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RESUMEN EJECUTIVO 

El presente proyecto de graduación tuvo como finalidad desarrollar una propuesta de 

marketing digital y promoción de ventas para Laboratorios Bagó basándose en ejecutar 

estrategias de la manera más precisa y eficazmente posible para la empresa.  

Laboratorios Bagó es una empresa argentina con presencia en más de 22 países a nivel 

mundial, incluyendo Honduras, hace más de 50 años. Es una empresa que se ha destacado 

en el mercado hondureño por su compromiso ético y una responsabilidad empresarial. 

Actualmente en Honduras cuenta con un equipo integrado por 13 químicos farmacéuticos 

laborando en la visita médica para la empresa, entre ellos se encuentra el gerente general 

y dos coordinadoras, realizando operaciones en Zona Norte, Nor, Sur Occidental, Zona 

Centro, Sur y Suroriente.  

Mediante la información proporcionada se pudo observar que Laboratorios Bagó es muy 

convencional, resistente al cambio y por ende son muy arraigados a sus estrategias de 

ventas actuales. En consecuencia, a lo mencionado anteriormente, al igual que la 

necesidad presentada durante la pandemia del COVID-19, se vieron fuertemente 

afectados debido a que no cuentan con otros medios alternativos para impulsar sus 

medicamentos, esto ha causado que la empresa se vea forzada a buscar el implemento de 

nuevas y modernas estrategias.    

Se realizaron varias reuniones con la Dra. Vanessa Arias quien es la coordinadora de Zona 

Norte, Nor y Sur Occidental de la empresa, en las cuales se pudo llegar a conocer las 

condiciones en las que se encuentran actualmente. Se observó que Laboratorios Bagó es 

una empresa muy bien estructurada, sin embargo, en Honduras no están abarcado al 

máximo el mercado debido a la falta de estrategias fuertes de marketing, ya que la 

empresa no cuenta con un departamento exclusivo de mercadeo en Honduras y reciben 

las estrategias, material visual, cuotas de ventas etc. desde México. Lo cual se ha 

concluido que no es la mejor opción debido a que ambos son mercados diferentes y por 

ende deben estudiarse por separados para así poder llegar a una mejor comprensión de 

ellos. Conociendo esta información se pudo determinar lo que necesitaban para mejorar 

sus ventas y posicionamiento, tomando como solución o medida incursionar la empresa 

en el mundo digital. Esto se llevó acabo elaborando para ellos una estrategia de marketing 

digital, proporcionándoles las herramientas necesarias para poder contar con dicha 

presencia digital y teniendo como fin lograr un mayor posicionamiento para la empresa 
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ante sus clientes actuales y potenciales, como también generar un aumento del 50% en 

sus ventas anuales.  

Se observó la necesidad de impulsar y dar a conocer todos aquellos productos que posee 

la empresa y que no necesitan una prescripción médica a través de un plan de promoción 

de ventas. Mediante el plan de promoción de ventas se pretende aumentar en 5% la 

participación de los productos Bagovit en el mercado. De igual manera se busca un 

impulso de ventas hacia los otros productos, tanto los que necesitan prescripción médica 

como los que no la necesitan, logrando así cumplir los objetivos de la empresa y del 

proyecto. 
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INTRODUCCIÓN 

El presente informe expone las propuestas del proyecto de graduación, realizadas durante 

las fechas del 27 de abril hasta el 06 de julio del año 2020, para la investidura al título de 

Mercadotecnia y Negocios Internacionales. El proyecto se realizó para la empresa 

químico-farmacéutica Bagó, un laboratorio de origen argentino con fuerte presencia en 

países de Latinoamérica y Centroamérica que busca impulsar sus ventas en el mercado 

hondureño. 

El informe está conformado por estrategias de comunicación digitales y estrategias de 

promoción de ventas que permitan a la empresa crear presencia de marca por diversos 

canales y un acercamiento a los clientes con el fin de retenerlos y fidelizarlos. Dentro de 

las actividades se encuentra la recopilación de información brindada por parte de 

Laboratorio Bagó que sirven como apoyo para la creación de estrategias y desarrollo de 

las propuestas. 

El documento está dividido en cuatro diferentes sección o capítulos. Dentro del Capítulo 

I se describe toda la información general de la empresa como ser reseña histórica, misión, 

visión, valores, organigrama y objetivos del proyecto. 

En el Capítulo II se describe la estrategia de los medios digitales, así como la descripción 

de sus elementos como ser los objetivos a alcanzar con la estrategia de marketing digital, 

la descripción de sus segmentos de mercado, e incluso los diferentes canales de 

comunicación para crear presencia de marca. De igual manera, incluye las métricas de 

desempeño necesarias para medir y evaluar los resultados de la estrategia, así como la 

efectividad de la misma. Seguidamente, en el Capítulo III se encuentra las diferentes 

estrategias de promoción de ventas, así como los segmentos a los que se dirigirán las 

diferentes estrategias, cronograma de actividades y presupuesto. 

Finalmente, en el Capítulo IV se encuentran las conclusiones, las recomendaciones tanto 

para la empresa como para la universidad, anexos y además, un glosario con los términos 

claves utilizados dentro del informe para una mejor comprensión. 
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1.1. Objetivos del Proyecto de Graduación 

1.1.1. Objetivo General 
Desarrollar los conocimientos adquiridos en la carrera de Mercadotecnia y Negocios 

Internacionales en el desarrollo de la Estrategia de Marketing Digital y de Promoción de 

Ventas para Laboratorio Bagó de Honduras S.A. de C.V. 

1.1.2. Objetivos Específicos 
• Analizar la situación actual de Laboratorios Bagó en el país.  

• Establecer una Estrategia de Marketing Digital para lograr un impulso de venta 

• Determinar una Estrategia de Promoción de Ventas 
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1.2. Datos Generales de la Empresa 

1.2.1. Reseña Histórica 
La Organización Bagó constituye uno de los grupos empresarios de origen argentino más 

grandes del país, y cuenta con una fuerte presencia en los países de Latinoamérica. 

Laboratorios Bagó, empresa líder de la Organización Bagó, fue fundado en 1934 por Don 

Sebastián Bagó. Laboratorios Bagó fue el primer laboratorio en importar penicilina al 

país y, pocos años más tarde, comenzó a realizar las primeras exportaciones de sus 

especialidades medicinales a países de América y Europa. Desde 1960, Laboratorios 

Bagó comienza a afianzarse como una de las empresas líderes argentinas con una fuerte 

presencia en Latinoamérica, lo que le permite extender su exitosa gestión a través de sus 

18 filiales en países de la región.  

Hoy, siendo una empresa con presencia en más de 22 países, cuenta con más de 50 años 

en el mercado hondureño siempre con su compromiso ético y una responsabilidad 

empresarial basada en calidad, espíritu de trabajo, respeto por el medio ambiente, ética y 

liderazgo. Actualmente cuentan con más de 30 medicamentos en diferentes 

presentaciones que están a disposición en múltiples farmacias a nivel nacional. 

 

  

 

 

 

 

1.2.2. Misión 
Empresa que busca contribuir a mejorar la salud y bienestar de sus clientes con su 

diferenciación de productos farmacéuticos éticamente responsables.  

1.2.3. Visión 
Posicionarnos en Honduras para el 2025 como una empresa operando autofinanciable con 

un crecimiento sostenido y brindando productos farmacéuticos de máxima calidad y 

efectividad terapéutica mediante la innovación, ética, perseverancia y trabajo en equipo.  

 

Figura 1. Imagotipo Laboratorio Bagó 
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1.2.4. Valores 
• Ética 

• Innovación 

• Trabajo en equipo 

• Responsabilidad 

• Respeto 

• Perseverancia  

1.2.5. Organigrama 
Los organigramas son representaciones gráficas que muestran la estructura de manera 

formal de una organización, mostrando los cargos jerárquicos. Estos sirven para poder 

tener una idea rápida de cómo está organizada una empresa. Para poder comprender el 

organigrama de la empresa es necesario entender el término AIMS, significando este 

Agentes de Información Médica. Es decir, todos los visitadores médicos que son parte de 

Bagó.  

Por lo que a continuación, se muestra el organigrama de Laboratorios Bagó en Honduras: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

Figura 2. Organigrama de Bagó 
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2.1. Fundamentos Teóricos 
 

2.1.1. Marketing Digital 
“Proceso social y administrativo por el que individuos y grupos obtienen lo que necesitan 

y desean a través de la creación y el intercambio de productos y de valor con otros. El 

Marketing digital comenzó con la creación de páginas web, como canal de promoción1 

de productos o servicios, pero con el avance tecnológico y las nuevas herramientas 

disponibles, sobre todo para gestionar y analizar datos recolectados de los consumidores, 

el Marketing digital ha tomado nuevas dimensiones, convirtiéndose en una herramienta 

indispensable para las empresas actuales”. (Kotler, Armstrong, y Martínez Gay 2008) 

El Marketing Digital se basa en las 4F (flujo, funcionalidad, feedback y fidelización), que 

son las variables que componen una estrategia de marketing efectiva: 

- Flujo: viene definido desde el concepto de lo multiplataforma o transversal. El usuario 

se tiene que sentir atraído por la interactividad que genera el sitio para captar la atención 

y no lo abandone en la primera página. 

- Funcionalidad: la navegabilidad tiene que ser intuitiva y fácil para el usuario; de esta 

manera, prevenimos que abandone la página por haberse perdido.  

- Feedback (retroalimentación): debe haber una interactividad con el internauta para 

construir una relación con éste. La percepción que recibe y la consecuente reputación que 

se consigue son la clave para conseguir confianza y una bidireccionalidad.  

- Fidelización: una vez entablada la relación con el internauta, no hay que dejarlo escapar. 

Para ello se debe buscar un compromiso y proporcionarle temas de interés para él. 

(Fleming 2000) 

2.1.2. Plan de Marketing Digital 
Claramente el marketing digital es una poderosa herramienta para mejorar y acrecentar la 

presencia de las marcas en diferentes mercados. Sin embargo, para elaborar una buena 

estrategia de marketing digital se debe realizar un buen plan de marketing el cual se puede 

definir como “un documento donde se recogen todos los objetivos y la planificación de 

estrategias y acciones de marketing a desarrollar con el objetivo de que todo lo que se 

plantee en el documento tenga una justificación y se puedan conseguir los objetivos 

 
1 Canal de Promoción, significado página 55 
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marcados. Para ello, previamente se debe definir qué se quiere conseguir, a quién se 

quiere dirigir la comunicación y cómo se van a desempeñar las acciones.” (Cardona, 

2019). Para desarrollar un plan de marketing digital se deben de tomar varios puntos 

claves que el autor Manuel Pérez en su blog de marketing nos describe de la siguiente 

manera:  

a. Análisis de la Situación: Esto se refiere a que se estudiará el entorno realizando 

un análisis, tanto interno como externo, sobre el sector en el que se opera y en el 

que se enmarca el producto o servicio en cuestión, siempre dejando claro factores 

demográficos, económicos, tecnológicos, políticos o socioculturales, los cuales 

son de vital importancia. Del mismo modo, se analizará la competencia directa 

para así poder mejorar y aprovechar toda oportunidad que se presente. 

Presencia online: Antes de realizar un plan de marketing online hay que conocer 

cuál es su presencia online, saber en qué plataformas online se tiene o no 

presencia, y saber qué histórico tiene dicha presencia online de la marca. En este 

punto hay que prestarle especial atención a la investigación para tener presente las 

herramientas que se han utilizado para mantener su presencia online, así como qué 

estrategia y tácticas que han seguido en el pasado. Esta información es 

fundamental para poder seguir una línea de comunicación que no se salga de la 

establecida hasta ahora. Para finalizar el análisis de situación, se debe realizar un 

gran esfuerzo por conocer al detalle cuáles son los objetivos que se quieren 

perseguir mediante el plan de marketing digital y de qué presupuesto se dispone 

para su ejecución. 

Investigación Online: Una vez que se conoce lo que quiere el cliente, la 

información de la marca y se tiene claro cuál es el público objetivo. Es necesario 

empezar a realizar la investigación al detalle de la presencia online, tanto de la 

marca como de la competencia. Para ello, es muy recomendable el uso de 

herramientas tanto gratuitas como de pago para detectar el estado de la marca y el 

de las empresas competidoras. 

