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Resumen

La industria farmacéutica ha tenido un crecimiento importante en los Gltimos afios, a nivel
nacional hay cada vez més establecimientos tanto nacionales como internacionales supliendo
la demanda de medicamentos a causa de enfermedades que aquejan a la poblacion como por
ejemplo: enfermedades cardiovasculares, metabdlicas, bacterianas entre otras. Estas empresas
utilizan la creatividad y una inmensa variedad de estrategias para atraer ese cliente potencial y
convertirlo en un cliente frecuente. La presente investigacion estd enfocada en plantear un
plan de mercadeo utilizando un presuspuesto reducido a Laboratorio Karnel, empresa
nacional que ha presentado un decrecimiento en las ventas producto de la elevada
competitividad en el rubro farmacéutico. Entonces de aqui surge la necesidad de identificar
factores importantes al momento que el profesional de la medicina haga una prescripcion
médica, evaluar la percepcion que tiene el médico referente a la empresa y los productos, y
en base a esto construir estrategias que encaminen al aumento de la rentabilidad de la empresa
utilizando un presupuesto bajo. Esta investigacion tiene un enfoque de estudio mixto, se
realizd mediante la técnica de la encuesta aplicada a los médicos y farmacias independientes
del Distrito Central, se analizdé un grupo focal con el equipo de ventas de la empresa con el
objetivo de obtener la informacion necesaria en base a las opiniones del cliente potencial e
interno. Encontrando que los factores mas importantes al momento de prescribir son calidad,
precio y disponibilidad, que los médicos perciben a Karnel como una importante empresa
nacional, con produccion de medicamentos de calidad, pero a la vez identificando areas de
mejora que son la base fundamental de las estrategias propuestas para la empresa con el

objetivo de utilizar un presupuesto bajo.
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Abstract

The Pharmaceutical Industry has had a very important growth rate in the last few years;
Nationwide, every day there are more industries supplying the pharmaceutical demand due to
the various illnesses that affect the population such as: cardiovascular diseases, metabolic,
bacterial infections, among other. These companies diverge between creativity and various
other strategies to attract potential clients and turn them into loyal, frequent costumers. The
investigation focalizes in outlining a marketing plan, using reduced budget to Laboratories
Karnel, a nationwide company that has shown a decrease in their product sales due to the
competitiveness in the industry. Here lies the need to identify important factors the moment
the MD gives out a medical prescription, evaluating the perception the MD has towards the
company and its products and based on this, creating strategies that will lead us to the rise of
profitability using the least of resources. This investigation has a mixed focus: It is done
through the method of applying a questionnaire to the different MDs and independent
pharmacies in the Central District. The focus group technique was also practiced with the
sales team in the company, with the objective of obtaining the necessary information based on
the opinions of the potential customers and the internal customer. It was found that the most
significant factors at the moment of prescribing are: quality, price and availability. The MDs
perceive Karnel as an important National company that produces quality products, but they
were also able to identify areas of improvement, which are the pillar of the proposed

strategies with the main goal of using the least of their resources and with a small budget.
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.1 INTRODUCCION

En el presente capitulo se plantea la problematica que se ha identificado en Laboratorios
Karnel, se detallaran objetivos, preguntas de investigacion que respaldaran el estudio que se
llevara a cabo con el fin de brindar soporte técnico que mejore la situaciéon actual de la

empresa.

Actualmente las empresas farmacéuticas son muy competitivas, y se ven obligadas a
establecer nuevas estrategias y generar mayor satisfaccion del cliente mejorando los precios
del producto o desarrollando estrategias con mucha creatividad ya que los avances
tecnoldgicos, la comunicacion y globalizacién asi lo exigen por los cambios que han generado
en los Gltimos afios. EI mercadeo en cualquier industria trata del comportamiento humano, en
la produccidn, compra y venta de productos o servicios. Su origen se basa en las condiciones
humanas y economicas de cada individuo. En los pueblos y tribus mas antiguos no existio,
pero a medida el ser humano evoluciona, el mercadeo se vuelve méas importante y hace que

sea necesario satisfacer las necesidades ya sean elementales secundarias o de menor interés.

Laboratorios Karnel es una empresa muy reconocida en el rubro farmacéutico en el pais,
pero no cuenta con un departamento de mercadeo establecido como tal. La siguiente
investigacion pretende proponer un plan de mercadeo que incremente la rentabilidad de la

empresa y cree una demanda autosostenible para lo cual se destine poco presupuesto.

Uno de los retos méas grandes al implementar estas estrategias es minimizar los costos, y
obtener un resultado satisfactorio para ambas partes, tanto para el cliente potencial como para
la empresa, y como resultado utilizando las estrategias adecuadas se obtendrd un
reposicionamiento en el mercado, lo que significa que los productos de Laboratorios Karnel
ocupen un lugar importante en la mente del cliente en relacion a la competencia, por lo que se
ve la necesidad de hacer un cambio para desarollar el crecimiento de la empresa para ser mas
competitiva. Para lograr el re-posicionamiento se deben identificar caracteristicas de los
clientes que permitan conocer mas a fondo sus necesidades, gustos y percepciones, por lo que
se recopilara informacion precisa utilizando herramientas que nos ayuden a alcanzar el

objetivo principal.



La presente investigacion se llevd a cabo en seis capitulos: Planteamiento de la
investigacion, marco teorico, metodologia, resultados y analisis, conclusiones vy

recomendaciones y aplicabilidad.

1.2 ANTECEDENTES

Laboratorios Karnel empezd como una pequefia farmacia ubicada en la casa del Dr. Elias
Asfura en el Barrio los Dolores de Tegucigalpa, en el afio 1963. En enero de 1980, se funda
Laboratorios Karnel con el propdsito de fabricar medicamentos de alta calidad para la
recuperacion y restablecimiento de la salud. EI primer producto fabricado fue Divina y se fue
ampliando la gama de productos hasta actualmente contar con 102 marcas registradas,
consolidandose como unos de los mayores productores farmacéuticos de la region y también

en Nicaragua.

La alta competitividad en la industria farmacéuntica exige un enfoque primordial en la
calidad por lo que en Septiembre del 2006, recibe la certificacion ISO 9001, lo que representa
la base del sistema de gestion de calidad que permite administrar y mejorar la calidad de los

productos siempre buscando la excelencia.

Como Laboratorios Karnel, muchas empresas hacen mercadeo sin que haya un
departamento propiamente establecido por lo que, la competencia obliga a ser mas agresivos
en este campo, en vista de que se ha visto un decrecimiento en el volimen de ventas y para
hacer un cambio positivo se debe realizar una planificacion, ejecucion y control de las

acciones que se destinen a mejorar el posicionamiento y rentabilidad de la empresa.

Como menciona Kotler, P., & Keller, L, K. (2012) “Los gerentes a veces piensan que
mercadeo es “el arte de vender productos” , pero muchas personas se sorprenden, pues vender
no es lo mas importante del mercadeo. La venta es tan solo la punta del iceberg del mercadeo.
Peter Drucker, un destacado teoérico de los negocios, lo explica de la siguiente manera: “El
propdsito del mercadeo es hacer que las ventas sean superfluas, es conocer y entender tan bien
al cliente que el producto se ajuste a él y que se venda por si solo. Idealmente el mercadeo

debe hacer que el cliente este listo para comprar.” (p.5).

Es aqui donde se retoma la importancia de la aplicacion de estrategias de mercadeo,
tomando en cuenta que la economia del pais se ha visto afectada en los Ultimos afios por

factores econdmicos y sociales dificiles de contrarrestar.



1.3 DEFINICION DEL PROBLEMA
1.3.1 ENUNCIADO DEL PROBLEMA

Uno de los mayores retos que enfrentan las empresas en la actualidad, es el escaso
presupuesto para destinarlo a la aplicacion de estrategias de mercadeo ya que temen que lejos
de ser una inversion, se convierta en un gasto innecesario porque han logrado hasta el

momento mantenerse en el mercado.

A pesar de esta caracteristica fundamental los gerentes de las empresas saben que los
mercados cambian a medida cambian las necesidades del cliente, pero no toman acciones para
adaptarse al cambio. Es muy probable que hayan sido una empresa con un considerable
posicionamiento pero los mercados crecen y cada dia hay mas competitividad por lograr el

mismo objetivo: Vender mas.

Laboratorios Karnel tiene mas de tres décadas en el mercado y alin se conserva como una
empresa importante del pais, pues ofrece calidad en sus productos, sin embargo no cuentan
con una estrategia estructurada de mercado que le permita ser mas competitivo, ya que los
mercados con los que compite son agresivos y a medida ellos aplican estrategias de mercadeo
agresivas restan participacion que es indispensable para el mantenimiento de la empresa

solida y estable.

Es por ello que se considera de suma importancia llevar a cabo la aplicacion de un plan de
mercadeo, que satisfaga las necesidades del cliente y busque el reposicionamiento de los

productos y consecuentemente la marca como tal.

1.3.2 FORMULACION DEL PROBLEMA
En vista al decrecimiento en las ventas de Laboratorios Karnel ;Qué tan viable es plantear
un plan estratégico de mercadeo con un presupuesto limitado, para lograr el incremento de las

ventas?

1.3.3 PREGUNTAS DE INVESTIGACION
¢Qué cambios se pueden hacer a corto y mediano plazo para aumentar el volimen de

ventas Laboratorios Karnel?

¢Cudles son las estrategias que se pueden implementar para asegurar la continuidad de

Laboratorios Karnel?



¢Cudles son las actividades de mercadeo que se deben priorizar, para obtener resultados a

corto plazo?

1.4 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
1.41 OBJETIVO GENERAL

Plantear un plan de mercadeo que comprenda planes funcionales y operativos que
incluya estrategias que satisfaga las necesidades del cliente y desarrolle acciones que

encaminen al aumento en la rentabilidad de la empresa utilizando un presupuesto bajo.

1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
e Validar los factores mas importantes al momento de prescribir e identificar los
factores que evitan que la prescripcién médica se convierta en una venta real.
e Construir una estrategia basada en los factores mas importantes para el médico al
momento de prescribir un medicamento.
e Evaluar la percepcion que tienen los médicos de Laboratorios Karnel, sus producto y
su equipo de visita médica.

o Definir las categorias de medicamentos que tienen mas demanda en el mercado.

1.5 JUSTIFICACION

La presente investigacion muestra la importancia de que las empresas se adapten o
anticipen a los cambios en el mercado ya que el tiempo avanza y la tecnologia e innovacion
son los motores del cambio, la globalizacion fomenta mayor competencia, las necesidades de
los clientes cambian constantemente lo que obliga a las empresas a adaptarse a todos los

cambios, a fin de poder captar un segmento significativo del mercado.

