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INTRODUCCION

Los farmacos nootrépicos son aquellos medicamentos que actuan a nivel del
sistema nervioso central favoreciendo las conexiones nerviosas y brindando
una mayor oxigenacion a la corteza cerebral. Lo anterior permite una mejor
concentracion, atencion y memoria de la persona que los consume de manera

frecuente.

El mercado farmacéutico a nivel mundial es medido y evaluado por la agencia
global de investigacion de mercados IQVIA que, de acuerdo con las ultimas
estadisticas actualizadas a diciembre 2019, en los ultimos doce meses (enero
a diciembre 2019) la categoria de farmacos nootrépicos en Guatemala
asciende a 8.5 millones de quetzales con un volumen de unidades de 119,994.
Dicha categoria presenta un crecimiento en valores del 8.3% y un leve
crecimiento de 1.1% en el volumen de unidades, es decir, vendiéndose
practicamente las mismas unidades que los doce meses anteriores (enero a
diciembre 2018). La empresa en esta investigacion, un laboratorio
farmacéutico de origen italiano con presencia a nivel mundial y que desde
Guatemala administra las operaciones para Centroamérica y El Caribe,
participa con una marca en la categoria de farmacos nootrépicos en la ciudad

de Guatemala.

La promocion como herramienta mercadologica es aquella que comunica e
informa al mercado meta sobre la existencia de determinado producto,
servicio, marca, organizacion, idea, etc. en lo que respecta a las empresas
farmacéuticas, la promocion juega un importante papel en dar a conocer a los
consumidores, meédicos y otros entes relacionados a la salud acerca de los
beneficios que sus productos tienen para la prevencién o atencién del

paciente.



Por tanto, se ha elaborado el presente trabajo de tesis titulado: “Campanfia
promocional para un producto de un laboratorio farmacéutico ubicado en la
ciudad de Guatemala” el cual consta de informacion y estrategias que
permitiran a los directivos tomar decisiones para la obtencion de los resultados
deseados y guiar a la organizacion al logro de los objetivos para la cual fue

creada.

El documento se encuentra divido en tres capitulos: marco teorico, diagnostico
de la situacién mercadologica actual de la empresa y el producto en analisis,

asi como la propuesta de la campana promocional.

El capitulo | detalla los conceptos y definiciones importantes a tomar en cuenta
en la investigacion, relacionados a la mercadotecnia y especificamente a la
variable de promocion, generalidades sobre el mercado farmacéutico y los
farmacos nootrépicos, asi como el analisis FODA (fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas).

El capitulo Il detalla la metodologia de la investigacion, limitaciones de la
investigacion, determinacion de la muestra, antecedentes y situacion actual
del mercado farmacéutico en Guatemala y los farmacos nootrépicos.
Asimismo, se analiza la mezcla promocional utilizada por la empresa unidad
de investigacion dentro de la categoria de farmacos nootropicos y las acciones
realizadas por los competidores. Posteriormente, se desarrolla un analisis
sobre el ambiente interno y externo de la organizacion, y se presentan los
hallazgos relevantes del mercado meta que persigue la empresa dentro de la
categoria antes mencionada. Finalmente se desarrolla el analisis FODA de la

entidad unidad de investigacion.



El capitulo Il que corresponde a la propuesta de campafia promocional, detalla
la justificacion y objetivos de esta, y se compone de cuatro estrategias basicas:
publicidad, promociones de ventas, relaciones publicas y marketing directo.
Todas las estrategias anteriores, constan de sus respectivos obijetivos,
auditorio objetivo, descripcion de la estrategia, piezas creativas, planes de
accion, inversidn necesaria para ejecutar cada estrategia y los elementos
necesarios para la evaluacion y control de los resultados. Asimismo, se
presenta el presupuesto total necesario para la implementacion de la
propuesta y la relacidon costo beneficio.

Por ultimo, se incluyen las conclusiones, recomendaciones, bibliografia y

e-grafia consultada, anexos y glosario de términos.



CAPITULO |
MARCO TEORICO

El ambito donde se desenvuelve la empresa unidad de investigacion es el
mercado farmaceéutico y el area de contexto de la presente investigacion es la
mercadotecnia, por lo que a continuacion se presentan las definiciones

necesarias que brindan soporte al estudio que se propone desarrollar.

1.1. Mercado farmacéutico

Desde el punto de vista de la mercadotecnia, “un mercado es el conjunto de
todos los compradores reales y potenciales de un producto o servicio. Estos
compradores comparten una necesidad o deseo particular que puede ser
satisfecho a través de relaciones de intercambio.” (Armstrong & Kotler, 2013,
p.8) Por tanto, el mercado farmacéutico lo constituyen los compradores reales
y potenciales de este tipo de productos en especifico y las empresas que tiene
los productos necesarios para suplir dichas necesidades y deseos.

1.1.1. Farmacos

“Es aquella sustancia quimica purificada que se utiliza para el tratamiento, la
cura, la prevencion o el diagnostico de alguna enfermedad o también para
inhibir la aparicion de un proceso fisiolégico no deseado.” (Ucha, F. 2009.

Definicién abc)

Es decir, un farmaco también conocido como medicamento es una sustancia
parecida a la que genera el propio organismo y que causa cambios en la
actividad celular.



1.1.2. Regulacién del uso de farmacos en Guatemala
De conformidad al Acuerdo Gubernativo No.712-99, Reglamento para el
Control Sanitario de los Medicamentos y Productos Afines, los farmacos o

medicamentos se pueden dividir de la siguiente manera:

1.1.2.1. Producto de venta libre
Es la especialidad farmacéutica autorizada para comercializarse sin
prescripcion medica y que puede ser objeto de publicidad o promocién por

medios masivos.

1.1.2.2. Producto de prescripcion médica

Es el autorizado para comercializarse bajo el amparo de una receta médica.
Las prescripciones o recetas médicas pueden ser: receta médica simple u
ordinaria, receta que ampara un producto de venta restringida y receta de
talonario oficial para estupefacientes.

1.1.3. Formas farmacéuticas

También conocidas como formas galénicas o comunmente denominadas
como presentaciones, son las maneras como un medicamento se toma por
parte de los usuarios. De acuerdo con el laboratorio farmacéutico Bayer
(2016), las diferentes formas galénicas se pueden dividir en cuatro grandes

grupos:

1.1.3.1. Formas soélidas

Son aquellas en que el principio activo y los excipientes se presentan en forma
sélida, como por ejemplo en polvo, granulados, comprimidos, capsulas
(blandas y duras) grageas o supositorios.



1.1.3.2. Formas semisoélidas

Se trata de preparados que habitualmente tienen un uso externo (tépico) y se
reconocen en funcion de su capacidad para disolverse en agua
(hidrosolubilidad), desde las cremas mas hidrosolubles, pasando por las
pomadas mas grasas, hasta los unguentos, menos hidrosolubles y mas

aceitosos. En este grupo también se encuentran las jaleas.

1.1.3.3. Formas liquidas

En este grupo encontramos las soluciones que pueden administrarse por via
oral, parenteral, topica, rectal, ocular o inhalatoria; los jarabes donde el
principio activo se disuelve en una solucion concentrada de azucar o glucosa;
las suspensiones en las que se usa liquido para administrar un principio activo

insoluble; y las emulsiones, formadas por gotas oleosas en un medio acuoso.

1.1.3.4. Soluciones gaseosas

Son basicamente los principios activos que se usan en estado gaseoso para
ser inhalados, como el oxigeno o los anestésicos. También se incluyen en este
grupo los aerosoles, aunque se trate de la dispersion a presién de una forma
liquida o sdlida a través de un gas propelente (que ayuda a su dispersion).

En el mercado, existen productos que comparten el mismo principio activo,
pero se presentan en formas galénicas diferentes. Esta variedad permite a los
profesionales sanitarios recomendar la solucion que mas se adecue a la
patologia o padecimiento y las caracteristicas de cada tratamiento, mientras
que ofrece a los consumidores una amplia variedad de opciones en funcién de

sus gustos y preferencias.

1.1.4. Farmacos nootropicos



Los nootropicos “hacen referencia a compuestos que se ingieren para
provocar un determinado efecto en el cerebro, mejorando y potenciando su

rendimiento.” (Colomer, J. 2018. Nutricion, salud y deporte.)

Existen diversos tipos de nootrépicos, dentro de los cuales se pueden
encontrar: para el estado de animo, para la concentracién, para la ansiedad,
para la memoria, para rendimiento deportivo y para el descanso. Los
nootropicos también son llamados drogas inteligentes.

1.2. Mercadotecnia

“Es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos
satisfactores de necesidades, asignarles precio, promoverlos y distribuirlos a
los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacién.” (Stanton,
Etzel & Walker, 2007, p.6) La mercadotecnia es un proceso por medio del cual
las empresas generan valor para sus clientes y desarrollan fuertes relaciones

entre si, en conexion.