Datos analíticos como visitas diarias y mensuales, tráfico directo, orgánico y de 

pago, tasa de rebote, número de fans y seguidores, nivel de engagement, etc. son 

algunas de las métricas que debemos tener en cuenta a la hora de analizar la marca 

y fundamentalmente a la competencia 
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b. Definición de los Objetivos: Una vez se tenga toda la investigación realizada y 

se conoce la situación de la que se parte, llega el momento de empezar a diseñar 

el plan de marketing digital. Para ello, es necesario tener muy claro cuáles son los 

objetivos de negocio y los objetivos de marketing, siendo estos últimos los que 

han de actuar como raíz de los objetivos de negocio. 

c. Definir Estrategia y Tácitas: Una vez definidos los objetivos marcados, es el 

momento de definir qué estrategias y tácticas plantear para la consecución de los 

mismos. La estrategia la forman un conjunto de acciones aplicadas cuyo fin es 

desarrollar los objetivos marcados, es decir las formas en las que se da conocer 

una marca. Las tácticas, son posiblemente las que más trabajo conlleva, tiene que 

ver con la forma y el método de realizar las tareas; como crear anuncios en los 

principales medios informativos online o realizar un evento. 

d. Presupuesto: La elaboración y presentación del presupuesto es una de las 

acciones más determinantes a la hora de hacer el plan de marketing digital, ya que 

de él depende gran proporción del proyecto que se presenta. En el presupuesto es 

fundamental que se expliquen todos los detalles, desglosados y justificando cada 

acción que se llevará a cabo. (Cardona, 2019) 

2.1.3. Estrategia de Marketing Digital 
¨ El pensamiento estratégico es el campo para soñar el futuro sin que nos limiten los 

resultados a alcanzar. En otras palabras, no solo es aceptable, sino que también deseable, 

planificar aquello en lo que a usted le gustaría que se convirtiera su empresa, sin 

preocuparse (de momento) si es viable o no. De ahí que se diga que el pensamiento 

estratégico es intuitivo¨ (Sainz, 2015) 

Hay que recordar que el mundo digital actual se trata sobre la historia que se cuenta de la 

empresa. Una estrategia de marketing digital es un resumen de todo lo que planea hacer 

y espera lograr en las redes sociales. Guía las acciones y permite saber si está teniendo 

éxito o no. Cada publicación, respuesta, me gusta y comentario debe servir un propósito. 

Cuanto más específica sea la estrategia, más efectiva será la ejecución. No es necesario 

que el plan sea tan alto y amplio que sea inalcanzable o imposible de medir. Al final se 

busca que la marca alcance las metas con un sentido, un propósito.  

Por lo que, una estrategia de marketing digital se refiere a poner en práctica el plan de 

marketing antes definido y así alcanzar los objetivos propuestos a través de los medios 

online. Las estrategias son todos aquellos aspectos que llevan a una empresa a contar con 
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una presencia en internet, como ser la creación y difusión de contenidos en sitios web, en 

redes sociales, blogs, entre otros. Es decir, es todo aquello que hará o no hará una empresa 

en la red.  

A continuación, se mostrará un análisis completo de la propuesta de la estrategia en 

medios digitales para Laboratorios Bagó. Para ello, es necesario conocer su análisis 

organizacional para entender cómo está posicionada la empresa, su FODA y la posición 

de cada uno de sus productos en la matriz BCG. Conociendo esto, se dará la propuesta 

para medios digitales, haciendo un análisis riguroso del segmento que debería abarcar 

dichas estrategias. 

2.2. Análisis Organizacional 

2.2.1. Posicionamiento  
Definir el posicionamiento2 de una empresa es de suma importancia para conocer como 

está posicionada en la mente del consumidor y permite tener una visión clara como puede 

destacar una empresa del resto de sus competidores. Según Kotler y Armstrong, afirman 

que en marketing el posicionamiento se refiere al lugar que ocupa una marca en la mente 

del consumidor respecto al resto de sus competidores. Al conocer el posicionamiento de 

una marca nos permite lograr resaltar ciertas características que puedan atraer a nuestro 

público objetivo. 3 

Actualmente, Laboratorios Bagó se encuentra en la posición 33 en el ranking de 

laboratorios farmacéuticos a nivel de Honduras según la empresa International Marketing 

& Sales (IMS, por sus siglas en inglés) quien se basa en la participación de mercado4 de 

las empresas de un mismo rubro. Laboratorios Bagó no se destaca por su competencia en 

precios o descuentos, sino se enfocan en productos de receta médica los cuales se enfocan 

en diferentes áreas de la salud como ser medicamentos para problemas respiratorios, 

gastrointestinales, ginecológicos, dermatológicos, cardiológicos, entre otros 

medicamentos. Su enfoque como empresa se enfoca por el buen manejo de costo-

beneficio de cada uno de sus productos, siempre en busca de mantener una buena 

rentabilidad para los productos en su cartera de negocios5. Actualmente Laboratorios 

 
2 Posicionamiento, significado página 54 
3 Público Objetivo, significado página 54 
4 Participación de Mercado, significado página 54 
5 Cartera de negocios, significado página 54 
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Bagó no es visto como una empresa con bastante presencia en medios digitales; sin 

embargo, entre sus metas a corto plazo se encuentra obtener una mayor participación entre 

diferentes plataformas digitales y cambiar esa perspectiva de Laboratorios Bagó en el 

mercado hondureño y cambiar su imagen de uso de modelos tradicionales a un uso de 

medios innovadores y tecnológicos. 

2.2.2. FODA 
Fortalezas Oportunidades 

• Productos Líderes en Cash Cow, 

generando utilidad 

• Equipo de visita médica estable y 

capacitado 

• Estrategias claras y bien definidas 

• Sus productos se adaptan a las 

necesidades del cliente final, cada 

producto cuenta con su propio 

diferenciador 

• Constituida como droguería por lo 

que pueden contar con propios 

almacenes fiscales en el país 

• Alta demanda del producto 

• Inversión en I+D en el sector 

farmacéutico 

• Alta demanda de eventos 

farmacéuticos. Debido al interés en 

actividades, como ser los webinars, 

por parte del público objetivo de 

Bagó 

• Mercado farmacéutico está en 

constante crecimiento  
Debilidades Amenazas 

• Stock limitado de mercadería, 

dificultando abastecer a sus 

mercados 

• Alto porcentaje de productos que 

están dejando de generar utilidad 

• Desinformación en áreas 

importantes 

• Carencia de plan de marketing 

para impulsar ventas 

• No se cuenta con toda la gama de 

productos en Honduras ya que los 

importan  

• Surgimiento de nuevas moléculas 

en mercados importantes 

desplazando sus productos 

• Baja demanda en carreras de 

química y farmacia 

• Procesos complejos burocráticos de 

importación de productos 

controlados vía Panamá, generando 

desabastecimiento.   

2.2.3. Matriz BCG 
La Matriz BCG también conocida como el método del Boston Consulting Grupo o Matriz 

de participación de crecimiento.  

“Es un método de planeación de cartera que evalúa las unidades estratégicas de negocios 

(UEN) de una empresa en términos de su tasa de crecimiento del mercado y su 

participación relativa en el mercado. Las cuales se clasifican como estrellas, vacas 

generadoras de dinero, interrogaciones y perros.” (Kotler, s. f.) 

 

Alta participación             Baja participación  



11 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Análisis Global: Se puede apreciar en la Matriz BGC elaborada en conjunto con los 

coordinadores de zona del Laboratorios Bagó que la empresa cuenta con una gran 

cantidad de UEN6s en el cuadrante de Cash Cow esto refleja que la mayoría de sus 

productos se encuentran en un bajo crecimiento de mercado, pero con una alta 

participación. Lo cual tiene su ventaja y desventaja. La principal ventaja es que la empresa 

tiene la liquidez necesaria, sin embargo, no está invirtiendo en la interrogante. En un 

futuro las UENs en vaca pasaran a perro y son pocas las UEN de interrogantes que 

continuaran con el ciclo.  

Análisis por UEN (Bagovit): En el caso del producto Bagovit es una crema hipoalergénica 

altamente nutritiva que actúa en profundidad, la cual es ideal para todo tipo de piel. 

Contribuye a mejorar el aspecto de la piel dañada como ser cicatrices, quemaduras, estrías 

etc. Por todas las características antes mencionadas y la alta demanda del mercado puede 

llegar a ser un producto estrella utilizando las estrategias adecuadas. Bagovit es un 

producto que la empresa tiene posicionado en interrogante ya que todavía están 

invirtiendo en él. Se puede apreciar que tiene un desplazamiento hacia la izquierda, es 

decir tratando de llegar a obtener una mayor participación de mercado con un alto 

 
6 UEN, significado página 55 

Elidel, Adimod, Fucithalmic 

Medikinet, Bagotirox, 

Crosba, Nocté, Stelabid 

Pendiben, Lovopront, Neupax,  

Trifamox IBL, Eskapar,, 

Atemperator, Dioxaflex, 

Actinium, Sinresor, Corpota Sin, 

Bagovit, Tranquinal 
Bacticel, Vagivit, 

Angiotrofin, Akineton 

 

Bagovit 

Estrella Interrogante 

Vaca Perro 

Recoverón 

Figura 3. Matriz BCG Bagó 
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crecimiento. Se planea hacer un relanzamiento del producto y así aumentar la 

participación de mercado. 

2.3. Propuesta de Marketing Digital 
 

2.3.1. Objetivos de la propuesta de Marketing Digital 
• Establecer la presencia de Laboratorios Bagó en el mundo digital.   

• Generar un aumento del 50% en las ventas de Laboratorios Bagó. 

• Situar los medicamentos del laboratorio Bagó como los primeros en la mente del 

consumidor. 

• Crear un aumento en la cuota en un 5% y en la tasa de crecimiento del mercado 

para el producto Bagovit.  

2.3.2. Segmentación 
“La compañía primero debe decidir a quién deberá servir, y lo hace dividiendo mercado 

en segmentos de clientes (segmentación de mercado) y eligiendo los segmentos que 

perseguirá (mercado meta).” (Kotler & Armstrong, 2006) Es necesario segmentar 

correctamente para poder establecer una estrategia de marketing digital eficaz y así tener 

un mayor alcance de la audiencia7 meta. De esta forma, la organización sabrá que 

estrategias utilizar para poder crear una conectividad con los segmentos establecidos.  

El marketing digital va más allá del marketing tradicional del que usualmente se tiene 

conocimiento, para una estrategia digital es necesario crear un buyer persona. Un buyer 

persona8 son perfiles ficticios de clientes prospectos que una empresa desea segmentar.  