Todas las empresas independientemente de su tamario, deben planificar todas sus acciones
en una secuencia de estratégias de mercado, ya que la aplicacién de técnicas o herramientas
de manera empirica muchas veces no funciona, la competencia es cada vez mas agresiva y
propone estrategias determinantes que pueden llevar a la banca rota un negocio competidor,
por ejemplo con precios bajos, innovacion en los productos, mercadeo, calidad etc. Ademas,

el contar con un plan de accion objetivo y ejecutado correctamente, garantiza mejores



resultados, si estas estrategias se aplican de una manera ordenada, sistematica y estructurada

optimizara tiempo y costos.

Como consecuecia de los cambios tecnologicos e innovaciones en el mercado,
Laboratorios Karnel ha presentado una disminucién en la participacion de mercado, de aqui
surge la necesidad de realizar un estudio detallado y confiable, que permita plantear
soluciones, satisfaciendo las necesidades del cliente como los objetivos de la empresa. La
presente investigacion sera la base para implementar un plan estratégico que se ejecutara con
herramientas de investigacion considerando dos grupos importantes en el medio que son los

médicos y las farmacias.

1.6 DELIMITACION DEL PROYECTO

El tema de esta investigacion se delimitara a desarrollarse en el Distrito Central, que
consta del area metropolitana de Tegucigalpa y Comayaguela, identificando los factores que
son deficientes y frenan el crecimiento de Laboratorios Karnel, asi como también se
desarrollara un analisis detallado de las necesidades del cliente, su comportamiento. Para esto,
nuestra unidad de analisis seran los Médicos, generales y de variadas especialidades que son
prescriptores de medicamentos y también se analizaran las farmacias independientes ya que
representan gran importancia por la dispensacion del medicamento al paciente. Se
consideraron solo las farmacias independientes ya que las cadenas manejan un cuadro basico
de productos que impulsan para su venta. Se desarrollara la investigacion en el periodo de
tiempo que comprende desde el 18 de Enero hasta el 1 de marzo. Cabe mencionar que para
llevar a cabo la comunicacion con el médico se consideré el poco tiempo que ellos disponen

para la atencion a visita médica y el limitado tiempo del desarrollo de la investigacion.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

2.1. ANALISIS DEL MACRO ENTORNO.
Existen cinco factores bésicos que afectan la estructura competitiva de la empresa:

Factores
economicos

Factores
demograficos

Macro- Factores

entorno tecnoldgicos

Figura 1 - Factores del Macro entorno

2.1.1 LAS FUERZAS ECONOMICAS
Actualmente la industria farmacéutica quiere hacerle frente a la millonaria importacion de
medicamentos, por lo que en los ultimos afios los productores nacionales han aumentado al
40% de la produccién de medicamentos del cuadro basico de la Secretaria de Salud de
Honduras. En esta produccién estan doce empresas de la Anaprohfar (Asociacion Nacional
de productos farmacéuticos en Honduras), dentro de las cuales estan Hennie Farma, Farsiman,
MC, Finlay, Infarma, Francelia, Quimifar, Pharmaética, Corinfar, Drogueria Nacional y

KARNEL. Todos estos productos exportados cuentan con Certificaciones de las Buenas
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practicas de manufactura, analisis del colegio quimico farmacéutico y las normativas de la
Organizacién mundial de la salud. Segun el Banco Central de Honduras, se importan mas de
7,000 millones de lempiras y la Secretaria de Finanzas presupuestd para el afio 2015, 684.9
millones de lempiras para la compra de productos farmacéuticos con la posibilidad de que el
Gobierno habia anunciado un aumento de 2,000 millones de lempiras para este mismo sector.
Las exportaciones en el 2014 de el Salvador fueron de 111 millones de ddélares, 220 millones
de dolares de Guatemala, Nicaragua con 1 millén de délares y segin el Banco Central,
Honduras reporté 9 millones de délares muy debajo de El Salvador y Guatemala. Cabe
mencionar que Laboratorios Karnel exporta su produccion farmacéutica hacia el mercado

Nicaraglense.

EXPORTACIONES e ~Na IMPORTACIONES
HOS I iAo 2014 2014 it
En dolares - '

Mes Valor ‘ Valor

Enero [N 366,790.26
Febrero [ 508,611.80
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Mayo I 746,929.76

Junio [ s58.462.42 Junio. IR 25.5
sutio | 1125.253.79 sutio [N 263
Agosto [N 725107.57 agosty I | 279
Septiembre [ RG] 953.938.12 Septiembre i 30.7
Octubre [ 807,685.14 Octubre (| 26.2
Noviembre _ 713,323.42 Noviembre _ 25.7
Diciembre _ 952,684.49 Diciembre — 30.0
Total 8940,883.17 Total 3185

Morzo [ 225
b, ] 25.2
Mayo [ 25

Fuente: Sistema Automatizado de Rentas Aduaneras de Honduras SARAH/DEL.

Figura 2- Exportaciones e importaciones en el 2014/ DEI

Ahora refiriéndonos a las importaciones en el pais, en el 2014 representaron 380 millones

de délares en la venta de medicamentos, donde el 28% de medicamentos son de Guatemala,

21% EI Salvador, 14% Costa Rica y 0.21% Nicaragua. Para aprovechar esta oportunidad

comercial se deben tener mejores controles en las aduanas y un trato igualitario respecto al

pago de impuestos, ya que Honduras paga impuestos por la importacién de materias primas,

el cual no se cobra a los productos que ingresan al mercado desde el extranjero. EIl productor

nacional solo demanda igualdad de competencia, lo que seria nivelar el visado de facturas,

control de importaciones, y eliminacion del ISV de los empaques. (Mejia, 2015).

En millones de dolares



Pérez Pefia (2004) Menciona que actualmente la industria farmacéutica como otros
gremios de consumo masivo esta siendo golpeada por la inestable economia del pais. Por lo
que la creatividad se pone a prueba en la implementacion de técnicas de ventas o estrategias a
aplicar para lograr la mayor captacion del mercado posible. Para lograrlo se debe considerar
un proceso en donde el autor Unico y principal es el cliente. Pues, el mayor reto que debe
lograr un negocio, por muy pequefio que éste sea, es identificar cuales son las necesidades que
el cliente posee, o crear una necesidad para poder mejorar el estilo de vida. Pero lo mas
importante, ;Como hacerlo?. En una industria que ocupa el segundo lugar en mover los
mayores recursos financieros del mundo (un millon de dolares cada treinta segundos) esto se
vuelve cada véz mas dificil, ya que a medida el mercado crece, también lo hace la
competitividad entre empresas. Y cada una aplica un sin namero de estrategias con el objetivo
de lograr la completa satisfaccion del cliente. Pues si se logra el objetivo, la rentabilidad de la
empresa podria aumentar a cifras importantes puesto que la farmacéutica a nivel mundial ha

crecido en los ultimos afios méas que cualquier otra industria en el plantea.
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Figura 3 - Rentabilidad de la Industria farmacéutica en los ultimos 30 afios

«Marketing farmacéutico» (s.f.) menciona que para demostrar la importancia del

mercadeo farmacéutico recuerda que solo en 2009 la inversion mundial en esta area fue de
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93.2 billones de dolares, mucho mas de lo que se invirtid en investigacion y desarrollo
alcanzando solamente 65.9 billones de dolares. Todo este comportamiento se da por lo
cambiante que son las necesidades del cliente, y el objetivo de el mercadeo farmacéutico es
construir una cadena de comunicacion amplia, que construya a su vez una red de laboratorios
y diferentes niveles de consumo, con el propoésito de lograr aumentar los volimenes de venta,
por medio de los correctos canales de distribucidn de productos utilizando un canal alterntivo

que no implique la comunicacion con el cliente final.

O’Brien (1977) Sin embargo piensa que siempre existe resistencia por parte del médico a
recetar el medicamento por su marca, segun la Comision de monopolios del Reino Unido, los
médicos se acostumbran a utilizar la marca con la que se les presentd el innovador, ya que

tienen la percepcion de que el producto ha tenido prestigio por un lapso de tiempo

considerable, que es en el momento que aun no se libera la patente.

TOP 30 Empresas en el Mercado Centroamericano por Ventas

Fuente: IMS MAT Mayo 2009
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Bayer Schering Ph 3.30% BELEIET=1)) 1.06%
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Figura 4 - Ventas porcentuales de empresas farmacéuticas en el mercado Centroamericano



TOP 30 Empresas en el Mercado Centroamericano por Ventas

Fuente: IMS MAT Mayo 2009

Sanofi-aventis $61,673,391 66,05 $20,929,061
Pfizer $59,611, 665 5@ - uE $18,285,363
Abbott $55,405, 623 GIN Y e a0 $15,650,470
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Bayer Schering Ph $42,066, 762 B3 N ( Xeler-18) $13,442,890
Roemmers 540,416,897\ E51 5 $12,893,244
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Astrazeneca $37,912,651 Nl e N (fsl-| ) I S11,831,344
Janssen-cilag $30,549, 306 STy 1= $11,394,974
Merck Sharp Dohme $30,300, 869F- Yo -1 k) $11,262,727
Mk $26,738,459 1 ETs [N {FeTo=1)) 510,524,163
Boehringer Ing oy SR White Farm. $10,435,948

$432,426,641

Figura 5 - Ventas en dolares de empresas farmacéuticas en el mercado Centroamericano.

Estos porcentajes demuestran la posibilidad de creer que el concepto de genéricos en
mercados centroamericanos es alin muy joven, por lo que la caracteristica de flexibilidad méas

mucha creatividad podrian ser pilares importantes para dominar este mercado.

Competencia y precios: Regulacion en el mercado farmacéutico.

