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Resumen

Aplicacion de la promocién de productos OTC
en una cadena de farmacias en Guatemala
Ivan Alexander Caal Saquil

Universidad de San Carlos de Guatemala
Escuela de Ciencias de la Comunicacion

¢, Como se aplica la promocién de los productos
OTC (de venta libre) en los puntos de venta en
la cadena de farmacias Galeno?

Guia de observacion directa, cuestionario para
entrevista a profundidad

Los datos obtenidos de los instrumentos
utilizados se organizaron segun lo requiera el
objeto de estudio, esto se cotejo con las teorias
que fundamentan la investigacion para lograr un
mejor analisis. Por ser una investigacion
cualitativa se utilizaron tablas de resultados.
Las conclusiones se obtuvieron de una matriz
de pre-instrumentos la cual esta disefiada para
alinear los elementos esenciales de la presente
investigacion.

La cadena de farmacias Galeno utiliza distintas
acciones para promocionar los productos de
venta libre, se pudo identificar la activacion en
farmacia, productos promocionales como
afiches, ilustraciones, promociones de
descuento entre otros, se identifico que la
empresa utiliza esto en todos sus locales

tratando de tener una hegemonia para la

X



identificacién de la marca, sumado a esto, que
las personas dependientes de mostrador son
las encargadas de cerrar la venta pues son ellas
las que tienen comunicacion directa con el

cliente.
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Introduccién

Se determiné que ademas de las estrategias de promocién de productos OTC o
venta libre en la cadena de farmacias Galeno es importante el papel del vendedor
o dependiente, pues esta persona cierra el ciclo de venta que inicia con las
actividades y promocionales como la colocacion del producto, afiches entre otros.

En el primer marco el lector encontrara distintos estudios realizados que conllevan
contenidos como la promocion, estrategia publicitaria, posicionamiento y ventas de
productos y servicios, dejando fundamentos acerca de dichos temas y presentando
una linea de investigacion clara para las futuras investigaciones; asimismo se
presenta la importancia de hacer esta investigacién, como la presentacion de la

problematica en el campo de la comunicacion.

Como segunda parte, en el marco tedrico se desarrolla, explica y analizan distintas
teorias, conceptos que ayudaran a comprender el objeto de estudio y tener una
fundamentacion de los temas a tratar en la investigacion; en esta parte se presentan
estudias que han sido resultados de las investigaciones anteriores a este proyecto,
de tal manera, estos, enriquecen y validan el estudio por medio de registros.

El marco metodologico comprende el método y el disefio que se utilizé para lograr
los objetivos planteados a través del problema de investigacion. Se describe el
proceso y se define las técnicas e instrumentos utilizados y que se formularon para

exponer de forma precisa los datos cualitativos descritos.
Finalmente, se presentan el analisis de resultados por medio de tablas e imagenes

que ayudan a comprender como se da la promocion de estos productos en los

puntos de venta en la cadena de farmacias Galeno.

Xl



1. Marco Conceptual

1.1 Titulo

Promocién de productos OTC (venta libre) en puntos de venta en una cadena de

farmacias en Guatemala

1.2 Antecedentes

La licenciada Maria de los Angeles callejas Juarez (2018) concluye que “el principal
factor que influye en el desconocimiento del producto y servicio se debe a la
aplicacidon inadecuada de las estrategias promocionales, lo que no le ha permitido
incrementar sus ventas y llegar de forma apropiada a sus clientes reales y
potenciales (Juarez, 2018, pag. 164) en la tesis titulada Campana promocional como
estrategia para el posicionamiento de una empresa comercializadora de agua
purificada en el municipio de Santa Catarina Pinula, departamento de Guatemala,
de la Facultad de Ciencias Economicas de la Universidad ad de San Carlos de
Guatemala, en la cual se utilizé el método analitico- sintético, haciendo una

encuesta a una muestra de la poblacién de dicho municipio.

En la tesis titulada El posicionamiento de la marca Splenda en el punto de venta, la
autora Pamela Tatiana Sosa Quevedo (2014), licenciada en Ciencias de la
Comunicacion de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad de
San Carlos de Guatemala, tiene como obijetivo: explorar por medio de un tipo de
investigacion de campo “El posicionamiento de la marca Splenda en el punto de
venta”; utilizando la encuesta llegd a la conclusion que “los encuestados tienen
altamente posicionado la marca Splenda en sus mentes y que la mujer
representante de marca si impacta, provoca, reacciona, interfiere, educa a los
visitantes a tener posicionado la marca Splenda en la mente del consumidor”
(Quevedo, 2014, pag. 52).
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La principal conclusion de la tesis titulada “Influencia de la publicidad en el punto de
venta, para el incremente de la demanda de American Finest en un supermercado
ubicado en el centro comercial Metro Sur” es: “Se lograron identificar las
herramientas de comunicacion visual que se han aplicado a la marca en el
supermercado y lograron repercusiones en las ventas, por su impacto en los
resultados han predominado en el punto de venta de American Finest y estas son
mantas, afiches, volantes, atados, tombola, discoteca, rifa, exhibidores, impulso y
degustacion” ademas el autor, Sergio Francisco Cuyun Esquivel (2014, pag. 52) la
importancia que tiene la comunicacion visual en los puntos de venta; dicho estudio
tiene como objetivo identificar las herramientas de la comunicacién visual que se
han aplicado en supermercados para promocionar dicho producto, fue una
investigacion de tipo descriptiva.

1.3 Justificacion

La industria farmacéutica ha crecido en los Uultimos afos ensanchando la

participacion de mercado de farmacias independientes y cadenas farmacéuticas.

A medida que avanza la tecnologia el reto es mayor ya que existen mas de 8 mil
medicamentos en el mercado guatemalteco, entre ellos de casas meédicas
reconocidas a nivel mundial y Laboratorios Genéricos, la oportunidad es muy grande
debido a que la tasa de crecimiento poblacional fue de 2.4% durante el afio 2015,
es por ello que es necesario implementar distintas estrategias de comunicacién para

obtener los resultados requeridos en base a la demanda de la categoria.

Generar promociones en puntos de venta, es mas que una oportunidad de oferta y
demanda, es una estrategia basica para el lanzamiento de un nuevo medicamento,
rebajas de inventario en bodega, y en su defecto desalojo de productos de préximo

vencimiento.

Para los profesionales de la publicidad es de vital importancia investigar las
nuevas tendencias del Marketing Farmaceéutico que se dan por medio de las

promociones dirigidas al consumidor final.

14



Asi mismo se dejara material de estudio para los futuros publicistas donde podran
analizar cdbmo se enfoca la promocion en puntos de venta en una cadena de

farmacias y para lograr esto se utilizara la cadena de farmacias Galeno.

1.4 Planteamiento del problema

En la actualidad el mercado farmacéutico ha evolucionado de manera exponencial,
con nuevos procesos comerciales y nuevos modelos de negocios, estrategias de

producto y marcas que van dirigidas al consumidor final.

En Guatemala el crecimiento del mercado OTC por sus siglas en inglés (Over The
Counter) en espanol Producto de Venta Libre, son medicamentos que se pueden
adquirir sin que exista una receta del médico, generalmente los puede encontrar en

farmacias, tiendas al detalle o super mercados.

Actualmente el desarrollo de las técnicas o estrategias de comunicacion generan
desalojo de productos en cada uno de los puntos de venta, esto obedece a generar
Marketing utilizando como recurso las cuatro P’s (Precio, Producto, Plaza,

Promocion).

En 1990 la Organizaciéon mundial de la Salud (OMS) adopté como definicién de
medicamentos de Venta Libre, cuya entrega y administracion no requieren de la
autorizacion de un facultativo, pueden existir diferentes categorias para estos

medicamentos de acuerdo con la legislacion de cada pais.

La industria farmacéutica ha crecido en los Uultimos afos ensanchando la

participacion de mercado de farmacias independientes y cadenas farmacéuticas.

A medida que avanza la tecnologia el reto es mayor ya que existen mas de 8 mil
medicamentos en el mercado guatemalteco, entre ellos de casas médicas
reconocidas a nivel mundial y Laboratorios Genéricos, la oportunidad es muy grande
debido a que la tasa de crecimiento poblacional fue de 2.4% durante el afio 2015,
es por ello que es necesario implementar distintas estrategias de comunicacién para

obtener los resultados requeridos en base a la demanda de la categoria.

15



La estrategia de generar promociones en puntos de venta, se base en la
oportunidad de oferta y demanda, en las farmacias es utilizada como una estrategia
basica para el lanzamiento de un nuevo medicamento libre, rebajas de inventario

en bodega y en su defecto desalojo de productos de proximo vencimiento.

