsan, en todo momento, a luchar apasionadamente

por alcanzar la excelencia en los productos y servicios ofrecidos.

Posicionamiento

Rapido alivio contra la gripe a un precio accesible.

Ventaja competitiva
Producto de facil absorcion e ingesta.
Producto con buena presencia en imagen.

Productos eficaces y de buena calidad con garantia certificada.

Identificacidén y desarrollo de los elementos del posicionamiento

¢, Qué? Medicamentos de venta libre.
¢A quién? Personas con medianos recursos que buscan un medicamento de calidad.

¢, Quién? el antigripal que brinda a cada problema una solucion.

Slogan

“Vida con salud a un precio accesible”.

Mision
Ofrecer calidad de vida con el compromiso de estar a la vanguardia en productos

farmacéuticos eficaces, seguros y accesibles.

Visién
Busca ser una empresa reconocida a nivel latinoamericano, comprometida a brindar un
servicio profesional para el gremio médico y farmacéutico, promoviendo la mejora

continua a través del trabajo en equipo y busqueda de la excelencia.
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Valores
e Respeto
e Honestidad
e Integridad
¢ Responsabilidad

e Lealtad

b. Descripcion de los productos

Las dos divisiones de la compafiia esta en el ofrecimiento de productos éticos que son
para prescripcion con receta y los productos de venta libre con marca en el que
inicialmente se ofrecian como genéricos, pero han venido innovando en el tiempo y estan
cambiando todos sus productos a unos que sean respaldados por una marca lo cual
genera una mayor confiabilidad y seguridad para el consumidor. Con ello brindar al

publico objetivo un medicamento que cumple con altos estandares de calidad.

Para la linea de productos OTC cuenta con productos que ofrece al mercado entre ellos
los analgésicos, multivitaminas y el producto antigripal de los cuales han sido impulsados
para ofrecer al consumidor final una opcién terapéutica para cada afeccion o

padecimiento que este pueda identificar el mismo.

La compafiia ha decidido lanzar al mercado un antigripal en presentacién de gelatina

suave o blanda o con sus palabras en ingles liquid gel como también es conocido.

e Andlisis de la situacién

A continuacién, se muestra los principales competidores de la marca antigripal que por
efectos de confiabilidad no se podra dar a conocer el nombre del medicamento de venta

libre, también llamados OTC.
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Principales competidores

Dentro de los mas importantes competidores de la linea de productos se encuentran en
diversas categorias, tanto de competencia directa como de productos sustitutos que

también cubren el mercado.

Actualmente en Guatemala existen 418 casas farmacéuticas que se encargan de brindar

productos de venta libre en la region.

Sin embargo, se establecieron los competidores de las tres lineas de productos de

aliviadores de dolor (analgésicos), multivitaminas y el antigripal.
Competidores directos

Los competidores directos son otras casas farmacéuticas que brindan al publico

productos con similares caracteristicas de los mismos principios activos o moléculas.

e Farmandina

e Vijosa
o Pall

e Infasa
e Genfar

e FEurofarma

Competidores de la marca

Sin embargo, entre los principales competidores directos para los antigripales se

encuentran las siguientes marcas.

Antigripales
-Antigripal-
Virogrip
Neumonil
Lideres

Tabcin
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Tabla 1 Competidores del producto

ANTIGRIPALES TASA DE %
CRECIMIENTO  PARTICIPACION
DE MERCADO
RO5AO0 - ANTIGRIPALES EXC.ANTIINF. 26%

TABCIN EF GT (BCN) 105% 26%
VIRO-GRIP (VSA) -19% 14%
TABCIN EF PM (BCN) 73% 9%
TABCIN-GT (BCN) -32% 7%
TABCIN (BCN) 37% 7%
TABCIN DIA (BCN) 207% 5%
TABCIN FORMU-MEJOR (BCN) 101% 5%
TABCIN EF DIA (BCN) -13% 4%
NEUMONIL (EUF) 14% 4%
ANTIGRIPAL (LE2) 14% 4%
PANADOL SINUS (GSK) 61% 2%
TABCIN NINOS (BCN) -14% 2%
PANADOL MULTISYMPT (GSK) 16% 2%
NEXT (G3A) 8% 2%
TABCIN FLEM/CONGES (BCN) 100% 2%
GRIPETIN GRIPE Y T (D.O) -6% 2%
PANADOL GRIP DIA. (GSK) 3% 1%
CORILIN NF (BCN) 0% 0%
VICK FORMULA 44 (PRG) 22% 0%
ANTIGRIPAL DIA (LE2) 12% 0%
PANADOL GRIPE DIA (GSK) 42% 0%
ANTIGRIPAL NOCHE (LE2) 1% 0%

Fuente: IMS junio 2020

Los datos confrontados reflejan el porcentaje de participacion de mercado y el
crecimiento gque tienen las marcas en la clase terapéutica de los antigripales. Con datos
obtenidos de la fuente de informacion de industrias farmacéuticas IMS. En la cual se da
a conocer que el producto reciente se lanz6 en el afio 2019 y alin en su % de participacion
de cada presentacion es del 0.5% para dia y noche. Solo tabcin representa el 65% del

mercado.

Para lograr competir en un mercado ya maduro con la introduccion de nueva presentacion

de gelatina suave hay que considerar que el producto sera competitivo debido a que este
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ofrece la bioequivalencia del producto lider a un precio mas econdémico. Es decir, lo
mismo, pero al alcance de tu bolsillo.

Se conoce que el impulso del producto por medio del dependiente de farmacia se ve
condicionado por muchos factores entre ellos el econédmico para ello se presenta la
opcion de poder promocionar y posicionar el producto en el consumidor final. Lo cual a

largo plazo le atraera mayores beneficios para la compafia.

Matriz BCG
PRODUCTO ANTIGRIPAL
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Fuente: elaboracién propia septiembre 2020

El producto se encuentra en interrogante con un pequefio porcentaje de participacion de
mercado del 1%. El lider abarca el 64% de la cuota del mercado y el siguiente competidor

con un porcentaje de participacion del 35%.
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e Ciclo de vida del producto
El ciclo de vida del producto actualmente se encuentra en su fase inicial de introduccién
debido a que es de reciente lanzamiento para lo cual se pretenden incrementar el

mercado para ir avanzando en cada una de las fases del ciclo.

llustracion 1 Ciclo de vida del producto

troduceion | Crecimiento Madurez Declive

Antigripal

Tiempo

Fuente: Elaboracion propia.

El producto se encuentra en la fase de introduccion por ser de reciente lanzamiento en el
cual se busca destacar los beneficios del mismo de gelatina blanda el cual es de rapida
absorcién. Actualmente en el mercado solo se encuentran dos competidores que tienen
este tipo de capsula lo cual es una oportunidad para destacar el atributo del producto.

Ademas, resaltar que tiene en ambas presentaciones para el dia y la noche.
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A continuacion, se presenta la matriz del perfil competitivo con los principales

competidores de la marca. Para lo cual se establecieron la segmentacion por medio de

las siguientes variables.