1.2.1. Términos fundamentales de la mercadotecnia

Como se pudo establecer en el inciso anterior, la mercadotecnia o el marketing
conlleva el manejo constante de términos clave para poder comprender su
aplicacidon en las estrategias de los negocios y en especial para el sector
farmaceéutico, con la unica finalidad de agregar valor y desarrollar relaciones
rentables y reditables con el cliente y consumidor final. A continuacion, se
presentan conceptos que son esenciales para la comprension de la

mercadotecnia. (Armstrong & Kotler, 2013)



Cuadro 1

Términos fundamentales de la mercadotecnia

Concepto Descripcion
Necesidades Estados de carencia percibida.
Deseos Forma que toman las necesidades humanas a medida

que son procesadas por la cultura y la personalidad

individual.

Demandas Deseos humanos respaldados por el poder de compra.

Oferta de mercado | Combinacién de productos, servicios, informacion o
experiencias ofrecidos a un mercado para satisfacer

una necesidad o un deseo.

Valor y satisfaccion | Los clientes se forman expectativas sobre el valor y la
satisfaccion que les entregaran las varias ofertas de
mercado y realizan sus compras de acuerdo con ellas.
Los clientes satisfechos vuelven a comprar vy
comunican a otros sus experiencias positivas con el

producto.

Intercambio Acto de obtener de alguien un objeto deseado

ofreciendo algo a cambio

Mercado Conjunto de todos los compradores reales vy

potenciales de un producto o servicio.

Fuente: elaboracién propia con base en Armstrong, G. & Kotler, P. (2013) Fundamentos de

Marketing. Ciudad de México, México. Pearson. p.6-8.

1.2.2. Comportamiento de compra del consumidor

“Se refiere a la conducta de compra de los consumidores finales: individuos y
hogares que compran bienes y servicios para su consumo propio.” (Armstrong
& Kotler, 2013, p.128)



Para las empresas que ofrecen bienes y servicios lo fundamental es conocer
la respuesta de los consumidores a los distintos esfuerzos de marketing que
la empresa puede realizar. El punto de partida es el modelo estimulo-
respuesta del comportamiento del consumidor que se muestra en la siguiente
figura, en la que se ejemplifica cdmo los estimulos de marketing y otros
penetran la denominada caja negra del consumidor y producen determinadas
respuestas. La principal tarea de la mercadotecnia es establecer qué hay
dentro de la caja negra del consumidor, es decir, dentro de la mente de este.

Figura 1

Modelo del comportamiento del consumidor

( EL ENTORNO ) ( CAJA NEGRA ) ( RESPUESTAS )
*Estimulos de DEL DEL
marketing CONSUMIDOR CONSUMIDOR
-Elr:faugtgégr;e;é%n Caracteristicas del *Actitudes y
Otros compra(_ior- preferencias de
. consumidor compra
.E%%Z?gg"i%%ss’ . Pron_::e_sp de *Comportamiento
sociales y ’ decisiéon de compra de compra (lo que
culturales el comprador
compra, dénde,

cuando y cuanto)
*Comportamiento

de relacion con la

marca y empresa

\ J/ \ J/ \ J/

Fuente: elaboracién propia con base en Armstrong, G. & Kotler, P. (2013) Fundamentos de

Marketing. Ciudad de México, México. Pearson. p.129.

El anterior modelo busca establecer areas de oportunidad para dirigir los
esfuerzos de marketing de la marca y el producto de la empresa unidad de

investigacion.



1.2.3. Entorno del marketing
Consiste en los actores y fuerzas ajenas al marketing que impactan en la
capacidad de direccion de marketing para desarrollar y sostener relaciones

eficaces con los clientes objetivo.

1.2.3.1. Microentorno
Son los “actores cercanos a la empresa que afectan su capacidad de servir a
los clientes: empresa, proveedores, intermediarios de marketing, mercados de

clientes, competidores y publicos”. (Armstrong & Kotler, 2013, p.66)

1.2.3.2. Macroentorno

Son las “grandes fuerzas de la sociedad que afectan el microentorno:
demograficas, economicas, naturales, tecnoldgicas, politicas y culturales.”
(Armstrong & Kotler, 2013, p.66)

1.2.4. Segmentacion de mercados

Consiste en “dividir un mercado en segmentos mas pequefios de compradores
con diferentes necesidades, caracteristicas o comportamientos que pueden
requerir estrategias o mezclas de marketing diferenciadas.” (Armstrong &
Kotler, 2013, p.164) Es decir, la segmentacion de mercados es dividir los
mercados grandes en grupos a los que se puede llegar de manera eficiente y

eficaz con productos o servicios que concuerdan con sus necesidades unicas.

Para dividir el mercado de manera eficaz es necesario considerar las
siguientes variables de segmentacion para establecer la mejor manera de

determinar la estructura de este.



Cuadro 2

Variables de segmentacion de mercado

Variable Descripcion

Geografica Divisiébn de un mercado en diferentes unidades geograficas,
como paises, estados, regiones, municipios, ciudades o
incluso, vecindarios.

Demografica | Division del mercado en segmentos con base en variables

como edad, etapa del ciclo de vida, género, ingreso,

ocupacion, educacion, religion, origen étnico y generacion.

Psicografica

Dividir el mercado en diferentes segmentos con base en las
clases sociales, estilos de vida o caracteristicas de

personalidad.

Conductual

Division de un mercado en segmentos con base en el
conocimiento del consumidor, sus actitudes o respuestas

hacia un producto.

Fuente: elaboracién propia con base en Armstrong, G. & Kotler, P. (2013) Fundamentos de

Marketing. Ciudad de México, México. Pearson. p.165-170.

Es importante la segmentacion de mercados al momento de planificar las

estrategias mercadoldgicas, en especial, para las camparfias promocionales ya

que permitira trabajar en las acciones de comunicacion acorde a las

necesidades de grupos homogéneos.

1.2.5. Mercado meta

Armstrong & Kotler (2013) definen el mercado meta como “un conjunto de

compradores que comparten necesidades o caracteristicas comunes que la

empresa decide atender.” La eleccion de un mercado meta puede realizarse

con cuatro estrategias, las cuales en su orden son:




Cuadro 3

Estrategias de eleccion del mercado meta

Estrategia Descripcion

Marketing También conocido como masivo, es la estrategia en que la
indiferenciado | empresa decide ignorar las diferencias de segmento y
dirigirse a todo el mercado con una oferta. Dicha estrategia
se centra en lo que es comun en las necesidades de los

consumidores, en lugar de en lo que es diferente.

Marketing También conocido como segmentado, es la estrategia en
diferenciado que la empresa decide dirigirse a varios segmentos de
mercado y disefia diferentes ofertas para cada uno de
ellos.

Marketing También conocido como marketing de nicho, es la
concentrado estrategia de cobertura de mercado en la cual la empresa
busca una gran participacion de uno o varios segmentos o

nichos.

Micromarketing | Es la practica de personalizar productos y programas de
marketing de acuerdo con las necesidades y los deseos de
individuos especificos y segmentos de clientes locales;

incluye el marketing local y el marketing individual.

Fuente: elaboracién propia con base en Armstrong, G. & Kotler, P. (2013) Fundamentos de

Marketing. Ciudad de México, México. Pearson. p.175-177.

1.2.6. Posicionamiento

En la actualidad, el posicionamiento hace referencia a diversas situaciones, y
su uso esta tan extendido que muchas veces se usa incorrectamente.
Posicionamiento es esencialmente un concepto relacionado con la forma en
que se usa la mente humana. Es un término especialmente relacionado con el

proceso de la memoria.



A pesar de que existen diferentes modelos para describir el proceso de la
memoria, uno de los mas reconocidos es el modelo de la asociacién el cual

explica la memoria en términos de nodos y vinculos.

“Los nodos son repositorios de informacion que estan conectados entre si con
vinculos de diversa intensidad. Cuando se percibe una situacion, la mente
activa esos vinculos para traer a la consciencia informacién relevante. El factor
que determina cuantos nodos se activan y en qué orden, es el nivel de
intensidad de los vinculos que une a los nodos. Dicho de otra manera, cuanto

mas fuerte el vinculo, antes se activara el nodo.” (Escobedo & Cardona, 2013)

Por ejemplo, cuando un consumidor piensa en la necesidad de un nuevo
modelo de vehiculo, la informacion que esté mas fuertemente vinculada a ese
vehiculo en la memoria vendra a la mente primero, ya sea informacion de
precio, estilo, la experiencia obtenida con modelos similares, o que ha
escuchado sobre el modelo, etc.

Imagen 1

Ejemplo de posicionamiento

Fuente: Escobedo & Cardona, 2013, material de apoyo posicionamiento
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Posicionamiento se define como una asociacion fuerte y unica entre un
producto y una serie de atributos, es decir, que un producto se ha
“posicionado” cuando el vinculo que une los nodos “producto” y “atributos” esta
claramente establecido. De manera que, el posicionamiento no es algo que se
hace con el producto, sino que es algo que ocurre en la mente de las personas.
Se debe recordar que la mercadotecnia no es una guerra de productos, sino

de percepciones.