Es por ello que se plantea como pregunta de investigacion: ; Cédmo se aplica la
promocién de los productos OTC (de venta libre) en los puntos de venta en la
cadena de farmacias Galeno?

1.5 Alcances y limites

1.5.1 Objeto de estudio

Promocién de productos OTC (venta libre) en puntos de venta de farmacias
Galeno

1.5.2 Ambito geografico.

Centro Historico de la Ciudad de Guatemala

1.5.3 Ambito temporal.

El estudio se llevd a cabo durante el mes de marzo del 2020

1.5.5 Limites.

Esta investigacion se llevara a cabo unicamente en farmacias de la cadena

Galeno ubicadas en el Centro Histoérico de la Ciudad de Guatemala.
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2. Marco Teoérico

2.1 Comunicacion

La comunicacién es la capacidad que todos los seres vivos tienen y es un proceso
en el cual se transmiten mensajes, informacion e ideas, asimismo se realiza el
intercambio de mensajes a través de codigos canales y contextos que ayudan a
comprender todo lo que se recibe y se envia.

Carlos Ongallo en su manual de comunicacion describe: “la comunicacién es, ante
todo, un proceso de intercambio, que se completa o perfecciona cuando se han
superado todas las fases que intervienen en el mismo.” (Ongallo, 2007, pag. 11) El
hombre convierte en informacion todo lo que transmite, esta se ajusta al entorno y
las experiencias de cada uno para llegar a la comprensidon de dicho mensaje. De

esta manera,

El dialogo es el componente de la comunicacion que facilita las relaciones
interpersonales, Carlos Ongallo dice: “La comunicacién supone entonces el dialogo,
lo cual implica que cada uno de los interlocutores acepta al otro como persona
diferente y autonoma.” (Ongallo, 2007, pag. 13) Esto quiere decir que el proceso
comunicativo se desarrolla con diferentes elementos para que la comunicacion sea

efectiva y se realice una conversacion.

Dentro de la comunicacion se encuentra la herramienta de la publicidad para que
las empresas puedan comunicarse facilmente con su grupo objetivo, de esta
manera se trabajan estrategias publicitarias apoyadas por los servicios de marketing

para ejecutar campafnas efectivas.

El colombiano Alejandro Jauregui indica: “En muchas ocasiones, las estrategias
publicitarias se centran en los medios de comunicacion masiva, por lo tanto, quien
tiene el poder de manejar los medios, tendra el poder de manejar la opinidn publica
segun sus estrategias o sus intereses” (Jauregui, 2020)

17



La publicidad puede generar beneficios si la comunicacion es acertada al grupo
objetivo que tenga la empresa, de esta manera se pueden posicionar ideas o
marcas a través de diversos medios los cuales se van a escoger bajo previa

investigacion por el departamento de mercadeo.

2.1.1 Elementos de la comunicacion

Los elementos de la comunicacion son una serie de pasos para que se produzca el
acto comunicativo, este conlleva diferentes elementos que se traspasan entre si y
de esta manera los involucrados en el proceso pueden entenderse e intercambiar
informacion de manera efectiva. Roger Loria define los componentes del proceso

de comunicacion en su guia de estudio como: (Meneses, 2011, pag. 11)

Emisor: Es el ser que construye y transmite el mensaje; sin embargo, como agente
también puede recibirlos, pero dentro del proceso ya no es emisor, sino receptor.
Receptor: es quién recibe e interpreta el mensaje; sin embargo, como agente, e
igual que el emisor, dentro del proceso, ya no es un receptor, sino que se convierte
en emisor y, entonces esta en condicidn de construir y transmitir mensajes.
Cadigo: es el sistema de signos con el que se construye el mensaje y que debe ser
comun entre los sujetos comunicantes.

Mensaje: es la informacion que el emisor transmite al receptor.

Canal: es el medio por el que circula el mensaje.

Situacidn: es el conjunto de circunstancias que rodean el acto de comunicacion.
Referente: es la realidad externa a la que se refiere el mensaje.

Contexto: es el entorno linguistico que acompafia a una palabra, expresion o
enunciado.

Retroalimentacioén: la informacion transmitida recibe otro tipo de informacién como

significado de comprension o respuesta al mensaje emitido.

18



1. Elementos de la comunicacion

situacion / referente

canal

emisor receptor

contexto

Fuente: elaboracion propia

La comunicacién es utilizada dentro de la publicidad para dar a conocer o promover
diferentes productos o servicios dentro del mercado en el que se encuentre la
organizacion o la empresa. El publicista Alberto Duran (2014), un experto en
marketing y branding describe la publicidad como proceso de comunicacion:

“La publicidad es una de las actividades que pueden desarrollarse en las distintas
organizaciones para comunicarse con el exterior de estas. De ahi que pueda adaptarse
el proceso comunicacion a la publicidad, donde el emisor seria el anunciante, el
mensaje el anuncio, el medio los medios masivos y el receptor el publico objetivo.
Ademas apareceria la figura de la agencia de publicidad que proporciona distintos
servicios, como aspectos relacionados con la codificacion y descodificacion de
mensajes, las interferencias de la comunicacion y el control de los efectos de la
publicidad.” (Duran, 2014, pag. 4)

El siguiente esquema muestra como los elementos de la comunicacion se

relacionan desde la perspectiva de la publicidad para dar inicio al proceso

comunicativo:

19



2. Proceso de comunicacion en publicidad

Emisor: Agencia de publicidad

Receptor: Publico Objetivo ‘
. L Syo) x comparte s
Canal: afiche | magia dela

Contexto: Fiesta navidefia NN Navidad

X

Retroalimentacion: compra del producto

Fuente: elaboracion propia

2.2 Publicidad

La publicidad es una herramienta de la mercadotecnia para dar a conocer un
servicio o un producto a través de mensajes que tengan una relacién con el grupo
objetivo para posicionar una idea en el consumidor; por tal razon, la publicidad utiliza
la comunicacion para convencer al cliente de comprar o adquirir determinado
servicio o producto, ademas, crear un vinculo o relacion entre el cliente y la
empresa. Los expertos en marketing y publicidad, William J Stanton, Michael J. Etzel
y Bruce J. Walker describen la publicidad como:

“La publicidad, pues, consiste en todas las actividades enfocadas a presentar, a
través de los medios de comunicacion masivos, un mensaje impersonal,
patrocinado y pagado acerca de un producto, servicio u organizacién. La mayor
parte de las organizaciones hacen publicidad de una u otra manera. La importancia
de la publicidad se aprecia en la cantidad de dinero que se gasta (....)" (Publicidad,
promocion de ventas y relaciones publicas, 2007, pag. 552)
Las personas involucradas dentro de la publicidad y la mercadotecnia generan ideas
novedosas para vender o promocionar productos y servicios; dentro de la ciencia

de la creatividad, existe un proceso de investigacion para establecer un mensaje

20



preciso que pueda persuadir a las personas a que compren o adquieran lo que esta
en venta. Diego Monferrer (2013) también habla sobre publicidad en su libro
Fundamentos de marketing, donde explica el desarrollo de una camparia publicitaria
y la estructura para tomar decisiones dentro de una estrategia de difusion para que
la publicidad sea obijetiva; para él la publicidad la define como:

“La publicidad es toda transmision de informacion impersonal y remunerada,
efectuada a través de un medio de comunicacién, dirigida a un publico objetivo, en
la que el emisor se identifica con una finalidad determinada (tratando de estimular
la demanda de un producto o de cambiar la opinién o el comportamiento del
consumidor).” (Tirado, 2013, pag. 154)

Monferrer, deja claro que detras de un anuncié creativo, hay una investigacion de
mercado y una estrategia creativa para la difusion de un mensaje que sea efectivo
dentro de los usuarios designados.

Manuel Fandos y Maria José Martinez en su articulo “Un nuevo escenario para la
comunicacion” (1995) hablan acerca de la publicidad como una forma de
comunicacioén que va mas alla de una compra, ya que la presencia de la publicidad
en la vida cotidiana esta asociada con las tendencias e interés actuales del dia a
dia. Ellos indican lo siguiente:

“La publicidad ha llegado a dominar en nuestros dias, el universo de
la comunicacion (...) Parece haber entrado a formar parte de las
costumbres y se ha convertido, probablemente, en el eje de las
relaciones economicas y sociales (...) El fendmeno publicitario es
como el oxigeno ambiental que envuelve nuestra existencia
organizada en el consumo.” (La publicidad: un nuevo escenario para

la comunicacion , 1995)

ESIC Businness & Marketing School ha estudiado por mas de 53 afios el desarrollo,

la evolucion y la aplicacion de la publicidad y el marketing; ha ayudado a miles de
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empresas a desarrollarse a través de los profesionales que se forman en la

academia.