Cuadro 1 Matriz del perfil competitivo.

Matriz perfil competitivo

Fuente: Elaboracion propia, septiembre 2020.

Factores criticos de éxito | Ponderacién : iy - : VLTI : .Antlgrlpal :
Rating| Puntaje |Rating| Puntaje |Rating| Puntaje
Reputacién de la marca 0.05 4 0.2 4 0.2 4 0.2
Posicionamiento de la
marca 0.05 4 0.2 3 0.15 1 0.05
Empaque y presentacion 0.03 4 0.12 3 0.09 4 0.12
Calidad del producto 0.10 4 0.4 5 0.5 4 0.4
Sabor natural del producto 0.05 4 0.2 4 0.2 4 0.2
Variedad de productos 0.08 4 0.32 3 0.24 3 0.24
Participacién de mercado 0.08 4 0.32 4 0.32 1 0.08
Cobertura geografica 0.08 4 0.32 3 0.24 1 0.08
Canales de distribucién 0.12 4 0.48 3 0.36 3 0.36
Plan de mercadeo 0.05 4 0.2 2 0.1 3 0.15
Precio del producto 0.04 4 0.16 4 0.16 4 0.16
Satisfaccién del cliente 0.15 4 0.6 4 0.6 4 0.6
Fidelizacién del cliente 0.12 4 0.48 3 0.36 1 0.12
1 4 3.52 2.76

La ponderacion del rating el numero uno es debilidad, débil. Dos la debilidad fuerte. Tres

fortalezas débiles y el cuatro fortaleza fuerte.

En el cual se logra observar que la marca lider se encuentra muy bien posicionada en el

mercado guatemalteco, seguidamente del otro competidor para lo cual se analizaron las

diferentes variables con relacion a la reputacion de la marca en el cual se destacan que

el lider de la marca se encuentra muy bien posicionada. En el cual se puede observar

qgue la marca de competidor. En la cual se puede destacar que la presentacién del

producto +antigripal+ de la compafiia tiene buena imagen es llamativo y atractivo para el




67

cliente en el cual se puede lograr el posicionamiento del producto destacando los factores

de los mismo a un precio menor que el producto lider.

Basicamente, el producto se encuentra en su etapa de introduccion por lo que las

variables de posicionamiento y cobertura no se asemejan con los otros competidores.

e Perfil del cliente

Para la determinacién del publico objetivo segun la informacién obtenida de las encuestas
se logré establecer segun los datos demograficos, geograficos, psicograficos, conductual.

En la siguiente matriz del perfil del cliente se da a conocer como se pretende llegar al

consumidor final realizando una segmentacion y sus comportamientos de compra.

Tabla 2 Segmentacién demogréfica

Fuente: Elaboracion propia, septiembre 2020.

A continuacién, se presenta la segmentacion geografica en el cual se realizara el analisis

de la aplicacion de la propuesta sera en Guatemala.
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Tabla 3 Segmentacidon geogréfica

Pais: Guatemala
Regién / Area: Area metropolitana
Ciudad: Guatemala

Fuente: Elaboracion propia, septiembre 2020.

En el siguiente se analiza el comportamiento del consumidor en las cuales se establecio
el estilo de vida, clase social y grupos de referencia para lo cual se obtuvo la informacion
en la siguiente tabla.

Tabla 4 Segmentacion Psicograficos

Fuente: Elaboracién propia, septiembre 2020.

Asi mismo se evaluaron los datos conductuales en la cual se analizaron varios factores
entre ello la frecuencia de uso, ocasion de uso y la disposicion de compra para lo cual se
logré determinar también el grado de lealtad que tienen los consumidores con respecto a
los medicamentos antigripales.
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Tabla 5 Segmentacion conductual

Frecuencia de Uso: Regular

Ocasion de Uso: Afeccion o malestar
Disposicion de Compra: Dispuesto a la Compra
Grado de Lealtad: Con preferencias
Conocimiento de la marca: Débil

Estilo de compra: Indiferente

Nivel de participacion en Bajo

el proceso:

Fuente: Elaboracién propia, septiembre 2020.

Y por dltimo se establecio el beneficio buscado en el cual destaca que el consumidor

desea un rapido alivio a los sintomas de la gripe.

Tabla 6 Segmentacién conductual

Cliente interesado en su recuperacion
Beneficio buscado: inmediata.

Fuente: Elaboracién propia, septiembre 2020.

Ademas, con los datos analizados se procedio a realizar un analisis para la construccion
del perfil analizando las variables de segmentacion anteriormente analizadas, como lo

indica la siguiente tabla 6 en la cual se analizan cada una de las variables planteadas.
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Tabla 7 Construccion del perfil

Construir El Perfil

VARIABLES Seqmento 1

Hombres y mujeres comprendidos de 14 - 65 afios necesitados de lograr un bienestar con referencia a su salud.

Bienestary recuperacion de padecimientos leves.
Bajo debido al desconocimiento de las marcas.

Poca debido a que prefiere pagar por un producto de marca que le brinde seguridad.

Alto, porque tienen necesidad de adquirir un producto que brinde soluciones practicas.
Necesita productos que satisfagan sus necesidades de acuerdo a la edad en la que se encuentran
Area metropolitana del departamento de Guatemala

Hombres y mujeres comprendidos de 20-45 afios, asalariados
nivel socioecondmico clase media

Persona trabajadora con carencia de salud.

Fuente: Elaboracion propia, septiembre 2020.

En la siguiente tabla se muestra la evaluacién de la viabilidad de poder comercializar el
producto en el publico objetivo y como este tendrd mayor retorno con base a las

caracteristicas ofrecidas por el producto.

Tabla 8 Evaluacioén de la viabilidad

El cliente si cuenta con poder adquisitivo para la compra de dicho producto,

derivado que existe la necesidad de bienestar y salud.
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El mercado objetivo es alcanzable por diferentes medios de comunicacion:
promocion y publicidad en redes.

Derivado que existe una necesidad que cubrir en cuanto a la salud, es preciso
brindar recursos que ayuden para que el respalde el uso de medicamentos sea

practico y accesible para los pacientes.

Actualmente en Guatemala no se cuenta con un pastillero y que en la misma tenga
la alarma de recordatorio de la misma.

Fuente: Elaboracién propia, septiembre 2020.

e Andlisis de las cinco fuerzas de Portter

Se presenta el impacto que genera en la empresa las fuerzas de competitivas de Portter.
Rivalidad entre competidores

ALTA. La rivalidad entre los competidores suele aumentar a medida que se incrementa
el nimero de venta y se van igualando en tamafio y capacidad. Para lo cual se destacan

algunos factores que los condicionan, entre ellos se encuentran:

e Lademanda de los medicamentos de la industria disminuye.

e EXxiste poca diferenciacion en el medicamento con respecto a otros.

e Las reducciones de precios en los medicamentos son comunes.

e Elcliente / paciente tiene la posibilidad de cambiar facilmente las marcas.

e El medicamento tiene regularmente una vida util de dos afios, pero si llega a

guedar en gondola se abaratan para darle rotacion.