En el establecimiento de un sistema de control de precios, definir qué es un precio justo
constituye todo un desafio. El precio de un producto en un mercado competitivo, sin barreras a
la entrada, se acerca al concepto de precio justo, pero el mercado farmacéutico estd muy lejos
de operar en condiciones de competencia por las fallas que en él se presentan y que le son
propias. Las fallas del mercado farmacéutico asumen diferentes formas. Hay fallas intrinsecas
en el mercado, como la asimetria de informacion que se presenta en el sentido de que el
paciente tiene un conocimiento menor que el médico sobre las propiedades farmacoquimicas
del medicamento; el paciente no tiene la formacion adecuada para evaluar la seguridad y
eficacia terapéutica del medicamento. Pero, ademas, la desigualdad en la informacion también
se presenta entre el médico que recibe la informacion comercial y los laboratorios, como fue el
caso de la talidomida de Ciba5 o, méas recientemente, el de Vioxx de Merck.* En ambos casos
la busqueda de ventas condujo a relegar las observaciones que sobre dafios colaterales tenian
estos medicamentos; tal ambicion por vender provocd dafios severos en los pacientes que
usaron los productos mencionados. (Molina-Salazar, Gonzélez-Marin, & Carbajal-de Nova,
2008).
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Molina-Salazar etal. (2008) Mencionan que las empresas transnacionales tienen un
presupuesto significativo para la investigacion y desarrollo de nuevos productos ya que deben
proteger su futuro, pero en el afan por querer innovar, generalmente hacen uso de
innovaciones de menores repercusiones, que su funcién principal es la proteccion del
mercado, por ejemplo, en atenciones con los médicos y farmacias, y esto implica muchas
veces el mantenimiento de precios elevados para conservar la rentabilidad de la empresa,
luego también invierten cifras importantes en publicidad y promocion lo cual los puede
diferenciar de la competencia. En paises subdesarrollados como el nuestro, debido a la
ausencia de medicamentos en las instituciones publicas o a la calidad de los mismos, la

informacion que brinda el médico es un factor determinante en la compra de medicamentos.

Promocion farmacéutica.

En 1988 la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) public6 los “Criterios éticos para la
promocion de medicamentos” con el proposito de garantizar que las actividades de marketing
sean compatibles con la blsqueda de la verdad vy la rectitud que deben guardar la promocion y
la publicidad farmacoldgicas. Mé&s adelante emitié otros pronunciamientos dirigidos a
fortalecer la normativa sobre la promocion de medicamentos —y su cumplimiento— asi como
un llamado de atencién acerca de la promocion, publicidad y venta transfronteriza de
productos médicos en Internet donde ya se habian detectado précticas éticamente conflictivas.
(Vacca, Vargas, Cafas, & Reveins, 2011, p. 76)

Vacca, Vargas, Cafias, & Reveins (2011) Sefialan que el objetivo principal de la correcta
promocion de medicamentos consiste en que se fomente y se apoye la calidad en la atencion
sanitaria enfocado a el uso de manera racional de los medicamentos. Las personas que
promocionan estos productos tienen que estar debidamente facultados profesionalmente y
deben siempre ser guiados por la rectitud y verdad. La publicidad dirigida a todo publico
deben ser para que el paciente pueda tomar una decision racional sobre el uso de los
medicamntos, aln teniendo en cuentas que efectos secundarios puede provocar. Para combatir
la farmaco dependencia los productos que contiene estupefacientes y psicotropicos no pueden
publicitarse ya que son objeto de fiscalizacion. La publicidad solamente puede aplicarse a
medicamentos de venta libre y no debe contener lenguaje técnico para no confundir al
receptor. Quien brinde informacién al médico o al paciente debe tener conocimiento médico y
técnico actualizado de manera que transmita la informacion de manera correcta y responsable.
Todo esto por el supuesto de que el paciente no tiene los conocimientos para diferenciar la
verdad de un mensaje. Estudios publicado recientemente demuestra que la publicidad

farmacologica directa al consumidor genera un importante aumento en las ventas.
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Aungue no reconocida por los receptores, la influencia de los anuncios sobre medicamentos
fue claramente ilustrada en un andalisis de los hébitos de prescripcion de 85 médicos de
Boston.Al responder a un cuestionario, el 68% de ellos afirmaba que los anuncios tienen una
influenciacminima» sobre sus habitos de prescripcion, el 28% les reconocia una influencia
«moderada» y s6lo un 3% una influencia «grande».El 62% decia que los articulos cientificos
sobre medicamentos eran muy importantes determinantes de sus habitos de prescripcion, el
34% decia que eran moderadamente importantes y el 4% les concedia una importancia
minima. La industria farmacéutica gasta entre un 15 y un 25% de su presupuesto total en
actividades de publicidad; de esta cantidad por norma general se destina un 60% a la visita
médica, un 12% a la distribucién de muestras, un 7% a los anuncios enviados por correo, un
8% a anuncios en revistas, un 8% a congresos y reuniones y un 5% a documentacion y
material bibliografico. (Arnau & Laporte, s.f, p. 7)

Refiriendonos de manera general al producto farmacéutico, este cuenta con 2 caracteristicas
que son las que generalmete se utiliza en cualquier tipo de comunicacion. Por una parte las
técnicas que se refieren a lo que el producto hace por si cliente, es decir, que necesidad
pueden cubrir por el padecimiernto que tiene o la comunicacion que brinda informacién de
coémo lo hace. Estas dos caracteristicas pueden marcar una pauta del concepto de desarrollo de
mercadeo que se aplique y determinar cual es la ventaja competitiva que los diferenciara de

las demas empresas.

PRESUPUESTO

Derroche publicitario o presupuesto controlado

Todas las casas farmacéuticas deben invertir en mercadeo en funcién de sus ventas y
posicionamiento en el mercado en vista que la competencia es agresiva, pero se deben hacer
analisis para destinar este presupuesto y no caer en esta lucha interminable de aumentar los

costos sin tener una respuesta monetaria en crecimiento.

El senador Kennedy ha descrito asi la situacién imperante en Estados Unidos: Lo que tenemos
es un sistema de ventas a presion, en lugar de un sistema de difusion de informacion objetiva,
tenemos vendedores en vez de analistas, utilizamos los instrumentos de la venta (artilugios,
obsequios, y bonos) en lugar de los instrumentos de la ciencia y de la medicina (informacion
comparativa, analisis de riesgos y beneficios de los productos que compiten). (O"Brien, 1977b,
p. 981)

El visitador médico constituye un elemento clave y el mas caro presupuesto publicitario, puesto
gue no solo es uno si no que va en funcién de cuan grande es la empresa a nivel nacional o

internacional. También cabe mencionar que es desenfrenado el uso de muestras médicas con el
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objetivo posicionar el producto en la mente del consumdor o prescriptor. Las cantidades entregadas a
los médico son generalmente sub clinicas con el objetivo de iniciar un tratamiento y no terminarlos,
obligando a la compra del mismo. Estamos en presenci de un mecanismo publicitario que es dificil de
cpiar para las empresas nacionales por el elevado presuspuesto que se destina para estos fines, pero
esto a su vez restringe a la competencia y mantiene precios generalmente muy por encima de los que

prevalecieran en un contexto mas racional.

2.1.2 LAS FUERZAS TECNOLOGICAS

Los productos farmacéuticos deben lograr la permanencia en el mercado, para lo que se
debe utilizar avanzada tecnologia, investigacion y desarrollo. Es por esto que la industria
farmacéutica se considera un pilar clave para impulsar el desarrollo econémico en un pais en

busca de lograr un crecimiento monetario.

Las inversiones por cada planta farmacéutica oscilan entre los 3 y 10 millones de ddlares
ya que las construcciones deben tener paneles especializados, maquinaria con tecnologia de
punta, sistemas de aires acondicionados por cada departamento de produccion, que sean
capaces de filtrar las bacterias, que regulen temperatura, humedad, presion de aire.

También deben incluir drenajes y desagues especializados, areas de cuarentena, de muestreo y
andlisis de medicamentos, maquinas de purificacion de aguas y muchas méas condiciones para
fabricar productos farmacéuticos. (Mejia, 2015).

Una de las ventajas del marketing farmacéutico es la informacion de la que se dispone.
Este sector es capaz de almacenar datos estadisticos (informacion cientifica, matematica, etc,)
suficientes para utilizar técnicas de marketing analitico como es el Marketing Science o el
Marketing Intelligence para la toma de decisiones, para hacer predicciones 0 segmentaciones
de valor. («Peculiaridades del Marketing Farmacéutico», 2009)

Dentro de las innovaciones recientes a nivel nacional, estan el Plan de Descentralizacion
de los servicios de salud que trasladaria competencias de la administracion central hacia los
municipios, focalizandose en promocion, prevencién y atencién familiar comunitaria, los
cuales seran financiados mediante una tasacion per capita, crearia redes de servicios
municipales y promoveria la gestion descentralizada de los recursos. En el ambito de gestion
hospitalaria, con el apoyo del BM (Banco Mundial), y del Bl (Banco Interamericano), se puso
en marcha un nuevo modelo que moderniza la transferencia de responsabilidades desde el

nivel central, incluyendo la dispensacion de medicamentos a nivel hospitalario. También el
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IHSS pasa a ser una institucion aseguradora gque contrata servicios con proveedores publicos y
privados que operan bajo un modelo de salud familiar y comunitaria con una red de servicios
con clinicas ambulatorias de especialidades. El logro mas importante ha sido el incremento de
la cobertura de la Secretaria de Salud entre 2005-2010 de un 10 % y del IHSS en un 11%.
Todos estos cambios ayudan a que el paciente pueda tener integridad en la salud y pueda
contar con un criterio médico de calidad que aumenta el nimero de prescripciones de
medicamentos que a su vez genera un mercado potencial en crecimiento. (BermUdez-Madriz,
Séaenz, Muiser, & Acosta, 2011).

2.1.3 LAS FUERZAS LEGALES Y POLITICAS

El sistema de salud de Honduras esta compuesto por un sector publico y un sector privado. De
acuerdo con el Codigo de Salud, el primero esté constituido por las Secretarias de Salud (SS),
Gobernacién y Justicia, Trabajo y Previsién Social, Educacién Puablica, Recursos Naturales,
Planificacion, Coordinacion y Presupuesto, Instituto Hondurefio de Seguridad Social (IHSS),
Servicio Autonomo Nacional de Acueductos y Alcantarillados, y las municipalidades.
Destacan dos instituciones en la prestacion de servicios de salud, la SS, que ejerce una doble
funcion al ser rector del sistema y proveedor de servicios, y el IHSS. La primera ofrece
atencion a toda la poblacion. Sin embargo, se estima que Unicamente cerca de 60% de los
hondurefios acceden a estos servicios de manera regular. ElI segundo cubre a menos de la
mitad de la poblacion asalariada del sector formal de la economia, lo cual equivale
aproximadamente a 18% de la poblacién hondurefa. (Bermldez-Madriz et al., 2011)

En nuestro pais la estructura sanitaria se basa en tres niveles que incluye centros de salud
rurales (CESAR), centros de salud con médico y odontélogo (CESAMO), clinicas materno
infantiles (CMI) y clinicas periféricas de emergencia (CLIPER); En el distrito central se
cuenta con CLIPER, CESAR, CESASOS y CMLI. Y refiriéndonos a los principales Hospitales
de atencién privada se cuenta con Hospital Honduras Medical Center, Hospital Viera,
Policlinica, Medicasa, Hospimed, Clinicas médicas, Hospital Dime, Hospital San Jorge,

Centro Médico, Hospital militar etc.