Es una forma más fácil de conocer las necesidades, comportamientos de compra e 

intereses de los clientes. Por lo que, Laboratorios Bagó cuenta con tres tipos de segmentos 

a los que quiere llegar y para poder entenderlos mejor se realizará un buyer persona por 

segmento. Los segmentos a los que dirigirá su estrategia digital serán los siguientes: 

•  Médicos: Son todos aquellos médicos que cuentan únicamente con un nivel de 

consulta privada, siendo este segmento el que se ha atendido con mayor fuerza 

estos últimos años con su equipo de visita médica profesional. Por lo que, ahora 

también será atendido de manera digital. Se desea crear presencia en las redes 

 
7 Audiencia, significado página 54 
8 Buyer Persona, significado página 54 
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sociales, así como incentivar más que todo a los médicos a visitar la página web 

de Bagó Honduras. De esta forma podrán familiarizarse con la empresa y poder 

informarse de su catálogo de productos. Esto se desea lograr para los médicos que 

son parte de su cartera de clientes actual y para todos aquellos médicos que son 

clientes potenciales para Bagó. Siendo el buyer persona, es decir, el perfil del 

segmento de los médicos el siguiente: 

 

 

 

 

 

 

 

 

• Consumidor Final: Estos se han atendido de forma indirecta, ya que existen 

canales de distribución 9 (médicos o farmacias) donde el consumidor final puede 

encontrar los productos de Laboratorios Bagó. Es decir, el consumidor final puede 

adquirir estos productos a través de un médico, al momento que tenga una consulta 

éste le puede recetar dichos productos farmacéuticos; o a través de las farmacias, 

donde puede ir a adquirir estos productos bajo receta médica o por receta del 

Técnico en farmacia. Con la estrategia de marketing digital se desea incentivar al 

consumidor final a informarse sobre los productos de Bagó. Se buscará crear 

interacción con este segmento a través de sus redes sociales para poder impartir 

conocimientos sobre distintos estados de salud, productos farmacéuticos, consejos 

o sugerencias médicas, entre otros. Siendo su buyer persona el siguiente: 

 

 

 

 
9 Canales de Distribución, significado página 55 

Figura 4. Buyer Persona Médicos 
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• Farmacias: Las farmacias tienen un fuerte impacto en el bienestar del consumidor 

final, por lo que se desea crear una estrategia digital para poder informar a estos 

canales de distribución sobre los productos de Bagó. Por lo que su buyer persona 

es el siguiente: 

 

 

 

 

 

 

 

2.3.3. Presencia en la Web 
Contar con presencia en la web es un punto clave para hacer crecer una organización, esto 

se debe a que además de que crea una conectividad entre empresa y cliente, también 

brinda credibilidad ante los clientes actuales y potenciales. De igual forma, una página 

web es la presentación de la marca por lo que ésta debe llamar la atención de su público 

objetivo. En la actualidad, Laboratorios Bagó no cuenta con una página web. Por lo que, 

una de las propuestas de estrategias digitales para esta empresa será la creación de una 

página en internet. Dicha página será creada solamente para informar a sus clientes sobre 

Figura 6. Buyer Persona Farmacias 

Figura 5. Buyer Persona Consumidor Final 
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Laboratorios Bagó, por lo que se propone realizar la página web 10bajo dichas 

especificaciones: 

Página Principal: La página principal será una demostración de lo que contiene toda la 

página web en sí. Lo primero que el cliente debe observar al ingresar a la página es el 

logo de Bagó en la parte izquierda superior, en la parte derecha superior los sitios a las 

que puede acceder el usuario y debajo de esto una muestra de las imágenes de los 

productos de los que más desea enfatizar la empresa para promocionarlos. Al desplazarse 

en la página principal el usuario tendrá una pequeña demostración de cada uno de los 

sitios a los que puede ingresar, se podrán encontrar debajo de las imágenes de los 

productos. Podrá tener una vista previa de productos, noticias, blog y para conocer Bagó. 

Cada uno tendrá la opción de ¨Ver más¨ para que lo lleve al sitio que desea. Lo que 

aparecerá en la parte inferior de la página principal será el ícono de las redes sociales 

donde tiene presencia Bagó, y sus contactos. Se demostrará ejemplo de página principal11, 

ver Anexo 1. 

Estas serán los sitios a los que podrá tener acceso el usuario sin importar el lugar donde 

se encuentre en la página web: 

• Conócenos: Este será un espacio para poder conocer mejor a Laboratorios Bagó, 

contará de una pequeña reseña histórica de la empresa, la misión, visión y valores. 

Se demostrará ejemplo de página de conócenos12, ver Anexo 2.  

• Noticias: Este sitio será exclusivamente para presentar noticias médicas que sean 

relevantes con la salud, en las actividades que posiblemente haya participado la 

empresa, entre otras noticias que pueda mantener informada a la comunidad de 

Bagó.  

• Productos: En esta sección se presentará el catálogo de sus productos, es necesario 

que se especifique aquellos productos que son de venta libre o los que pueden 

adquirirse solamente bajo receta médica. Es necesario que este espacio contenga 

todos los productos e información relevante de cada uno de ellos, puede ser su 

composición, características, indicaciones, precauciones y/o presentaciones. Se 

demostrará ejemplo de la página de productos13, ver Anexo 3. 

 
10 Página Web, significado página 55 
11 Anexo 1: Página principal, página 57 
12 Anexo 2: Página de Conócenos, página 58 
13 Anexo 3: Página de Productos, página 59 
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• Blog de salud: Este espacio buscará crear interacción con el usuario, será 

educativo donde encontrarán una gran variedad de temas de salud, bienestar u 

orientado a la comunidad. Se abordarán temas sobre consejos o sugerencias de 

salud, hablar sobre peligros de automedicación, entre otros. No es necesario hablar 

solamente sobre Bagó, este espacio buscará llamar la atención del usuario sobre 

conocimientos que no tenían antes. Se demostrará ejemplo del blog de salud14, ver 

Anexo 4. 

• Trabaja en Bagó: En este sitio el usuario si desea buscar trabajo en Bagó, podrá 

subir su Curriculum Vitae. Asimismo, se mostrará el número de teléfono de la 

empresa y si es posible el mapa donde pueden encontrar Bagó en Honduras. Se 

demostrará un ejemplo de trabaja en Bagó15, ver Anexo 5.  

• Contacto: En este espacio el usuario podrá encontrar cualquier información que 

sea necesario para que pueda comunicarse con la empresa. Especificar la dirección 

donde se encuentra Bagó en Honduras, sus números de teléfonos, sus correos y 

cualquier otra información que se considere relevante para poder contactarlos.  

La página web de Laboratorios Bagó se creará en la plataforma denominada WIX, 

seleccionada por sus diversas maneras de poder atender a todos los segmentos antes 

mencionados. Por lo que, se decidió proponer WIX por su facilidad de uso para el usuario, 

solo se necesita de elegir una plantilla y personalizarlo como más se acomode a la 

empresa.  

2.3.4. Email Marketing 
“El email marketing16 también conocido como marketing de permiso sigue siendo una 

poderosa herramienta de probada efectividad, no solo para consolidar fidelidad y 

confianza con los clientes, sino para propiciar un conocimiento más profundo de este y 

sus preferencias. Dado que las comunicaciones cada vez más personalizadas son la 

tendencia inequívoca en el ámbito del marketing digital, podemos afirmar sin temor a 

equivocarnos que el email marketing está más vivo que nunca, siempre que ofrezca al 

cliente comunicaciones segmentadas y optimizada según sus intereses y necesidades.” 

(Ramos, 2016)  

 
14 Anexo 4: Blog de salud, página 60 
15 Anexo 5: Trabaja en Bagó, página 60 
16 Email Marketing, significado página 55 
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Cuando un correo es enviado con el fin de promocionar un producto o servicio ya es 

considerado email marketing. Sin embargo, también es muy usado para el envío de 

boletines informativos o un e-newsletter17. El email marketing no se refiere a emails 

masivos de forma intrusiva, se basa en cultivar relaciones y brindar información de una 

forma más práctica. 

¿Por qué email marketing?  Principal razón, no es intrusivo. El email marketing es uno 

de los métodos de medios digitales más efectivos para una relación a largo plazo. Se 

obtiene una comunicación personal y segmentada. Día a día aumenta con el uso del 

celular, la mayoría de los correos son abiertos desde un teléfono móvil. Se obtiene a costos 

bajos y su efectividad es medible en tiempo real.  

En el caso de Laboratorios Bagó la estrategia de email marketing será dirigida al mismo 

segmento de clientes que se abarca en la visita médica. Mediante la base de datos 

recolectada de los médicos a los cuales se les imparte la visita médica. Se creará un boletín 

informativo el cual será enviando de 2 a 3 veces mensuales con diferente contenido como 

ser, las noticias relevantes sobre lo que está sucediendo en Bagó y en el mundo de la 

medicina. También se enviará información sobre los cambios relacionados a la cartera de 

productos18 de la empresa. Con el fin de mantener una comunicación extra con el médico 

y no solo utilizar la visita médica.  

Mediante este boletín informativo el medico podrá conocer más sobre los productos de 

Bagó, sus componentes, ventajas, efectos secundarios, innovaciones etc. De igual forma 

por este medio de manera trimestral se enviarán encuestas, ayudando así a los 

coordinadores de zona a tener una opinión y un respaldo sobre cómo se han estado 

efectuando las visitas médicas y si el medico está captando lo esencial y lo que se desea 

transmitir sobre los medicamentos. Al implementar esta estrategia Laboratorios Bagó 

estará utilizando el email marketing de una manera cautelosa, poco invasiva y 

compartiendo información eficazmente con su cartera de clientes19 muy bien segmentada.  

Laboratorios Bagó en Honduras es una empresa que posee poca experiencia en el mundo 

digital por lo cual sugerimos el uso de una herramienta práctica, económica y muy fácil 

de utilizar como ser Mailchimp. MailChimp es una plataforma de marketing digital, esta 

 
17 E-newsletter, significado página 55 
18 Cartera de Productos, significado página 55 
19 Cartera de Clientes, significado página 55 
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plataforma también ayuda a compartir campañas de correos electrónicos, redes sociales, 

páginas webs entre otros. Es una plataforma compatible con todos los navegadores, 

permite tener los contactos de manera segura y crear propias campañas automatizadas de 

correo electrónico de forma dinámica, interactiva y personalizadas acorde a la imagen de 

la empresa proporcionando también su análisis de datos. Cuenta con cuatro 

subscripciones diferentes, dependiendo las necesidades y el presupuesto de la empresa 

que la utilice. Siendo así esta plataforma una de las mejores opciones para la empresa por 

su diseño caracterizado por ser amigable con el usuario y muy fácil de manejar. Se 

presentará un ejemplo de un correo de prueba20 utilizando la herramienta MailChimp ver 

Anexo 6.  

2.3.5. Redes Sociales 

2.3.5.1.1.  Facebook 
En los últimos años la creación de redes sociales ha incrementado; sin embargo, cada red 

social cuenta con diferentes finalidades para poder acercarse a cada usuario. En el caso 

de las empresas, el marketing de redes sociales 21juega un papel importante ya que por 

este medio pueden promover sus productos o servicios, interactuar con el público y crear 

presencia en redes sociales. “Actualmente, más de un cuarto de la población mundial 

utiliza Facebook. Pese a los problemas, la plataforma es la red social más popular del 

mundo, con un estimado de 2,27 mil millones de personas.” (Sanchez, 2019) 

Aunque actualmente Facebook cuente con más de 2 mil millones de usuarios, es 

importante saber elegir al público objetivo el cual nuestras publicaciones serán dirigidas. 

Para Laboratorios Bagó, sus segmentos de mercado van dirigidos a médicos hondureños, 

empleados de farmacias y droguerías y a los consumidores finales con intereses en la 

salud y bienestar. Con la creación de una community page en Facebook, permitirá que 

Laboratorios Bagó realice publicaciones que involucren a su público objetivo para llegar 

a través de fotos, videos, artículos científicos, webinars, entre otros. 

Entre las principales ventajas de una página de Facebook es la retroalimentación directa 

de las interacciones con la página y las publicaciones (Facebook Insights22) lo cual 

permite conocer el nivel de engagement23 de las publicaciones, como ser: reacciones, 

 
20 Anexo 6: Correo de Prueba, Página 60 
21 Marketing de redes sociales, significado página 54 
22 Facebook Insights, significado página 54 
23 Engagement, significado página 54 
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comentarios, veces compartidas, entre otros. De igual manera, permite definir el público 

objetivo en específico para poder llegar a los usuarios que pretende alcanzar, al igual que 

permite definir el costo y días de una publicación promocionada por medio de Facebook 

Ads24 se demostrara un ejemplo de promoción de publicación en Facebook 25, ver Anexo 

7. Otra ventaja que esta red social presenta es la conexión entre otras redes sociales como 

Instagram y Whatsapp, lo cual nos permite realizar publicaciones al mismo tiempo por 

diferentes vías. En este caso, las publicaciones de Laboratorios Bagó serán publicadas de 

manera uniforme entre las diferentes redes sociales que tendrá, esto para poder comunicar 

por diferentes vías a los usuarios y lograr un mayor alcance26. Se demostrará un ejemplo 

de dichas publicaciones en redes sociales27, ver Anexo 8. Se realizarán publicaciones 

estratégicas donde se publicará 3-4 veces por semana para informar a los clientes 

potenciales28 sobre los beneficios, características y en general sobre los medicamentos 

Bagó. De igual manera a través de esta red social se compartirán noticias del rubro de 

medicina y salud, investigaciones por parte de Laboratorios Bagó, webinars, eventos, 

entre otras publicaciones que sean de interés para el público objetivo. Se demostrará 

edición de público objetivo para publicación en Facebook29, ver Anexo 9.  Para el manejo 

de las redes sociales se recomienda contar con un community manager, el cual podrá 

manejar la calendarización de las publicaciones de manera estratégica, responder 

mensajes y comentarios y supervisar y monitorear las páginas oficiales de Laboratorios 

Bagó. 