A medida que la rivalidad entre los competidores sea mas intensa, las ganancias de la
industria disminuyen, haciendo que esta sea menos atractiva y que por lo tanto no

ingresen nuevos competidores.
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Sin embargo, para esto es preciso evaluar el aumento de la calidad del producto, brindar
precios competitivos, aumentar los atributos del producto, brindar un mejor servicio,

incrementar la publicidad y promocion de la marca.
Amenaza de entrada de nuevos competidores

ALTA. Se hace referencia a la entrada potencial de nuevas casas farmacéuticas que
producen y venden el mismo producto. Cuando estas empresas desean ingresar a la
industria y no tienen mayores barreras de entrada, la competencia aumenta, para lo cual

se identifican las barreras de entrada:

La necesidad de lograr una economia de escala rapidamente: con ello se pretende bajar
el costo del medicamento y asi aumentar la expansiéon en el mercado, debido a que de

esta manera se obtiene un mayor porcentaje de ganancia.

Otro factor es la tecnologia y conocimiento especializado: La innovacién también ha
cambiado la forma de trabajar de la industria farmacéutica, tal y como era conocida hasta
ahora, con sistemas como la automatizacion. Su objetivo es establecer ventaja con el
servicio al cliente que se hace mucho mas rapido y efectivo donde mejora la gestién de
almacenaje y por ultimo la rotacion del inventario ya que permite brindar a los clientes

una mayor variedad de productos.

El siguiente factor es colocar el producto en los canales adecuados de distribucién para

gue el cliente final pueda adquirir el medicamento.

Politicas reguladoras y gubernamentales, aquellas orientadas principalmente a lograr la
realizacion de conductas deseadas o0 a la no realizacién de conductas indeseadas. En la

industria farmacéutica se regira por las BPM’s (Buenas practicas de manufactura).

Falta de acceso a materiales y materias primas, en la cual resalta que toda sustancia
activa (componente que refiere a la accion bioldgica esperada a un producto fitosanitario,

sinénimo: activo, principio activo, molécula, ingrediente activo) o inactiva que se emplea
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en la fabricacion de un producto farmacéutico, ya sea que permanezca inalterada, se

modifique o desaparezca en el curso del proceso de produccion.

Posesion de patentes, la patente farmacéutica traza dudas sobre el acceso a los
medicamentos que se posibilita a la sociedad, por tanto, en ultima instancia, el acceso al
derecho a la salud. La realidad de las patentes farmacéuticas es que, desde el momento
de la invencion y solicitud de patente, hasta la explotacion y distribucion del producto en
el mercado, transcurren aproximadamente en tres afios. Eso supone que la duracién
efectiva de la patente queda reducida de 20 a 8 afios. Una gran pérdida, desde el punto
de vista empresarial. Por tanto, se justifica el alza de precios de los medicamentos
patentados en la necesidad de recuperar la inversion realizada.

Saturacion del mercado. Situacién en la que todos los clientes potenciales de un
determinado medicamento se han convertido en clientes habituales y en la que es
practicamente imposible incrementar la cantidad total de productos que se puede vender
para seguir estimulando la demanda. Las ventas comienzan a disminuir o se estancan,
en el mejor de los casos. La Unica forma de aumentar las ventas es a costa de las ventas

de los competidores ya existentes en el mercado.

Pero a pesar de estas barreras, la empresa puede lograr ingresar facilmente a un
mercado cuando cuentan con productos de una calidad superior al de los existentes,
precios mas bajos o una mejor publicidad. Analizar la amenaza de entrada de nuevos
competidores permite estar atentos a su ingreso, y asi formular estrategias que permitan

fortalecer las barreras de entradas, o hacer frente a los competidores que puedan entrar.

Para minimizar la amenaza se sugiere que pueda evaluarse el aumentar la calidad de los

productos. Reducir los precios. Aumentar los canales de venta. Aumentar la publicidad.
Amenaza de ingreso de productos sustitutos

ALTA. Existe una fuerte amenaza de productos sustitutos que pueden hacer perder la
venta de los productos con marca, son los productos genéricos y medicina natural que

son sustitos del producto y se pueden encontrar en cualquier farmacia en el caso de los
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medicamentos genéricos, por el otro lado los productos de naturales en centros naturistas

gue se encuentran en diferentes puntos de la ciudad capital.

Las razones son los precios de los productos sustitutos son regularmente mucho mas
bajos y por otra decisidon de cuidado y bienestar que suelen tener algunos pacientes e

inclinarse por lo natural, prefieren medicina alternativa.

Hay poca lealtad de los consumidores. Existe poca publicidad de los productos

existentes. El costo de cambiar el medicamento de marca a otro sustituto es bajo.

Para lo cual se sugiere tener presente. Aumentar la calidad, reducir los precios, aumentar

los canales de venta, aumentar la publicidad y aumentar las promociones de ventas.
Poder de negociacion de los proveedores

BAJA. Hace referencia al poder con que cuentan los proveedores de la industria para

aumentar sus precios y ser menos concesivos.

Por lo general, mientras menor cantidad de proveedores existan, mayor sera su poder de
negociacion, ya que, al no haber tanta oferta de materias primas, éstos pueden facilmente

aumentar sus precios y ser menos concesivos.

En cuanto hay pocas materias primas sustitutas. En cuanto a los precios y la calidad que
se le refiere al producto es un factor que se busca brindar en la marca es por ello por lo
gue al momento de negociar con un nuevo proveedor este debe de cumplir con algunas
caracteristicas especiales, como el de contar con buenas practicas de manufactura en la
materia prima, envases, materiales y para que esta a su vez cumpla con las
especificaciones de control de calidad y aseguramiento de la calidad para que pueda ser
utilizado para la elaboracion del medicamento.

El costo de cambio de materia prima es alto debido a que debe realizarse nuevas pruebas
para verificar que en efecto esta tenga la eficacia adquirida. Las empresas realizan

compras con poco volumen.
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El analisis del poder de negociacion de los proveedores permite formular estrategias para
disminuir su poder de negociacion. Para evitar se puede adquirir a los proveedores,

reducir la cantidad de materia prima que se necesita.
Poder de negociacion de los consumidores

ALTA. Hace referencia al poder con que cuentan los consumidores o compradores de la

industria para poder obtener buenos precios y condiciones.

Cualquiera que sea la industria, lo usual es que los compradores siempre tengan un
mayor poder de negociacion frente a los vendedores; sin embargo, este poder suele

presentar diferentes grados dependiendo del mercado.

Por lo general, mientras menor cantidad de compradores existan, mayor sera su
capacidad de negociacion, ya que, al no haber tanta demanda de productos, éstos

pueden reclamar por precios mas bajos y mejores condiciones.