La necesidad de mantener el estado del bienestar como algo necesario y a lo que no puede
renunciarse, y el aumento continuado de los gastos sanitarios, estd conduciendo y conducira en
un futuro cercano a una modificacion en las reglas del juego de cada uno de los participantes
de este mercado. Asi, cosas como: ticket moderador, pago de determinados servicios, recorte
de margenes comerciales de mayoristas y oficinas de farmacia, precios de referencia para el
reembolso, etc..; son el inicio del gran cambio gue experimentara nuestro pais en los proximos
5 afios. (Blas, s. f.)

Ahora, refiriéndose a Laboratorios farmacéuticos con respecto a las regulaciones y

politicas de precios, es un tema que los productores farmacéuticos nacionales han proclamado
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durante afos, ya que no hay igualdad de oportunidades para productores extranjeros y para los
nacionales. El tema principal se refiere al pago de impuestos de la materia prima y empaques,
lo que tiene repercusiones en la competencia de precios, puesto que el producto importado
disminuye sus costos al no hacer efectivo este impuesto, por lo que los precios de productos
nacionales para el consumidor final son mas elevados. Esta suspension de exoneraciones
aumenta entre un 12 y un 15% el precio del medicamento mas algunos cambios colaterales
por aumentos de precios de la materia prima. Segun la Asociacion Nacional de Droguerias,
los productores nacionales representan un 20% del mercado hondurefio, lo cual es un nimero
significativo para exigir igualdad de oportunidades. («17 Suspension de exoneraciones

deprimira economia del pais.pdf», s. f.).

Para que un paciente pueda tener acceso a la seguridad de la comercializacion de un
medicamento, deben cumplirse 5 principios generales en el medio de la industria

farmacéutica.

La Politica de Medicamentos de Centroamérica y Republica Dominicana se regira por los
siguientes principios:

1. Se reconoce el acceso a medicamentos como un derecho humano

2. Un medicamento vital o esencial debe ser tratado como un bien publico

3. El bien comun debe prevalecer sobre el bien individual

4. El acceso, la vigilancia de la calidad y la seguridad de los medicamentos son una
responsabilidad del Estado.

5. Insercion de la Politica de Medicamentos de Centroamérica y RepUblica Dominicana dentro
de la Politica de salud de cada uno de los paises de la subregion. («(Microsoft Word -
Politica de Medicamentos Subregional versi\363n final.doc) - index2.php», s. f.)

El afio pasado el Ministerio de Salud expuso que se encontraban con el problema de la
distribucion de medicamentos, ya que no se contaba con la capacidad de distribuirlos y no se
podia seguir bajo el mismo esquema. Por lo que se expusieron nuevas técnicas que
resolverian los problemas de logistica, distribucion y el garantizar que el medicamento llegue
a manos del paciente que lo requiera. En el proceso se contara con la participacion de la
Organizacidén Panamericana de la Salud (OMS), que constara de la actualizacion del Cuadro
basico de Medicamentos (CBM) y se procedera con la desaparicion del Almacén Central de
Medicamentos, para llamarse Linea Nacional de medicamentos. («Honduras privatizara

distribucién de medicamentos», 2015)

En esta industria de medicamentos uno de los entes que tiene mayor peso a nivel mundial

es la FDA, ya que es la responsable de proteger la salud publica mediante a la regulacion de
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medicamento de uso humano, proveer la informacion necesaria exacta y con base cientifica y
fomenta la innovacion en medicamentos. Cuando la FDA autoriza la comercializacion de un
producto farmacéutico, los beneficios inciertos, pero potencialmente grandes de aprobacion
de un producto, requiere gran responsabilidad a nivel mundial. La propia FDA introduce una
incertidumbre politizada en la investigacion, y por tanto los costos de comercializacion
aumentan. Estos costes pueden ser desde sufrimiento hasta muerte, por eso la mayoria de las
personas piensan que la FDA es un protector frente a los efectos secundarios que causan los
medicamentos, por esto esta Federacion debe ser excesivamente conservadora en su proceso

regulatorio. (Terrell, 2015).

Investigacion de mercados a nivel internacional.

La estrategia de la industria farmacéutica es maximizar las ganancias; una de las tacticas es
promocionar intensamente algunos productos “fuertes” o de “éxito” (Blockbuster Drugs) para
incrementar sus ventas. Se dice que es un medicamento de éxito aquel que sobrepasa la cifra
de un billéon de dolares vendidos en el ano. El nimero de “Blockbuster Drugs” en el mercado
ha crecido cada afio. Merck gastd en anuncios para promocionar el producto VIOXX
(Rofecoxib) un tipo de analgésico con bajo riesgo de reacciones adversas digestivas, 160
millones de délares en el 2000, lo cual es mas de lo que gastd la comparfiia Pepsicola en
promocionar Pepsi (125 millones) y la compafiia Anheuser Busch en la cerveza Budweiser
(146 millones). Pero no todos los anuncios se deben creer. En el 2001 la agencia regulatoria
norteamericana (FDA por sus siglas en inglés) tuvo que amonestar a la compafiia Pfizer por
crear la impresion que uno de sus productos lideres, el Lipitor (Atorvastatina), estaba indicado
para reducir el riesgo de desarrollar una enfermedad coronaria, hecho que no tenia ninguna
evidencia cientifica hasta ese momento. También en el 2001, la Food and Drug Administration
(FDA) amonesto a la compaiiia Merck por usar materiales de publicidad “engafiosos” para la
venta del VIOXX (Rofecoxib) y la compafiia Schering-Plough, en el 2003, enfrentd una
acusacién de la Oficina del Fiscal de Boston, Massachusetts, en Estados Unidos por otorgar
financiamientos y otros recursos de valor a los médicos para comercializar medicamentos en
usos no aprobados por la autoridad regulatoria. También la compafiia Warner-Lambert (Pfizer)
estd bajo investigacion por promover usos no aprobados del anticonvulsivante gabapentina
(Neuraotin). (Pérez Pefia, 2004a).

Organizacion del mercado farmacéutico.

El amplio mercado de medicamentos a nivel mundial se sub divide en mercados con

diferentes grados de competencias.

(Molina-Salazar etal., 2008) Mencionan que entre estos mercados estan: Productos
innovadores con patentes que son la chispa vital de los avances tecnoldgicos, cambios y
gozan de precios monopdlicos para retribuir el costo de investigacion y desarrollo de la
molécula, los genéricos sin marca comercial al término de la patente, que son bioequivalentes

a la marca original y un mercado de genéricos con marca comercial, que también es
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bioequivalente pero que ya introduce un nombre particular al producto como estrategia de
comercializacion. Estos dos ultimos presentan una competencia de precios ya que son mas

coémodos que el innovador por no realizar todo el proceso de investigacion.

| AUTORIDADES SANITARIAS | ! ReasTRO

] + _ eficacia
¥ iy saguridad
INDUSTRIA FARMACEUTICA s necesidad
. tradiciones

precios/cosles

v

grado de desarfollo”
técnico y acondmico

v
EL SISTEMA DE ATENCION A LA SALUD

COMERCIALIZACION
- prioridades {por ej., alencion prmaria promocidn
u haspitalaria; etc.}: - Informacion -

+ plblico o privadd; grado de privatizacidn
- oficinas de tarmacia piblicas o privadas: . :

-financiacion de los medicamentos B R |

- listas iimitadas, formularios. restringidos:

i .
- - &-i QISTHIBUCION i

i A R :
e ! . . : . .
eS| [Evn T T | e |
IENTIFICAS, formacion e farmacoiogiz » R :
ETC. : I formacisn en medicina :?Iinica . relac_ion medico-paciente |
tormacian continuada LT —r——'
—-l-—.- EL FARMAGEUTICO | DISPENSACION

i
-

{. .| préctica privada o socializada, especizlidades ‘sélo
i individual 0 n grupo con receta"? .
precio de venta al pdblico

v

~'———;—'»L USOEFECTOS |

<= formacion confinuada - T*‘ ; definicién clara da las

: [+ EL USUARIO

actitudes: conocimisnto

Fig. 3-1. Se denomina «cadena del medicamento» al conjunto de los sucesivos

Figura 6 - Cadena de valor del medicamento

2.1.4 LAS FUERZAS SOCIALES
La produccién farmacéutica en el pais se esta liderada por Laboratorios extranjeros los
cuales proveen el 100% de las materias primas y el 70 % de los productos de la industria

farmacéutica.

(Pérez Pefia, 2004b) afirma: Los medicamentos mas vendidos en el mundo responden
l6gicamente a las necesidades de salud cerebrovasculares, del sistema nervioso central,
respiratorias y degenerativas), constituyen el patron epidemioldégico de morbilidad vy
mortalidad de estos paises.
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Figura 7 - Medicamentos mas vendidos en el mundo

Entonces, en funcion de esto las casas farmacéuticas deben incorporar a su lista de
comercializacién de productos, medicamentos que curen estas enfermedades ya que las cifras
de pacientes con estos padecimientos son cada vez mas grandes, sin diferencia de edad, sexo o

raza.

Definitivamente la competitividad farmacéutica requiere un equipo directivo
dinamico, que esté actualizado, abierto al cambio tecnoldgico y consciente de la
necesidad de considerar a los miembros de la organizacion como un recurso de primer
orden. Las empresas que deseen ser competitivas deben desarrollar estrategias
relacionadas con: el producto que se fabrica, el precio, la comercializacién, el
mercado, la calidad de materias primas y el producto terminado. (<KCOMPETITIVIDAD
FARMACEUTICA .pdf», s. f.)
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Mercadeo farmacéutico.

La publicidad de farmacos en las estrategias de marketing tiene como objetivos tanto a la
comunidad médica como a los consumidores. La practica demuestra que, en su intento por
incrementar las ventas, la informacion que se ofrece no siempre es neutral. En un contexto
global y cada vez més fragmentado el de la sociedad de la informacién, los médicos y los
pacientes reales y los inducidos son cada dia mas dependientes del flujo de informacién
publicada y publicitada. Las estrategias de marketing operan en una doble direccién: por una
parte, simplifican los mensajes haciendo asequibles informaciones que requeririan un
conocimiento méas sofisticado universalizando el conocimiento; por otro, se convierten en
jueces y parte al ser los principales anunciantes, es decir, el principal soporte financiero de las
revistas medicas. De este modo, pasan a ser uno de los méas importantes filtros del
conocimiento médico por ese control indirecto que ejercen sobre el medio. Tanto a través del
mensaje como del medio, actian como un agente socializador en la construccién social de
enfermedades. El capitulo destinado al marketing farmacéutico supone una de las partidas de
mayor gasto de las compafiias propietarias de los farmacos. Un simple ejemplo: Merck,
propietaria entre otros medicamentos de Etoricoxib, subraya en el informe de cuentas
correspondientes a 2007 que destina menos presupuesto a I+D, un 20,5%, que en marketing y
administracion, 31,75%). («Marketing farmacéutico | FronteraD», s. f.)