Asimismo, como parte de la estrategia se realizarán colaboraciones con reconocidos 

doctores a nivel nacional con los cuales se tratará de promover ciertos medicamentos de 

Laboratorios Bagó a través de sus perfiles de Facebook. Esto se pretende realizar por 

medio de publicaciones, videos y lives los cuales serán compartidos de igual manera en 

la página de Laboratorios Bagó Honduras con el fin de promover la marca de los 

medicamentos y ayudar con el posicionamiento. 

De igual manera, como estrategia a través de esta red social se recomienda realizar 

giveways30 para adquirir nuevos seguidores a través de Facebook y promover la marca 

 
24 Facebooks Ads, significado página 54 
25 Anexo 7: Promoción de publicaciones en Facebook, página 61 
26 Alcance, significado página 54 
27 Anexo 8: Publicaciones en redes sociales, página 61 
28 Clientes Potenciales, significado página 54 
29 Anexo 9: Edición de público objetivo para publicación en Facebook, página 63 
30 Giveaways, significado página 56 
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Bagó. Se sugiere que el giveaway se realice para promover específicamente el producto 

de Bagóvit por medio de una estrategia de marketing emocional orientado a madres de 

familia, las cuales representan una gran parte de los clientes potenciales de este producto.  

“El marketing emocional es la disciplina del marketing que utiliza una marca dentro de 

una estrategia, con el objetivo de lograr un vínculo afectivo con usuarios, consumidores, 

clientes y futuros clientes, para que estos sientan la marca como algo propio y necesiten 

ser parte de ella.” (Guardiola, 2017) Dentro de la estrategia del giveaway, se sugiere dar 

como obsequio al ganador un kit con diversos productos de la línea Bagóvit con el 

objetivo de impulsar la marca. Dicha estrategia de giveaway será publicada a través de la 

red social de Facebook debido a que el segmento a quienes será dirigido cuenta con más 

presencia por este medio y será publicado por medio de un post donde se especificarán 

dichas instrucciones a seguir. Se demostrará un ejemplo del post de giveaway31, ver 

Anexo 10.  

2.3.5.1.2. Instagram 
Otra red social donde se tendrá presencia de marca es Instagram, la cual cuenta con más 

de 100 millones de usuarios; sin embargo, una buena segmentación de las publicaciones 

es la clave para llegar a los usuarios correctos. Por medio de redes sociales como 

Facebook e Instagram, nos permiten compartir contenido de valor para que los usuarios 

se conecten con la marca Bagó y ayudar con el posicionamiento de la empresa para 

convertirse en un “top of mind32”. A través de las publicaciones en Instagram, 

Laboratorios Bagó podrá generar ciertos beneficios para la empresa, como ser: 

• “Aumento de la visibilidad de la empresa: En otras palabras, a mayor generación 

de contenido, mayor visibilidad de la misma. 

• Generar comunidad y fidelización 

• Crear imagen de marca: Se debe elegir aquellas fotografías que sean 

representativas a la empresa y que comuniquen lo que es y lo que ofrece. 

• Mostrar sus productos y usos de los mismos: Destacar imágenes atractivas y 

originales de los productos, así como fotografías de los beneficiosos resultados 

puede ser un excelente punto de partida para la promoción en Instagram. 

• Obtener feedback de los clientes: la sección de comentarios y mensajes directos 

nos permite conocer más sobre lo que expresan los usuarios.” (Ramos, 2015) 

 
31 Anexo 10: Post de giveaway, página 63 
32 Top of Mind, significado página 54 
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De igual manera, así como Facebook permite a las empresas promover publicaciones a 

cambio por un costo en específico, Instagram permite a las empresas promover sus 

productos y servicios de diferentes maneras, como ser: 

• Anuncios en stories 

• Anuncios con foto 

• Anuncios con video 

• Anuncios por secuencia: varias fotos en un mismo post 

• Anuncios de colección 

• Anuncios en la sección de “explorar” 

Cada publicación puede llegar de manera precisa a través de diferentes maneras de 

segmentar como ser: 

• Lugar: depende del lugar donde se encuentran los usuarios como ser estados, 

provincias, ciudades o países. 

• Datos demográficos: segmenta la audiencia en función de información como la 

edad, sexo o idioma. 

• Intereses: Llega a personas en función de los intereses que manifiestan, como las 

aplicaciones que utilizan, los anuncios en los que hacen clic y las cuentas que 

siguen. 

• Comportamientos: Define la audiencia en función de las actividades que realiza 

tanto dentro como fuera de Instagram y Facebook. 

• Audiencias personalizadas: Muestra anuncios a los clientes que ya se conoce en 

función de su correo electrónico o número de teléfono. 

• Audiencias similares: Encuentra personas similares a los clientes actuales. 

• Segmentación automática: generada por Instagram.  

Para el caso de Laboratorios Bagó se sugiere crear presencia de marca por esta red social 

para conectarse con los usuarios por más vías, siempre y cuando se realice una 

segmentación en especifica que involucre los diferentes segmentos que queremos abarcar 

como ser doctores, empleados de farmacias y droguerías y usuarios finales con intereses 

en las áreas de medicina y salud. Cabe destacar que se recomienda segmentar 

dependiendo del tipo de publicaciones, es decir, decidir si la publicación quiere dirigirse 

a médicos, empleados de farmacias o usuarios finales. Con el uso de base de datos 

internos de Laboratorios Bagó, se sugiere utilizar una segmentación personalizada que 
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puede ser segmentada por medio de los correos electrónicos de la base de datos. Otra 

opción que se sugiere es la segmentación por medio de intereses, ya que depende de la 

interacción del público en otras redes sociales, aplicaciones, anuncios de interés que 

hacen clic, entre otros. Este tipo de segmentación nos permite llegar a un público que 

presente interacciones similares a nuestro público objetivo. De igual manera se debe de 

crear contenido interactivo para el público por lo cual se sugiere crear posts en relación 

con los productos, sus beneficios, artículos del área de la salud que pueden estar 

vinculados con las demás redes sociales de Laboratorios Bagó para tener presencia en 

diferentes redes sociales al mismo tiempo. Las publicaciones deben ser estratégicamente 

calendarizadas, realizando publicaciones alrededor de 4 veces por semana para mantener 

activas las redes y pueden ser realizadas a través de diferentes formatos como ser 

imágenes, videos cortos, IGTVs, entre otros. 

2.3.5.1.3.  Twitter 
Twitter es un servicio que permite compartir pensamientos, información, enlaces etc., con 

cualquier usuario web, así como comunicarse directamente de forma privada o pública 

con otros usuarios de Twitter. Por un lado, permite crear comunidades de usuarios 

interconectados, permite que un grupo de personas compartan unos intereses en comun. 

Pero, por otro, permite que el contenido creado por los usuarios de Twitter puede ser 

visto, de una forma abierta por cualquier usuario web. (Carballar, 2011)  

Twitter se basa en una idea simple, publicar lo que se quiere dar a conocer en caracteres 

limitados. Las grandes empresas utilizan esta red social para ofrecer información 

comunicar noticias, nuevos desarrollos etc., los tweets pueden ser utilizados de forma más 

eficiente que un gran artículo de prensa. Las empresas utilizan Twitter para alcanzar 

diferentes objetivos; también, algunas empresas prefieren ampliar su círculo de 

seguidores y darse a conocer, otras interactuar mediante los retweets y algunas prefieren 

crear contenido de valor.  

Para Laboratorios Bagó su labor no termina con realizar una visita médica o con llegar a 

la cuota de ventas del mes. La empresa desea estar más comprometida con todos sus 

segmentos de clientes33, para crear una relación más allá de las ventas. Twitter es un 

espacio ideal para que la marca pueda ser humanizada y vincular con todos los que la 

rodean, así como también atraer a los que no. Es por esta razón que es de suma 

 
33 Segmento de Clientes, significado página 55 
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importancia implementar una estrategia en esta red social. Twitter permitirá a la empresa 

estar en contacto con sus usuarios y generar más conciencia de la marca. En este mundo 

tan globalizado es muy importante crear una fidelización con los clientes. Es por eso por 

lo que mediante Twitter se implementará una estrategia para mantener a la comunidad 

informada respecto a todas las noticias, cambios, desarrollos e innovaciones en el mundo 

de la medicina. Se realizará publicidad orgánica, publicando tweets dos o tres veces 

diarias. Para poder viralizar dichos tweets se creará contenido de valor34, son muchos lo 

tweets que puede llegar a un tan solo usuario en esta red social es por esto por lo que es 

importante publicar contenido relevante que genere interés para el público objetivo en 

esta red social. De igual manera tratar de incluir enlaces en los tweets, que puede ser un 

link que lleve a los usuarios a leer el artículo o noticia completa. De esta manera como se 

mencionó anteriormente la empresa podrá conectar de otra forma con uno o varios de sus 

segmentos de mercados.  

2.3.5.1.4. YouTube 
YouTube es conocido por ser un portal en internet que permite a los usuarios visualizar y 

compartir vídeos de su interés. Siendo el principal objetivo de la plataforma dar voz a 

todas las personas y poner el mundo a su alcance. Les ha dado lugar a sus usuarios de 

poder expresarse, compartiendo información y creando una comunidad a través de todas 

sus historias. Esto se ha logrado gracias a sus 2,000 millones de usuarios activos 

diariamente. (Youtube, 2019) 

Por lo que se propondrá a Laboratorios Bagó contar con un canal de Youtube para 

promover su empresa. Dicha herramienta es esencial para poder mejorar la presencia de 

marca y así relacionarse con sus clientes actuales y potenciales, esto aumentará el 

engagement con sus consumidores finales principalmente. Mejorando esto el 

posicionamiento de la empresa, siendo una forma más fácil de poder estar en la mente de 

sus consumidores como la marca número uno de productos farmacéuticos. Por lo que, 

Laboratorios Bagó estará subiendo a su canal videos informativos, webinars, consejos y 

sugerencias sobre distintos temas de salud.  

Se sugiere que además de mantener actualizado el canal, es necesario que el título de cada 

vídeo de Bagó sea veraz para poder posicionar el contenido del canal más rápido en 

Youtube. Realizando esto para que los clientes potenciales puedan encontrar sus vídeos 

 
34 Contenido de valor, significado página 55 
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con mayor facilidad. Asimismo, cuenta con un espacio llamado ¨Youtube Studio¨ para 

llevar de una forma más personalizada el canal y así hacer crecer su comunidad. Por lo 

que cuenta con tres distintas métricas para conocer el alcance de los vídeos de la empresa. 

Siendo estas las siguientes, se demostrará un ejemplo de cómo se muestran estas métricas 

de Youtube35 ver Anexo 11: 

• Impresiones: Las impresiones indican el alcance de cada contenido, es decir, que 

tantas personas les llamo la atención el canal. 

• El porcentaje de click de impresiones: Es decir todas aquellas impresiones que se 

convirtieron en vistas, aquellas personas que les llamo tanto la atención el canal 

que realmente visualizaron los vídeos que se encuentran en él. 

• Visitantes únicos: Se refiere a la cantidad de personas que vieron cada uno de sus 

vídeos durante un tiempo específico.  

2.3.5.1.5. LinkedIn 
“LinkedIn cuenta con 562 millones de usuarios de los cuales el 40% accede a la 

plataforma diariamente. Estos números son ciertamente significativos, pero no son las 

estadísticas lo que realmente importa a una red orientada a las empresas como LinkedIn; 

es decir, lo que realmente importa es que uno de cada tres profesionales del mundo tiene 

una cuenta, y el 49% de quienes toman decisiones clave usan LinkedIn con fines 

empresariales.” (Newberry, 2018) 

Al utilizar LinkedIn como red social para Laboratorios Bagó, permite crear presencia de 

imagen por esta vía que conecta a muchos empresarios y personas expertas en el rubro 

químico-farmacéutico, también permite compartir novedades y oportunidades laborales 

para expandirse como empresa y educar a los clientes potenciales sobre los productos que 

ofrece Laboratorios Bagó. De igual manera, para el perfil de LinkedIn de Laboratorios 

Bagó se propone publicar contenido de valor sobre los medicamentos y actualizaciones 

de la empresa de manera frecuente, como mínimo una vez por semana, así como 

contenido de manera audiovisual para destacar el perfil. Con el apoyo de las otras redes 

sociales de la empresa, así como Youtube, se podrán enlazar los videos a las publicaciones 

para promover de igual manera las diferentes redes sociales con las cuales cuenta la 

empresa.  