En el articulo Marketing y Comunicacion (2018) ESIC sefiala lo siguiente: “Es mas,
hoy en dia una de las principales preocupaciones de la publicidad no se centra
unicamente en la venta del producto, sino en su capacidad para ser asociado con un valor
intrinseco positivo, mas alla de su funcién material.” (Marketing y Comunicacion,
2018)

La publicidad y la comunicacion van de la mano, ambas se adaptan a las nuevas
formas de comunicacion y evolucionan en conjunto para verse atractivas y
aceptables en la vida cotidiana de cada persona, esa es la razén por la cual la
publicidad de cumplir con ciertas investigaciones previas para adentrarse poco a
poco en un sector definido de la poblacion, entiéndase como “grupo objetivo” y de

esta manera no ser rechazada.

2.2.1 Objetivos de la publicidad

Monferrer (2013) menciona en su libro fundamentos del marketing los objetivos que
se deben cumplir dentro del ambito de la publicidad, estos se dividen en tres
secciones: informar, persuadir y recuerdo, ambas cumplen diferentes funciones
para que la publicidad sea delimitada y concreta en el ambito en el cual se
desarrolle. (Tirado, pags. 155 - 156)

3. Objetivos de la publicidad

22



Fuente: elaboracion propia

INFORMAR

Comunicar la apariciéon de un nuevo
producto (bien, servicio o idea).

Describir  las  caracteristicas  del
producto.

Sugerir nuevos usos para el productoy
educar al consumidor en dichos
usos.

Informar sobre un cambio de precio.

Deshacer malentendidos y reducir los
temores de los consumidores.

Crear la imagen de una empresa o
entidad.

Dar a conocer y apoyar promociones
de ventas.

PERSUADIR

Atraer nuevos compradores.

Incrementar la frecuencia de uso o la
cantidad comprada.

Crear una preferencia de marca y/o
animar a cambiar de marca.

Persuadir al consumidor para que
compre ahora.

Proponer una visita a un estableci-
miento.

Solicitar una llamada telefénica.
Aceptar la visita de un vendedor.

Tratar de cambiar la percepcion del
producto

RECUERDO

Mantener una elevada notoriedad del
producto.

Recordar la existencia y ventajas del
producto.

Recordar dénde se puede adquirir el
producto.

Mantener el recuerdo del producto
fuera de temporada.

Recordar que el producto puede nece-
sitarse en el futuro.

Apoyar causas sociales.

2.3 Estrategia

Una estrategia dentro de la publicidad es un plan de trabajo que se lleva a cabo
para dar a conocer y vender un producto o servicio, también se caracteriza por tener
objetivos a corto, mediano y largo plazo con el fin de incrementar las ventas y

posicionarse dentro del mercado.

En el libro Estrategia de Marketing se describen y se ejemplifican algunos conceptos
del marketing y la publicidad como estrategia; Hartline y Ferrell (2011) dicen: “Una
estrategia describe el plan de juego de la organizacion para lograr el éxito. Un
marketing efectivo requiere planeacién estratégica profunda a varios niveles en una
organizacion (...)" (O. C Ferrell; Michael D. Hartline, 2011, pag. 16) Dentro de una
estrategia se deben plasmar metas y asi mismo medir los resultados, es un analisis

riguroso y contempla una vision general para cumplir los objetivos.

2.3.1 Planificacion estratégica

La planificacion estratégica presenta una linea de trabajo, esta es una herramienta

que organiza todos los componentes de una campafia junto con las medidas de
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prevencion de riesgo para los lideres y el equipo, de esta manera todos pueden
conocer la organizacion de la promocion. Mateo Rojas, define la planificacion

estratégica como:

“Proceso de mantenimiento de un ajuste viable entre los objetivos y recursos de la
compafiia y las cambiantes oportunidades del mercado, con el fin de modelar y

reestructurar las areas de negocio y producto de la compafia de forma que den

beneficios y crecimientos satisfactorios.” (Rojas, 2017, pag. 87)

Dentro de la planificacion estrategia también se encuentra la alineacién de cada
miembro del equipo para garantizar que los pasos a seguir sean adecuados para
cumplir las metas a futuro de la campafa a realizar. Existe una variedad de
herramientas que se pueden implementar dentro del plan estratégico; el programa
Leonardo Da Vinci (HANDMADE) menciona algunos tipos de analisis para que el
plan estratégico sea eficiente:

2.3.2. Las 4 P’s del Marketing

La mezcla de mercadotecnia, también llamadas las 4 p’s del Marketing o Marketing
Mix, representan los cuatro pilares basicos de cualquier estrategia de
marketing: Producto, Precio, Plaza y Promocion se constituyen como los cuatro

pilares basicos de cualquier estrategia.

Producto: Es todo aquello que se coloca en un mercado para su adquisicidon y que,
de alguna forma, puede llegar a satisfacer una necesidad o un deseo del

consumidor.

Precio: Es de dinero que el consumidor debe pagar para tener acceso al producto
0 servicio. Sin embargo, la fijacion del precio adecuado, siguiendo criterios de
marketing, es una de las cuestiones mas complejas e importantes de una campana
ya que el precio es lo primero en lo que nos fijamos la inmensa mayoria de los

consumidores.
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Plaza: Es el punto de venta o distribucion es el proceso mediante el cual el producto
o servicio llega hasta nuestro cliente, que puede ser mayorista o final. Es una
cuestion fundamental que va a influir notablemente en nuestro margen de ganancia

y en la satisfaccion del consumidor.

Promocién: En la promocidn se incluyen todos aquellos medios, canales y técnicas
que van a dar a conocer nuestro producto. Tiene como objetivos especificos:
informar, persuadir y recordar al publico objetivo acerca de los productos que la

empresa u organizacion les ofrece, influyendo en sus actitudes y comportamientos.

2.3.1.1 Analisis FODA: Este analisis también es conocido como DAFO en inglés
“‘Es una herramienta para auditar una organizacion y su entorno. Se trata de la
primera etapa de la planificacion y le ayuda a centrarse en asuntos clave” (
Marketing y publicidad, ES/04/B/F/PP-149262, pag. 6)

Se divide en cuatro secciones para determinar los puntos positivos y débiles de las
areas internas y externas de la empresa, este analisis puede ser objetivo dentro del
area que se utilice, ya que deben ser datos clave para que la conclusion sea precisa
y se pueda utilizar como una guia.
4. Andlisis FODA Fortalezas: son todos los puntos fuertes o las
POSITIVOS NEGATIVOS ventajas que pueden servir para generar
nuevas oportunidades y aprovechar todos los
recursos y capacidades que estén a favor.
FORTALEZAS DEBILIDADES
Oportunidades: son todas las circunstancias
que le dan fuerza al crecimiento de manera
positiva para cumplir los objetivos de la

empresa.
OPORTUNIDADES AMENAZAS
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Fuente: elaboracion propia

Debilidades: son todos los factores que se deben mejorar para que el desarrollo
sea efectivo, estos factores deben ser supervisados y controlados para que poco a
poco tengan las capacidades de proporcionar una garantia.

Amenazas: son todas las situaciones que pongan en riesgo el proyecto o la
empresa, estos elementos pueden reducir la productividad o generar pérdidas si no

son controlados.

2.3.1.2 Analisis PEST: este analisis gira alrededor del area empresarial e industrial
para determinar los factores de la organizacion o empresa. “Es muy importante que
una organizacion tenga en cuenta su entorno antes de comenzar el proceso de
marketing (...) el analisis ambiental deberia ser continuo e informar de todos los
aspectos de la planificacion.” (Sociales, ES/04/B/F/PP-149262, pag. 8)

Factor politico: representa toda la vida politica de la empresa como las

regulaciones y leyes en el area local, nacional e internacional.

Factor econémico: Suma todos los factores econémicos de la empresa como las

inversiones y el comercio.
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5. Analisis PEST Factor tecnolégico: la mejora tecnoldgica

suma una ventaja positiva dentro del mercado,

POLITICA ayuda a facilitar las gestiones de comunicacion

y servicio.

Factor sociocultural: los elementos como la
cultura, la religion y las creencias deben ser

tomados en cuenta para el desarrollo de los

~

/ \

(1 SOCIOCULTURAL | proyectos.

/

AN /

\

Fuente: elaboracion propia

2.4. Mezcla promocional

También conocida como mezcla de promocion, mezcla de comunicacion, mix de
promocioén, o mix de comunicacion, hace referencia al conjunto de elementos o

variables que permiten la promocion de un producto de una empresa.

Estos elementos o variables que componen la mezcla promocional son la venta
directa, la promocion de ventas, las relaciones publicas, el marketing directo, y el

merchandising.