2.1.5 LAS FUERZAS DEMOGRAFICAS

Tegucigalpa fue fundada el 29 de septiembre de 1,578, es la ciudad mas grande y poblada
de Honduras, asi como centro politico y Administrativo de la nacion. Comayagela ubicada al
pie del cerro del picacho, junto con Tegucigalpa conforman el distrito Central, creado el 30 de
enero de 1937 mediante decreto No. 53.1 convirtiéndose en una entidad politica compartiendo
el titulo de Capital de Honduras. Con 1.2 millones de habitantes, la metrépoli concentra
alrededor del 14 % de la poblacion del pais, estimada por la entidad en 8.5 millones. Segun
los calculos del INE, cerca de 1.1 millones de personas viven en las ciudades, que significa
que nueve de cada diez habitantes residen en Tegucigalpa y Comayaguela. Hay 229 farmacias
y un aproximado de 1300 médicos en el sector publico y privado.
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Cuadro |

INDIcADORES BAsicos, HonDuras 2009

Poblacién total 8 045 990
Esperanza de vida 72.1
Esperanza de vida a los 60 afios (2008) 13.7
Tasa de mortalidad general 49
Tasa de mortalidad infantil 278
Razon de mortalidad materna (2005) 280
Prevalencia de diabetes (%) (>19 afios en zonas 62
urbanas) ’
Prevalencia de hipertension arterial (%) (>I§ afos
en zonas urbanas) 25
Proporcion de partos atendidos por personal
calificado Lid
Cobertura de vacunacion (%) en nifios de 12 a 23 meses
Tercera dosis DPT
BCG nifos de | afio 33

7 Sarampién nifios de | afio 95
Poblacién cubierta por la seguridad social (%) 18
Poblacién no asegurada (%) 79
Poblacién con seguro privado (%) 29
Gasto total en salud como porcentaje del PIB (2008) 5.7
Gasto en salud per capita (2008)* 227
Gasto publico en salud como porcentaje del gasto 6' ”
total en salud (2008) ’
Porcentaje de hogares con gastos catastroficos por 87

motivos de salud (2004)

Fuente: Referencias 2,5,6,8,9,11-17
* Dolares PPA {paridad de poder adquisitivo)

Figura 8 - Indicadores basicos de la poblacion hondurefia
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Cuadro Il
DiEz PRINCIPALES CAUSAS DE MUERTE, HONDURAS 2004

% muertes
totales
|. Condiciones originadas en el periodo perinatal 188
2 MalfornTac{ones congénitas y anormalidades 63
cromosomicas
3. Diabetes mellitus 5.6
4. Enfermedad cerebrovascular 50
5. Eventos de origen no determinado 46
6. VIHisida 44
7. Influenza y neumonia 43
8. Enfermedades pulmonares cronicas 40
9. Cirrosis y otras enfermedades del higado 36
10. Enfermedades isquémicas del corazon 3.0
Las demds causas 40.3

Fuente: Referencia 18

Figura 9 - Diez principales causas de muerte en Honduras / 2014

Andlisis del Mercado Farmacéutico en Centroamérica

Rivera (2009) Menciona que en paises en vias de desarrollo como el nuestro, la
farmacéutica se ha convertido en el principal motor de crecimiento, no por las caracteristicas
propias de cada pais que lo conforman, sino por la diversidad de oportunidades que se
presentan y nichos de mercado a raiz de las condiciones socioecondémicas que golpean al pais.
Un factor también importante es el crecimiento desmedido de la poblacion por lo que
alrededor de 630 empresas compiten por atraer a ese cliente potencial. Cabe mencionar,
también que tratados como el TLC y el CAFTA generan facilidades de ingreso de otras
empresas al pais, por lo que las autoridades deben comprender que estos hechos, limitan el
crecimiento de las farmacéuticas locales y genera problemas regulatorios tanto en la
manufactura como en las practicas comerciales, con el afan de vender productos con calidades
no certificadas a costos muy bajos. Actualmente es posible encontrar empresas locales que en
sus ganas de crecimiento han perdido la flexibilidad que las caracteriz6 y que hoy se ven

afectadas por la competencia muchos méas dindmica y con mas recursos.
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Cuadro Il

PERSONAL EMPLEADO EN EL SECTOR PUBLICO DE SALUD, HonDURAS 2006-2008

Instituto Hondurerio

Tipo de personal Secretaria de Salud de Seguridod Social Total
|. Médicos 21313 471 2794
2. Enfermeras profesicnales | 242 244 | 486
3. Auxiliares de enfermeria 5975 692 6 667
4, Técnicos 882 318 | 200
5. Técnicos en salud ambiental 685 0 685
6. Promotores de salud 394 0 394
7. Administrativos 4946 588 5434
8. Otros profesionales de la salud 317 | 539 | 856
Total 16024 4121 20 145

Fuente: Referencias 25y 38

Figura 10 - Personal empleado en el sector pablico de la salud, Honduras 2006-2008

2.2 ANALISIS DEL MICROENTORNO

Para que el marketing tenga éxito es importante una relacion estrecha entre los diferentes

agentes del micro entorno. Esta formado por las fuerzas cercanas a la compafiia que influyen

en su capacidad de satisfacer a los clientes. Los elementos principales son:

-Proveedores
-Empresa
-Clientes

-Competidores
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Figura 11 - Factores del Micro entorno

2.2.1 PROVEEDORES

Los proveedores representan el centro de las actividades de cualquier industria,
principalmente de la farmacéutica, ya que estos son los que intervienen en cada parte del
negocio asegurandose que una compaiiia funcione, y para que esto suceda, debe contar con un
flujo de bienes y servicios constante. Cuando la cadena de compra de materias primas falla, la
empresa enfrenta grandes pérdidas. Por esto es importante medir el desempefio de los
mismos, y aprovechar las oportunidades de mejora. La falta de comunicacion y el elemento
humano pueden hacer que las relaciones fracasen, en muchas ocasiones la gestion de los

proveedores no recibe la atencion que deberia. (Soto, 2015, p. 1).

En el caso particular de esta investigacion, laboratorios Karnel cuenta con proveedores
nacionales e internacionales, y siempre se han mantenido la fluida comunicacién y en muy
pocas ocasiones se han tenido contratiempos, mismos que se resuelven de manera inmediata

para beneficio de la empresa y posicionamiento del proveedor con sus clientes.
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2.2.2 EMPRESA

Laboratorios Karnel tiene 36 afios en el mercado, en sus inicios contaba con 5

departamentos y 15 empleados, actualmente cuenta con 60 empleados, en un comienzo, de la

empresa no contaba con el equipo de visita médica, ya que los productos que se

comercializaban no requerian la fuerza de promocion de visita médica. Posteriormente y con

el desarrollo de la empresa, se comenz6 la produccidn de medicamentos éticos y se requirid la

contratacion de este personal.

La empresa no cuenta con departamentos de recursos humanos ni mercadeo propiamente

establecido establecido, sin embargo cuenta con una capacidad directiva muy eficiente con

amplio conocimiento del trabajo a realizar con el fin de cumplir los objetivos de la empresa.
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Figura 12 - Organigrama de Laboratorios Karnel

Visita médica.
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Lobo (1980) Sefiala que para llegar al médico el Laboratorio tiene tres vias de acceso, la
publicidad directa, las publicaciones médicas y el visitador médico. Estos ultimos son la llave
maestra, casi la totalidad de los médicos recibe visitadores (91.3%). Su misién es conseguir
que minimo una docena de médicos le escuchen cada dia para recetar el producto que él

representa, en lugar de prescribir el de la competencia.

Y no es suficiente saber que los productos aumenten o disminuyen las ventas, ya que
estos resultados dependen de la toma de decisiones correctas por ejemplo que especialidades
deben ser visitadas, las indicaciones sugeridas etc. En general, es muy fuerte la presion sobre
todos los elementos personales que se incluyen, para lograr la redacciéon de una receta. El
visitador esta obligado a facilitar informacion técnica, y las herramientas necesarias para
convertir en productivos los minutos que el médico pueda atenderle, sin olvidar que
normalmente el tiempo que se concede es muy bajo, normalmente no sobrepasa los 5-10

minutos.

El principal sistema de mercadeo radica en un proceso que consta de 3 pasos
fundamentales que desempefia un visitador médico, inicialmente brinda la Informacién que el
médico o cliente requiere para adquirir o indicar un producto; el siguiente paso es la
persuacion, que es la habilidad de conseguir con razones y argumentos solidos para que
piense o actle de una manera en particular. Finalmente el proceso de recordar el producto que
queremos que el médico indique. Es imposible creer que puedan utilizar mas que técnicas
agresivas. En cuanto a las muestras que utiliza el visitador médico, cada laboratorio nacional,
invierte en promedio alrededor de 30,300 envases destinados a la muestra médica, el cual se

utiliza como un medio promocional y de mucho intereés.

La visita médica cada vez esta siendo mas regulada por las Administraciones Autonémicas,
limitando el numero de visitadores y visitas en el tiempo a los médicos. Unas figuras
importantes a la hora de influir sobre los prescriptores son los “lideres de opinion” o “grupos
de referencia”. Sobre estas figuras de médicos suelen actuar otras personas de la empresa:
Departamento Médico 6 Departamento de Marketing. Los médicos también se wven
influenciados en sus prescripciones por lo que leen en revistas médicas de prestigio nacional, y
sobre todo internacional, y por las opiniones en los congresos de la especialidad. Sobre esta
area también deben de actuar los miembros de los departamentos arriba mencionados. En este
contexto una figura que estd tomando cada vez mas protagonismo, es el farmacéutico de la
oficina de farmacia, por la posibilidad de cambiar recetas de una marca por otra, siempre que
sea el mismo principio activo y/é similares. También actuaran de forma muy importante las
Administraciones Sanitarias Autondémicas cuando “obliguen” al médico a prescribir
determinados medicamentos en base a precios de referencia, financiacion selectiva,
presupuestos cerrados de Centros de Salud, guias farmacoldgicas, valor intrinseco de los
medicamentos, etc.(Blas, s. f.)
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Figura 13 - Elementos de promocion mas relevantes de la industria farmacéutica.

Fuente: Consumers (Gonzales, J. & Ramos, T., 2012, p.1).

2.2.3 CLIENTES

Hiam Alexander (1995) afirma: “El incremento en las ventas proviene solo de tres areas:
adquisicion de nuevos clientes, mejoramiento de los clientes actuales y reduccion de la
rotacion de clientes” (p. 440).