1.2.6.1. Notoriedad e imagen
Para que se pueda asociar un producto, o la marca, a una serie de atributos,
primero es necesario que los consumidores conozcan dicha marca, y ahi es
donde entra en juego la notoriedad: el porcentaje de consumidores que ha
escuchado hablar de la marca.

Muchas veces se distingue la notoriedad en varias categorias: “top of mind” (la
primera marca que se viene a la mente cuando piensa en una categoria de
productos), “espontanea” (las sucesivas marcas que vienen a la mente) y
‘guiada” (son reconocidas solo cuando el cliente ve el logo o escucha la

marca).

El orden en que se recuerdan las marcas es una medida de la fortaleza de
cada marca en la mente. De hecho, la mente organiza cada categoria de
productos como en una escalera donde va poniendo las marcas desde la mas

conocida hasta la menos conocida.

Algunos estudios sugieren que las personas rara vez recuerdan mas de siete
marcas para una categoria especifica, eso para categorias de alta relevancia
ya que para la mayoria solo se recuerda una o a lo sumo dos marcas. Existen

tres elementos que favorecen una asociacion fuerte en la mente de los
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consumidores y que por lo tanto son los elementos que definen un buen

posicionamiento.

a. Nivel de atractivo
Mide la actitud hacia un atributo: ¢cuan importante o relevante es para el

consumidor? ¢ Es un atributo que desea?

b. Nivel de asociacion
Mide la fortaleza del vinculo entre la marca y el atributo: ¢ si se piensa en la

marca X, con qué velocidad viene a la mente el atributo Y?

c. Nivel de diferenciacion
Mide cuan diferente es la asociacidon marca — atributo frente a otras marcas:

¢cuantas marcas estan asociadas al mismo atributo?

En resumen, una marca bien posicionada tiene una asociacion fuerte con un
atributo importante y distintivo. Los atributos estan relacionados con el
desempeno del producto, pero se puede hablar de atributos relacionados con
el producto o con la persona que lo consume. Los atributos relacionados con
el producto son generalmente las caracteristicas fisicas del mismo. Los
atributos relacionados con la persona son caracteristicas que se reflejan con

la persona, si bien son generadas por el producto.

La diferencia clave entre atributos y necesidades es que los atributos son los
satisfactores, es decir, el objeto que satisface las necesidades. Por eso los
atributos residen en el producto, mientas que las necesidades residen en la
persona. Es por eso por lo que se pueden crear innumerables atributos,
mientras que las necesidades son un numero limitado y vienen fijadas de

antemano en el ser humano.
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1.2.6.2. Importancia del posicionamiento
Desde que la persona se levanta esta expuesta a miles de mensajes y la unica
forma que tiene la mente de defenderse es bloquear la mayoria de esos

mensajes.

Por tal razén para poder sobrepasar esa barrera perceptual y ser recordadas,
las empresas deben disehar las comunicaciones de manera “simplificada”,
sino corren el riesgo de quedar atrapados en la barrera. La mejor manera de
traspasar la barrera perceptual es concentrarse en un unico atributo que sea
relevante y distintivo para el consumidor y asociarlo a la marca, creando un
fuerte vinculo entre los dos. Aun si se debe enfocar en un solo atributo, lo mas
probable es que el consumidor no lo recuerde, mucho menos si lo confunde

con dos atributos diferentes.

La empresa no puede darse el lujo de desperdiciar el esfuerzo de
comunicacién en mas de un atributo. Para hacer eso no hace falta una gran
inversion sino consistencia para elegir el atributo y atenerse a él, usandolo en
todas las oportunidades que tenga (anuncios, empaque, relaciones publicas,
vendedores, etc.).

También es necesaria voluntad para no sucumbir a la tentacion: “bueno, pero
nuestro producto ademas es...”. Es mas, estos mismos principios se aplican a
una marca, a un producto, a un servicio, a un deporte, a pais, a una religién e
incluso a una persona. En resumen, el posicionamiento es una herramienta
que permite incrementar la probabilidad de que alguien compre un producto y
para ello es necesario lograr que el producto tenga una fuerte asociacion en la

mente del consumidor con un atributo unico y relevante.
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1.2.6.3. Estrategias de posicionamiento
La estrategia de posicionamiento consiste en definir la imagen que se quiere
conferir a la empresa o la marca, de manera que el publico objetivo comprenda

y aprecie la diferencia competitiva sobre la empresa o marcas competidoras.

Las buenas formas para su desarrollo consisten en: posicionar el producto de
manera que tenga las caracteristicas mas deseadas por el grupo objetivo.
Adelantarse al consumidor y desarrollar estrategias que permitan influir o
formar la posiciéon de un producto concreto, en su mente. Para posicionarse
en la mente del consumidor es necesario conocer como se encuentra la
competencia. Una vez que la empresa ha decidido la estrategia de
posicionamiento tiene que desarrollar diversas estrategias de marketing.

La funcidn de la publicidad ya no es de exponer las caracteristicas o
novedades de un producto, sino que su éxito radica en como posiciona el
producto en la mente del consumidor. No es aceptable bombardear con: “soy
el mejor, el mas grande, la mejor opcion...” en sus mensajes, ya que existen
miles de productos que compiten a la hora de ser elegidos por el cliente y el
consumidor no puede prestar atencion a todos, la mente humana unicamente

puede procesar siete marcas por categoria.

a. Tipos de posicionamiento

Posicionamiento basado en las caracteristicas del producto.

Posicionamiento con base en precio/calidad.

Posicionamiento con respecto al uso o beneficio que reporta el producto.

Posicionamiento por el estilo de vida.

Posicionamiento con relacion a la competencia.
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b. Férmulas para posicionarse frente a la competencia

“Posicionarse de primero: a la hora de posicionarse en la mente del
consumidor el que lo hace primero obtiene el doble de la participacion de
marcado que el segundo y cuadriplica al tercero. Una vez que la mayora ha
asociado una marca con un servicio concreto, la competencia lo tendra muy
dificil para modificar esa idea. Sin embargo, no porque una marca sea lider
de una determinada categoria significa que también seran lideres en otra
categoria.

Posicionarse de numero dos: algunas empresas han encontrado que
posicionarse como los numeros dos puede ser su ventaja competitiva.
Reposicionamiento: es posible que un producto pueda mantenerse con un
posicionamiento determinado por muchos afos, pero hoy en dia, con tantas
innovaciones tecnolégicas en mercados globales cada vez mas
competitivos y con economias tan cambiantes, es posible que sea necesario
modificar ese posicionamiento”. (Escobedo & Cardona, 2013, material de

apoyo posicionamiento)

1.2.7. Mezcla de mercadotecnia

Armstrong & Kotler (2013) definen la mezcla de mercadotecnia como el

conjunto de cuatro herramientas tacticas de marketing -producto, precio, plaza

y promocion- que la empresa combina para producir la respuesta que desea

en el mercado meta. La mezcla de mercadotecnia también es conocida como

mezcla de marketing, mix de mercadotecnia o de cuatro Ps (producto, precio,

plaza y promocion).
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1.2.7.1. Producto

“Combinacion de bienes y servicios que la empresa ofrece al mercado meta.
Cualquier cosa que puede ser ofrecida a un mercado para su atencion,
adquisicion, uso o consumo que podria satisfacer un deseo o una necesidad.”
(Armstrong & Kotler, 2013, p.52, 196)

Posteriormente al lanzamiento de un nuevo producto, las empresas desean
que este producto disfrute de una vida larga. Sin embargo, son conscientes
gue no sera eterno, y quieren obtener una utilidad que al menos pueda cubrir
el riesgo sobre la inversion en su lanzamiento. Por tal razon, es importante dar
seguimiento al producto en relacion con el tiempo y establecer estrategias
mercadoldgicas adecuadas para su ciclo de vida.

a. Ciclo de vida del producto

Es “el curso de las ventas y ganancias de un producto o servicio a lo largo de
su existencia.” (Armstrong & Kotler, 2013, p.242) El ciclo de vida del producto
(CVP) consta de cinco etapas que son las siguientes: (Véase figura 3)

e Desarrollo del producto: comienza cuando la empresa encuentra y
desarrolla una idea para un nuevo producto. Durante el desarrollo de
productos, las ventas son cero y los costos de inversion de la empresa
aumentan.

e [ntroduccion: es un periodo de lento crecimiento de las ventas, el producto
es lanzado al mercado. Las utilidades son inexistentes en esta etapa debido
a los fuertes gastos de introduccién del producto.

e Crecimiento: es un periodo de rapida aceptacion en el mercado y utilidades

crecientes.
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e Madurez: es un periodo de desaceleracion en el crecimiento de las ventas
porque el producto ha logrado la aceptacion por la mayoria de los
compradores potenciales. Las utilidades se estabilizan o declinan debido a
los crecientes desembolsos de marketing para defender al producto contra
la competencia.

e Declinacion: es el periodo en que las ventas caen y las ganancias

disminuyen de manera drastica.