Las estrategias de promocion en Productos OTC en la cadena de Farmacias Galeno

se dividen en dos estrategias generales:

o Estrategias de empuje: donde el personal de farmacias (dependiente) se
dedica «empujar el producto» hacia el consumidor a través de una

recomendacion al consumidor final y como finalidad es vender el producto.

o Estrategias de atraccion. son estrategias que buscan generar que la
demanda logre «atraer el producto» en las farmacias como un descuento

porcentual y promociones al 2x1.
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Elementos que conforman la mezcla promocional:

La venta personal: La venta personal consiste en promocionar un producto
farmacéutico con interaccion directa («cara a cara») entre el dependiente de

farmacia y el consumidor final.

La promocion de ventas: Las casas Farmacéutica generan incentivos destinados

a inducir al consumidor a decidirse por su compra.

La publicidad: Es un plan de Medios que la Cadena de Farmacias realiza para
poder posicionar sus ventajas comerciales al publico meta como: cobertura, Pbx,

Horarios de atencién en el punto de venta se trabajan los distintos medios.
Exhibidores de Mostrador: Producto de exposicién de facil rotaciéon

Afiches: Medio para comunicar un producto en promocion, jornada meédica o

medidas comerciales.

Pantallas en caja: Su objetivo es poder impulsar productos de impulso ubicadas
estratégicamente en el are de caja.

Volantes: Comunica un producto en promocion un con valor agregado promocional

o simplemente un canal de posicionamiento.

Las relaciones publicas: Acciones destinadas a crear y mantener una buena
imagen entre socios comerciales (casas farmacéuticas) y ante el publico como al

personal de la cadena de Farmacias.

El marketing directo: Promocionar un producto a un determinado grupo meta, como las

jornadas meédicas donde el campo de trabajo son los propios inmuebles de cada Farmacia.

El merchandising: Esta técnica se aplica en Farmacias seleccionadas donde las
impulsadoras ofrecen al publico una degustacion de un producto, por ejemplo:

Degustacion de una nueva marca de Suero que esta en etapa de lanzamiento.

¢Qué es estrategia PUSH?



Es el esquema de comercializacion de la vieja escuela, la del esfuerzo, La
estrategia "PUSH" (Estrategia hacia los canales de distribucion), es una estrategia
de sentido descendente, es decir, se realiza de forma escalonada del fabricante al
canal y del canal al usuario final. Para que los fabricantes o el canal dirijan

su promocién directamente a otros intermediarios de la cadena de distribucion.

Actvidades Actvidades
de de
markefog markesng

PRODUCTOR / :> USUARIOS FINALES /
FABRICANTE :> INTERMEDUANOS CONSUMIDOR FINAL

* Demanda

¢Para qué sirve la estrategia PUSH?

La estrategia Push sirve para motivar los puntos de venta, los distribuidores y la
fuerza de ventas de la empresa; a empujar mas efectivamente los productos o
lineas de productos hacia el consumidor (aumentando margenes, bonos,
mejor servicio, publicidad cooperativa, subsidio para promociones, etc.). Es decir,

se trata de forzar la venta.

2.5. Promocién en puntos de venta

La promocion promueve el aumento de ventas mediante actividades que ayuden a
la comercializacion del producto o servicio. Gerard Tellis e Ignacio Redondo (2002)
lo definen como: “programa limitado temporalmente con el que un vendedor
pretende mejorar su oferta para que los destinatarios compren inmediatamente o

realicen cualquier otra accion.” (Tellis, 2002, pag. 277)

Las promociones de ventas deben ser eficaces y con fundamentos estratégicos que
se liguen a la publicidad y a la comercializacion, Hartline y Ferrell, también hablan
sobre las promociones y los diversos componentes que estan involucrados en las
promociones: “La promocion de ventas incluye actividades que crean incentivos al

comprador para adquirir un producto o que agregan valor para el comprador o el
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comercio, y se puede enfocar hacia los clientes, los intermediarios del canal o la
fuerza de ventas.” (O. C. Ferrell; Michael D. Hartline, 2011, pag. 313)

2.5.1 Caracteristicas de una promocion

Tellis y Redondo (2002) mencionan las caracteristicas que una promocion debe

tener para que estas sean efectivas y comunicativas:

e Proporcionar informacion sobre las caracteristicas del producto. Un ejemplo es
un concurso cuyas respuestas se basan en los atributos del producto.

Dar a conocer o ayudar a recordar un producto en el momento de la compra.

Por ejemplo, un expositor dentro del establecimiento.

e Reducir el riesgo al comprar un producto nuevo. Como cuando se da a probar
el producto al consumidor.

e Fomentar el deseo del producto. Por ejemplo, mediante su exhibicion en una
conferencia o con el ofrecimiento de un regalo interesante.

e Generar una disposicion positiva hacia el p producto. Es el caso de una

promocion conjunta con una organizacion benéfica.

2.5.2 Tipos de promocion

Las promociones son todos los estimulos que incitan a los clientes y miembros de

un canal a realizar la compra del producto o adquisicidon del servicio.

2.5.2.1 Promocién para consumidores: “se refiere a los incentivos que se ofrecen
directamente a los clientes existentes o a los posibles clientes de la empresa y esta
dirigida a aquellos que realmente usan el producto, es decir, los usuarios finales.”
(Clow & Baack, 2010, pag. 326)

La promocion para el consumidor se centra en generar lealtad de forma individual,

se ajusta a las ventas inmediatas a través de premios, descuentos e incentivos y
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captar la atencién de nuevos clientes, asi mismo, se pretende mejorar la imagen de
la marca.

e Concursos y sorteos

e Precios de atraccion

¢ Bonificaciones en productos

e Rebajas de precio
2.5.2.2 Las promociones comerciales: “se usan solo en el canal de distribucién y
consisten en los desembolsos o incentivos que usan los fabricantes y otros
miembros del canal de marketing para comprar bienes para reventa final.” (Clow &
Baack, 2010, pag. 326)

Por lo general este tipo de clientes ya son leales a la marca y sobre todo a los
productos que estan en oferta, ya que estos son revendidos en el mercado. Esta

promocioén estimula a los revendedores a comercializar.

Bonificaciones en producto

e Promociones a los vendedores o distribuidores
e Precio especial

e Regalos de compra

e Descuentos

2.6 Desarrollo de la promocién

Las promociones son a corto plazo y sirven como incentivos para promover o
estimular una compra, se caracterizan por tener un limite de tiempo para que de

esta manera, el consumidor actue rapidamente y acceda a la sensacion de urgencia.
El desarrollo de una promocion segun lo expone Rolando Arellano (2010) en su libro

“‘Marketing, enfoque Ameérica Latina”, es un proceso que implica algunos pasos

rigurosos para que las promociones sean efectivas (Cueva, pags. 308-316)
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e Definicion del objetivo promocional
e Definicion del tipo de promocién

e Definicion de las herramientas

e Definicion del estimulo promocional
¢ Organizacion fisica de la promocion
e Realizacién de la promocion

e Control de la promocion

2.6.1 Objetivo promocional

Es necesario establecer metas y definirlas a detalle, asimismo crear estrategias
especificas para cumplir los objetivos como por ejemplo: comprar un producto,
recordar la existencia del mismo, generar trafico en los supermercados o generar

nuevos clientes potenciales.

2.6.2 Tipo de promocion

Al tener las metas claras, es preciso definir el tipo de promocion que se debe utilizar
para comercializar el producto. Clow & Baack (2010) hablan sobre las promociones

para consumidores y las promociones para comerciantes.

2.6.3 Herramientas a utilizar

Las herramientas dentro de una promocion deben ser utiles y creativas, de esta
forma se llama la atencion de clientes potenciales para que adquieran un producto.
Las herramientas pueden ser: cupones, descuentos, vales canjeables, juegos u

otras actividades para que los usuarios participen en la promocion

2.6.4 Estimulo promocional

Las metas establecidas se basan en el tema promocional. Ejemplo: dia del carifio,

dia de la madre, navidad, regreso a clases, verano, etcétera. Al tener un tema
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especifico se crean las metas que ayudan a obtener los resultados y los incentivos
para adquirir el producto.

2.6.5 Ejecutar la promocion

Al activar las promociones de un producto se debe mejorar el servicio al cliente y la
capacidad de distribucién, el punto de venta debe ser adecuado para las

condiciones de la promocion.

2.6.6 Control de la promocion

Se lleva un registro de todos los detalles que abarca la promocién, asimismo se

realiza un analisis del proceso y los resultados finales.