 
35 Anexo 11: Métricas de Youtube, página 64 
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2.3.6. Presupuesto 
Definir por cuales vías en redes sociales una empresa se va a dirigir implica la planeación 

de un presupuesto. En este caso para Laboratorios Bagó, se sugiere el establecimiento de 

ciertos objetivos para las campañas en redes sociales y en e-mail marketing, siendo estos 

los objetivos de generar conversaciones de la campaña y generación de leads. 

A nivel global, los objetivos de las campañas de publicidad mensuales serán de generar 

un top of mind en la mente del consumidor y establecer presencia en los medios digitales. 

Con un costo total de Lps. 16,012.35 por mes permite que la empresa Bagó realice 

aproximadamente un total de 3 campañas por mes, tal como se demuestra en la tabla. 

 

 

 

 

Tabla 1. Planilla Departamento de Mercadeo 

 

 

  

  

 

 

 

 

 

 

Tabla 2. Presupuesto de Marketing Mensual y Anual 
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Tabla 3. Pauta en Redes Sociales 

 

 

 

 

 

 

 

Tabla 4. Costo-beneficio Bagóvit 

 

 

 

Tabla 5. Resumen Costo-beneficio Productos Bagó 

En la Tabla 4, se muestra el costo-beneficio del producto Bagóvit teniendo de año base el 

2019. Reflejando el beneficio monetario anual que tendría la empresa si implementaran 

el presupuesto de Marketing Digital planteado, incrementando sus ventas en un 50% con 

dicha estrategia. Se calculó que habrá un beneficio anual de Lps. 140,505.27, vendiendo 

753 unidades más de Bagóvit anualmente. Es necesario que la empresa impulse sus ventas 

con dicho producto, debido a su gran potencial para poder incursionar en nuevos 

mercados.  
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Dicha estrategia no solo ayudará a relanzar el producto Bagóvit, también será necesario 

para posicionar mejor la empresa y toda su gran gama de productos, cumplir sus objetivos 

de forma más eficaz, impulsar las ventas de todos sus medicamentos, retener sus clientes 

actuales e incursionar nuevos mercados y contar con una gran presencia en medio 

digitales. Debido a que dicha estrategia ayudará también a los medicamentos Recoveron 

y Dioxaflex, en el cual el presupuesto será destinado un 30% para Recoveron y un 20% 

para Dioxaflex. Esto con el fin de ayudar a cumplir con los objetivos de ventas para estos 

productos. Como se muestra en la Tabla 5, se decidió realizar un costo-beneficio sobre 

otros productos que la empresa desea impulsar sus ventas con dicha estrategia, ya que no 

necesitan una prescripción médica. Por lo que se puede observar que solo con 3 productos, 

Laboratorios Bagó tendría un beneficio de Lps. 2, 048, 734.28 al hacer uso de la estrategia 

digital planteada. De igual forma impulsará las ventas de todos los demás medicamentos 

con los que cuenta Bagó; así con mayor facilidad la empresa logrará ser un top of mind 

para aquellos segmentos a los que quiere llegar. La realización del costo-beneficio de 

Recoverón y Dioxaflex de Marketing Digital36 en todas sus presentaciones se encuentran 

demostrados en el Anexo 12.  

2.3.7. Métricas 
El establecimiento de objetivos en una empresa, ya sean en el área de marketing o 

administrativo, es de suma importancia para saber hacia dónde se quiere ir; sin embargo, 

lo esencial es el análisis o métricas de los resultados para tomar decisiones adecuadas de 

una empresa y reconocer los beneficios que se obtienen. “Una métrica expresa con valores 

numéricos el rendimiento de una campaña, de una estrategia o del área de marketing en 

general. Es necesario establecer varias métricas para obtener resultados específicos.” 

(Sordo, s. f.) 

En el ámbito de marketing digital, las métricas permiten analizar los resultados ya sea de 

alguna campaña digital, tráfico en el sitio web, el retorno de inversión de alguna campaña, 

etc. A través de estas métricas, mejor conocidas como KPIs (Key Performance Indicators, 

por sus siglas en inglés) se podrá conocer el impacto que generan las campañas para 

Laboratorios Bagó. 

 
36 Anexo 12: Costo-Beneficio Recoverón y Dioxaflex de Marketing Digital, página 64 
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2.3.7.1.1.  Métricas para Presencia en la Web 
Las métricas para presencia en la web se refieren a aquellos datos que sirven para analizar 

el desempeño y rendimiento en el mundo digital. Es necesario que una empresa cuente 

con dichas métricas para conocer que tanto esta interactuando con su audiencia meta, si 

lo que su página web contiene llama la atención de sus usuarios lo suficiente y estos 

navegan en la página, para conocer el número de visitas que recibió, las suscripciones, 

entre otros.  

Como se mencionó anteriormente la página web de Laboratorios Bagó será realizada en 

WIX. Por lo que, esta misma plataforma muestra sus propias métricas para poder tener 

un mayor control sobre la página que se realizará. Desde dicha página web se puede tener 

control de: 

• Audiencia: Se refiere al número de visitas que ha alcanzado la página web.  

• Número de clicks que recibió la página: Esto es necesario conocerlo para saber si 

la página web realmente llamó tanto la atención que el usuario navegó por la 

página.  

• Rebotes: Esto se refiere al número de visitantes que obtuvo la página y 

abandonaron rápidamente el sitio. Si esto pasa, es posible que la página web no 

esté llamando la atención de los usuarios como se desea. 

2.3.7.1.2.  Métricas para Redes Sociales 
¨Honduras es el quinto país de Centroamérica más conectado a Facebook.¨ (La Prensa, 

s. f.) En los últimos años el incremento de los usuarios en las redes sociales ha sido casi 

masivo, no solo en todo el mundo pero también en Honduras. Gracias a esto, las redes 

sociales ofrecen miles de posibilidades a las empresas para poder crear una conectividad 

con sus usuarios. Pueden promocionar productos, crear y difundir contenidos e informar 

a su público objetivo. Sin embargo, esto no lo es todo, es sumamente necesario que una 

empresa mida su éxito a través de las redes sociales. Es por esto que se hacen uso de las 

métricas para redes sociales.  

Dichas métricas informan a la empresa si realmente están cumpliendo sus objetivos 

propuestos. Las métricas para una empresa no deben de ser el punto final, deben ser un 

punto de partida; es necesario que una empresa las tome en cuenta desde un principio 

para saber si realmente está teniendo éxito en sus redes sociales. Mide factores como ser, 

si sus publicaciones están generando engagement con su audiencia, si las redes sociales 
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cuentan con mucho tráfico de usuarios, mejoramiento del posicionamiento, si aumentaron 

las ventas para la empresa, entre otros.  

Por lo que, las métricas que se propondrá a Laboratorios Bagó serán completamente 

orgánicas. Es decir, que no necesitan pagar por utilizarlas. Dichas métricas para medir si 

sus redes sociales están teniendo éxito son las siguientes: 

• Audience Growth Rate: Se refiere a cuanto aumenta la audiencia de Laboratorios 

Bagó, o sea a que tantas personas está llegando el contenido de la empresa. La 

tasa de crecimiento de la audiencia mide la velocidad con la que la marca se 

incrementa. 

Medición: 

Paso 1: Determine la cantidad neta de followers (por plataforma) durante un 

período. 

Paso 2: Divide la respuesta del paso 1 entre el total de tu audiencia y multiplicado 

por 100 (%). 

• Applause Rate: Se refiere al número de acciones aprobatorias (es decir número de 

¨me gusta¨) a publicaciones que se recibe en relación a la cantidad total de 

seguidores. Cuando un seguidor de la página le da ´´me gusta´´ uno de las 

publicaciones es un indicador que el contenido de esa publicación le genera valor 

de alguna manera. Saber qué porcentaje encuentra valor en el contenido debe 

indicar si se debe o no seguir esa línea.  

• Bounce Rate: Se refiere al porcentaje de rebote, es el porcentaje de visitantes de 

la página que hacen clic en un enlace de su publicación, solo para abandonar 

rápidamente la página en la que llegan sin tomar una acción.  

Esta tasa de rebote le permite medir tráfico en las redes sociales y, a su vez, si 

existe un incremento en sus ventas. Ya que si existe un alto porcentaje de rebote 

significa que el usuario no es disfrutando estar en la página y como consecuencia 

no sabrá sobre Bagó y no comprará sus productos.  

Las métricas de desempeño antes mencionadas son indicadores sumamente necesarios 

para que la empresa conozca si está logrando sus metas. Sin embargo, para medir el 

impacto que se está teniendo con dichos indicadores, es necesario que la empresa cuente 

con una herramienta que les facilite esta tarea. Por lo que, se propone a Laboratorios Bagó 

hacer uso de la herramienta denominada HootSuite.  
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HootSuite es una herramienta que ayudará a la empresa a tener un mayor control sobre 

sus redes sociales, gracias a que permite gestionar varias cuentas a la vez. Desde dicha 

plataforma Laboratorios Bagó será capaz de publicar textos, imágenes, monitorizar los 

comentarios de distintos perfiles, entre otras opciones. Se recomienda que la empresa 

pague mensualmente $19 por hacer uso de esta herramienta con el plan profesional, desde 

aquí podrán gestionar todas sus cuentas en las redes sociales; debido a que el plan 

seleccionado puede ser usado desde un perfil y tener acceso a 10 cuentas de redes sociales 

diferentes (las ya propuestas anteriormente). De igual forma, HootSuite provee al usuario 

crear un calendario para planificar todas las publicaciones en sus redes sociales; desde 

dicha herramienta se pueden realizar las publicaciones, ya que cuenta con una vista previa 

de cómo será en las redes sociales. Además de esto, ayuda a buscar el target de la empresa 

con mayor facilidad, aporta informes de rendimiento personalizados para la empresa 

sobre sus redes y una posibilidad de poder controlar la competencia.  

Cuenta específicamente con las siguientes herramientas, que serán sumamente útiles para 

Laboratorios Bagó: 

• Columnas: Las columnas muestran el contenido de las redes sociales, en este 

espacio es donde Laboratorios Bagó podrá monitorear sus redes e interactuar en 

las conversaciones de redes sociales. Es una forma más fácil de manejar todas sus 

menciones, likes, comentarios, entre otros, de todas sus redes sociales y en un solo 

lugar. De igual forma, pueden crear una ´nueva publicación´, solo basta con 

seleccionar las redes a las que desee realizar la publicación. Desde esta opción, 

Laboratorios Bagó podrá crear sus publicaciones y dejar la fecha en las que desea 

que se publiquen en sus redes sociales de forma automática. Se demostrará un 

ejemplo de la opción de Columnas en HootSuite 37ver Anexo 13. 

• Editor: Desde aquí la empresa podrá manejar de una forma más fácil sus 

publicaciones, se desplegará un calendario para poder gestionar un contenido 

programado en sus redes sociales; ya sea las campañas que realizaran, simples 

publicaciones, entre otros. Se demostrará un ejemplo de la opción de Editor en 

HootSuite 38ver Anexo 14. 

 

 
37 Anexo 13: Columnas en HootSuite, página 66 
38 Anexo 14: Editor en HootSuite, página 66 
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• Analítica: Este será uno de los espacios más importantes dentro de esta 

herramienta. Ya que aquí se mostrarán los gráficos sobre toda la actividad que ha 

tenido la empresa en sus redes sociales. Demuestra el impacto de todo el resultado 

de sus esfuerzos en las redes, a conocer el contenido que más genera impacto 

sobre su público objetivo para así servir como una guía para contenido futuro, así 

como el rendimiento general en un informe mensual. Será esencial para poder 

segmentar aún mejor su audiencia, y así saber a qué personas llegar y cuáles no. 

Se demostrará un ejemplo de la opción de Analítica en HootSuite 39ver Anexo 15. 