Actualmente en el rubro farmacéutico hay una pregunta muy dificil de responder. ;Quién es
mi target objetivo? (A quién debo dirigir mis esfuerzos? Pues la evolucion constante del
mercado define también una evolucion del cliente, farmacéutico y gestor sanitario. Todos
tienen una gran importancia en el éxito o fracaso de un producto farmaceutico. Este es un
tema un poco complicado ya que el consumidor final es el paciente que sufre algin
padecimiento, pero, el producto es una opcién de tratamiento hasta que el médico lo
prescribe, entonces, cada uno tiene la libertad de utilizar o no el medicamento. Hay un intento
desesperado de las industrias farmacéuticas por controlar o influir en la receta del médico ya
que hay muchas opciones de tratamiento desde genéricos hasta productos originales.
Entonces, la configuracion de una identidad corporativa es cada vez mas importante, ya que
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se trata basicamente de la supervivencia de la marca. El papel del farmacéutico es un claro
cliente de la industria, y de la influencia de la administracion y el propio ambito médico que
el farmacéutico ejerce hacia la prescripcion de un medicamento. EI medico que es quien tiene
la autoridad de hacer una prescripcion poniendo como prioridad la mejoria de su paciente y en
muchas ocasiones otros intereses de por medio sin generar el empeoramiento del paciente. Y
finalmente el paciente que es quien toma la decision de comprar o no el medicamento
prescrito por el médico, o decide dejarse influenciar por técnicas de mercadeo que hacen ver
como atributos del producto factores econémicos que son determinantes al momento de llevar
a cabo la compra. Este cliente es muy importante en la creacion de una identidad corporativa.

Pero ¢Son todos los targets clientes de cualquier tipo de laboratorio? (Bermejo, 2009).

Para tener claro a quién dirigirse dependiendo el tipo de laboratorio que sea, se debe tener
en cuenta la identidad como tal de la empresa. ;Quién soy? ;Qué vendo? Hacia donde me

quiero proyectar.

Por ejemplo, si soy un fabricante de lansoprazol genérico, con poca identidad en el

mercado es mas probable que deba orientar mis esfuerzos a las farmacias y/o farmacéutico.

En cambio, si soy un laboratorio transnacional con moléculas innovadoras, productos de
investigacion y tengo un desarrollo corporativo, mis esfuerzos claramente deben apuntar al

médico como prioridad.

2.2.4 COMPETIDORES

El término competitividad se refiere a la capacidad que tiene una empresa 0 negocio en
llegar a una posicion que le permita tener un mayor desempefio en comparacion con otras
empresas dedicadas al mismo rubro. Aqui un factor muy importante es el desarrollo de la
ventaja competitiva la cual debe tener caracteristicas como sostenible, Unica y superior a la

competencia.

Garcia & Luisa (2012) afirma:

Que la CEPAL (Comision econémica para América Latina y el caribe) en 2001 sefiala que
también tienen un peso importante los factores que se heredan, pero estos, se generan por la
vinculacién de factores y actividades, disponibilidad de mano de obra calificada o
infraestructura.

Un concepto muy nuevo que se ha convertido en una herramienta para el analisis de una
industria en particular, e incorpora segmentos importantes en su cadena de productiva es
Ilamado cldster.
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La investigacion de los clusters fue ampliada por Michael Porter en su andlisis de las "ventajas
competitivas nacionales™ (Porter 1990), estas configuran un "diamante” cuyas aristas son las
estrategias y estructuras empresariales, la competencia, las condiciones de la demanda, las
condiciones factoriales, asi como las industrias afines o de apoyo; la competitividad industrial
proviene en medida determinante de la calidad locacional. («Competitividad sistémica», s. f.
parr. 9)

Entonces, se puede determinar que estos sirven como herramientas analiticas
desarrolladas para entender la complejidad de un proceso del mundo de las ventas y sus
entornos, para aumentar la rentabilidad y competitividad de la empresa.

En cualquier industria el analisis de la dindmica de los competidores es importante
cuando se quiere alcanzar una cuota de mercado. El impacto va a depender de las barreras de
entrada que existen y cuanto podemos retrasar su llegada. Algunas barreras de entrada en el
ambito farmacéutico son las economias de escala, las ventajas competitivas como precios,
imagen, posicionamiento y acceso a los canales de distribucion. Generalmente estas barreras
son altas, es bien dificil copiar o hacer benchmarking a una empresa que ya cuente con estas
caracteristicas bien establecidas y principalmente disponen de grandes presupuestos para

gastos de mercadeo con tal de proteger sus marcas. (SECOFI, 2000, p. 14)

Refiriéndose un poco a los productos sustitutos, estos claramente son los genéricos sin
marca, ya que afectan a las marcas comerciales bien posicionadas. Entonces, la fuerza
competitiva mas grande de la industria farmacéutica son los mismos compradores o pacientes
y a este sector deberian ir todos los esfuerzos en mayor porcentaje, principalmente por el
impacto que actualmente estan generando las farmacias por la presion en ventas de productos
genéricos que tienen en sus cuadros basicos, 1o que indirectamente obliga al dependiente de
farmacia a cambiar la receta por un producto genérico sin marca comercial para aumentar la

rentabilidad de la empresa y lucrar el establecimiento.

2.3 TEORIAS DE SUSTENTO

2.3.1 MARKETING MIX: LAS 4PS.

Conocido como la combinacion de 4 de los componentes mas importantes del mercadeo,
el Marketing Mix, es actualmente la base de todo proceso de ventas, que reine componentes
bésicos como: Producto, precio, distribucion y comunicacion (4 P’s por sus siglas en inglés).
Este concepto fue creado por McCarthy en 1960, y el concepto avanza dia a dia y es objeto de
multiples iniciativas académicas para desarrollar el concepto. Uno de los errores mas grandes
al aplicar esta estrategia es tratar de gestionar el proceso sin ninguna coordinacion y
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segmentar mal el mercado. Debido a esto pesa la importancia de combinar y coordinar las
acciones para tener un equilibrio y lograr incrementar las ventas en un porcentaje significativo

y en un tiempo establecido generalmente a corto plazo.

Producto Precio

Marketing v.

Mix

Distribucion Comunicacion

www.RobertoEspinosa.es

Figura 14 - Variables del marketing mix

Espinoza (s.f) Se refiere a las Variables del marketing mix de la siguiente manera:

-Producto

La variable méas importante de esta combinacion sin duda es el producto, ya que incluye
los bienes y servicios que puede ofrecer una empresa, enfocado en responder
satisfactoriamente ante una necesidad que tiene el cliente, es por ello que generalmente una
empresa debe tener una cartera de productos amplia y actualizada para suplir una de las
necesidades mas grandes a nivel mundial, que es la salud. La imagen y el servicio post venta
pueden convertirse en una diferencia significativa al momento de que el cliente tome la

decision de compra.
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-Precio

Es una variable muy importante ya que es el que representa el margen de ganancia de la
empresa e incluye aspectos del consumidor que se denotan en un estudio de mercado. El
precio debe tener intima relacion con el valor recibido por el cliente, ya que debe ajustarse a
la necesidad que el cliente tenga. Y por supuesto que establecer los precios en un producto no
es una tarea facil, ya que puede ser una de las razones por las que el cliente opte por productos

de la competencia.

-Distribucion

Se refiere a toda la logistica que se tiene que aplicar para elegir correctamente los canales
de distribucion del producto de tal manera que estén ubicados estratégicamente para que el
cliente pueda adquirirlos. En este aspecto se debe trabajar continuamente ya que los mercados
y sus segmentos pueden variar en tiempos muy cortos, dependiendo de las caracteristicas del
mercado meta. En esta area se incluyen también aspectos como almacenamiento, inventarios,

transporte, procesos de pedido etc., los cuales deben ir ajustados al tamario de la empresa.

-Comunicacion

La comunicacién es cualquier lenguaje que haga entender al cliente las bondades del
producto y que permita comprender como satisfacera su necesidad. Hay muchas herramientas
que se utilizan para lograr este objetivo, como la publicidad, comunicacion directa, relaciones

publicas etc. La eleccion dependera del tipo de producto, y caracteristicas del mercado meta.

“En la cultura latinoamericana, los medios impresos no son eficaces, ellos prefieren
escuchar y mirar, dice Philip Park vicepresidente de LG Electronic en México. Cualquier
compafiia que desee comprar anuncios en Latinoamérica necesita entender esta diferencia”
(Ragir, 2006, p. 1)

“Las compafiias utilizan actualmente las redes sociales para saber como mejorar las
caracteristicas de su oferta. Para ello van a prestar especial atencién a lo que los usuarios
tienen que decir. No dejes de lado ninglin comentario que recibas” (Estrategias ganadoras
para Internet, 2010, p. 6).
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Enfoque del marketing mix.

[...] El mundo del marketing y del mercadeo de hoy no existe una verdad absoluta o formula
gue garantice el éxito de un negocio. En mi opinion, el Marketing Estratégico es un arte y uno
debe ser lo suficientemente flexible; tenaz e inteligente como para desarrollar y aplicar el
criterio mediante la formacién académica; el benchmarking y la intuicién; esta Gltima define
cémo la capacidad de tomar decisiones acertadas con poca informacion, de manera que se
ajuste a las necesidades especificas de la empresa. Es decir, se debe saber qué P’s usar en su
negocio, pues no todas son necesarias de manera simultanea. La diferencia radicara en la
naturaleza de su negocio y comportamiento del mercado.

(Delgado, s.f, parr. 1)

2.3.2 FUERZAS DE PORTER.

Las cinco fuerzas Porter es uno de los modelos méas famosos elaborado por el economista
Michael Porter. Con estas directrices lo que se logra es un completo analisis de la empresa
con el fin de saber en donde esta colocada en comparacion con otras empresas del mismo
rubro. Nos hablan de cémo usar la estrategia competitiva y ademas determinan la rentabilidad

que se pueden tener en el mercado a largo plazo.

¢Cuales son las 5 fuerzas de Porter?

1.- La posibilidad de amenaza ante nuevos competidores.

La primera de las fuerzas se refiere a la existencia de los productos que pueden sustituir el
nuestro, pues este es uno de los factores que mas competencia produce. Aungue la entrada a
este sector es realmente dificil porque se requiere de una gran inversion inicial, lo que
significa mucho riesgo ya que la mayoria de las farmacéuticas estan bien establecidas y nada
garantiza que la inversion tendra éxito o no. Si se trata de empresas que ya estan en el
mercado, es muy importante no caer en guerra de precios ya que es muy comun en la industria
por la alta competitividad del rubro. Hay 6 tipos de barreras diferentes: la economia de
escalas, la diferenciacion, el requerimiento de capital, el acceso a canales de distribucién o las
ventajas de los costos independientes.