Pero ademas de la cantidad de compradores que existan en la industria, el poder de

negociacion de éstos también tiende a aumentar cuando:

¢ No hay diferenciacion en los productos.

e Los consumidores compran en volumen.

e Los consumidores pueden facilmente cambiarse a marcas competidoras o a
productos sustitutos.

¢ Los consumidores estan bien informados acerca de los productos, precios y costos
de los vendedores.

e Los vendedores enfrentan una reduccion en la demanda.

Para reducir este poder de negociacion se puede realizar unas estrategias las cuales se

puede hacer mencion:

e Buscar una diferenciacién en los productos.
e Ofrecer mayores servicios de postventa.

e Ofrecer mayores y mejores garantias.
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e Aumentar las promociones de ventas.

e Aumentar la comunicacién con el cliente.

e Situacion de la empresa

Generalidades

Se llama asi por sus siglas en ingles Over the counter (sobre el mostrador/ al alcance del
consumidor) OTC. Son los medicamentos de venta libre y sin prescripcion médica para

los cuales existen dos tipos:

El primero son los productos genéricos y el segundo son todos los productos de venta

libre con marca.

Los productos de venta libre se ofrecen al mercado para ofrecer diferentes soluciones a
afecciones comunes como dolores de cabeza y musculares, resfriados, tratamiento de
pomadas para sanar heridas por golpes o raspaduras, dolores estomacales,
multivitaminicos, entre otros. Para los cuales son sintomas leves los cuales no requiere
una visita con el médico y pueden identificarse a si mismos. Estos han sido autorizados
para la comercializacion por el ministerio de salud publica y la organizacion mundial de

la salud.
Caracteristicas de los productos OTC

e Los beneficios son mayores que los riesgos potenciales.

e Poseen bajo potencial de uso indebido y abuso del mismo.

e Los usuarios pueden utilizarlos para afecciones que puedan reconocerse a si
mismos.

¢ No es necesario la intervencion de profesionales de la salud para su uso seguro y

eficaz.
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MATRIZ FODA

Ambiente interno

Para lo cual se identificaron las fortalezas y debilidades de la empresa con respecto a la
empresay a la linea de productos.

Empresa de soélido prestigio con amplio
conocimiento de la industria
farmacéutica.

Presentaciones de productos
combinados en empaques.

Alta capacidad de gestion y adaptacion a | Alto aprovisionamiento de materias
los cambios. primas e insumos importados.

Escaso posicionamiento de la marca en

Recurso humano altamente capacitado. - e
el publico objetivo.

Plantas de produccién de alta Precios relativamente altos con respectos
tecnoldgica. al producto del lider

Productos certificados por las BPM’s lo Cobertura limitada a ciertos canales de
cual le brindan una calidad garantizada. distribucion.

Pago de incentivos para impulsar la
marca.

Solidez financiera

Para minimizar la debilidad planteada de pagos de incentivos se fortalece el
posicionamiento del producto en el cliente final que a largo plazo atraerd mayor

rentabilidad a la compafia debido a que el cliente buscara el producto.

El cual mejorara el aumento de la venta del producto y este no tendra que ser impulsado

por el dependiente de farmacia por que el cliente ya lo identificara.

Ambiente externo

Asi mismo, se determinaron las oportunidades y amenazas del mercado y de los
competidores directos e indirectos de la empresa.
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.

La existencia una red de proveedores que
aportan valor.

Incremento en las exportaciones
dinamizarian la oferta disponible de
medicamentos.

Ampliacion a futuro de instalaciones para
brindar al publico nuevas formas y
formulas farmacéuticas.

Generacién de nuevos puestos de trabajo
calificado.

Espacio para realizar investigacion y
desarrollo para un conocimiento cientifico
y actualizado.

La competencia nacional e internacional.

Innovaciones de productos.

Productos sustitutos, medicina alternativa
y productos geneéricos.

Pérdida de participaciéon de mercado del
producto.

Crecimiento de las importaciones de
medicamentos de México, Europa, USA.

El mercado nacional e internacional va en incremento para lo cual la compafiia en un

futuro no muy lejano pueda considerar exportar el producto a Centroamérica y asi lograr

una mayor participacion del mercado del producto.
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Fortalezas

Debilidades

FACTORES INTERNOS

AN

Empresa de sélido prestigio con
amplio conocimiento de la
industria farmacéutica.

Presentaciones de  productos
combinados en empaques.

Imagen atractiva del producto.

Escaso posicionamiento de la
marca en el publico objetivo.

Recurso humano altamente

capacitado.

Precios relativamente altos con
respectos al producto del lider

Plantas de produccién de alta
tecnoldgica.

Baja participacion en canal al
detalle.

Productos certificados por las
BPM's lo cual le brindan una
calidad garantizada.

Carece de promocion con el

consumidor final.

FACTORES EXTERNOS

N

Solidez financiera

Oportunidades

Maxi- Maxi (FO)

Maxi -Min (DO)

Alta demanda en el mercado de productos

para el resfriado.

Con la buena imagen atractiva 'y
la certificacion que respalda la
calidad del producto se puede
aprovechar la alta demanda del

Realizar una estrategia de
promocion para aumentar las
ventas del producto, con ello
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mercado para ingresar a nuevos
mercados.

aprovechar la alta demanda de los
productos.

Incremento en las exportaciones
dinamizarian la oferta disponible de
medicamentos. De Guatemala hacia C.A.

Aprovechar la demanda del
mercado que esto va a representar
mayor venta en las farmacias que
a su vez se traducira en el
aumento de 6rdenes de compra
parala empresa.

Ampliacién a futuro de instalaciones para
brindar al publico nuevas formas y
féormulas farmacéuticas.

Con la alta demanda de los
productos farmacéuticos se puede
posicionar la marca en la mente
del consumidor.

Generacion de nuevos puestos de trabajo
calificado.

Espacio para realizar investigacion y
desarrollo.

Amenazas

Max-Min (FA)

Min-Min (DA)

Pérdida de participacion de mercado del
producto.

Con laimagen atractiva del
producto y la buena calidad que
este posee se debe aprovechar el
ingreso a nuevos segmentos de

Para minimizar la amenaza del
fuerte posicionamiento de la
competencia es prudente realizar
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mercados asi contra restar el
impacto.

una promocion que permita llegar
al consumidor final.

Competidores con mayor presencia de
marca.

Mejorar el canal al detalle que
reducira la perdida de
participacién de mercado.

Innovaciones de productos.

Productos sustitutos, medicina alternativa
y productos genéricos.

Crecimiento de las importaciones de
medicamentos de México, Europa, USA.

La competencia tiene fuerte
posicionamiento del producto con el
consumidor final.

Después de haber analizado los factores internos y externos de la compafiia cabe mencionar que a raiz de la debilidad

planteada del pago de bonos al dependiente de farmacia lo cual representa un alto costo de impulso de la venta.