Al llevar a cabo la estrategia de marketing digital propuesta en el Capítulo II puede ser 

un gran paso para un mayor éxito de Laboratorios Bagó. Sin embargo, debido a que no 

cuentan con una estrategia digital en la actualidad, se decidió crear un Manual de Redes 

Sociales para facilitar su manejo de redes y tener un mayor entendimiento sobre los temas 

abordados anteriormente. Se demostrará el Manual de Redes Sociales40, ver Anexo 16.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
39 Anexo 15: Analítica en HootSuite, página 67 
40 Anexo 16: Manual de Redes Sociales, página 67 
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3.1 Fundamentos Teóricos  

Desde los inicios de la existencia humana, siempre se ha tenido la necesidad de 

comercializar los bienes que se producen para subsistir. A medida los mercados se han 

ido expandiendo y globalizando, los esfuerzos de comercialización han ido evolucionado 

para poder ser más efectivos y poder lograr una comunicación efectiva para poder 

comercializar con éxito los bienes y servicios. El inicio de este capítulo tiene como 

objetivo definir los términos de promoción de ventas para posteriormente exponer en 

detalle el plan estratégico de promoción de ventas a implementar por parte de la empresa 

Bagó Honduras.  

3.1.1 Promoción de Ventas 

El autor José Luis Chong, en su libro Promoción de Ventas, brinda un concepto de 

promoción de ventas, el cual define como: “Conjunto de actividades comerciales que, 

mediante la utilización de incentivos, comunicación personal o a través de medios 

masivos, estimulan de forma directa e inmediata la demanda a corto plazo de un producto 

o servicio” (Chong, 2007). Un punto clave de la promoción de ventas es que esta se rige 

por objetivos del corto plazo, dado que su misión es colocar en la mayor brevedad 

posibles los productos en las manos de los consumidores finales. Las principales virtudes 

de una promoción de ventas son: 

a. Producir resultados en el corto plazo al motivar la compra por parte del 

consumidor final por medio de los incentivos propuestos.  

b. Crear interés hacia el producto o servicio diferenciándolo de los productos de los 

demás competidores.  

c. Dirigirse con facilidad hacia el segmento de compradores menta.  

d. Ser aplicable a los comerciantes o a los consumidores.  

e. Tener resultados medibles.  

f. Hacer más efectivos los esfuerzos publicitarios al cerrar la venta en el comercio, 

en comparadores motivados. 

Para lograr una efectiva promoción de ventas se debe contar con un plan de promoción 

de ventas, el cual debe incluir objetivos que sean cuantificables para poder medir el éxito 

o fracaso de este.  (Chong, 2007) 

3.1.2 Plan de Promoción de Ventas 

Si no existe un plan, no hay objetivos a cumplir, y sin objetivos no se puede medir el éxito 

o fracaso de una operación. Una promoción de ventas efectivas debe contar con un buen 



34 
 

plan, el cual debe de ir de acuerdo con los planes de mercadeo, publicidad e investigación 

de mercado que la empresa haya realizado. Un plan de promoción de ventas no puede 

sostenerse por sí mismo, debe de ir acompañado del plan de publicidad para que ambos 

puedan lograr los objetivos plasmados en el plan de mercadeo general de la empresa.  

Para iniciar, el plan de promoción de ventas debe contar con un presupuesto, el cual se 

divide en dos grupos: 

1. Promociones al comercio: orientas a colocar una mayor cantidad de productos en 

los distintos niveles o comercios del canal de distribución.  

2. Promociones al consumidor: cuyo objetivo es lograr una mayor demanda del 

producto en los comercios donde está colocado el producto.  

Para desarrollar un plan de promoción de ventas se deben tomar en cuenta una serie de 

factores, detallados a continuación: 

a. Reunir información, entre más información se logre recopilar de los productos, el 

consumidor y los competidores, mejores análisis de podrán realizar para poder 

identificar oportunidades de mejora y fortalezas, y de igual forma poder encontrar 

el nicho del mercado donde se deberían de comercializar los productos o servicios.  

b. Fijar objetivos realistas para su plan de promoción. Objetivos que sean 

congruentes con el presupuesto y participación de mercado.  

c. Buscar asesoría en especialistas en promoción de ventas desde el inicio del plan. 

La experiencia de una persona con conocimiento en el área puede ahorrar errores 

que podrían constar recursos y/o tiempo más adelante. 

d. Definir el (cuándo y dónde) dentro del plan para poder apoyar la estrategia (cómo) 

y hacer posibles los objetivos (qué).  

e. Usar tiempos factibles en la planificación. Indagar con las personas involucradas 

dentro del plan cuánto tiempo necesitarían para desarrollar su parte en el plan de 

promoción de ventas.  

f. Evaluar aspectos legales en el lugar donde llevará a cabo la actividad promocional, 

la cual se regula de manera diferente en cada país.  

g. Planificar un seguimiento continuo del plan para poder realizar las correcciones y 

ajustes necesarios.  

h. Evaluar los resultados obtenidos y aprender de ellos. Es importante la 

documentación de estos resultados para poderlo replicar en el futuro.  

La promoción de ventas es una herramienta fundamental para los encargados de ventas y 

de mercadeo de las empresas porque les permite impulsar el conocimiento, compra y 
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consumos de productos o servicios. Por medio de un buen plan promoción de ventas se 

pueden lograr los objetivos de ventas y mercadeo trazados por los ejecutivos de las 

empresas (Chong, 2007).  

A continuación, se mostrará un análisis completo de la propuesta de la estrategia de 

Promoción de Ventas para Laboratorios Bagó. Para ello, es necesario conocer sus 

distintos segmentos de mercado. Luego de esto, se propondrán los incentivos para llevar 

a cabo dicha estrategia, así como un cronograma para realizar las actividades propuestas 

con su respectivo presupuesto. 

3.2 Objetivos de la Promoción de Ventas 

• Potenciar la marca de Bagó a nivel nacional. 

• Generar aumento de ventas en un 15% por parte de los clientes meta del producto 

Bagóvit, Recoverón y Dioxaflex. 

• Desarrollar engagement de los consumidores hacia el producto Bagovit. 

3.3 Propuesta de Promoción de Ventas 

3.3.1 Segmentación del mercado 

“Los compradores de cualquier mercado difieren en sus deseos, recursos, localización, 

actitudes de compra y prácticas de compra. A través de la segmentación del mercado, las 

empresas dividen mercados grandes y heterogéneos en segmentos más pequeños para 

intentar llegar a ellos de manera más eficiente y efectiva con bienes y servicios que se 

ajusten mejor a sus necesidades únicas.” (Kotler & Armstrong, 2012) 

Una empresa que desee diferenciarse de su entorno competitivo es necesario que conozca 

perfectamente su segmento de mercado, así sabrá de qué forma atenderlo. Las variables 

por las que una empresa segmenta su mercado pueden ser: geográficas, demográficas, 

psicográficas y conductuales. Al tomar en cuenta dichas variables resultará más fácil 

segmentar el público objetivo de la empresa y así conocer sus comportamientos de 

compra. De igual forma, esto ayuda a poder diseñar una estrategia de marketing 

diferenciadora con el fin de crear un mayor valor para el cliente. Anteriormente, se 

mencionó la segmentación de mercado para medios digitales. En este capítulo se abordará 

la segmentación en el marketing tradicional. Es similar, sin embargo, puede resultar más 

difícil de medir la audiencia exacta a las que tuvieron alcance ciertas estrategias.  
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Laboratorios Bagó está posicionado como una casa farmacéutica dirigida a un segmento 

de nivel socioeconómico medio y alto. Dichas estrategias tomarán lugar en las ciudades 

donde cuenta con mayor presencia la empresa. Se recomendará a Laboratorios Bagó 

dirigir su estrategia de promoción de ventas a tres segmentos específicos. Siendo estos, 

el consumidor final, las farmacias y los médicos; tomando en consideración las variables 

ya antes mencionadas. 

3.3.1.1 Consumidor Final 

Laboratorios Bagó ha atendido al consumidor final estos últimos años a través de las 

consultas médicas y las farmacias. Por lo que, se seguirá atendiendo de la misma forma, 

pero se creará una estrategia de promoción de ventas para este segmento; para así 

atenderlo de una forma más directa y establecer relaciones redituables con los mismos. 

Se debe tomar en cuenta que dichas estrategias serán dirigidas a los consumidores finales 

que cuenten con nivel socioeconómico medio y alto, debido al precio de los productos de 

Bagó. Considerando que estos consumidores finales son los que visitan el segmento de 

médicos y farmacias, con dicha estrategia se deseará que el consumidor conozca sobre la 

existencia de los productos de la empresa. Esto se realizará a través de una estrategia de 

promoción de materiales POP41 (Point of Purchase, por sus siglas en inglés), es decir, dar 

a conocer la empresa en los puntos donde el consumidor final adquiere los productos de 

Laboratorios Bagó. Siendo estos únicamente las farmacias y los médicos. De esta forma 

se podrá posicionar la marca y así familiarizar al consumidor final con Bagó. 

3.3.1.2 Farmacias 

Laboratorios Bagó cuenta con diferentes segmentos de mercado; sin embargo, las 

farmacias son uno de los principales segmentos ya que es uno de los puntos donde el 

consumidor final tiene el contacto directo con la marca. Dentro de la empresa, este 

mercado está dividido entre farmacias dependientes e independientes, de las cuales las 

independientes se refieren a farmacias pequeñas que no cuentan con muchas sucursales y 

generalmente se encuentran en zonas rurales. También, están las farmacias dependientes 

que son aquellas grandes cadenas de farmacias que tienen diferentes sucursales a nivel 

nacional. Dentro del segmento de farmacias, también están incorporados todos aquellos 

empleados que laboran en ellas, los cuales la empresa Bagó debe de incentivar para que 

 
41 POP, significado página 55 
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puedan promover sus mismos productos. De igual manera, Laboratorios Bagó busca crear 

alianzas estratégicas confiables y duraderas a largo plazo con su mercado de Farmacias. 

3.3.1.3 Médicos 

El segmento de médicos es un elemento fundamental para Laboratorios Bagó, ya que este 

mercado se vuelve esencial para la promoción de los medicamentos hacia los 

consumidores finales. En cuanto a la promoción de ventas a este segmento, se recomienda 

la presencia de materiales informativos y mostradores sobre los productos de Bagó, esto 

con el fin de acercarse más al mercado de consumidores finales. Por otro lado, se sugiere 

realizar contacto directo con los médicos a través del uso de certificados, regalías, 

bonificaciones, entre otros. Esto para crear una alianza con los médicos e incrementar la 

venta de los productos Bagó, los cuales serán monitoreados dependiendo de la cantidad 

de recetas médicas que ellos emitan para los productos Bagó. Es importante que también 

el Laboratorio desarrolle relaciones win to win 42con sus segmentos de mercado para crear 

esa confianza y promover de manera más eficiente sus productos. De igual manera, se 

sugiere la implementación de productos promocionales a este segmento para crear 

presencia de marca en los consultorios médicos privados y ayudar con el top of mind de 

la empresa en los consumidores y médicos. Entre los promocionales se pueden incluir 

calendarios, bolígrafos, llaveros, tazas, entre otros que incluyan el logo de Bagó. 

3.4 Incentivos de Promoción de Ventas 

3.4.1 Muestras 

Se conoce que día a día el mercado se volverá cada vez más competitivo. Mientras esto 

ocurre, los laboratorios farmacéuticos no pueden quedarse atrás y deben preparar el 

camino para mejorar sus relaciones comerciales, como ser con droguerías, cadenas de 

farmacias y farmacias independientes. Algunas prácticas o técnicas que deben efectuarse 

para combatir este cambio sería el impulso del trade marketing43, el cual se necesita para 

crear una mejor relación con los canales de distribución. De igual manera, incursionarse 

en el mundo digital y no olvidarse de la importancia de la atención al consumidor final. 

Este conjunto de técnicas se puede llevar a cabo mediante la estrategia de promoción de 

ventas.  