Como se podra observar en la figura 2, la curva de utilidades se mantiene
negativa desde la fase de desarrollo del producto, pasando por la fase de
introduccién momento en el cual debe lanzarse el producto al mercado y como
consecuencia darlo a conocer, lo cual repercutira en gastos promocionales
necesarios para informar al grupo objetivo sobre la presencia de este nuevo

producto en el mercado.

Seguidamente, en la fase de crecimiento la promocion debe enfocarse en
persuadir al grupo objetivo para adquirir los bienes y servicios de la empresa
frente a los de la competencia. La comunicacién debera sustentarse en

aquellos elementos que hacen diferente al producto o servicio.
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Figura 2

Ciclo de vida del producto

Ventas y
utilidades (S)

Ventas

tilidades

Tiempo

Desarrollo
del producto| Introducciéon Crecimiento Madurez Declinacion

Pérdidas/
Inversion (S)

Fuente: elaboracién propia con base en Armstrong, G. & Kotler, P. (2013) Fundamentos de

Marketing. Ciudad de México, México. Pearson. p. 242.

Posteriormente, en la fase de madurez el nivel de ventas crece hasta un punto
de estancamiento que puede variar entre meses, afos, décadas, etc. En esta
fase el producto genera las mayores utilidades para la empresa, manteniendo
un nivel 6ptimo de promocion enfocada en el recordatorio de la marca al grupo

objetivo, es decir, que éste ultimo sepa que la marca sigue vigente.
Sin embargo, los tomadores de decisiones de las empresas deberan evaluar

la posibilidad de innovar el producto u otro elemento de la mezcla de marketing
con la finalidad de evitar que la marca entre en fase de declinacion.
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b. Marca

“Es un nombre, término, sefal, simbolo o disefio, 0 una combinacion de ellos
que identifican al fabricante o vendedor de un producto o servicio.” (Armstrong
& Kotler, 2013, p.203)

Los consumidores perciben las marcas como parte importante de un producto
y el branding, habilidad distintiva de los mercaddlogos que se constituye como
la capacidad para construir y administrar marcas, puede anadir valor a la
compra de los consumidores. El cliente asocia significados a las marcas y
desarrolla relaciones con estas. Las marcas poseen un significado que va mas

alla de los atributos fisicos de un producto.

c. Lanzamiento de marca

“Consiste en una serie de actividades tacticas de comunicacion y publicidad.
El objetivo principal de estas actividades es comunicar al mercado de la
existencia de un nuevo producto, asi como sus propiedades, a la vez que se
empieza a transmitir su posicionamiento en relacién con las necesidades de
los clientes y los posibles competidores.” (Anénimo. 2014. Lanzamiento de

productos y Marketing Maovil)

Dentro del ciclo de vida del producto los lanzamientos son acontecimientos
qgue se dan en la fase de introduccién.

1.2.7.2. Precio

El precio es “la cantidad de dinero que se cobra por un producto o un servicio.
Es la suma de todos los valores a los que renuncian los clientes para obtener
los beneficios de tener o utilizar un producto o servicio.” (Armstrong & Kotler,
2013, p.257)
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Si los consumidores perciben que el precio del producto y/o servicio es mayor
que su valor, no lo compraran. Si la empresa fija los precios del producto por
debajo de sus costos, se pierde utilidad. La estrategia de precios idonea es
una que ofrezca tanto valor para el consumidor como ganancias para la
empresa. De acuerdo con Armstrong & Kotler (2013) las estrategias de fijacion

de precios se dividen en:

a. Estrategias de fijacion de precios para nuevos productos
Esta estrategia puede resultar dificil, ya que las empresas se enfrentan al reto

de establecer por primera vez sus precios.

Dentro de estas estrategias se pueden considerar dos estrategias generales:
fijacion de precios de descremado del mercado, en la cual se lanza un precio
por encima del promedio de precios de la competencia, estrategia util para

posicionar un producto a través de la diferenciacion.

Asimismo, se encuentra la fijacién de precios de penetracién de mercado, en
la cual se introduce un producto a una categoria de mercado con un precio
inferior al promedio, estrategia que posicionara un producto a través del
liderazgo en costos y que permitiria ganar en participacion de mercado dentro
de la categoria con mayor rapidez.

b. Estrategias de fijacion de precios de mezcla de productos
Las empresas buscan precios que aumenten sus ganancias en la mezcla total
de productos. Estas estrategias presentan cinco situaciones para la fijacion de

estos precios los cuales se definen a continuacion:
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e Precios de lineas de productos

e Precios de productos opcionales, es decir, accesorios vendidos con el
producto principal.

e Precios de productos cautivos, es decir, productos que deben utilizarse con
el producto principal.

e Precios de subproductos, residuos de bajo valor de los que pueden
deshacerse y ganar dinero.

e Precios de paquete de productos, donde los productos se venden por pares,
docenas, fardos, etc. Y el precio unitario tiende a disminuir a medida que el

paquete de productos se hace mas grande.

c. Estrategias de ajuste de precios
Las empresas suelen acomodar sus precios para representar diferencias ante
clientes o situaciones. A continuacidn, se presentan diversas estrategias para

ajustar los precios.

e Precios de descuento y bonificacion: estrategia que busca que los clientes
paguen con anticipacion o promover el producto para incrementar las
ventas.

e Precios por segmentacion: ajuste de precios para permitir la diferencia entre
clientes, productos o ubicaciones.

e Psicoldgica de precios: buscan generar una respuesta emocional del cliente
para fomentar las ventas.

e Promocional de precios: reducir temporalmente los precios para estimular
las ventas de corto plazo.

e Geogréfica de precios: ajuste de precios teniendo en cuenta la ubicacion de
los clientes.

e Dinamica de precios: ajuste de los precios de los mercados internacionales.
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d. Cambio de precios
Las empresas con frecuencia se ven en situaciones en las que deben iniciar
los cambios de precios o responder ante las modificaciones por los

competidores. (Véase figura 3)

Cabe resaltar que las situaciones que se presentan en la figura siguiente,
cuando un producto o servicio no posee una clara diferenciacion es cuando
entra en juego la necesidad de hacer una modificacidén al precio, es decir el

precio es el que predomina.

Figura 3
Respuesta ante cambios de precio

Mantener el precio actual;
continuar supervisando
los precios de
los competidores.

¢ El competidor ha No ’
bajado sus precios?

*Si

¢ Afectara el precio inferior No
nuestra participacion

de mercado y utilidades? Reducir el precio |
s’ -
* ' Aumentar el
No valor percibido |

¢ Puede o debe tomarse

oo ome Si e :
una accion eficaz? é Mejorar la calidad

y aumentar el precio

Lanzar una “marca de
batalla ” de bajo precio

Fuente: Armstrong, G. & Kotler, P. (2013) Fundamentos de Marketing. Ciudad de México,

México. Pearson. p. 274.

1.2.7.3. Plaza
También conocida como canales de distribucidon que son un “conjunto de
organizaciones interdependientes que ayudan a que un producto o servicio se

encuentre disponible para su uso o consumo por el consumidor o el usuario
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empresarial.” (Armstrong & Kotler, 2013, p.294) En pocas palabras un canal
de distribucion consiste en hacer llegar un producto o servicio a un mercado

meta.

Las empresas pueden disefar canales de distribucién para que los productos
y servicios estén al alcance del consumidor de diferentes maneras. Cada uno
de los intermediarios de marketing que realiza alguna accion para mover el
producto y su propiedad mas cerca del comprador se le conoce como nivel de

canal.

Cuando el productor entrega el producto o servicio sin necesidad de
intermediarios se le conoce como canal directo. Mientras que si existe por lo
menos un intermediario se denomina canal indirecto. La siguiente figura

ejemplifica de mejor manera lo previamente descrito:
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Figura 4

Canales de marketing al consumidor

Productor Productor Productor
%

Mayorista
{

Minorista Minorista
+ +

Consumidor Consumidor Consumidor
Canal 1 Canal 2 Canal 3

Fuente: Armstrong, G. & Kotler, P. (2013) Fundamentos de Marketing. Ciudad de México,

México. Pearson. p. 296.

Las estrategias de empujar y jalar son fundamentales para las actividades
promocionales que la empresa puede llevar a cabo. Dichas estrategias se

definiran posteriormente como parte del elemento promocién de la mezcla de

marketing.