Se pretende reforzar una de sus debilidades planteadas en el cual indica que no se esta llegando al publico final para lo

cual se presenta la siguiente propuesta que tiene como fin principal dar a conocer el producto en el cliente final.
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e Objetivos

Objetivo de marketing:

Posicionar la marca en la poblacion guatemalteca del departamento de Guatemala para
el afio 2021.

Objetivos especificos

e Aumentar la posicion del producto en el mercado un 7% de la posicion actual.

e Lograr la captacion de mas clientes offline en un 30 % de los clientes actuales para el
préximo afo del 2021.

e Lograr captar més clientes en el canal online en un 50 % de los seguidores actuales

para el proximo afio del 2021.

Para lograr alcanzar los objetivos antes propuestos es necesaria la reestructuracion del
plan mercadologico de la compafiia del producto antigripal. Principalmente en la variable
de promocién, debido a que con el producto cuenta con una formulacion y disefio
innovador, precios competitivos y se encuentran colocados en las principales

distribuidores y cadenas de farmacias de Guatemala.
Para comenzar se analiza el marketing mix.
PRODUCTO
A continuacion, se presentan los beneficios y atributos del antigripal.
Marca: Antigripal+

Mercado meta: Hombres y mujeres comprendidas en un rango de edad de 18-65 afios.
Con un nivel socioeconémico medio. Ubicados en el departamento de Guatemala.
Personas que presentan malestares de resfriados por un cambio climatico que puede
alterar su salud. Pueden también presentar congestion nasal. Debido a los cambios de

clima que regularmente la persona puede presentar resfriados.
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Posicionamiento

“Alivia los sintomas de la gripe”

Componentes del producto

Su féormula contiene fenilefrina +Dexketoprofeno +Acetaminofen + cafeina. Ademas,
gracias a su presentacion de gelatina suave tiene una mayor rapidez de absorcién en el

metabolismo mucho mas rapido que unas tabletas recubiertas.

PRECIO

Asi mismo se realiz6 un estudio de rango de precios de los productos para los cuales se
establecieron en la siguiente tabla en donde se estudiaron las diferentes presentaciones
y formas farmacéuticas del producto con respecto a sus competidores para lo cual ha

guedado de la siguiente manera.

Con la informacion se puede obtener un parametro como se encuentra el producto con

respecto a los de la competencia, lo cual establece que es menor al de la competencia.

Tabla 1

Precios para competidores directos sondeados en el mercado

-ANTIGRIPAL- TABCIN VIROGRIP
DETALLE presentacion Precio Precio Precio
CAPS 2| Q 5.20 Q 22.05
(ol] 12| Q 59.35
(o]] 60| Q 156.00
(ol] 9% | Q 143.00
Dispensador 120 Q 462.05
Kit 2 Q 45.29
Sobres 1 Q 3.24
Sobres 2 Q 4.01 Q 9.81
Sobres 24 Q 284.74

Fuente: Pagina de una Cruz Verde, una de las cadenas de farmacia, agosto 2020.
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PLAZA
Con respecto a la plaza se determiné que tiene presencia en las principales cadenas de
farmacias 25% y distribuidoras mayoristas, minoristas con una participacion del 75%. De

la informacién obtenida del gerente de la empresa.

Estrategia de distribucion

Selectiva, El tipo de estrategia que utiliza es debido a que no cuenta con la capacidad

de respuesta de la planta para penetrar en otros mercados.

NUmero de canales

Actualmente tiene dos canales para llegar al cliente final es por medio de los siguientes.

Figura 3

Canal de distribucién

Fabricante

minorista

Fuente: canal de distribucion

En este punto hay que tomar en cuenta que la relacion de comercial de la compafiia en
los canales de distribucién solamente llega al minorista. El minorista es el encargado de

vender el producto al cliente final.
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PROMOCION
Para la estrategia de promocion se abordaran al cliente final por medio de la promocion

en las cadenas de farmacias en el punto de venta la cual sera de la siguiente manera.

Objetivo: Lograr captar clientes para el posicionamiento del producto por medio del canal

offline.

Estrategia: La estrategia a utilizar sera de atraccion la cual va directo del fabricante hacia

el consumidor final.

Las tacticas para implementar son la promocion de venta en el cual consistira en brindar

al cliente final en temporadas de mayor demanda que son las de lluvia y de clima frios.

Se iniciara con la entrega de muestra médicas de 4667 cajas por tres meses los cuales

se entregaran al consumidor final por medio de las farmacias de mayor demanda.

En los siguientes meses se entregaran material P.O.P. lo cual apoyara al recordar la

marca en el publico final.

Por ultimo, se daran cupones de descuento en las proximas compras para lograr fidelizar

al cliente con la marca.



PLAN DE ACCION PROMOCION

Estrategia en promocion de ventas

Objetivo: lograr captar clientes para posicionar el producto offline
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Pull Promocién Muestra Incremento de las Mensuales por tres Impulsadoras Q14, 000
de venta médicas gratis ventas en la cadena meses
de farmacia
1,000 por mes
P.O.P. Incremento de las Seis meses de lluvia Impulsadoras Q12,000
ventas en la cadena
de farmacia Junio, julio, agosto y
septiembre
Cupones de Incremento de las 3 meses por ventas en | Impulsadoras Q 30,000
Descuentos ventas en la cadena presentaciones
compra de farmacia
TOTAL Q56,000
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e PUBLICIDAD POR MEDIO DE REDES SOCIALES

Campafia de posicionamiento del producto en el puablico objetivo. Debido a que la mayoria
del publico objetivo es milenials, centenials quienes son una persona que le gusta

mantenerse informado, le gusta investigar los productos antes de realizar una compra.

Para lo cual se quiere llegar a un nuevo publico objetivo para lo cual es preciso el disefio

de una campafa promocional para atraerlos a los diferentes canales fisicos y virtuales.

Para los canales fisicos se ofrecen descuentos especiales y nuevas presentaciones de
los productos que se determiné en la encuesta que son los favoritos para este tipo de
segmento de clientes.

Por otro lado, para lograr el posicionamiento atraer clientes se propone el medio digital
por medio del inbound marketing el cual no es invasivo si no que solo atraera a clientes

interesados en conocer de los temas de tratamiento de congestion nasal, resfriados, tos.

e Estrategias online

Para lograr atraer al publico objetivo por medio de canales digitales se propone la

aumentar la comunidad de seguidores en las redes sociales de Facebook, Instagram.

Ademas de actualizar la pagina web que actualmente se encuentra desactualizada y sin
uso con ello se pretende la generacién de contenido de valor que llame la atencién del

publico objetivo.

La aplicacion de la promocion se hara en el top de farmacias de la cadena la cual se
encuentran ubicadas en la zona 1,9, 18, 7, 19, 6, 5. Del cual se analizara el incremento

de ventas por medio de sell out que reporta la cadena.