31



2.- El poder de la negociacion de los diferentes proveedores.

En lo que se refiere a la segunda fuerza, nos encontramos en la negociacién con el
intermediario, que son los proveedores, lo cual requiere que le prestemos un poco mas de
atencion, ya que son los que realmente saben dénde esta la rentabilidad en el sector. Es comun
que cada laboratorio se provea de los componentes necesarios para sus productos, debido a
que son secretos y no quieren dar a conocer los componentes, cantidades, férmulas ya que
estaria facilitando la competitividad del producto. Por esta razon es muy comdn que las
empresas utilicen una estrategia corporativa hacia atras, donde la propia empresa se abastece

de los materiales.

3.- Tener la capacidad para negociar con los compradores asiduos y de las personas que lo

van consumir una sola vez.

La tercera fuerza nos habla de la negociacion directa con los clientes. Esto hace que
podamos ver si realmente estamos llegando a los clientes y cuél es el grado de dependencia o
lealtad de ellos con nuestros productos. (Anonimo, 2015). En este rubro los compradores no
tienen poder de negociacion, ya que los precios son fijos, los medicamentos no suelen estar

estandarizados y para el comprador la salud es primero.

4.- Amenaza de ingresos por productos secundarios o sustitutos

La cuarta fuerza es la de la amenaza de los nuevos competidores. Aqui es donde
realmente nos medimos con otras empresas para poder ver si nuestro producto realmente es
rentable o no. Ademas, podemos medir el atractivo que tenemos con los clientes al ponernos

cara a cara con otras empresas.

En la farmacéutica los medicamentos genéricos has provocado una disminucion importante en
las ventas de medicamentos genérico con marca ya que tienen un efecto similar y son mucho
méas comodos. También existen muchas terapias de medicinas alternativas como la

homeopatia que se refiere a remedios de origen natural, bajo el principio lo semejante cura lo
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semejante, que son mas que todo complementos que no aseguran completamente el

restablecimiento de la salud.

5.- La rivalidad entre los competidores.

La quinta fuerza es la rivalidad; Si nuestra empresa cuenta con pocos productos en el
sector, la rivalidad que tendremos sera muy baja, sin embargo, si lo que ofrecemos es un
producto que ofrecen muchas méas empresas que son los que suelen ser de alta demanda, la
rivalidad sera muy superior. Las empresas transnacionales que sacan al mercado productos
innovadores tienen la gran ventaja que la patente del medicamente dura 20 afios por lo que
tendra el total monopolio de este producto durante este tiempo, a no ser que otra farmacéutica
cree algun producto sustitutivo. Eso si, durante esos 20 afios la empresa ha de seguir
invirtiendo en investigacion e innovacion ya que una vez pasado este tiempo, cualquier
empresa puede comercializar el producto en cuestion idéntico, pero a precios mucho mas

bajos y asi hacerse del mercado.

Proveedores

4. Poder de negociacion
de los proveedores

3. Amenaza de los

nuevos entrantes | Competencia
en el mercado
Nuevos

entrantes =2 Q Sustitutos

2. Rivalidad entre
las empresas

5. Amenaza de productos
sustitutos

1. Poder de negociacion
de los clientes

Clientes

Diagrama de las 5 Fuerzas de Porter

Figura 15 - Fuerzas de Porter
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2.3.3 ANALISIS BCG (BOSTON CONSULTING GROUP)

Se puede nombrar como matriz de crecimiento o de inversion, el cual tiene como objetivo
ayudar a las empresas a posicionar sus productos o unidades de negocio y poder tomar
decisiones desde el punto de vista de la inversion. “Representa graficamente las diferencias
entre las divisiones en términos de la posicion relativa de su participacion de mercado y la
tasa de crecimiento industrial” (Fred, 2008, p. 227). Se compone de dos ejes, uno representa
el ritmo de crecimiento del mercado y el otro ilustra la participacion del mercado. En la matriz

hay cuatro zonas: Negocios estrellas, vacas lecheras, interrogantes y perros.

%

HIGH

illustration by krikor ohannessian

;‘ﬁ\/‘

)

MarketGrowith

LOW

- Market: Share e

Figura 16 - Analisis matriz BCG (Boston Consulting Group)

Los negocios estrellas son los que generan buena rentabilidad, el producto se venden en
un gran volumen y favorece al posicionamiento en el mercado. Tienen una tasa de
crecimiento de mercado y participacion positiva. Luego encontramos las vacas lecheras, son
los productos que requieren poca inversion y generan grandes ingresos, por lo que son
indispensables para la supervivencia de una empresa, tienen una tasa de crecimiento no muy
elevada pero el costo de inversion es bajo. Encontramos también los negocios interrogantes
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tienen una tasa de crecimiento positiva y una participacion mucho menor, aqui se requiere
de una inversion constante sin garantizar que se generara la rentabilidad esperada, su futuro
es totalmente incierto. Finalmente tenemos los productos perros que se caracterizan por ser
un producto muy poco importante y su produccion no es rentable para la empresa. Estos
productos permiten a la empresa posicionarse en el mercado e invertir y su principal

objetivo es la rentabilidad a largo plazo.

2.3 CONCEPTUALIZACION

RUBRO

“En Latinoamérica, un rubro es un titulo, un rétulo o una categoria que permite reunir en
un mismo conjunto a entidades que comparten ciertas caracteristicas. Un rubro comercial es el
sector de la actividad econdmica que engloba a las empresas que actdan en una misma area”.

(«Definicién de rubro — Definicion.de», s. f.)

ESTRATEGIA

“Estrategia es un plan para dirigir un asunto. Una estrategia se compone de una serie de
acciones planificadas que ayudan a tomar decisiones y a conseguir los mejores resultados
posibles. La estrategia esta orientada a alcanzar un objetivo siguiendo una pauta de actuacion.
Una estrategia comprende una serie de tacticas que son medidas mas concretas para conseguir

uno o varios objetivos.” («Significado de Estrategia», s. f.)

CLIENTE POTENCIAL

El cliente potencial es uno de los aspectos fundamentales que se tiene en cuenta siempre

en toda entidad econémica, pues en ellos radica su oportunidad de crecimiento y desarrollo.
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El cliente potencial es toda aquella persona que puede convertirse en determinado momento
en comprador (el que compra un producto), usuario (el que usa un servicio) o consumidor
(aquel que consume un producto o servicio), ya que presenta una serie de cualidades que lo
hacen propenso ello, ya sea por necesidades (reales o ficticias), porque poseen el perfil

adecuado, porgue disponen de los recursos econdémicos u otros factores. (Isbelg, s. f.)

VISADO DE FACTURAS

Accidn de certificar con un sello o firma que se coloca en un documento por un
profesional quimico farmacéutico que avala el contenido de lo declarado en la factura. Esto se
realiza cuando los productos ya han sido registrados y este proceso es indispensable para la
importacién de cualquier producto («Visado de Facturas», s. f.).

BLOCKBUSTER DRUGS

Medicamentos de mayor éxito.
IMPUESTOS

“Un impuesto es un tributo que se paga a las Administraciones Publicas y al Estado para
soportar los gastos publicos. Estos pagos obligatorios son exigidos tantos a personas fisicas,
como a personas juridicas. La colecta de impuestos es la forma que tiene el Estado (como lo

conocemos hoy en dia), para financiarse y obtener recursos para realizar sus funciones”

(«Impuesto | Glosario de contabilidad de Debitoor», s. f.).
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3.1

CAPITULO Ill. METODOLOGIA

CONGRUENCIA METODOLOGICA

3.1.1 LA MATRIZ METODOLOGICA

Para desarrollar el estudio de mercado se desarrollo una matriz metodoldgica que

contiene en sintesis el proceso desarrollado.

Tabla 1 - Matriz Metodoldgica

) Preguntas de Objetivos Variable
Titulo Problema | tioacit — - -
INERIEREEE General Especificos | Independiente | Dependiente
Plantear un ) Posicionamiento
plan de Validar los .
q factores mgs | Estrategia
MEreadeo que | o nortantes al | Competitiva
comprenda momento de i6
En vista al planes rescribir & Plan de Accion
decrecimientoen | - . funcionalesy | . prescr
¢ Qué cambios . identificar los
. las ventas de operativos que
Planteamiento Laboratorios se pueden incluya factores que
de un plan de ) hacer a corto - i
P Karnel ;Qué tan . estrategias evitan .qu?,la Actividades y
mercadeo con . y mediano - prescripcion -
viable es plantear que satisfaga . promociones
presupuesto - plazo para médica se
S un plan estratégico las - puntuales de
reducido: aumentar el - convierta en
de mercadeo con , necesidades mercadeo
Caso volumen de : una venta real.
. un presupuesto del cliente y
Laboratorios S ventas
limitado, para . desarrolle
Karnel Laboratorios .
lograr el Karnel? acciones que Evaluar la
incremento de las ' encaminenal | percepcion
ventas? aumento en la | que tienen los
rentabilidad médicos de
de la empresa | Laboratorios
utilizando un Karnel, su
presupuesto | producto y su
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¢Cuéles son
las estrategias
que se pueden

bajo.

equipo de
visita médica.

Incrementar la

implementar visibilidad de
para asegurar la empresa y
la continuidad productos.
de
Laboratorios
Karnel?
¢Cuéles son Construir una
las actividades estrategia
que se deben factores mas
priorizar, para Importantes
obtener para el medico
resultados a al momento
corto plazo? de prescribir
un
medicamento.
{Qué Definir las
categorias de categorias de
medicamentos medicamentos
tienen mayor que tienen
demanda? mas demanda
en el mercado.
3.1.2 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES
Descripcion conceptual de la variable
Operacionalizacién de las variables
Definicion Unidades | Escala
Variable Conceptual Operacional | Dimensiones items (categorias)
dependiente
¢Prescribe usted Si 1
productos de No 2
laboratorios
Karnel?
Calidad del ¢Cuales son los
Producto productos de
Laboratorios Pregunta abierta
Lugar de la Karnel que
empresa en la prescribe?
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Posicionamiento

mente del
consumidor

Estrategia de
mercadeo

Calidad de
servicio

¢Enuna escala
del 1 al 10,
siendo 10 el
mejor
laboratorio, que
calificaciones le
daria a
Laboratorios
Karnel?

OO N[OOI~ WIN|F-

OO |INOO|OTIAWIN|F-

[EEN
o

=
o

Plan de Accién

Administracion
por Objetivos

Cumplimiento
de objetivos

Logistica

¢Cuales son los
factores que
considera
importantes al
momento de
prescribir?