 
42 Win to Win, significado página 56 
43 Trade Marketing, significado página 56 
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“Una estrategia promocional muy importante es dar al consumidor las características y 

beneficios de los productos por medio de entregas masivas de una presentación reducida 

(muestra gratis), o bien con demostraciones en el punto de venta. Para los productos 

nuevos es recomendable realizar ambas actividades.” (Chong, 2009)  

La entrega de muestras puede efectuarse de diferentes formas, todo dependerá del costo 

de la muestra, el producto y el consumidor final. En el caso de Laboratorios Bagó para el 

producto Bagovit se recomienda implementar material informativo44 sobre el mismo. Se 

sugiere contar con un bote de crema Bagovit como un dispensador45, colocando dichos 

dispensadores en los puntos de venta; como ser cadenas de farmacias, farmacias 

independientes y de igual manera en consultorios médicos elegidos estratégicamente. Por 

ejemplo, pediatras, dermatólogos y los médicos que más prescriben la marca. De esta 

forma el consumidor final obtendrá una muestra del producto. Generando así que este sea 

conocido para diferentes segmentos de mercados, como se habló anteriormente Bagovit 

es un producto que está dirigido para diversos públicos meta y es esto lo que se pretende 

alcanzar.  

Otra manera de utilizar las muestras es en presentaciones más pequeñas del producto y 

entregarlas en las farmacias para aquellos clientes que compren otro producto de 

Laboratorios Bagó. De esta manera se va creando un vínculo con los canales de 

distribución en este caso las farmacias y así dar a conocer el producto a clientes actuales 

de la marca.  

3.4.2 Cupones 

“Los cupones son vales en donde las empresas ofrecen a los consumidores algún ahorro 

fijo sobre el precio de venta del producto, si cumplen ciertas condiciones. El ahorro se 

denomina valor impreso del cupón.” (Tellis & Redondo, 2002)  

Los cupones son una forma de recompensar a los clientes con descuentos en los productos 

de la empresa. Esto genera fidelización por parte de los consumidores y una repetición 

del proceso de compra. Es bastante común utilizar cupones, sin embargo, no ha dejado de 

ser altamente efectivo. Es necesario conocer que el comportamiento del consumidor está 

cambiando constantemente e innovar las técnicas de comunicación tiene que ser esencial. 

 
44 Anexo 17: Material Informativo, página 70 
45 Anexo 18: Dispensador Bagóvit, página 71 
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Es por esto que se propondrá a Laboratorios Bagó el uso de cupones para sus segmentos 

de mercado, a través de este medio no convencional46.  

Por lo que, Laboratorios Bagó actualmente entrega cupones a sus consumidores finales a 

través de los médicos y farmacias. Es decir, al momento de realizar una compra en la 

farmacia el técnico de venta le entregará un cupón de descuento para sus productos. De 

igual manera, el médico al momento de recetar un producto de Bagó le entregará un cupón 

al consumidor final. Dicho cupón es para aquellos productos que su precio es muy 

elevado. Por lo que, se recomienda a Bagó utilizar cupones para los productos que desea 

generar mayor ganancia o presencia entre su público objetivo, como ser Bagovit. Los 

cupones de este producto pueden ser entregados en consultorios de ginecólogos, pediatras 

y dermatólogos. Ya que los cupones es una forma eficaz de atraer a clientes potenciales 

para los productos farmacéuticos que la empresa desee incrementar las ventas.  

De igual forma, se propone a Laboratorios Bagó hacer uso de cupones virtuales 

únicamente para sus consumidores finales. Es decir, pueden publicar una foto de un cupón 

en sus medios digitales que tenga vigencia durante un tiempo determinado solamente. Por 

lo que al momento de ir a la farmacia a realizar su compra de productos de Bagó, el 

consumidor final pueda presentar la imagen del cupón que fue publicada en las redes 

sociales de la empresa; recibiendo así un descuento en su compra. Se demostrará ejemplo 

de cupón virtual47, ver Anexo 19.  

Asimismo, Laboratorios Bagó puede entregar cupones tanto a los médicos como a las 

farmacias. Es necesario que se cree fidelización entre los distribuidores y Bagó, ya que 

ellos son los encargados de atender a los consumidores finales. Por lo que, es 

imprescindible brindarles importancia a estos segmentos. Esto se puede lograr a través de 

programas de cliente frecuente con las farmacias principalmente, es decir, las farmacias 

que realicen las mayores compras de productos de Bagó otorgarles un descuento. Esto se 

puede realizar a través de un registro interno de la empresa Bagó donde se muestre la 

cantidad de productos adquiridos por farmacia e ir marcando las veces que el cliente ha 

realizado compras, y al llegar a una compra máxima pueden otorgar un descuento.  

 
46 Medio no convencional, significado página 56 
47 Anexo 19: Cupón virtual, página 71 
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3.4.3 Bonificaciones 

La bonificación es considerada como una estrategia que tiene como objetivo el 

incremento en la promoción de venta sobre los productos o servicios que ofrece una 

empresa. Es común que la bonificación también se le conozca como el descuento en 

productos, debido que en la transacción el comprador se verá beneficiado con una mayor 

cantidad de productos a un precio unitario normal.   

Laboratorios Bagó actualmente utiliza esta estrategia de promoción de ventas con sus 

canales de distribución como ser droguería nacional y las cadenas de farmacias. Por cada 

compra de 100 unidades se regalan 15 de bonificación. Es una estrategia que de igual 

manera se puede implementar para el producto Bagovit, una vez se aumente la 

participación de mercado con el producto. Se debe implementar una estrategia para hacer 

que el producto llegue al consumidor final, para poder lograr esto se debe incentivar a los 

encargados en farmacia de vender los productos. Se sugiere hacer seminarios mensuales 

con los dependientes de farmacias para poder hablarles más sobre los productos de 

Laboratorios Bagó; ventajas, efectos secundarios, componentes etc., de igual manera 

trabajar con ellos dejando una cuota mensual de ventas para los productos del laboratorio 

y poder gratificarlos mediante bonificaciones. Dichas bonificaciones servirán de 

incentivo para promover aquellos productos que no necesitan prescripción médica como 

ser Bagovit. Las bonificaciones otorgadas a los dependientes que logren alcanzar la cuota 

de ventas pueden ser bonos en supermercados, tiendas de convivencia etc.  

3.4.4 Promociones de punto de compra 

El punto de venta es aquel lugar donde los consumidores van a adquirir sus productos; 

sin embargo, es este lugar donde las empresas motivan a los mismos compradores a 

adquirir sus productos. La mayoría de los productos de Laboratorios Bagó son con receta 

médica, pero esto no significa que no se debe de crear promociones en el punto de venta. 

Es muy importante conocer al mercado meta, así como sus gustos, su nivel económico, 

sus preferencias, etc. para crear el material adecuado que vaya dirigido a ellos. 

“Tradicionalmente, uno de los componentes más importantes del marketing dentro de las 

tiendas ha sido la creación de exhibidores en el punto de compra (POP, del inglés point-

of-purchase display) de alta calidad. POP es cualquier forma de exhibidor especial que 

anuncia mercancía. Los exhibidores POP se colocan a menudo cerca de las cajas 

registradoras de las tiendas, al final de un pasillo, en la entrada de la tienda, o en cualquier 

otro lugar en el que llame la atención. La publicidad POP incluye exhibidores, carteles, 
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estructuras y dispositivos empleados para identificar, anunciar o comercializar un canal, 

servicio o producto.” (Baack, 2010) 

En cuanto al segmento de médicos se sugiere colocar material dentro de estas mismas 

como ser porta letreros informativos en la sala de espera de los médicos con información 

valiosa de los productos Bagó donde el cliente se vea interesado y así de igual manera, 

crear presencia de marca por este medio. De igual manera, la colocación de afiches ayuda 

a promover los productos donde los consumidores finales podrán visualizar los diferentes 

productos y también sirve como apoyo para los empleados para crear consciencia de la 

marca o los medicamentos a la hora de sugerir medicamentos a los clientes. 

Por otro lado, los puntos de compra dentro de los consultorios de médicos se vuelven un 

lugar importante también ya que es el lugar donde están dos de los segmentos de 

Laboratorios Bagó, médicos y consumidores finales. Al colocar material especial en estos 

puntos permite que la empresa tenga presencia de marca. De igual manera, el uso de 

promocionales para los médicos ayuda a que tanto el médico como el paciente estén 

conscientes de la marca y ayuda a la imagen de la misma empresa. 

3.5 Cronograma estratégica de actividades 

El cronograma de actividades es necesario para que una empresa pueda gestionar de 

manera ordenada sus proyectos. Se refiere al gráfico donde se especifican todas las tareas 

que se deben realizar para completar dichas actividades. Por lo que, a continuación, se 

presenta el cronograma de actividades que se propone para Laboratorios Bagó en base a 

las estrategias de promoción de venta antes mencionadas. Tomando en cuenta que se 

marcó el mes donde se sugiere comenzar las actividades para llevar a cabo cada estrategia. 

De igual manera, dichas estrategias abarcan los puntos de venta tanto de las farmacias 

como los consultorios médicos de ginecólogos y pediatras que son los puntos estratégicos 

donde se impulsará específicamente el producto Bagóvit. Laboratorios Bagó tiene 

presencia en aproximadamente 400 farmacias en las zonas norte y centro-sur; sin 

embargo, se ha considerado que es un numero bastante elevado para abarcar con material 

informativo debido a temas de presupuesto internos de la empresa. Por lo que, se sugiere 

que los materiales para dichas estrategias estén colocados en el 10% de estas farmacias, 

siendo un total de 40 farmacias en dichas zonas que contarán con el respectivo material 

en los puntos de venta. Por otro lado, los consultorios privados y públicos específicamente 

de los médicos, ginecólogos y dermatólogos, donde se colocarán material informativo 
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abarcan un total de 245 consultorios ginecológicos a nivel nacional y 54 consultorios 

dermatológicos donde Bagó se encuentra presente. Sin embargo, debido a temas de 

presupuesto de la misma empresa se sugiere trabajar con el 10% del total de cada 

consultorio especialista. Siendo esto un total de 30 consultorios donde se contará con 

presencia de material informativo del producto Bagóvit. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabla 6. Cronograma de Promoción de Ventas 

3.6 Presupuesto 

La creación de diferentes estrategias de promoción de ventas tiene como objetivo crear 

incentivos a corto plazo para los diferentes segmentos. Por lo que, al implementar dichas 

estrategias se establece un presupuesto para alcanzar dicho objetivo. Cabe mencionar que 

el costo de cada material POP descrito en el presupuesto en cada uno de los meses está 

detallado en base al número de farmacias y consultorios que se van a abarcar con material 

informativo, así como se describió en la sección 3.5 sobre el cronograma estratégico de 

actividades. Por lo que, en la siguiente tabla se presentan los detalles del costo de las 

estrategias explicadas anteriormente: 
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Tabla 6. Presupuesto Promoción de Ventas 

 

 

 

 

 

Tabla 7. Resumen Costo-Beneficio Promoción de Ventas 

En la Tabla 7 se muestra un costo beneficio elaborado con los 3 productos en los cuales 

la empresa desea generar un aumento del 15%, como ser Recoverón, Bagovit, y Dioxaflex 

donde se ve reflejado una ganancia total con la suma de los 3 productos Lps. 499,234.32 

haciendo uso e implementación de la estrategia propuesta de promoción de ventas. La 

realización detallada del costo-beneficio 48de los productos y sus presentaciones con 

incremento en las unidades vendidas y beneficios obtenidos se encuentran demostrados 

en el Anexo 20. 

3.7 Métricas para Promoción de Ventas 

Así como existen ciertas métricas para medir la eficacia de las estrategias digitales, las 

estrategias de promoción de ventas también pueden ser medibles por medio de otros 

indicadores. Los indicadores pueden medir diferentes rendimientos de un proceso, así 

como los KPI en marketing digital pueden medir si una campaña está funcionando, 

también existen indicadores de desempeño que permiten monitorear el cumplimiento de 

los objetivos en ventas, fidelización de clientes, etc. Para el caso de Laboratorios Bagó, 

 
48 Anexo 20: Costo Beneficio de Bagóvit, Recoverón y Dioxaflex, página 72 
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se utilizarán indicadores clave de rendimiento donde se podrán medir los objetivos de 

ventas que se pretenden alcanzar. Entre los indicadores a evaluar se encuentran: 

1. Niveles de facturación: Los niveles de facturación permiten saber el incremento 

de ventas en un cierto periodo de tiempo. Debido a que cada mes las estrategias 

no son las mismas, se recomienda evaluar el incremento de facturación mensual 

para conocer cuál es la estrategia que mejor esté funcionando, por lo que la 

medición de esta misma es la siguiente: 

= [(Facturación del mes en curso – Facturación del mes anterior) / facturación del 

mes anterior] x 100 

 Por medio de este se puede conocer el nivel de ventas de cierto producto en el 

punto de venta y permite hacer una comparación entre las facturaciones en las cuales los 

productos no contaban con estrategias de promoción de ventas y entre las facturaciones 

de los productos que si cuentan con estrategia. 