2.6.7 Estrategias de promocion en puntos de venta en productos OTC

Los productos OTC son los medicamentos de libre acceso, medicamentos que no
requieren de una prescripcion médica o una autorizacion, estos medicamentos
estan bajo la responsabilidad del consumidor ya que previenen, alivian o tratan
sintomas de enfermedades leves. El doctor Hugo Pomares y el doctor Juan Carlos
Gallaga (2016) en la seccion cultura sanitaria de la revista “Proteccién y salud”

describen estos medicamentos como:

“Los medicamentos de libre acceso, libre venta o también llamados “OTC” (por sus
siglas en inglés, Over-the-counter) son aquellos medicamentos cuya venta o
dispensacion no requieren prescripcion médica, son principalmente utilizados por
los consumidores bajo su propia iniciativa y responsabilidad, con el fin de prevenir,
aliviar o tratar sintomas o enfermedades leves.” (Hugo Pomares & Juan Carlos
Gallaga, 2016)

Las promociones que se implementan en los medicamentos de libre acceso también

son conocidas como marketing farmacéutico. La Organizacion Mundial de la Salud
(OMS) y La Organizacion Panamericana de la Salud (OPS) han elaborado
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estrategias para la promocion, propaganda y publicidad de medicamentos con el fin
de fomentar el uso adecuado de los farmacos.

Para el uso del marketing farmacéutico se tiene una serie de reglamentos y
regularidades que las empresas o actividades que promocionen medicamentos
deben cumplir con responsabilidad y con criterios éticos. La Organizacion Mundial
de la Salud (OMS) y La Organizacién Panamericana de la Salud (OPS) (2013) hace
mencion a: “La informacion empleada en la promocion, la propaganda y la
publicidad de los medicamentos debe divulgarse de forma equitativa, describir tanto
los beneficios como los riesgos asociados a su uso, ajustarse a la legislacion vigente
y favorecer el uso racional.” (Organizacion Mundial de la Salud, (OMS);
Organizacion Panamericana de la Salud, (OPS), 2013, pag. 8)

6. Ejemplo de promocion de farmacos

No te pierdas
nuestro enlace
en directo desde los
| 24 | o1
2— J: ./i/\;f.
GUATEMALA LS

Vitaflenaco

Fuente: Municipalidad de Guatemala, 2017

En Guatemala algunas empresas y organizaciones hacen uso del marketing
farmacéutico para fomentar actividades en el area de recreacion y salud. La
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municipalidad de Guatemala realiza carreras que promueven farmacos para aliviar

malestares y dolores musculares.

2.6.8 Promocion a través de atados

La promocién de atados también se conoce como “ventas atadas”, se utiliza dentro
de los mercados con mayor competencia para que los consumidores obtengan
servicios o productos de una misma marca o compainiia. Esta oferta ofrece paquetes
o combos donde el consumidor encuentra un servicio o un producto a menor
cantidad, mientras que, si el consumidor desea adquirir un servicio o producto de
forma individual, el costo de estos es mayor. El portal de economia “economipedia”
define las ventas atadas como:

“Las ventas atadas consisten en la estrategia de ofrecer un producto (tying o atante),
condicionando la transaccion a la adquisicion de otro bien (...) pueden ser
justificadas por razones relacionadas con la calidad, la reputacion o el buen uso de
los productos o servicios” (Roldan, 2020)

7. Ejemplo de promocion de atados
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Claro
hogar

SRR

Fuente: Pagina de Facebook Claro Guatemala, 2018

Un ejemplo de venta atada es Claro Guatemala, el paquete se llama “CLARO
Hogar” y consiste en en incluir los servicios de internet residencial, servicio de cable
y linea fija. Las ventas atadas también funcionan con empresas vinculadas con
proveedores, ya que realizan promociones de atados a través del uso de diversos

servicios.

El doctor Hugo Lopez y la doctora Sophia Espinosa (2014) en su tesis doctoral
“Aplicacion de la regla de la razdn en el tratamiento de casos de ventas atadas en
el mercado de la tecnologia informatica, un estudio de los Casos Microsoft’, hacen
mencién sobre los productos vinculados de diferentes marcas para promociones

atadas.

“Un producto vinculado es aquel que necesariamente debe adquirirse

si el consumidor desea comprar el producto principal o vinculante, ya
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que la compra del primero incluye la adquisicion del segundo; por el
contrario, la adquisicién individual del producto vinculado es posible y
no incluye la adquisicion del vinculante.” (Hugo José, Lépez; Sophia
Espinosa, Coloma, 2014, pag. 38)

8. Ejemplo de promocion atados con
diferentes marcas

SOLO POR SER PARTE DEL CLUB T o

2 COMBOS DE

BURRITO 5 CAPAS

Fuente: Paginas de Facebook Taco Bell y Claro Guatemala, 2020

CLARO Guatemala utiliza el servicio de “Claro Club”, proporcionando descuento
para los usuarios que lo utilizan; por lo tanto, al promover una promocion de atado
con Taco Bell Guatemala, indica que solamente los usuarios del servicio de Claro

Club tienen acceso a adquirir la promocion en sinergia con Taco Bell Guatemala.
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2.6.9 Promocion a través de dependientes

Las empresas utilizan este tipo de promocién para dar a conocer su marca a traves
de dependientes o auxiliares de comercio, estos facilitan la comercializacién de los

productos.

9. Ejemplo de promocion a través de dependientes

e
PODER ROSA
HAZLO A TU MANERA!

Fuente: Catalogo Cy Zone, 2019

Un ejemplo de ello: las personas o usuarios que venden por catalogo; a mayor
numero de ventas, mayor numero de ganancias y la persona que llega a las metas
establecidas por la marca pueden tener ganancias extras, no solamente en dinero
sino en producto de la marca, ademas, este tipo de promociones también tienen

producto gratis, muestras y ventajas para el dependiente.
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2.6.10 Promocion en call center

Los call centers o centros de llamadas son oficinas donde se realizan y se reciben
llamadas, estos facilitan la comunicacion entre las empresas y los consumidores; se
centran en el servicio al cliente, las ventas y brindar ayuda al cliente.

La revista Brasilefia (2008) hace mencion al significado: “También conocido como
Centro de Llamada. Esto corresponde al local central que el consumidor llama, para
obtener atencion, apoyo, instruccion, informacién, acuerdo, desacuerdo y otros
servicios, en una o mas demandas que presente.” (Kasznar, Diciembre 2008, pag.
61)

Los centros de llamadas son parte de las nuevas tecnologias; Manuel Alvarez habla
sobre el desarrollo de la tecnologia, los medios de comunicacion y el telemarketing
como “una forma de marketing directo”. Alvarez (2005) lo define como: “El conjunto
de estrategias y métodos que tiene como fin conseguir que un publico objetivo
adquiera productos o servicios o ideas en un mercado previamente definido.” (José
Manuel Alvarez, 2005, pag. 1)

2.6.11 Promocion excesos de inventarios

Los inventarios llevan el control de los productos de una empresa, desde su compra
hasta su venta. Julian Zapata, describe el inventario como: “proceso encargado de
asegurar la cantidad de productos adecuados en la organizacién, de tal manera que
se pueda asegurar la operacion continua de los procesos de comercializacion de

productos a los cliente.” (Cortes, 2014)

Cuando la demanda del producto o insumo se excede de lo establecido durante el
tiempo aprovisionado se le llama “inventario agotado”, mientras que, cuando el
producto no se vende y el tiempo de venta ya caducd, es un “inventario en exceso”
0 “sobre stock™. Por tal razon, las empresas crean planes estratégicos para vender
los productos a través de promociones atractivas para no tener pérdidas.
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10. Ejemplo de promocion exceso de inventario

vA ABRIMOS EN COBAN
SUPERMERCADO

ImA.

Es més BARATO

de noviembre

ductos identificados con 2x

pel1sal 25

as en prot

o hasta agotar existenci

MAS VARIEDAD,
MAS BARATO

APLICA EN SU COMPRA DE Q. 50.00 6 MAS en productos no ofertados.
MAXIMO 2 PROMOCIONES por compra por cliente y por tipo de producto.

Fuente: Supermercado Suma

Existe una diversidad de estrategias de promocion cuando un producto se queda
dentro de un inventario en exceso para que la empresa aun tenga ganancias. Un

ejemplo: es la promocion 2x1, la cual consiste en pagar un producto y llevar dos.