1.2.7.4. Promocion

También llamada mezcla promocional o mezcla de comunicaciones de
marketing “consiste en la mezcla especifica de herramientas de promocién
(publicidad, relaciones publicas, venta personal, promocion de ventas y
herramientas de marketing directo) que emplea la compafiia para comunicar

de manera persuasiva el valor para el cliente y para generar relaciones con el

cliente.” (Armstrong & Kotler, 2013, p.357)
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Armstrong y Kotler (2013) definen la Comunicacion Integral de Marketing -CIM-
como la integracion cuidadosa y coordinada de los muchos canales de
comunicacion de la empresa para entregar un mensaje claro, coherente y

convincente sobre la organizacion y sus productos.

Figura 5
Comunicaciones Integradas de Marketing

Mezcla cuidadosamente combinada
de herramientas de promocion

| |

Publicidad Ventas
personales

T E3 3

coherentes y

» convincentes .
Promocion sobre la Relaciones
de ventas empresa y sus publicas

marcas
& Marketing ?
directo

Fuente: Armstrong, G. & Kotler, P. (2013) Fundamentos de Marketing. Ciudad de México,

México. Pearson. p. 359.

El principal objetivo que persiguen las Comunicaciones Integradas de
Marketing -CIM- es la consistencia del mensaje entre todas las herramientas
de la mezcla promocional, dichos mensajes deben estar acordes a la
estrategia de posicionamiento que busca la marca y con coherencia respecto
al resto de elementos de la mezcla de mercadotecnia.
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1.2.7.5. Campaina promocional

Consiste en una serie de estrategias promocionales programadas dirigidas a
un publico en especifico, en un periodo de tiempo establecido. Es el resultado
de la mezcla adecuada de los elementos promocionales bajo un presupuesto
y estrategias de evaluacion y seguimiento que permita conocer la eficacia de

esta.

Es importante que cada una de las herramientas promocionales que se
utilizaran en la campana promocional posean sus propios instrumentos de
evaluacion con el objetivo de que este programa de comunicacion este acorde

a los objetivos previamente establecidos.

La campafia promocional es una combinacion de esfuerzos de marketing en
un sistema integrado, que gira alrededor de un mensaje. A continuacion, la
siguiente figura detalla cada uno de los pasos que se deben ejecutar para la
adecuada planificacion y correcto desenvolvimiento de la campana.
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Figura 6

Proceso de campana promocional

Revisién del plan de mercadotecnia

\Z

Andlisis de la situacién del programa promocional

\Z

Analisis del proceso de comunicaciones

\Z

Elaboracion del presupuesto

N\

Desarrollo del programa de comunicaciones integradas de mercadotecnia
(campafia promocional)
Mercadeo Mercadeo Promocién Relaciones Ventas
directo interactivo de ventas publicas personales

\Z

Integracion y ejecucién de las estratégias de comunicaciones de
mercadotecnia

\Z

Vigilar, evaluar y controlar el programa de comunicaciones integradas de
mercadotecnia

Publicidad

Fuente: Belch, G. & Belch, M. (2005) Publicidad y promocioén. Ciudad de México, México.
McGraw Hill. p. 28.
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a. Estrategias de promocion
Existen dos estrategias de mezcla de promocidén basicas: promocion de

empujar (push) o promocion de jalar (pull).

a.1. Estrategia de empujar: “consiste en “empujar” el producto a través de
canales de marketing hacia los consumidores finales. Es decir, que el
productor enfoca sus acciones hacia sus canales de distribuciéon para
estimularlos a que se abastezcan de su producto y promocionar asi su

producto hacia el consumidor final.

a.2. Estrategia de jalar: estrategia de promocion en la cual una empresa
invierte en promocion y publicidad al consumidor para inducir a los
consumidores finales a comprar el producto, creando asi una atraccién en la
demanda que jala al producto a través del canal.” (Armstrong & Kotler, 2013,
p.364)

Figura 7
Estrategias de promocion

Actividades de marketing
Actividades de marketing del revendedor (venta personal,

del productor (venta personal, ————— publicidad, promocién
promocién personal, otras) Minorist de ventas, otras)
Productor # inoristas Consumidores
y mayoristas

Estrategia de empujar
Demanda Minorist Demanda
Productor _ inoristas _ Consumidores
y mayoristas

I Actividades de marketing del productor (publicidad al consumidor, promocién de ventas, otras) ?

Estrategia de jalar

Fuente: Armstrong, G. & Kotler, P. (2013) Fundamentos de Marketing. Ciudad de México,

México. Pearson. p. 364.
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b. Herramientas de la mezcla promocional
A continuacion, se definen de manera mas amplia los componentes de la

mezcla promocional:

b.1. Publicidad: “se define como la herramienta tradicional y directa del
marketing, que tiene como fin otorgar un mensaje a través de canales de
difusién de pago para incrementar el consumo, posicionar una marca en el
mercado y trabajar tanto con la imagen como con la reputacién.” (Milich, G.
2013-2018.)

Cuadro 4

Publicidad
Concepto Descripcion
Publicidad Se utiliza fuertemente al introducir una categoria de
informativa producto nuevo.
Publicidad Se convierte en la mas importante a medida que aumenta la
persuasiva competencia. En este caso, el enfoque de la companiia es

crear demanda selectiva. También es conocida como

publicidad comparativa o de ataque.

Publicidad de | Es importante para los productos maduros; ayuda a
recordacion mantener relaciones con los clientes y a los consumidores

pensando en el producto.

Fuente: elaboracién propia con base en Armstrong, G. & Kotler, P. (2013) Fundamentos de

Marketing. Ciudad de México, México. Pearson. p. 367.

e Espiral publicitaria: es la etapa publicitaria por la cual va pasando un
producto, conocida también como el ciclo de vida publicitario. La espiral
brinda un punto de referencia para determinar qué etapa o etapas ha

alcanzado un producto en el mercado y como deberia ser el mensaje
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publicitario por lo que es de suma importancia conocer la etapa en que se
encuentra para decidir la estrategia y dar al equipo creativo una perspectiva
clara de lo que se pretende comunicar.” (Mary Aguirre. 2013. Todo

Marketing).
Cuadro 5
Espiral publicitaria
Concepto Descripcion
Etapa es donde se ha desarrollado un producto que no es conocido
pionera o establecido la necesidad de adquirirlo, por lo que se
desarrolla la publicidad para darlo a conocer.
Etapa una vez que el producto en la etapa pionera es aceptado, se
competitiva inicia la competencia, en esta etapa se debe diferenciar el
producto con el de la competencia frente al consumidor.
Etapa de | en esta etapa se incluyen los productos que alcanzan la
retencion o | madurez y aceptacion, en esta etapa se busca recordar a
recordatorio | los consumidores que la marca existe, mantener su
participacion en el mercado y alejar a los consumidores de
la competencia.

Fuente: elaboracion propia con base en Aguirre, Mary. (2013) Todo Marketing.

b.2. Relaciones publicas: “consisten en las actividades destinadas a construir
buenas relaciones con los diversos publicos de la empresa.” (Armstrong &
Kotler, 2013, p.382)

Algunas compaiias cuentan con departamentos especificos que se encargan
de manejar la publicidad no pagada y comunicacion con los grupos en que se
relaciona la empresa. Armstrong y Kotler (2013) indican que las relaciones

publicas son muy creibles — noticias, apariciones, patrocinios y eventos
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parecen ser mas reales y creibles para los lectores que los anuncios. Las
relaciones publicas pueden llegar a muchos clientes potenciales que evitan a
los vendedores y anuncios — el mensaje llega a los compradores como

“noticias” en lugar de como una comunicacion dirigida a la venta.

b.3. Venta personal: consiste en “presentaciones personales realizadas por
la fuerza de ventas de la empresa con el propoésito de realizar ventas y generar
relaciones con los clientes”. (Armstrong & Kotler, 2013, p.393)

La administracion de la fuerza de ventas consiste en planificar, analizar,
implementar y controlar las acciones a tomar de la fuerza de ventas. La
empresa puede distribuir responsabilidades de ventas a lo largo de varias
lineas. Armstrong & Kotler (2013) indican que, si la compafiia vende solo una
linea de productos para una industria con clientes en muchos lugares, usaria

una estructura territorial de la fuerza de ventas.

Sin embargo, si la empresa vende muchos productos a muchos tipos de
clientes, es posible que tenga una estructura de fuerza de ventas por producto,

una estructura de fuerza de ventas por cliente o una combinacion de ambos.

e Estructura territorial de la fuerza de ventas: “una organizacion de la fuerza
de ventas que asigna a cada vendedor un territorio geografico exclusivo en
el que vendedor vende la linea completa de la empresa.

e Estructura de fuerza de ventas por producto: organizacion de la fuerza de
ventas en la cual los vendedores se especializan en vender solamente una

porcion de los productos o lineas de la empresa.
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e Estructura de fuerza de ventas por cliente: “organizacion de la fuerza de
ventas en la que los vendedores se especializan en las ventas unicamente

a determinados clientes o sectores.” (Armstrong & Kotler, 2013, p.395)

El proceso de venta esta compuesto por varios pasos que los vendedores
tienen que dominar. Estos pasos tienen como objetivo lograr nuevos clientes

y a su vez requerimientos de ellos.