PLAN DE ACCION PUBLICIDAD
Estrategia de publicidad

Objetivo: lograr captar clientes para posicionar el producto online

Inbound Campafia en | Contenidos informativos | Aumento de la comunidad de | Mensuales | Comunity Q 70,000
marketing redes y de interés para el | seguidores en redes sociales y manager
sociales publico objetivo registro de nuevos usuarios y
hubspot
Sorteos Participacion en | Aumento de seguidores Mensuales | Comunity Q 6,000
concursos en las redes manager
Web Generacién de motores | Generacion de contenido Mensuales Q 20,000
de busqueda en pagina
web - SEM
TOTAL Q96,000




CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION DE OBJETIVOS

OBJETIVO Ene Feb Mar Abr May Jun
PROMOCION DE VENTAS X X X X
PUBLICIDAD X X X X X X
Aumentar la comunidad de X X X X X X

seguidores en redes

sociales

Aumento de usuarios X X X X X X

registrados en el startup

Fuente: Elaboracién propia, septiembre 2020.

CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION DE OBJETIVOS

OBJETIVO Jul  Ago Sep Oct Nov Dic
PROMOCION DE VENTAS X X X X

PUBLICIDAD X X X X X X
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Aumentar la comunidad X X X X
de seguidores en redes

sociales

Aumento de usuarios X X

registrados en el startup

Fuente: Elaboracion propia, septiembre 2020.

PLAN DE PUBLICIDAD EN CANALES

Considerando que el publico objetivo de la empresa son los milenials y centenials quienes
estan familiarizados con la tecnologia y por lo cual se recomienda que se pueda dirigir la

publicidad a los medios de Facebook, Instagram.

Plan de promocién

Objetivo: Amentar la frecuencia en las redes seleccionadas en los primeros seis meses
del afio 2021.

Se utilizaran las principales redes sociales.

Blog Tres posts a la semana
Facebook Un contenido al dia
Youtube Un video por semana

Instagram Un contenido al dia
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La tematica para implementar para lo cual se estara compartiendo para cumplir con los

objetivos de marketing y llevar a cabo la estrategia.

Promocion
Brandin

Ofertas

S

Concursos

Estrategia de contenidos

Para lo cual se define la tipologia a ejecutar el plan siempre tomando en cuenta los que

son mas atractivos para el pablico final.

Textos
Fotos

Videos

S

Enlaces



Plan de promocién
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Lanzamiento Blog Post Informativo
Infografia Divertido/ inf.
e-book Informativo
Newsletter Correo Directo/informativo
RRSS Imagen informativo

Video
Facebook Ads Anuncio directo

Fuente: elaboracion propia.

Shares en
RRSS

Descarga de
e-books

Descarga e-
books

Clics en
enlace post
blog

Descarga e-
book

Ademas, se propone la implementacién de un dashboard que permita tener el control de

las acciones que se deben implementar en las redes sociales y permita tener el control

de cada una de ellas basicamente esto se puede lograr por medio de un calendario de

actividades y avance en ejecucion.



e Presupuesto
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Para la implementacion de toda estrategia es importante el presupuesto para asegurar el

desarrollo y la implementacion.

Promocion de Muestra gratis
venta

POP

Cupones de
descuentos
sobre
compras

Publicidad Campafia en
redes sociales

Sorteos

Actualizar
pagina web

TOTAL, DEL PRESUPUESTO

Fuente: Elaboracién propia.

3 meses-

4 semanas por
1,000 al mes

6 meses de
materiales POP.

3 meses por ventas
mayores

Asistente de redes
sociales

incluye bono 14 y
aguinaldo

6 meses por
Premios de
electrodomésticos

Unico proyecto

Q 2.00

Q2,000
mensuales

Q10,000

Q5,000

Q1,000

Q14,000

Q12,000

Q30,000

Q70,000

Q6,000

20,000

Q152,000
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Para la evaluacion del retorno de la inversion se estable el calculo de ROI de marketing.
Formula: (margen bruto- inversion en marketing) / inversion en marketing

Aplicacion:

Q 493,970.00 - Q 152,000.00 = Q 341,970.00
Q 152,000.00

Q 2.25
Para lo cual se establece que por cada Q1.00 invertido se obtiene Q1.25 de retorno de

la ganancia.

e Andlisis financiero

A continuacién, se presenta un estado de resultados proyectado para el afio 2021.

En este caso no se permitio revelar la proyeccion de ventas, pero brindaron un estimado
de volumen de ventas para lo cual se le incremento el objetivo de aumento de ventas en
el porcentaje captado la informacién de la empresa para lo cual solamente indicaron un
estimado del presupuesto asignado para el mercadeo del producto. Se tendré a la vista
la informacién del incremento de ventas del producto después de la aplicacién de la

promocién del producto.



Estado de resultados

Proyectado al afio 2021

PIEURS
vertical %
Ventas proyectadas Q 702,650.00
Costo de ventas Q 208,680.00 30%
Utilidad bruta Q 493,970.00
Gastos de administracion Q 34,577.90 5%
Gastos de operativos Q 49,397.00 7%
Gastos de marketing Q 152,000.00 22%
Total, gastos Q 235,974.90
Utilidad antes del impuesto  Q 257,995.10
ISR Q 72,238.63 10%
Utilidad neta Q 85,756.47 | 26%

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2020
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ANEXOS
ANEXO 1 GUIA DE ENTREVISTA

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA St
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS '
ESCUELA DE ESTUDIOS DE POSTGRADO

GUIA DE ENTREVISTA

NOTA: Los datos proporcionados por la empresa, seran confidenciales y su uso sera para
temas estrictamente académicos.

La siguiente entrevista tiene como objetivo principal conocer la situacion actual de la
empresa, el perfil del cliente.

Edad:

Puesto en la organizacion:
Antigtiedad en la organizacion
Profesion:

Empresa:

Giro del negocio:

A continuacion, se analizara la situacion actual de la empresa.

¢,Conoce la filosofia de la empresa?

¢ Existe un departamento encargado del mercadeo?

¢ En el departamento manejan un plan de mercadeo?

¢Podria indicar cuales son los factores internos y externos que se pueden
aprovechar para impulsar el producto?

¢, Cual considera que es la ventaja competitiva del producto?

¢El giro del negocio es de fabricante a distribuidores o fabricante a consumidor
final?

¢, Conoce quiénes son sus competidores directos e indirectos?