2.6.12 Promocion a través de impulso

La promocion es una actividad que ayuda a dar a conocer un producto, de esta
manera, es probable que el consumidor se sienta atraido o satisfecho. Tener a una
persona en el punto de venta del producto es una forma eficiente para darlo a

conocer si este es nuevo o, si tiene alguna implementacion como sabor, forma y

cambios en el empaque.
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El licenciado Hénder Labrador (2006), comparte un manual especialmente para

impulsadoras con fines académicos y describe esta labor como:

“‘La Impulsadora o “Demostradora” del punto de ventas, especialmente de
supermercados, es el principal vinculo humano entre la empresa y los consumidores.
Ella es sin lugar a dudas, la cara de la Empresa ante los clientes; es el mejor recurso
para que la aceptacion y confianza que se ha ganado se fortalezca, y para que la

empresa continue siendo lider ante los consumidores.” (Labrador, 2006)

11. Ejemplo de promocion de impulso

BUSCAMOS

IMPULSADORA

BUCARAMANGA

Seleccionayudatemporal@gmail.com - 3102834783 — 3174038824

Fuente: Ayuda Temporal de Santander

Los sistemas de comercializacion han ido evolucionando, ya que el cliente cada vez
es mas exigente y ademas la competencia cada dia es mayor. Esta promocion
también se utiliza para impulsar un producto nuevo a través de un producto o marca

que ya es lider dentro del mercado.

2.7. Marketing de contenido en la actualidad

Contenido digital: se esta sumergido en la era digital donde nuestro mensaje se

masifica a través de la red llegando a la cobertura deseada en segundos, el
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contenido debe ser enfocado en la simplicidad presentando un mensaje claro y
objetivo al grupo meta, desglosando algunas estrategias de accion del mundo

digital.

Post: Materiales presentados en piezas graficas, dando a conocer un producto o
servicio donde la imagen tiende a formar parte del elemento principal, se utiliza poco

texto y se publica en horarios y dias especificos para generar un mayor impacto.

Pagina web: Es un canal de comunicacion que le permite al usuario en identificar
con que productos cuenta la marca vehiculo de venta directa donde el usuario
pueda comprar por medio del mismo canal, su caracteristica mas importante es que

debe estar actualizada a cada momento.

Watssapedidos: Estrategia de comunicacion que se utiliza para de forma global y
su objetivo es poder generar transacciones de informacion o venta directa, es uno
de los canales en ascenso que le permite al usuario interactuar e informarse en

tiempo record de respuesta a comparacion a otros frentes de venta.

Chat boott: Enlace de comunicacion de un cliente hacia un embajador de la marca
a través del texto exponiendo sus inquietudes del producto anunciada o del catalogo

enviado a través de las distintas redes sociales.

Blogging: Es la abreviatura de weblog, y en pocas palabras es un diario
personal del cual el autor cuenta sus experiencias, lo que siente, lo que aspiray lo
que pretende hacer en el futuro con la intenciéon de que otras personas lo puedan
leer y seguir. Ademas, una de las ventajas de los blogs que no tienen las paginas
webs es que se actualizan mas a menudo, el contenido es mas fresco y por tanto
se indexa mejor en los buscadores. En resumen: es mas facil hacer SEO con

un blog que con una web.
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3. Marco metodolégico

3.1 Método o tipo de investigacion

La presente investigacion fue de tipo cualitativo pues se utilizaron la observacion
directa y la entrevista a profundidad para analizar la promocion que hace la cadena
de farmacias Galeno en los puntos de venta de los productos de venta libre. Herrera
(2008) menciona que la investigacion cualitativa es una categoria de disefios de
investigacion que extraen descripciones a partir de observaciones que adoptan la
forma de entrevista, narraciones, notas de campo, registro de todo tipo entre otros.

Se utilizé el método descriptivo por cuanto se describio el fendmeno de estudio, asi
mismo, es un estudio traseccional pues la investigacion se llevo a cabo en un
periodo de tiempo determinado (mes de marzo). Victor Diaz (2009) menciona que
este método describe como se comportan determinados fendmenos “buscan
especificar las propiedades importantes de personas, grupos, comunidades o
cualquier otro fendmeno que se ha sometido a analisis” (Diaz Narvaez, 2009, pag.
180)

3.2 Objetivos

3.2.1 Objetivo general

Describir la aplicacién de la promocion de los productos OTC (de venta libre) en
los puntos de venta en la cadena de farmacias Galeno.

3.2.2 Objetivos especificos

e |dentificar las acciones promocionales de los productos OTC (de venta
libre) que se dan en las farmacias Galeno.

e Definir la estrategia utilizada para los productos OTC (de venta libre) en las

farmacias Galeno.
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e Establecer la importancia de la promocion en puntos de venta de los

productos OTC (de venta libre) en las farmacias Galeno.

3.3 Técnica

Observacion directa: contribuyé con la investigacién pues a través de esta se
conocieron aspectos que pueden ser poco visibles o incluso, desconocidos por el
consumidor, con esto se pudo observar los productos promocionales utilizados en

los puntos de vista para analizarlos.

Entrevista a profundidad: esta técnica permitié obtener informacion sobre el tema,
por medio de vivencias de especialistas en la publicidad y promocién de productos,
el objetivo de utilizarla es que las personas entrevistadas se sientan libre de
expresar su conocimiento en cuanto al tema, con esto se complementara la

investigacion de campo.

3.4 Instrumento

Guia de observacién directa: consta de items que se requieren ver en los puntos de
venta, entre ellos se tienen: locacion, iluminacion, dimensiones y colores utilizados.

Ver anexo 1.

Cuestionario: consta de 5 preguntas semiestructuradas dirigidas a profesionales de
la publicidad quienes de una u otra forma tienen relacion con el objeto de estudio.
Ver anexo 2.

3.5 Poblacién
La investigacion se realizé 5 farmacias de la cadena Galeno ubicadas en el centro
histérico de la Ciudad de Guatemala.

3.6 Procedimiento metodolégico

Los datos obtenidos de los instrumentos utilizados se organizaron segun lo

requiera el objeto de estudio, esto se cotejo con las teorias que fundamentan la
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investigacion para lograr un mejor analisis. Por ser una investigacion cualitativa se
utilizaron tablas de resultados.

Las conclusiones se obtuvieron de una matriz de pre-instrumentos la cual esta
disefiada para alinear los elementos esenciales de la presente investigacion. Ver

anexo 3.
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Analisis de resultados

Presentacion de resultados

El instrumento de observacion directa tiene resultados interesantes que se podran

observar a continuacion:

Caracteristicas del area donde se encuentran las tiendas

Por lo general las farmacias estan
ubicadas y calles y avenidas de
aceptables edificaciones colindantes,
buscaron siempre estar en esquinas o
lugares de afluencia de personas, hay
diferentes comercios a los
alrededores siendo areas potenciales
para los potenciales compradores,
entre ellas se puede mencionar,
panaderias, venta de ropa, venta de
muebles o de comida, también se
pueden observar instituciones

educativas.
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Caracteristicas del local

Todos los locales estan iluminados
con luz natural, pues cabe resaltar
que su puertas y ventanas son
grandes y con vidrio, esto hace que
tenga una aceptable iluminacion, se
apoya en poco porcentaje de
iluminacién artificial, para ello se

utiliza luz led blanca.

El mobiliario esta en
buenas condiciones,
utiliza el color blanco y el
vidrio en sus muebles,
entre espacios utiliza
iluminacién artificial para
ver de mejor manera los
productos.

Utilizan barras de metal
blanco, estos estan
lastimados u oxidados,
Las paredes estan limpias,
de color blanco y azul, en
algunas  tiendas las
paredes estan saturadas
de afiches de |los

productos
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El acceso a las tiendas
depende del lugar, pues
hay ubicaciones con una
sola entrada y otros con
mas de dos entradas, en
su mayoria son amplias y
de facil acceso, asi
mismo hay ubicaciones
que cuentan con Auto

Servicio.

Productos promocionales.

SURRIL

58 ol)

La mayoria de los productos
de libre acceso son los que
tienen disefios llamativos,
en formas y colores que
atraen asi mismo hay
productos que llevan
implicito un  descuento
porcentual o algun premio
instantaneo como paraguas
o producto original en
presentacion menor.

Los productos médicos que
sobresalen son los de
acceso libre, los que no se
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necesitan recetas médicas
para poder comprarlos

Estos promocionales por lo
= \ | | general son de papel, hay

GRAT\S

pocos promocionales en
plastico.

Las tiendas grandes tienen mayor espacio para promociones, hay stand que las
marcas llevan para promocionar sus productos, por lo general espacios de
promocion deben ubicarse fuera del local, hay pequefos espacios sobre mostrador

donde informan con trifoliares o volantes sobre los productos

Los productos se orden por casa
médica (Laboratorio Medico) siendo
este de mayor a menor tamafio de
forma Horizontal, hay productos que
pagan por una mayor exposicion y
estos se colocan por laboratorio, pero
de forma vertical para tener una mayor
exposicion de productos, aplica solo
para productos de venta libre.
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Hay rétulos o afiches en una base de
acrilico para informar alguna promocién

o informacién importante para los

=
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| Aimi clientes, estos son colocados en el area
7 Libérate del estrefiimiento

de caja, hay monitores que
promocionan productos o informan

sobre algun producto a los clientes.