Como se podra observar en la figura siguiente los pasos del proceso de venta
estan orientados hacia la transaccién comercial; se dirige a cerrar una venta
especifica con el cliente. Pero es importante destacar que una venta no debe
enfocarse unicamente en las transacciones, en la actualidad los vendedores
deben ser asesores y personas que busquen generar relaciones a largo plazo
con el cliente. Asi pues, los pasos descritos deben comprenderse en un

contexto mas amplio de mantener relaciones rentables con los clientes.

Figura 8
Pasos en el proceso de venta

Prospeccién Presentacion
L Preaproximacién Aproximacion y
lificacion * i

y calificacio demostracion

Manejo * ) o
de objeciones Cierre * Seguimiento

Construir y mantener relaciones rentables con los clientes

Fuente: Armstrong, G. & Kotler, P. (2013) Fundamentos de Marketing. Ciudad de México,

México. Pearson. p. 406.
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b.4. Promocion de ventas: segun Clow & Baack (2010) consiste en todos los
incentivos ofrecidos a los clientes y miembros del canal para estimular las
compras de productos. La promocion de ventas toma dos formas: promocion

para consumidores y promocién comercial.

e Promocion para consumidores: son los incentivos que se brindan
directamente a los clientes tanto existentes como a los que en un futuro

pueda adquirir la empresa.

Cuadro 6
Tipos de promociones para consumidores
Tipo Descripcion
Cupones Es una oferta de reduccion del precio a un consumidor.

Puede tratarse de un porcentaje de descuento sobre el
precio de venta al publico.

Regalos Son premios, obsequios u otras ofertas especiales que los

consumidores reciben cuando compran productos.

Concursos y|Son promociones de venta populares entre los
sorteos consumidores. Los concursos normalmente requieren que

el participante desemperie algun tipo de actividad.

Reembolsos y | Son reintegros en efectivo que se ofrecen a los
devoluciones consumidores o empresas después de la compra de un

producto.

Distribucidn de | Representa la entrega de un producto a los consumidores
muestras para que lo usen o consuman. La mayoria de las muestras

se proporcionan de forma gratuita.

Continua...
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Continuacion...

Tipo Descripcion

Paquetes de | Cuando se coloca un numero adicional de unidades en un

oferta paquete especial del producto.

Rebajas Es una reduccion temporal del precio de venta de un

producto al consumidor.

Fuente: elaboracién propia con base en Clow & Baack (2010) Publicidad, promocién y

comunicacion integral de marketing. Ciudad de México, México. Pearson. p. 327-337.

Las herramientas de promocion al consumidor descritas, para que puedan ser
realmente efectivas y eficaces deben estar adecuadamente delimitadas en
tiempo, ya que de lo contrario dejan de ser atractivas para el consumidor final.
Deben generar un estimulo emocional de urgencia para el consumidor por
considerarse de tiempo limitado o mientras se agoten las existencias del

producto.

e Promociones comerciales: de acuerdo con Armstrong & Kotler (2013) son
herramientas de promocion de ventas utilizadas para persuadir a los
revendedores a que tengan en existencia una marca, le den espacio de
anaquel, la promuevan en su publicidad y la empujen hacia los

consumidores.

Estas acciones pueden estar orientadas en mercados como los de consumo y
farmacéuticos a acelerar la rotacion de los inventarios tanto en mayoristas
como en minoristas, premiar la lealtad de los vendedores de los diferentes
elementos de los canales de distribuciéon por impulsar los productos del
fabricante. También las promociones comerciales en los minoristas estimulan
la generacion de espacios en los anaqueles de las diferentes categorias de

producto.
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Cuadro 7

Tipos de promociones comerciales

Tipo Descripcion

Descuentos Ofrecen incentivos financieros a otros miembros del canal
comerciales | para motivarlos a realizar compras.

Concursos Se otorgan premios en concursos organizados entre
comerciales | corredores, vendedores de las tiendas, tiendas minoristas,

mayoristas o agentes.

Incentivos Son parecidos a los descuentos comerciales, pero requieren
comerciales | que el minorista desempene una funcion para recibir los

fondos.

Exposiciones

comerciales

Se usan en los programas de marketing de empresa a
empresa. Benefician tanto a fabricantes como a minoristas.
A menudo, las exposiciones comerciales brindan la

oportunidad de averiguar qué hace la competencia.

Fuente: elaboracién propia con base en Clow & Baack (2010) Publicidad, promocién y

comunicacion integral de marketing. Ciudad de México, México. Pearson. p. 340.

b.5. Marketing directo: consiste en “conectar de manera directa con

consumidores meta cuidadosamente seleccionados, a menudo de forma

interactiva y de uno a uno.” (Armstrong & Kotler, 2013, p.422) Las formas de

marketing directo son las siguientes:
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Cuadro 8

Formas de marketing directo

Concepto Descripcion

Marketing de correo | Se lleva a cabo enviando una oferta, anuncio,
(postal) directo recordatorio u otro elemento directamente a una

persona en una direccion particular.

Marketing por Catalogos impresos, de video o digitales que se
catalogo envian a clientes seleccionados, disponibles en

tiendas o presentados online.

Telemarketing Uso del teléfono para vender de manera directa a los
clientes.

Marketing de Publicidad por television de respuesta directa

television de (infomerciales) y publicidad por television interactiva.

respuesta directa

Fuente: elaboracién propia con base en Armstrong, G. & Kotler, P. (2013) Fundamentos de
Marketing. Ciudad de México, México. Pearson. p. 428-430.

Parte muy importante del marketing directo es la administracién de bases de
datos de personas que encuadren en el perfil del grupo objetivo que la marca
persigue. De esta manera las acciones tienen mayor afinidad frente a otras

acciones como la publicidad donde el mensaje llega a publicos mas diversos.

e Marketing online: de acuerdo con Armstrong & Kotler (2013) el marketing
online es la forma de mas rapido crecimiento del marketing directo. El uso
generalizado de internet esta teniendo un impacto gramatico en los

compradores y los mercaddlogos que los atienden.
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Gran parte de las empresas se han movido a tener presencia en linea. Las
empresas llevan a cabo acciones de marketing online en cualquiera de las

formas que se presentan a continuacion:

Cuadro 9
Herramientas del marketing online
Concepto Descripcion
Sitios web Sitio disefiado para construir buena voluntad en los

consumidores, obtener retroalimentacion de los
clientes y complementar otros canales de venta en

lugar de vender los productos de manera directa.

Publicidad online Publicidad que aparece cuando los consumidores
navegan por internet, pueden ser displays, anuncios
relacionados a la busqueda, clasificados online y

otras formas.

Redes sociales online | Comunidades online donde las personas se
congregan, socializan e intercambian informacion y

puntos de vista.

Correo electronico Enviar mensajes de marketing altamente dirigidos,
personalizados y que generan relaciones por medio

de correo electronico.

Marketing movil Marketing dirigido a los consumidores en
movimiento mediante teléfonos mdviles, teléfonos
inteligentes, tablets y otros aparatos de

comunicacion movil.

Fuente: elaboracién propia con base en Armstrong, G. & Kotler, P. (2013) Fundamentos de

Marketing. Ciudad de México, México. Pearson. p. 436-441.
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El marketing online que es una ampliacion del marketing directo se auxilia
también de las bases de datos y los programas de computadora que ligados a
internet permiten el seguimiento y rastreo de potenciales consumidores y
clientes para posteriormente estandarizar los mensajes a segmentos de

mercado en especifico.

e Publicidad geolocalizada: es aquella dirigida a atraer la atencién de
determinados consumidores en funcion de su ubicacion. Una vez
estudiados y seleccionados, las empresas pueden dirigir sus campanas
publicitarias a los dispositivos moviles de aquellos clientes que les interesan
para conseguir que conviertan de una manera mas efectiva. (ISDI, 2015,
ISDI Digital Talent)

Ademas de la ubicacion, el marketing de geolocalizacion posibilita segmentar
por zona horaria, busquedas, gustos y preferencias de consumidores, etc., lo

que permite una publicidad mas personalizada y eficaz.

1.3. Diagnéstico FODA

El nombre de FODA ‘“le viene a este practico y util mecanismo de analisis de
las iniciales de los cuatro conceptos que intervienen en su aplicacion.”
(Benavides, 2004, p.69). Es decir: F de Fortalezas, O de Oportunidades, D de
Debilidades y A de Amenazas. Una de las aplicaciones del diagnéstico FODA
es la de establecer los elementos que pueden beneficiar (Fortalezas y
Oportunidades) o perjudicar (Debilidades y Amenazas) alcanzar los objetivos

establecidos por la compania.