8. ¢Qué tan reconocida es la empresa por el consumidor?

rwnhE

o g

N
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9. ¢Conoce al publico objetivo al que se dirigen los medicamentos?
10. ¢ Conoce cuales son las amenazas que enfrenta el medicamento?
11.¢Conoce cuéles son las debilidades en la empresa qué impactan en el producto?
12.¢Con relacion a los medicamentos de venta libre considera que los genérico
Impacta en las ventas del producto de marca?
13. ¢ Utiliza alguna estrategia de promocion?
a. Si
i. Mencione las estrategias de promocion realiza.
b. No
14.;Cual es el medio que mas utiliza para incrementar las ventas?
a. T.V
Radio
Vallas
Volantes
e. Otros
15. ¢ Cuél fue el comportamiento de las ventas del ultimo semestre?
a. Mayor
b. Menor
c. lgual
16.Mencione la causa principal del porque las ventas se comportan de la manera
anteriormente indicada.

ooo

17.¢,Cuadndo se lanza una estrategia de promocion que factores considera
importantes para su aplicacion?
18. ¢ Ha realizado investigacion de mercado o estudios de mercadeo, al momento de
disefiar estrategia de promocion?
19.Con respecto al producto que atributos considera que son los mas importantes a
destacar.
20.Con respecto al mercado en donde se comercializan los productos los precios del
producto considera que se encuentran:
a. Alto en comparacion con los de la competencia.
b. Rango promedio de los de la competencia.
c. Bajo con respecto a los de la competencia.
21.¢Con respecto a la localizacion considera que tiene buena cobertura en los
canales de comercializacion en Guatemala?

22.Tienen un presupuesto asignado para la promocion de los productos
farmaceéuticos.
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ANEXO 2 GUIA DE ENCUESTA

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
ESCUELA DE ESTUDIOS DE POSTGRADO
MAESTRIA EN MERCADEO

Introduccidn: El siguiente cuestionario constituye un instrumento de recoleccion de informacion
para realizar un estudio de Mercado, tiene como objetivo principal obtener opinién del cliente con
respecto a la compra de medicamento de venta libre o sin receta. La informacién obtenida sera
utilizada con fines académicos.

Dirigido a cliente potencial

Datos demograficos
Sexo: M F Edad:

Nivel académico:
Primaria

Basico
Diversificado
Licenciatura
Maestria
Doctorado

Ingresos mensuales

Q 0- Q3000

Q 3000- Q7,000

Q 7,000- Q12,000

Q 12,000- en adelante

Preferencia del consumidor
1. ¢Cuando realiza una compra de medicamento de venta libre o sin receta, acostumbra a
comprar?
a. Genérico
b. Marca
c. Ambos

2. Para qué tipo de dolencia compra medicamentos OTC
a. Cuando tiene algun tipo de dolor (cabeza, articulaciones)
b. Cuando tiene algun tipo de resfriado o tos
c. Cuando desea vitaminas
d. Otros_

3. En que ocasiones compra medicamento de marca.
a. Cuando tiene algun tipo de dolor (cabeza, articulaciones)
b. Cuando tiene algun tipo de resfriado o tos
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c. Cuando desea vitaminas
d. Otros__

4. ¢Cuando adquiere un medicamento en qué presentacion acostumbra a comprarlo?
a. Caja
b. Blister
c. Unidades

5. ¢Cual es su marca favorita a la hora de comprar un antigripal?
Tabcin

Virogrip

Antigripalito

Ex flu

Panadol antigripal

Sudagrip

Ganol

Otros mencionen:

Se@roo0Tp

6. ¢Cuales son las caracteristicas que mas valora del medicamento?
a. Eficacia y bajo precio
b. Eficaciay calidad
Precio

7. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por una caja de antigripal?

a. Q20-Q40
b. Q40-Q60
c. Q60-Q100
d. Q100-150

Plaza
8. ¢A qué distancia le queda una farmacia?
a. 1 kilometro
b. 1 cuadra
c. Maés de un kilometro
9. ¢Regularmente encuentra en la farmacia el medicamento que desea comprar?

a. Si
b. No
c. Aveces

d. Regularmente
10. ¢ Compra algun tipo de medicamento en las tiendas de barrio?

a. Si
b. No
Promocioén

11. Entre las siguientes categorias ¢ Que valora mas de una promocién?
a. Porcentaje de descuento en precio
b. Producto extra en contenido
c. Dos cajas por el precio de una
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d. Articulos promocionales

e. Cupones
f. Rifas
12. ¢ En qué medios ha visto o escuchado publicidad de medicamentos de venta
libre?
a. Radio
b. T.V.
c. Mupies
d. Traseras de buses
e. Gondolas
f. Redes sociales
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GLOSARIO

B2B o Business to Business (Negocio a Negocio): Es un modelo de marketing
empleado por empresas que venden a otras empresas y no al cliente final. En este
modelo de marketing es muy importante tener en cuenta que las personas tienen

comportamientos de compra diferentes que las empresas.

B2C o Business to Customer (Negocio a cliente): Es el modelo de marketing de las
empresas que venden directamente a consumidores. Como lo mencionamos en el
término anterior, las personas compran en la vida privada de forma diferente a cuando lo
hacen en nombre de una empresa; en ese sentido la forma de comunicarnos y construir

experiencias se convierte en métodos vitales para persuadir al consumidor final.

Alcance: Utilizamos este término en marketing digital para medir la cantidad de personas
a las que buscamos impactar con una campafa. En redes sociales, este dato es muy
importante para dirigir con mayor certeza nuestras acciones en un periodo de tiempo

concreto.

Alcance orgéanico: es el numero total de usuarios Unicos que ven tu contenido de forma
gratuita debido a una suscripcién a tus redes o porque es uno de tus seguidores. En otras
palabras, es el KPI que indica cuantas personas vieron un contenido que no ha sido

pautado.

Alcance Pagado: Al contrario del alcance organico, este KPI es el nimero de usuarios

o clientes que ven tu contenido como resultado de un anuncio pagado.

Automatizacién: Este proceso tiene como finalidad optimizar el tiempo y mejorar la
productividad. Se basa en el uso de software a través del que se logra automatizar
procesos con el fin de calentar leads (lead nurturing) segmentar clientes, reducir los
costos operativos, proyectar una imagen mas tecnoldgica, monitorear las estrategias y

aumentar las ventas.
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Banner: Es un formato de anuncio o tipo de contenido usado en paginas web, es los que
se usa una pieza grafica muy llamativa que busca atraer la atencién con el fin de

promocionar un producto o entregar una informacion especifica.

Blog: Es un activo digital y sitio web especializado en un contenido especifico, el cual
esta en constante alimentacion y en el que los usuarios pueden encontrar informacion de
gran interés. Los blogs son la columna vertical de una buena estrategia de inbound

marketing y un instrumento crucial para el posicionamiento SEO.

Click to Call: traduce haz clic para llamar, es un botén que se ubica en anuncios o activos
digitales y que apunta a aumentar las conversiones. Recientemente Google lo ha

incorporado en los anuncios para su buscador con una excelente tasa de conversion.

CPC (Costo por Clic): Es el modelo de pago que realiza un anunciante cada vez que el

usuario da un click en su anuncio.

CPL (Costo por lead): Es el modelo de pago que hace un anunciante por cada usuario
que se registra en un activo digital y proporciona suficiente informacion para poder

convertirse en un lead o cliente potencial.