CUIDADO QUE ALIVIA

Importancia de la promociéon de productos OTC (venta libre) en puntos de

venta en una cadena de farmacias en Guatemala segun los profesionales

Para este tema se realizé una serie de entrevistas a profesionales de publicidad, los
resultados se presentan con relacion a la cadena de farmacias Galeno, los cuales

llegd a lo siguiente.

Segun los entrevistados el objetivo principal de la promocion en puntos de venta es
ejecutar estrategias de comunicacidn que desarrollan el canal impulsando
productos a través de promociones dirigidas al consumidor final, adjunto algunas
estrategias de promocién en el punto de venta y se identificaron distintos tipos de

estrategias en puntos de venta, entre ellas se encuentra:
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1) Descuento Porcentual: esto consiste en asignarle un descuento a un producto de
forma directa, por ejemplo, 15% de descuento en Multivitaminico para nifios, el
descuento es para el consumidor final y el mismo se evidencia en la factura

documentando el beneficio.

APROVECHA EL

EN EL IDEAL SOLEIL %
ANTI-MANCHAS FPs 50+ -

2) Atado de producto: Su fin es vender un producto en promocion con dos productos
atados por una cinta promocional al precio de uno, eso significa que el costo real es
un 50% menos, asi también hay atados con productos que no necesariamente son
de la misma presentacion, pero si de la misma casa comercial, por ejemplo: unos

pafales de bebe y gratis unas toallitas humedas.

3) Producto y articulo promocional: en ocasiones se realizan promociones donde se
vende un producto y se obsequia un articulo promocional, por ejemplo, una caja de
Acetaminofén y una alcancilla de plastico, asi como se define el precio se asigna el
articulo promocional, también se puede ejecutar por medio de un precio establecido,
el claro ejemplo se da al comprar Q. 200.00 quetzales de cualquier producto se
obsequiara un paraguas.
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A continuacidn, se presentan algunos ejemplos de promociones que la cadena de

farmacias ha realizado:

Jornadas médicas en punto de venta: el objetivo de la jornada médica es apoyar
socialmente a los habitantes de un sector, llevando un profesional de la medicina
para dar consultas gratis y muestras de medicamentos, lo que genera ventas en
cuando un doctor da una receta la cual debera de comprase en la farmacia donde
se esta desarrollando la actividad, de esa forma se apoyara al consumidor final y

también genera un frente de venta.

Mascotas: su funcion principal es generar empatia a través de un atractivo visual ya
gue en muchas ocasiones representan a super héroes o animales pequefios del

agrado de los nifios, asi mismo aportan al posicionamiento de la marca.

Planes médicos: es una estrategia perpetua, se enfoca en productos crénicos como,
por ejemplo, Sitavan 50/500 es un producto para diabéticos el cual debe tomarse
de por vida y el plan médico es un apoyo al paciente porque hay productos que al
comprar 2 le regalan el tercero. Otros ejemplos son, 2+1 o 3+1 esto dependera del
producto y de la casa médica, pero no es promocion porque no tiene tiempo definido
es un benéfico al paciente de forma directa.

Desventajas en las promociones en puntos de venta.

e Compensar por una fuerza de ventas mal entrenada por falta de mas

estrategias de marketing o por una débil imagen de marca.
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e Dar alos vendedores o consumidores una razon a largo plazo para continuar
comprando una marca.

e Sodlo puede invertirse la tendencia si se usa la promocién de ventas en
combinacion con esfuerzos como activaciones de marca, eventos, entre
otros o de lo contrario debera mejorar el producto.

e Las ventas incrementan por medio del tiempo promocional y luego se
mantienen

e Hay ofertas que son por tiempo limitado

e Existen condiciones especificas en algunas promociones, por ejemplo,
monto de compra para aplicar a la promocion.

e Algunas promociones solamente aplican en farmacias o zonas especificas.

e Existen promociones con alianzas financieras que aplican solamente a través

de tarjetas de crédito.

Ventajas en las promociones en puntos de venta.

e Estimular el entusiasmo de la fuerza de ventas para un producto nuevo,
mejorado o maduro.

e Vigorizar las ventas de un producto maduro.

¢ Facilitar la introduccion de nuevos productos al mercado.

¢ Incrementar el espacio de venta.

e Neutralizar las estrategias de marketing promocional de la competencia.

e Obtener compras de prueba de los consumidores.

e Retener a los usuarios corrientes animando la compra retenida.

e Aumentar el uso del producto incrementando la cantidad ofrecida al
consumidor.

o Reforzar las estrategias de marketing en plataformas digitales, asi como
offline.

Cabe senalar que el objetivo de las promociones en punto de venta busca dirigir la
compra del consumidor por una marca o producto determinado, y se planea bajarles
importancia a marcas perecidas en precio o0 espacio.

Por ejemplo, en la cadena de farmacia a través de un plan de medios utilizando
varios canales de comunicacidn porque se puede tener una promocion como

Sortear un Hilux la promocion debera de anunciarse en Radio Television y Prensa,
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también puede realizarse a través de vallas, redes sociales, o publicidad en el

mismo punto de venta.

Exhibicion de los productos

Es la seleccidn, colocacion y presentacion de los articulos en los lugares de venta,
el objetivo es que estos es buscar la atencion de los clientes actuales o nuevos
clientes y motivar la compra.

La eficiente colocacion de productos permite aprovechar el espacio de venta
logrando asi la circulacion de los clientes, se toma en cuenta la ubicacion, la
fachada, la entrada y las vitrinas hasta la iluminacion, el mobiliario y las cajas de
pago; todos estos elementos deben estar ubicados segun una planificacion teniendo
el conocimiento en detalle de la marca, productos, el cliente y espacios donde seran

exhibidos.

La estrategia de colocar productos en el mostrador es porque hay productos muy
pequefios llamados miscelaneos, por ejemplo: vendas, termdémetros, unguentos,
cremas topicas, tensiometros, condones entre otros. En resumen, son productos
de baja rotacion, pero se exponen en las vitrinas del mostrador porque no son

medicamentos y se exhiben con precios para apoyar su desalojo.

Promocién de productos OTC (venta libre) en puntos de venta en una cadena

de farmacias en Guatemala

La promocion de los productos OTC o de venta libre en la cadena de farmacias
Galeno es necesaria para la rotacion del producto, esto se debe a las personas van
a la farmacia por necesidad de comprar en la mayoria de veces un producto
especifico que ha sido recetada por un médico, cuando esta persona entra a la
farmacia y ve la promocién de distintos productos genera en él una necesidad de
compra o se queda guardado en sus recuerdos que en este lugar venden
determinado producto.

Es necesario recordar que los productos OTC o productos de Venta Libre son

aquellos medicamentos que se pueden adquirir sin que exista un receta del médico,

54



esto significa que los productos pueden encontrarse en farmacias, tiendas al detalle

0 supermercados, lo cual produce una competencia entre estos por la venta de

estos productos, es por ello la necesidad que tiene la cadena de farmacias Galeno

en promocionar estos productos en sus tiendas y recurrir de distintas estrategias

para lograr que el clienta pueda adquirir estos productos.

Partiendo de los resultados obtenidos de los instrumentos y las teorias se

identificaron las siguientes tacticas de promocion en la cadena de farmacias Galeno.

L1
TELEFONO ﬂlﬂffﬂ;
PBX:2442:7000

Las entradas y frentes de las farmacias son de vidrio transparente, la identificaciéon
de la farmacia, es facil que los transeuntes puedan ver el interior del local y

también que el interior no necesite mucha iluminacién artificial y que genere

tranquilidad al entrar.

Al entrar a la farmacia son los
productos de venta libre son los
que se pueden observar muy
facilmente, estan son ordenadas
segun la marca el producto,
COmMO NO es necesario una receta
meédica se puede adquirir
facilmente es por ello que estan

a la vista del visitante.
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Se cuenta con publicidad de los
productos de venta libre a la vista
del cliente para que pueda
conocer mejor las caracteristicas
de este, los colores son llamativos
y por lo general se colocan en
puntos clave donde se pueden ver

facilmente.