El diagndstico FODA, en efecto, permite: “Determinar las verdaderas
posibilidades que tiene la empresa para alcanzar los objetivos que se habia
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establecido inicialmente, concienciar al duefio de la empresa sobre la
dimensioén de los obstaculos que debera afrontar y permitirle explotar mas
eficazmente los factores positivos y neutralizar y eliminar el efecto de los

factores negativos.” (Benavides, 2004, p.70)

1.3.1. Fortalezas
Se denomina fortalezas a todas aquellas caracteristicas propias de la
organizacion que son de utilidad para el logro de los objetivos.

1.3.2. Oportunidades
Se denomina oportunidades a las situaciones que se presentan en el entorno

de la empresa y que podrian coadyuvar al logro de los objetivos.

1.3.3. Debilidades

Se denomina debilidades a todas aquellas caracteristicas propias de la
organizacion que pueden constituirse como obstaculos para el logro de los
objetivos.

1.3.4. Amenazas
Se conocen como amenazas a todas aquellas situaciones que se generan
alrededor del entorno de la organizacion y que pueden influir negativamente

en el logro de los objetivos.

1.3.5. Analisis externo (Oportunidades y Amenazas)

También conocido como analisis de macroentorno “son los principales factores
externos e incontrolables que influyen en la toma de decisiones de la
organizacion, afectando a su desempefo y estrategias.” (Alegret, 2018, Retos
directivos)
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El macroentorno influye en las organizaciones, aunque si bien los hechos no
se pueden modificar, el impacto que estos causen en cada una variara segun
el volumen y funcidn de las organizaciones. Es importante llevar a cabo un
analisis que permita a la organizacion mantenerse actualizado de los cambios
en el macroentorno para que el impacto que éste cause no afecte mayormente

los objetivos de la organizacion.

1.3.6. Analisis interno (Fortalezas y Debilidades)

“‘Se refiere a todos los aspectos o elementos relacionados en forma
permanente con la empresa y que influyen tanto en las operaciones diarias
como en los resultados. Algunos de esos elementos son: clientes,
proveedores, competidores y reguladores.” (De Molina, 2016. Conexién
ESAN)

1.3.7. Matriz FODA

De acuerdo con Benavides (2004) se utiliza para analizar el ambiente interno
y externo de una organizacion con el propésito de identificar los cuatro
aspectos anteriormente mencionados (fortalezas, oportunidades, debilidades

y amenazas).

El proceso se realiza en dos etapas, la primera donde se evalua e identifican
los cuatro componentes y en segunda instancia se colocan en los cuadrantes
de la matriz. Dicha matriz generara cuatro combinaciones que identifican las

alternativas estratégicas siguientes:
1.3.7.1. Fortalezas y Oportunidades (FO)

Estrategia que aprovecha las fortalezas para maximizar las oportunidades.

También se le conoce como estrategia maxi — maxi.
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1.3.7.2. Fortalezas y Amenazas (FA)
Estrategia que utiliza las fortalezas para minimizar las amenazas. También

conocida como estrategia maxi — mini.

1.3.7.3. Debilidades y Oportunidades (DO)
Estrategia que minimiza las debilidades sacando provecho de las

oportunidades. También conocida como estrategia mini — maxi.

1.3.7.4. Debilidades y Amenazas (DA)
Estrategia en la cual se minimizan las debilidades y evitan las amenazas.

También conocida como mini — mini.

Esta matriz servira para analizar mas a fondo cada opcion y visualizar cuales
son prometedoras. Hay que tener en cuenta si existen nuevas alternativas a

identificar y agregarlas a la matriz.
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CAPITULOII
DIAGNOSTICO DE LA PROMOCION DE UN PRODUCTO DE UN
LABORATORIO FARMACEUTICO UBICADO EN LA
CIUDAD DE GUATEMALA

2.1. Metodologia de la investigacion
Como parte de la metodologia de la investigacion se utilizaron métodos y
herramientas que permiten obtener los datos necesarios para su analisis, los

cuales se detallan a continuacion.

2.1.1. Métodos
A continuacion, se describe el método y fases utilizadas para realizar la

investigacion.

2.1.1.1. Método cientifico

La investigacion se realizé con el método cientifico en tres fases:

a. Indagadora

Esta se desarroll6 a través de los procesos de recoleccién de informacion
directamente de las fuentes primarias (encuestas) es decir, estudiantes
universitarios del campus central de un centro de estudios superiores publico
de la ciudad de Guatemala, consumidores de farmacos nootropicos,
comprendidos en las edades entre 18 y 30 afios.

Fuentes secundarias como estadisticas de ventas, datos de mercado
proporcionados por la empresa unidad de investigacion, libros y textos
relacionados al tema y articulos de internet. Esta fase se desarroll6 entre los
meses de marzo a diciembre 2019.



b. Demostrativa
Esta se utilizd para demostrar la validez de las hipotesis planteadas y si los
datos corresponden a la realidad.

c. Expositiva
Se aplico en la investigacion utilizando los procesos de conceptualizacion y

generalizacion expuestos a través del presente informe final.

2.1.1.2. Método deductivo - inductivo

Los resultados finales y la comprobacion de las hipétesis permitieron inferir
que, para que la empresa unidad de investigacion logre incrementar la compra
de la marca y asi coadyuvar a la participacion de mercado de la empresa
dentro la categoria de farmacos nootropicos en la ciudad de Guatemala, es
necesaria la elaboracion y ejecucion de una campafna promocional dirigida al

consumidor final.

2.1.2. Técnicas

Para la realizacion de la investigacion se utilizé varias técnicas, las cuales son:

2.1.2.1. Encuestas

Se realizaron encuestas a estudiantes consumidores de farmacos nootropicos,
comprendidos entre las edades de 18 y 30 afos, ubicados en el campus
central de un centro de estudios superiores publico de la ciudad de Guatemala.

43



2.1.2.2. Observacion directa
Se observo y analizo las diferentes campafias promocionales que ejecutan las
marcas que actualmente compiten en el mercado de farmacos nootrépicos de

la ciudad de Guatemala.

2.1.2.3. Entrevista con expertos
Se realizd entrevista con el gerente responsable de la marca objeto de

investigacion.

2.1.2.4. Investigacion bibliografica
Se consultaron diferentes textos y documentos relacionados a los temas en

investigacion.

2.1.2.5. Muestreo
Se desarrollé con la finalidad de obtener una muestra a partir de la poblacion
unidad de analisis y que fuera representativa de esta.

2.1.3. Instrumentos

Para la realizacion de la investigacion se utilizé varios instrumentos, que son:

2.1.3.1. Boleta de encuesta
Consisten en las diferentes preguntas que se realizaron al grupo de objetivo,

y que se incluyeron en un formato para la recopilacion de la informacion.

2.1.3.2. Guia de observacion
Documento que permiti6 encausar la accién de observar y analizar las
diferentes campafas promocionales que ejecutan las marcas que actualmente

compiten en la categoria de farmacos nootrépicos en la ciudad de Guatemala.
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2.1.3.3. Guia de entrevista
Se realiz6 por medio de reunion programada con el encargado de la marca a

través de una guia previamente elaborada.

2.1.3.4. Fichas bibliograficas
Se utilizoé para los datos de libros de texto y otros documentos que fueron

utilizados para la investigacion.

2.1.3.5. Cuadros de vaciado de informacién
Se utilizaron para ordenar los datos obtenidos y facilitar la lectura y
comprension de estos, luego de la recopilacion y analisis de la informacion

obtenida.

2.1.4. Determinacion de muestra y muestreo
El muestreo que se utilizé fue de tipo probabilistico y se obtuvo de forma
aleatoria los elementos que conformaron dicha muestra. Para seleccionar la

muestra se tuvo como base los siguientes datos:
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Cuadro 10

Tamano adecuado de la muestra

Poblacion meta

Estudiantes del campus central, zona 12, de un centro
de estudios superiores publico de la ciudad de
Guatemala, consumidores de farmacos nootrépicos,

edades entre 18 y 30 afos.

Poblacion total

61,790 estudiantes inscritos a enero 2018 segun la
Unidad de Registro y Estadistica, del campus central,
zona 12, de un centro de estudios superiores publico
ubicado en la ciudad de Guatemala.

Marco de Seleccionados al azar a través de encuestas
muestreo personales.
Realizacion Muestreo  probabilistico, aleatorio simple. Sin

reemplazo.

Fuente: elaboracion propia.

El tamafno adecuado de la muestra se determiné a través de proporciones,

asignandoles 50% de probabilidad a los estudiantes universitarios que han

consumido farmacos nootrépicos y un 50% restante que no han consumido

farmacos nootrdpicos.

Con base a los datos anteriores, se determind la muestra “n” siguiente:

46



Cuadro 11

Datos para la obtencion de la muestra

Consumidores de farmacos nootropicos “P” 0.50
No consumidores de farmacos nootrépicos “Q” 0.50
Error de muestreo esperado “E” 0.05
Nivel de Confianza “B” 0.95
Z=p/2 0.4750
Valor de “Z” en el area bajo la curva normal 1.96
Poblacién “N” 61,790

Fuente: elaboracion propia.