CPM (Costo por mil): Es el modelo de costo publicitario que se paga por cada mil
impresiones/usuarios. En la publicidad online este CPM es muy Util, ya que el precio que
se paga esta directamente relacionado con la cantidad por cada mil impresiones o

usuarios ven un anuncio en particular.

CTA (Call to action): Es un botdn, enlace o un copy altamente atractivo que invita a

realizar una accion determinada, por ejemplo, comprar o suscribirse.

CTR (Click Through Rate): Es la tasa de clics, es decir el porcentaje de clics que hacen
los usuarios sobre un anuncio o enlace en especifico respecto a su numero de

impresiones.
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Email marketing: Es el tipo de publicidad que utiliza el correo electrénico como
plataforma principal de comunicacién. El email marketing se puede desarrollar a través
de las bases de datos previamente obtenidas, con el fin de enviar anuncios, solicitar

donaciones, motivar compras o cualquier actividad que refuerce la marca.

Ebook: Es un libro electrénico o ciber libro. Este elemento cambia el papel por las
pantallas digitales, albergando informacién interactiva. Este medio mezcla lo bueno del
mundo off en el online. Tener Ebooks planeados en tu estrategia de marketing digital es
muy importante para brindarle al usuario un contenido que sienta que se lleva con él,
como una especie de premio con informacion altamente relevante y actualizada sobre

una tematica.

Ecommerce: En espafiol, comercio electrénico, es la modalidad que nos ofrece internet
para comprar, vender, distribuir, intercambiar y mercadear nuestros productos, bienes,
servicios o0 ideas. Esta modalidad nos permite continuar o empezar nuestra idea de
negocio dentro de un entorno digital en el que podemos ser mas creativos y seguramente

mas productivos.

Engagement: Este término es muy importante en cualquier estrategia de marketing que
llevemos a cabo, ya que es el vinculo entre el usuario y la marca. Este lazo se traduce
en cuan enganchado esté un usuario con la marca. Por eso, entre més fuerte y duradero
sea el engagement, mayor sera la capacidad de interactuar, anticipar y satisfacer los

deseos de nuestros clientes.

Geomarketing: Es una estrategia de marketing en la que, a partir de datos geograficos,

se analiza la situacion del negocio y se disefia una plan de accion preciso sobre un mapa.

Google AdWords: Al igual Google AdSense, es una plataforma de publicidad
autogestionable adaptada a la red de display de Google o a las busquedas. AdWords se

ha convertido en uno de los canales mas importantes para realizar campafas gracias a
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su versatilidad, adaptabilidad y los grandiosos resultados que ofrece para todo tipo de

negocios.

Hashtag: En espafiol podriamos decirle etiqueta y hace referencia a una palabra o
composicion de palabras precedidas por el signo numeral #. El Hashtag es utilizado en
las principales redes sociales con el fin de agrupar y ubicar mas rapidamente diferentes

temas.

Inbound Marketing: Mas conocido como marketing de atraccion, es una estrategia
pensada para atraer clientes mediante contenido util y relevante. A diferencia del
marketing tradicional, el inbound no se esfuerza por captar la atencién de los clientes,
sino que les proporciona informacion importante para abordar sus problemas y resolver
sus necesidades, esperando que sea el cliente el que se acerque a la marca en un

momento clave del Customer Journey.

Keyword: Palabra clave con la que los usuarios realizan busquedas en Google o en otros
buscadores. Existen diferentes tipos de Keywords:

e Shortail: Son keywords de maximo dos palabras como “pizza”, “pasta italiana” o
“marketing digital”, el problema de estas keywords es que son tan abiertas que es
imposible saber la razén por la que las personas estan buscando esos términos.
Una persona puede buscar el término pizza porque quiere pedir un domicilio o
porque quiere aprender a prepararla en su casa. Por esa razon, son keywords con
un alto volimen de busquedas, pero con una competencia muy alta, por eso
usarlas para posicionar nuevo contenido suele ser muy dificil.

e Longtail: Son keywords especificas de 3 o mas palabras como “pizza a domicilio

en colombia”, “marketing digital para dummies”, “como escribir para SEO” o “qué

es ecommerce’”. Su caracter mas especifico las hace cercanas a la forma en que

una persona usualmente buscaria algo en Google.
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KPI (Key Performance Indicator): En espafol es indicador clave de desempefio o
indicadores de gestion. Es un sistema de métricas con las cuales se logra sintetizar la

informacion referente a los logros de una estrategia.

Lead: Un posible cliente que capturamos gracias a una campafa o accion de marketing,
es decir, alguien que se ha interesado por obtener lo que estds ofreciendo. Un lead,
puede llegar por diferentes medios como una llamada, un registro en una landing, un

contacto de chat, entre otros.

Lead nurturing: Es la técnica de calentar o nutrir un lead para que se convierta en un
lead calificado para ventas. En esta técnica se analiza el momento de decisién por el que
esta pasando el lead y, teniendo en cuenta esto, se le envia informacion personalizada

para acompaiar o motivar su proceso de compra.

Lead calificado para ventas: Es un lead nutrido y en una etapa de consideracion o
conversion que el equipo de mercadeo entrega al area comercial para que esta ultima lo

consolide como un cliente.

Marketing de Contenidos (Content marketing): Es una rama muy importante del
marketing digital y espina dorsal del Inbound Marketing que se enfoca en la creacion o
curacion de contenido con el fin de atraer a una audiencia especifica. Mediante esta
técnica es posible aumentar los leads y generar una percepcién positiva de la marca.

PPC o Pago Por Click: Hace referencia a la manera en que los anunciantes pagan a
Google, Facebook e incluso a otras plataformas de anuncios, en las que se cobra por
cada click que un usuario haga sobre un anuncio. Este sistema tiene tres opciones de

pago: costo por clic, costo por impresion y costo por adquisicion.

ROI (Return of Investment): En espariol es el Retorno de la inversién. Es una métrica con
la que podemos cuantificar el retorno econémico aportado por las estrategias de
marketing digital realizadas. Para cuantificar este valor se utiliza la siguiente férmula:

ROI= (beneficio — inversion) / inversion.
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SEM (Search Engine Marketing): En espafiol podriamos traducirlo como Marketing de
Buscadores y se trata de cualquier accion de marketing que realicemos en los
buscadores. Por ejemplo, en Google podemos crear un anuncio delimitado

geograficamente que se imprima cuando alguien busque “marketing digital”.

SEO (Search Engine Optimization): En espafiol significa optimizacion de los motores de
busqueda y hace referencia a todas las técnicas, herramientas, estrategias o acciones
destinadas a aumentar el trafico organico de una web y mejorar su posicionamiento en

los diferentes buscadores.

ZOOM, plataforma en linea para Zoom Video, también conocido como Zoom 'y Zoom App,
es un programa de videollamadas y reuniones virtuales, accesible desde computadoras
de escritorio, computadoras portatiles, teléfonos inteligentes y tabletas. Su fabricante es

la empresa Zoom Video Communications, asentada en San José, California.