2. Ratio de rentabilidad de las ventas: Se refiere a la rentabilidad que obtiene una 

empresa por la venta de sus productos sin contar el costo de producción. En este 

caso se mide por medio de la fórmula: 

= [(Ventas – Costes) / Ventas] x 100 

3. Rotación de Stock: esta métrica señala el total de veces que el inventario del 

almacén requiere se abastecido con nuevas existencias de cierto producto, esto 

con el fin de lograr una eficiente gestión logística y para indicarnos el nivel de 

reabastecimiento de ciertos productos. Dicho indicador se mide por medio de la 

siguiente fórmula: 

= (Consumo / Existencias) x 100 

El resultado de dicho indicador puede dar un índice de rotación de stock alto o bajo, por 

lo que si el índice es alto, este supone un elevado flujo de entradas y salidas de los 

productos del almacén por lo que se vuelve un buen indicador de rendimiento ya que 

expresa un buen nivel de ventas de un producto.  

4. Grado de satisfacción del cliente: Los clientes forman una parte esencial de la 

empresa ya que estos son los que generan las ventas.  Para calcular el índice de 

fidelización de los clientes hacia cierto producto, puede ser calculado por la 

siguiente fórmula: 
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= (Nº de clientes x nº de compras totales) / 100 

De igual manera, una herramienta para calcular el nivel de satisfacción de los clientes 

puede ser por medio de encuestas. En el caso de Laboratorios Bagó, siendo los 

consultorios privados uno de los segmentos de clientes, se sugiere utilizar la plataforma 

de MailChimp para llegar de manera más fácil a los médicos y recibir retroalimentación 

por parte de ellos sobre el nivel de satisfacción con el producto y los pacientes. De igual 

manera, los niveles de quejas y reclamos por parte de los clientes nos indican el nivel de 

satisfacción de ellos hacia los productos. 
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4.1 Conclusiones 

• Lo expuesto anteriormente permite concluir que Laboratorios Bagó no cuenta con 

el posicionamiento ideal en Honduras que la empresa podría alcanzar debido a la 

falta de estrategias de ventas y presencia en medios digitales ya que no cuenta con 

un departamento de mercadeo en el país.  

• Por medio de presencia en diferentes medios digitales se establecieron los 

diversos públicos objetivos que Laboratorios Bagó podría alcanzar, logrando el 

posicionamiento y top of mind que la empresa busca. De igual manera, se 

establecieron las estrategias en los canales de comunicación para lograr el impulso 

de ventas adecuado. 

• Se determinaron diferentes estrategias de promoción de venta para llegar a 

potenciar la marca, retener clientes actuales, abarcar clientes potenciales e 

impulsar las ventas del producto Bagóvit.  
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4.2 Recomendaciones 

4.2.1 Recomendaciones para la empresa 
• Se recomienda a Laboratorios Bagó crear una fidelización con sus clientes 

actuales, mediante la implementación de nuevas estrategias. Para así poder 

conseguir un mayor posicionamiento y retención de estos. 

• Se recomienda tener sus propios almacenes para poder agilizar la importación y 

así contar con mayor stock de sus productos.   

• Se les recomienda estar en constante innovación y con la mente abierta para poder 

ir satisfaciendo las necesidades emergentes del consumidor. 

4.2.2 Recomendaciones para UNITEC 

• Se recomienda a la institución educativa realizar más proyectos de clase donde se 

resuelvan problemas mercadológicos de empresas reales hondureñas, esto con el 

objetivo que los estudiantes pongan en práctica sus conocimientos adquiridos en 

clase y a la vez ayudando a empresas actuales. 

• Se le recomienda a la Universidad Tecnológica Centroamericana realizar más 

talleres orientados a diferentes áreas de la carrera. De igual manera, talleres como 

public speaking u otras herramientas necesarias en el área de Mercadotecnia y 

Negocios Internacionales. 

• Se recomienda a la institución realizar visitas frecuentes a empresas donde se 

pueden conocer a profundidad sus procesos de manufactura, áreas de la empresa, 

entre otros. Donde el estudiante pueda conocer el mundo laboral actual y adquirir 

nuevos conocimientos fuera de clase. 

• Se le recomienda a UNITEC motivar y ayudar a los estudiantes a realizar pasantías 

en empresas, específicamente en el área de mercadeo, esto con el objetivo que el 

estudiante conozca y adquiera experiencia laboral y ponga en práctica los 

conocimientos adquiridos durante la carrera. 

• Se recomienda a la institución educativa realizar proyectos de vinculación 

orientados a la carrera, esto para que el estudiante explote sus habilidades 

educativas a la misma vez que ayuda a pequeñas y medianas empresas del país. 

4.2.3 Recomendaciones para los Estudiantes 

• Se recomienda a los estudiantes a aprovechar los proyectos y actividades 

relacionados con la carrera de Mercadotecnia y Negocios Internacionales que 
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brinde la universidad. Ya que esto enriquece sus conocimientos y brinda 

experiencias que los preparan en áreas importantes de su vida profesional. 

• Se recomienda a los estudiantes a preparase personalmente con cursos, talleres, 

webinars, etc. sobre Marketing Digital, así como aprovechar las nuevas clases que 

brinda la universidad sobre este tema. Debido a que como mercadólogos es de 

suma importancia estar actualizados sobre los medios digitales ya que se 

encuentran en un mundo de constante cambio.  

• Se les recomienda a estar siempre dispuestos a aprender fuera de las aulas de 

clases, es decir, ser autodidactas. Para poder complementar toda la educación ya 

recibida por parte de la universidad, de esta forma podrán crear soluciones 

creativas e innovadoras a diversos problemas que puedan surgir en distintos 

mercados. 
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4.4 Glosario de Términos Claves 

• Posicionamiento: Se refiere a la imagen que ocupa nuestra marca, producto, 

servicio o empresa en la mente del consumidor. 

• Participación de mercado: Porcentaje de un producto vendido por una empresa en 

relación a las ventas totales de productos similares de otras compañías que 

comparten la misma categoría en un mercado específico. 

• Marketing de redes sociales: se refiere a todas las actividades y medidas que se 

utilizan en las redes sociales para la generación de oportunidades de negocio, 

aumentando el alcance y la lealtad de los clientes. 

• Público objetivo: consumidor representativo e ideal al cual se dirige una campaña 

o al comprador al que se aspira a seducir con un producto o un servicio. 

• Facebook Insights: herramienta que permite realizar un seguimiento de la 

interacción que tienen los usuarios con una Facebook Page. 

• Engagement: Grado de implicación emocional que tienen los seguidores de una 

empresa con todos sus canales de comunicación, como puede ser la página web o 

redes sociales. 

• Facebook Ads: plataforma de publicidad de Facebook que permite crear campañas 

y anuncios para una empresa. 

• Alcance: se define como el número máximo de personas que tienen contacto con 

un mensaje publicitario. 

• Clientes potenciales: se refiere a aquella persona que se podría convertir en 

comprador o consumidor de los productos que ofrece una empresa.   

• Top of mind: es una expresión inglesa que se refiere a la marca o producto que 

surge primero en la mente del consumidor al pensar en una industria en específico. 

• Cartera de negocios: es el conjunto de inversiones, propiedades, productos, 

empresas y marcas de una empresa. 

• Audiencia: Término utilizada para marketing digital, se refiere al conjunto de 

individuos que recibe o puede ser potencial a recibir las comunicaciones de una 

empresa. Estas se segmentan de la misma forma, es decir, por su edad, intereses, 

patrones de compra, entre otros.  

• Buyer Persona: Se refiere a la representación semi-ficticia del consumidor final o 

potencial de una empresa, construida a partir de su información demográfica, 

comportamiento, necesidades y motivaciones. 
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• Página Web: Se refiere a un documento electrónico adaptado particularmente para 

la web que contiene información específica de un tema en particular y es 

almacenado en algún sistema de cómputo que se encuentre conectado a la red 

mundial de información denominada internet, y puede ser consultado por 

cualquier persona alrededor del mundo.  

• Canales de distribución: Intercambios que se dan entre mayoristas y detallistas 

para que el producto vaya del fabricante al consumidor. Es importante el manejo 

de materiales, transporte, almacenaje, todo esto con el fin de hacer el producto 

óptimo al mejor precio, en el mejor lugar y al menor tiempo.  

• UEN: Se refiere a la Unidad Estratégica de Negocio, grupo de servicios o 

productos que comparten un conjunto común de clientes, conjunto común de 

competidores, entre otros. Es decir, los diferentes productos de una empresa.  

• Canal de promoción: Son los medios por los cuales se puede promocionar el 

producto sin venderlo necesariamente.  

• Email marketing: Es un conjunto de estrategias que se basa en el envío de 

mensajes comerciales a través del correo electrónico a los clientes actuales o 

potenciales de la empresa.  

• Cartera de productos: Es un grupo de productos, servicios o marcas que son 

ofrecidos por una compañía para su venta.  

• Cartera de clientes: Conjunto de clientes que un equipo de ventas tiene registrados 

en una determinada área de ventas 

• Segmento de clientes: Es el proceso de dividir clientes en grupos basados en 

características comunes para que las compañías puedan mercadear cada grupo 

afectiva y apropiadamente.  

• Contenido de valor: Se refiere a una pieza de comunicación que aporta beneficios 

al público objetivo al que va dirigido. Es fundamental que no pase desapercibido. 

• E-Newsletter: (boletín) es una publicación digital más bien informativa que se 

distribuye a través del correo electrónico con cierta periodicidad (diaria, semanal, 

mensual, bimensual o trimestral). 

• POP: Se refiere al material POP (Point of Purchase), que tiene como significado 

punto de compra. Son todos aquellos implementos destinados a promocionar una 

empresa, que se entregan para poder incluir al interior del punto de venta. Esto 

impulsa las ventas de la empresa.  
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• Win to win: Considerada una de las estrategias más efectivas, se refiere al objetivo 

de conseguir que todas las partes salgan beneficiadas.  

• Trade marketing: Conjunto de planes de acción y estrategias para transformar el 

punto de venta haciéndolo más atrayente para los consumidores con el fin de 

mejorar su experiencia de compra.  

• Medio no convencional: Se refiere al resto de los medios que la publicidad utiliza 

para comunicar un mensaje al mercado. Como ser marketing directo, regalos 

publicitarios, publicidad en puntos de venta, ferias, etc.  

• Giveaway: Se puede definir como un concurso donde se rifa un regalo a cambio 

de una meta establecida por la empresa.  
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4.5 Anexos 

Anexo 1. Página Principal 
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Anexo 2. Página de Conócenos 
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Anexo 3. Página de productos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



60 
 

Anexo 4. Blog de salud 

 

 

 

 

 

 

Anexo 5. Trabaja en Bagó 

 

 

 

 

 

 

Anexo 6. Correo de prueba  
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Anexo 7. Promoción de publicaciones en Facebook 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Anexo 8. Publicaciones en redes sociales 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



62 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



63 
 

Anexo 9. Edición de público objetivo en Facebook 

 

 

 

 

 

 

 

 

Anexo 5. Métricas de Youtube 

 

Anexo 10. Post de Giveaway 
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Anexo 11. Métricas de Youtube 

 

 

 

 

 

 

Anexo 12. Costo-Beneficio Recoverón y Dioxaflex de Marketing Digital 
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Anexo 13. Columnas en HootSuite 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Anexo 14. Editor en HootSuite 
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Anexo 15. Analítica en HootSuite 

 

 

 

 

 

 

 

Anexo 16. Manual de Redes Sociales 
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Anexo 17. Material Informativo 
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Anexo 18. Dispensador de Bagóvit 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Anexo 19. Cupón virtual 
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Anexo 20. Costo-Beneficio Recoverón y Dioxaflex de Promoción de Ventas 
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