La implementacion de productos en una estanteria se denomina Planimetria
consiste en poder colocar los productos por casa farmacéutica y de mayor a menor
tamano, hay laboratoritos que pagan un arrendamiento por estar en los primeros
espacios; en el tarifario comercial su nombre es frentes de farmacia, consiste en
colocar la marcas desde primer tramo hasta el numero cinco de arriba hacia abajo,
esto obedece a que los clientes que visiten la farmacia concentren su mirada a los
productos que estan a la altura del ojo humano, arriba del mostrador y esto genera
un mayor impacto al consumidor final porque fomenta el impulso y al mismo tiempo

posicionamiento de marca.

Estas posiciones son de forma
preferencial y su negociacion es
de un trimestre hasta un afio de
arrendamiento donde se firma un
contrato y mensualmente se le
estara enviando al Arrendataria

una orden de compra y una

factura por cumplimiento segun

términos del contrato.
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En el interior de la farmacia se
encuentran  distintos  productos
promocionales, esto es por
temporada y busca la rotacion de
productos, por ejemplo, durante
lluvias o en época de frio los
productos contra el resfriado o
vitamina C son los que tienen
preminencia, el objetivo es
recordarle al cliente que en este
lugar pueden comprar estos
productos que los protegen de este

virus.

Se ha comprobado que la experiencia de compra en el punto de venta genera
mas del 60% de venta por impulso, las Publicidad no vende genera trafico, quien
vende el producto es el dependiente que esta detras del mostrador




A partir de que el presidente Alejandro Giammattei firmo este 5 de marzo de 2020
el estado de Calamidad en toda Guatemala los métodos de promocién en la cadena
de Farmacias Galeno cambio en base a la demanda del mercado implementando
estrategias de contenido.

Post en Redes Sociales: Se intensifico el trabajo en los medios alternativos como
las redes sociales publicando productos que van dirigidos a combatir la pandemia
como, por ejemplo: alcohol en gel, guantes de nitrilo, la venta de antigripales y

antitusivos crecieron un 25%.

Asi mismo permito al comercio farmacéutico generar estrategias integrales de

contenido que fomenten el uso preventivo de esto productos.

Programas en vivo: A través de la plataforma Facebook denominado LIVE
GALENO el cual se tramite en las redes sociales fomentando interés para generar
educacion en salud a los clientes reales y potenciales.

Chatboot: Canal de comunicacidn para poder generar interaccién con un cliente a
través de la pagina web, donde el cliente puede genera cualquier consulta sobre su

medicamente hasta poder generar su pedido por ese mismo medio.

Watssapedidos: Estrategia que fue incrementando a inicio de la pandemia por el
tema de las restricciones de horarios, donde el cliente puede generar un pedido a

través de esta plataforma creando un canal interactivo con el consumidor final.

PBX: El numero corto a inicio de la pandemia incremento su demanda en un 38%
recibiendo una gran cantidad de llamadas en la misma proporcion fue contratando

personal el area de delevery para atender a esta necesidad.
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Conclusiones

La cadena de farmacias Galeno realiza varias promociones en puntos de venta
con el objetivo de rotar los productos libres que no requieren receta son los
primeros que se presentan al publico cuando este entra a cualquier local, es
necesario que se explote el color, el envase y la posicion en la estanteria para
provocar la compra. El objetivo de esto es la rotacidn del producto, pues las
personas que visitan una farmacia es por necesidad de comprar en la mayoria
de veces un producto especifico recetado por un profesional de la salud, por
ello es necesario la promocion de estos productos para generar la compra.

La cadena de farmacias Galeno utiliza distintas acciones para promocionar los
productos de venta libre, se pudo identificar la activacion en farmacia, productos
promocionales como afiches, ilustraciones, promociones de descuento entre
otros, se identificd que la empresa utiliza esto en todos sus locales tratando de
tener una hegemonia para la identificacion de la marca, sumado a esto, que las
personas dependientes de mostrador son las encargadas de cerrar la venta
pues son ellas las que tienen comunicacion directa con el cliente.

Es necesario remarcar que los productos OTC ademas de las farmacias se
pueden encontrar en tiendas al detalle o supermercados, esto significa una
competencia entre estos por la venta de productos libres, es por ello la
necesidad que tiene la cadena de farmacias Galeno en promocionar estos
productos en sus tiendas y recurrir de distintas estrategias para lograr que el
cliente pueda adquirir estos productos.

La promocion desde la ubicacion del producto de venta libre en las estanterias
es de suma importancia, aqui se demuestra la competencia por los lugares
privilegiados, los productos con mayor presencia tienen los espacios principales
en la tienda la cual provoca que el cliente pueda verlos, identificarlos facilmente

para ser adquiridos.
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Recomendaciones

Para todo estudiante o profesional de la publicidad es necesario que conozca
las distintas formas para promocionar productos de venta libre, es por ello la
necesidad no solo estar actualizado con las nuevas teorias sino también
observar como las grandes marcas lo hacen, el tiempo, la forma y el modo de
hacerlo provoca una aceptacion o rechazo por parte del cliente, es por ello la
necesidad de estar siempre observando y estudiando la promocion de estos
productos.

Se recomienda a la cadena de farmacias Galeno, continuar con hegemonia de
sus promociones de los productos de venta libre en sus locales, pues cuando
se observan es facil de identificar la marca, que las acciones que puedan tomar
en el futuro sea con base cientifica para lograr con el objetivo.

Es importante que los profesionales disefien la estrategia conociendo el
mercado para saber la ruta a seguir en cuanto a la promocion de productos en
el punto de venta ademas de la capacitacion constante de los vendedores en
las tiendas para que estos cumplan su funcion de venta final.

Las farmacéuticas deben buscar las mejores posiciones dentro de los locales,
es por ello que los estrategas deben asesorar del por qué obtener dichos
espacios en una estanteria, si quieren ser los lideres deben tener las mejores
plazas dentro del local e invertir en el disefio de sus productos para ser vistos
por los potenciales clientes.
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Anexos

Anexo 1: Guia de observacion

HOJA DE REGISTRO

Fecha:
Lugar:
Ubicacion:
Situacion observada y contexto:
Tiempo de observacion:
Observador/a:

Hora Descripcion Interpretacion

(lo que pienso, siento,

conjeturo, me pregunto)
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Pautas para la observacion.

A. El contexto: ¢ Cuales son las caracteristicas del area observada?

¢, Como son las caracteristicas de las edificaciones colindantes, en qué estado

se encuentran?
¢, Cual es la actividad socioeconomica (fabricas, comercios, etc.)?
¢ Existen instituciones culturales y/o educativas?

B. Local:

B.1. lluminacién
Natural:
Artificial:
B.2. Estado fisico
¢, Como esta el mobiliario?
¢, Como estan las paredes?

¢ Es de facil acceso?

B.3. Productos promocionales.
¢ Qué productos sobresalen?
Materiales que estan fabricados

Disefnos de los materiales

B.4. Mostrador y estantes
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Espacio para promociones

¢, Como ordenan los productos?

B.5. ;Cémo es el uso de los recursos disponibles?
¢En qué espacios estan ubicados?  Son de facil acceso?

¢, Qué otros recursos existen?

B.6. ; Como es la circulacion de la informacion?
¢ Se utilizan carteleras?

¢, Cuales son los mecanismos formales e informales por los cuales circula

de la informacion

¢ Cuales son los espacios en los que se difunde la informacion?

¢ Cuales son los sujetos que concentran la informacién?

¢ Existen carteles? ¢ Existen otros medios graficos, de comunicacién?

B.7. Otros
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Anexos 2: Cuestionario

)
Entrevista Semiestructurada s "g H
]

Fecha:

Nombre del entrevistado:

Nombre del entrevistador:

Preguntas:

1. ¢Cuales son los diferentes tipos de estrategias en puntos de venta?

2. Mencione las ventajas y desventajas en las promociones en puntos de
venta.

3. Segun su criterio como se influye al publico con las promociones en os
puntos de venta.

4. ;Como se puede aprovechar los espacios en las vitrinas para la promocion
de productos?
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S %
2
Anexo 3: Tabla de Pre instrumentos H "‘ g

2 Q)
¥ uspe ©

TEMA: Promocién de productos OTC (venta libre) en puntos de venta en una cadena de
farmacias en Guatemala.

PROBLEMA: ¢ Cémo se promocionan los productos OTC (de venta libre) en los puntos de venta
en la cadena de farmacias Galeno?

OBIJETIVO: Analizar la promocionan los productos OTC (de venta libre) en los puntos de venta
en la cadena de farmacias Galeno.

INSTRUMENTOS
DEFINICION Cuestionario | Cuestionario
para para guia de
OBJETIVO VARIABLES OPERATIVA Correlacién Correlacién

Entrevista (s) | observacion
con teorias

PREGUNTAS

Analizar la promocionan
los productos OTC (de
venta libre) en los
puntos de venta en la
cadena de farmacias
Galeno
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