La formula para el calculo de muestras finitas con proporciones es la siguiente:

B Z2PQN
 E2(N —1) + Z2PQ

n

Por lo que el calculo de la muestra se realiz6 de la siguiente manera:

~ (1.96)2(0.50)(0.50)(61,790)
"= 0.05)2(61,790 — 1) + (1.96)2(0.50) (0.50)

n =381.79

Con un nivel de confianza del 95% se establecié que la muestra adecuada
para realizar la encuesta a los estudiantes del campus central de un centro de
estudios superiores de la ciudad de Guatemala, comprendidos entre las
edades de 18 y 30 afios, es de 382 estudiantes consumidores de farmacos

nootropicos. Lo cual fue un numero representativo de la poblacion.
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2.1.5. Recopilacion de la informacién

La investigacion se limité al departamento de Guatemala por ser el lugar con
mayor representacion de ventas para la marca en el pais (82%). Asimismo, se
limité a estudiantes de una universidad publica ubicada en la zona 12 por la
facilidad de acceso al contacto con los estudiantes y también por ser la de
mayor cantidad de estudiantes en el pais, lo anterior basado en el ultimo
informe de educacioén realizado por el Instituto Nacional de Estadistica, donde
se establece que al ano 2013 la proporcion de estudiantes universitarios
inscritos en la universidad publica era del 58% frente al 42% inscritos en las
universidades privadas legalmente establecidas (Instituto Nacional de
Estadistica (2013) Compendio estadistico de educacion).

También es importante destacar que, en esta universidad publica, existe una
farmacia que vende productos de la marca objeto de investigacién y se

constituye como uno de los principales clientes para la misma en el pais.

El proceso de investigacion y la recopilacion de informacion para esta
encuesta se realizo cara a cara en las principales entradas del campus central
de la universidad publica descrita, plaza central y en los edificios S-3 y S-6,
auxiliados por una boleta digital con el objetivo de facilitar la tabulacién de los
datos y su procesamiento (Ver anexo 2).
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Imagen 2

Puntos de muestreo
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Fuente: investigacion de campo, agosto 2019.

2.2. Antecedentes del mercado farmacéutico en Guatemala

El mercado farmacéutico a nivel mundial es medido y evaluado por la agencia
global de investigacion de mercados IQVIA (ver anexo 1), manejando
convenios globales con las farmacéuticas multinacionales y principales
distribuidoras de cada pais, entregando los datos de facturacion bruta tanto en
valores como en unidades a los canales de farmacia con el objeto de evaluar
la participacion de mercado de las diferentes marcas de las categorias de

medicamentos.

De acuerdo con IQVIA y las ultimas estadisticas actualizadas a diciembre
2019, en los ultimos doce meses (enero a diciembre 2019) la categoria de
farmacos nootropicos en Guatemala asciende a 8.5 millones de quetzales con
un volumen de unidades de 119,994. Dicha categoria presenta un crecimiento
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en valores del 8.3% y un crecimiento en el volumen de unidades del 1.1%, es
decir, que el mercado esta creciendo por la via de productos de alto precio y

vendiendo practicamente las mismas unidades que el aio anterior.

En la siguiente grafica se podran observar las principales marcas que compiten
en la categoria de farmacos nootropicos en Guatemala. De las 119,994
unidades que representan la categoria de farmacos nootrépicos en
Guatemala, el competidor 1 quién es la marca lider con una participacion de
mercado del 40%. En segunda posicién se encuentra el competidor 3 con un
14% de participacion de mercado. En tercer lugar, el competidor 2 con una
participacion del 10%, seguido del competidor 5 y el competidor 4 con 9%, y
por ultimo el competidor 6 con 3%. El restante 15% de unidades se distribuyen

entre doce marcas mas.
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Grafica 1
Participacion de mercado basado en unidades vendidas de

farmacos nootrépicos en Guatemala al afio 2019
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Fuente: elaboracién propia con base en informacién proporcionada por la empresa unidad de

investigacion.

Sin embargo, cuando se analiza la participacion de mercados con base a
valores los datos reflejan que de los 8.5 millones de quetzales que acumula la
categoria de farmacos nootropicos en Guatemala, el competidor 3 acapara el
28%, seguido por el competidor 1 con una participacion del 23%. EI competidor
4 con el 18% de participacion, el competidor 2 con 9%, el competidor 6 con
5%, el competidor 5 con 4% y otras marcas con el 13%. A continuacion, se
presenta graficamente lo descrito.
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Grafica 2
Participacion de mercado basado en valores de

farmacos nootrépicos en Guatemala al afio 2019
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Fuente: elaboracién propia con base en informacién proporcionada por la empresa unidad de
investigacion.

Considerando la participacion de mercado, en valores y unidades, se
establecio que el competidor 1 maneja la mayor parte del volumen de la
categoria; sin embargo, a nivel de valores su participacion se reduce porque

su producto tiene un precio bajo respecto al lider en valores que es el
competidor 3.

El precio promedio de acuerdo con IQVIA en el ultimo afio del competidor 1 al
canal de farmacias es de Q41.57 frente al competidor 3 cuyo precio promedio
es de Q141.67 lo que le permite vender una menor cantidad de unidades
obteniendo mayor cuota de mercado en valores.
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Es importante destacar que el precio que establece IQVIA no es mas que un
precio de referencia dirigido al canal farmacia, estos precios no incluyen
margen de utilidad de la farmacia ni el impuesto al valor agregado (IVA).

Asimismo, se puede establecer que al sumar la participacion de mercado de
las dos marcas del competidor 1 y 2, debido a que el competidor 2 es una
marca del competidor 1, se consolidarian como los lideres del mercado de
nootrépicos en Guatemala con un 50% en volumen de unidades y 32% en
valores brutos. Dejando al competidor 3 que solo participa con un producto en

la segunda posicion tanto en volumen como en valores.

2.2.1. Analisis del entorno

De acuerdo con los datos obtenidos en las diferentes entrevistas con el
gerente de marca y después analizar datos secundarios con relacion al tema
en investigacion, se presenta una breve descripcion del macroentorno y

microentorno que afecta a la empresa unidad de investigacion.

2.2.1.1. Macroentorno de la empresa unidad de investigacion

El macroentorno o ambiente externo en el que se desenvuelve la empresa
unidad de investigacion es importante comprenderlo y poder adaptarse dado
que no se puede ejercer mayor influencia sobre este. Es necesario conocerlo
adecuadamente para que los estrategas de la organizacién tomen las mejores
decisiones que minimicen o maximicen la influencia que este ambiente externo

ejerce.

a. Entorno demogriafico

De acuerdo con el ultimo censo poblacional de Guatemala que registra el
Instituto Nacional de Estadistica -INE- en el ano 2018, la poblacion del pais
asciende a 14,901,286 habitantes con una tasa de crecimiento del 1.8%. En el
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departamento de Guatemala la poblacion asciende a 3,015,081 habitantes, lo
cual representa el 20% del total de la poblacién. La grafica que se presenta a
continuacion muestra el porcentaje de poblacion total por sexo, donde la
poblacion esta representada en un 51.93% por mujeres y 48.07% de hombres.

Grafica 3

Poblacion por sexo en Guatemala

Mujeres Hombres

Fuente: elaboracién propia con base en datos estadisticos del Instituto Nacional de Estadistica
-INE-.

Luego de conocer la poblacion para Guatemala es importante determinar
también las estadisticas de poblacion interés que persigue la compainiia y el
producto objeto de investigacion para lo cual a continuacion se presentan las
estadisticas de poblacidn por grupos etarios para el departamento de

Guatemala.
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Grafico 4

Poblaciéon por grupos etarios en Guatemala al afno 2018
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Fuente: elaboracién propia con base en datos estadisticos del Instituto Nacional de Estadistica
-INE-.

De acuerdo con la grafica anterior, se muestra que la poblacion disminuye
conforme va creciendo en edad, esto permite establecer que la poblacién de

Guatemala esta representada principalmente por jovenes.
Asimismo, se obtuvo informacion sobre estudiantes inscritos al ano 2019 en

una universidad publica ubicada en el departamento de Guatemala, los cuales

se dividieron por género y se presentan en la grafica siguiente.
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Grafica 5
Estudiantes inscritos en una universidad publica del
Departamento de Guatemala al aino 2019
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Fuente: elaboracién propia con base en datos estadisticos de una universidad publica ubicada

en el departamento de Guatemala.

Para el afio 2019 se registraron en esta universidad publica un total de 187,014
estudiantes de los cuales 86,788 estan formalmente inscritos en campus
central (46%). De este dato la grafica anterior establece que el 51% de los

estudiantes son mujeres y el 49% restante son hombres. (Véase anexo 4)
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Cuadro 12
Estudiantes inscritos al 2019 en una 