Pregunta abierta

Buena
administracién

¢En su opinién
cuales son las
areas de mejora
0 sugerencias
que propondria
a Laboratorios
Karnel?

Pregunta abierta

Defin

icion

Unidades

Escala

Variable
independiente

Conceptual

Operacional

Dimensiones

Items

(categorias)

Estrategia
Competitiva

Acciones que
se deben
definir para
obtener
resultados
eficientes

Cumplimiento
de objetivos
para lograr
una mayor
ventaja sobre
la
competencia

Estrategia

Estrategia

¢Como evalla
los productos de
Karnel segun las
siguientes
caracteristicas:
¢;Calidad,
promociones,
variedad de
productos,
disponibilidad,
y la relacion
costo beneficio?

Muy bueno

Bueno

Regular

Malo

BIWIN(F

Muy malo | 5

¢Qué productos
le gustaria que
Karnel incluyera
dentro de su
portafolio?

Pregunta abierta

¢Qué medidas
toma usted para
asegurarse que
no le cambien la
receta?

Pregunta abierta

¢Como evalla Muy bueno 1
el servicio que Bueno 2
Capacitacion | le da Karnel: Regular 3

39




¢Atencion Malo

general, Muy malo
frecuencia de
visitas, nivel de
profesionalismo,

dominio de la
informacion?
Cumplimiento ¢Considera que Si
Superar las de los el precio de los No
Satisfaccion expectativas estandares de Precio productos es el
del Cliente calidad del adecuado?

producto

Tabla 2 - Operacionalizacion de las variables

3.2 ENFOQUE Y METODOS

El enfoque de Investigacion es mixto; basado en un analisis causa-efecto, se aplicaron
metodologias de andlisis deductivo ya que se utilizan razonamientos l6gicos regidos por una
variedad de reglas generalizadas; Historico-légico ya que se plantea la historia real del
fendmeno y acontecimientos importantes durante el tiempo. Descriptivo ya que narra
caracteristicas especificas de sujetos en una situacién particular, y también es analitico porque
revela relaciones escenciales y caracteristicas fundamentales importantes en el estudio e

identifica sensopercepciones determinantes del individuo.

3.3 DISENO DE LA INVESTIGACION

El disefio de la Investigacion que se utilizé para llevar a cabo el estudio es transversal, es
decir, no experimental ya que no se manipula ninguna variable. Implica la recopilacion de
datos durante una cantidad de tiempo limitada, se hacen observaciones de los individuos en
situaciones que suceden de manera natural, y se analizan las variables Utiles para describir el
efecto en una poblacion en particular. Se identifico el problema de Investigacion, se
formularon preguntas que son guias determinantes al término de la investigacion para
desarrollar el Plan de Mercadeo para Laboratorios Karnel. Luego con la finalidad de obtener
un enfoque correcto en el proceso de la investigacion, se formulan los objetivos general y

especificos para alcanzar las metas propuestas.
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3.3.1 POBLACION
Para llevar a cabo la presente investigacion se consider6 la poblacion médica que labora
actualmente en el Distrito Central, 1,300 médicos que laboran en establecimientos publicos o
privados. También se aplicaron encuestas para considerar la opinion de los Administradores
0 duefios de Farmacias Independientes tomando una muestra representativa, y se realizé un

grupo focal con los 8 visitadores médicos de Laboratorios Karnel.

3.3.2 MUESTRA
El tipo de muestra que se utilizd para el anélisis es probabilistica, ya que la poblacién en
estudio tiene la misma posibilidad de ser elegidos, y se conoce la probabilidad de cada
elemento, esto permite obtener resultados no sesgados. La técnica utilizada en el estudio para
Laboratorios Karnel fue un “Muestreo aleatorio simple”, dicha muestra se obtuvo de una
poblacion conocida y finita de donde se extrajeron para la investigacion 88 meédicos. Los

datos estadisticos fueron proporcionados por la base de datos de clientes de Laboratorios

Karnel.
2 % % * * *
e Z, *p*q = (0.91*0.91) *0.50*0.50 n= 88
o (0.09)°
donde:
Z,? Grado de
= confianza 91.0% 1.69
proporcion
p = esperada 50.0% 0.5
q=_1-p 50.0% 0.5
error muestral
d = deseado 9.0% 0.09
Figura 17 - Poblacion meédica infinita
n=Z, **p*q
d2

n=(0.91*0.91) *0.50*0.50 = 88

(0.09)?
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Donde:

Z, *Grado de Confianza
p= Proporcion esperada
q=1-p

d= Error muestral deseado

Para el célculo de la muestra de médicos se utilizé la férmula de poblacion infinita ya que

no se tiene un conocimiento total exacto del nimero de la muestras y se conoce que es mayor

a 1,000 personas (médicos laboralmente activos).

POBLACION FINITA

e tp *q =N

14076%1.962*0.5%0.5

n=  e*N-
i)+k* *p*q

(0.05)*(14076-
1)+1.962%0.570.5

n=

30

donde:
Constante
del nivel de
kz = confianza 91% 1.69
p =  proporcion esperada 30% 0.50
g= 1-p 50% 0.50
error muestral
g = deseado 9% 0.09
N=  Universo 45
Figura 18 - Poblacion finita de farmacias
n=k2*p*g*N

e2*(N-1) +k2*p*q
Donde:
k2 =Constante de nivel de confianza
p= Proporcién esperada
q=1-p
e = Error muestral deseado

N=Universo
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Para el calculo del nimero de farmacias independientes a encuestar, se utilizo el calculo de
muestra de poblacion finita ya que se conocia con exactitud el numero de farmacias

independientes de la zona del distrito central.

3.3.3 UNIDADES DE ANALISIS

La unidad de analisis que se tomo para llevar a cabo la investigacion son los médicos,
generales y de variadas especialidades, colegiados, laboramente activos en el Departamento
de Francisco Morazan que forman parte de la base de datos de Laboratorios Karnel y también
se encuestaron farmacias independientes de la zona central y se realizé un analisis por medio

de un grupo focal a los visitadores médicos de laboratorios Karnel.

3.3.4 UNIDAD DE RESPUESTA
En la presente investigacion la unidad de respuesta esta descrita a través de porcentajes
obtenidos por la aplicacion de las encuestas, sugerencias realizadas por el médico, equipo de

ventas y analisis del grupo focal con el equipo de visita médica.

3.4 INSTRUMENTOS, TECNICAS Y PROCEDIMIENTOS APLICADOS.

3.4.1 INSTRUMENTOS
Para llevar a cabo la presente investigacion se utiliz el método de recoleccion de datos

cuantitativo, por lo que se elabord, un cuestionario con preguntas abiertas en su mayoria.

3.42 TECNICAS

Con el fin de obtener objetividad, y confiabilidad en el desarrollo de la investigacion se
aplicaron encuestas a médicos especialistas y generales del Distrito Central, ubicados en
hospitales privados y clinicas independientes. Considerando que son el segmento de interés

por tener la Gltima desicion en el tratamiento de cualquier padecimiento.

Las preguntas se realizaron mediante una escala de Likert y preguntas abiertas en su

mayoria,

3.4.3 PROCEDIMIENTOS
Se determind la muestra , y luego se procedio a la aplicacion de las encuestas de manera

personal durante el proceso de visita médica. Se utilizé el programa Quick tap Survey que es
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una plataforma movil para encuestas y recoleccion de datos que permite a los usuarios crear

sus propias encuestas y recopilar las respuestas utilizando tabletas sin conexion a Internet.

Una vez aplicadas las encuestas en su totalidad, se procedio a realizar la extraccion de la
informacion, se ordenaron en base a la prioridad que indicé la muestra de la poblacién que se

encuesto.

3.5 FUENTES DE INFORMACION
3.5.1 FUENTES PRIMARIAS

La principal fuente utilizada en el desarrollo de la investigacion fue la encuesta, ya que se
obtuvo informacion directa de quien prescribe el medicamento de Laboratorios Karnel para su

uso posterior en el paciente.

3.5.2 FUENTES SECUNDARIAS
La fuente secundaria utilizada fueron los documentos como: libros electrénicos,

documentos oficiales, revistas, tésis, consultas a paginas web.

CAPITULO IV. RESULTADOS Y ANALISIS

41 RESULTADOS Y ANALISIS DE LAS ENCUESTAS
4.1.1 ENCUESTA MEDICA

1.- ¢ Qué factores considera importantes al momento de prescribir un medicamento?

Etiquetas de fila

Precioy Promociones

Calidad
Efectividad/apego/beneficios/accion Farmac
Accesibilidad y Disponibilidad
Contiabilidad

Efectos y Tolerancia

Presentacion

= N W u
F NN O O

Experiencia con el producto
Recordar el nombre

Sabor

Ninguno

Constancia en la visita médica
Facil uso y Dosis

Molecula nueva

urgencia del paciente
Continuidad
Biodisponibilidad
Inocuidad

Towgenea |z ooy

B R R R R NNNDNN WD
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Tabla 3 - Frecuencia de precios y promociones

Analisis: A la hora que un médico prescriba un medicamento deben adecuarse a una

variedad de factores que modulan la seleccion y el uso del producto farmacéutico. Algunos
de estos factores estadn directamente relacionados con el Laboratorio, en el proceso de la
investigacion los resultados demuestran que el médico prioriza algunas caracteristicas a la
hora de prescribir: EI Precio, ya que es una de las variables del mercadeo con influencias
directas sobre los resultados que puede obtener la empresa. Pues, el medico siempre busca
que el paciente pueda adquirir el medicamento para el cumplimiento del tratamiento. Otro
factor para ellos importante son las promociones ya que la mayoria de tratamientos son en
gran proporcion de uso cronico, entonces, al haber promociones el médico se asegura de
alguna manera que habra mayor apego al cumplimiento del tratamiento por parte del paciente,
en ambas caracteristicas se obtuvo un 31.8 %. La calidad es otro factor indispensable para el
médico a la hora de prescribir, obteniendo un 24.7% segun la investigacion, pues de eso
depende la efectividad terapéutica del producto, y la respuesta que puede obtener el paciente.
El médico también considera importante la disponibilidad y accesibilidad del producto en el
mercado ya que asi asegura que no le cambien la marca comercial o la molécula en la
farmacia. Importante destacar que todos los factores se asocian con variables de mercadeo en
un 85% no de la condicion del paciente, esto puede representar una oportunidad de cambio

respecto al mercadeo de los productos de Laboratorios Karnel.
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2.- ;Qué medidas toma para asegurarse que no le cambien la receta en el comercio?

Etiquetas de fila

Aconsejar/Educar al paciente 49.2%
Utiliza sello o escribe no cambiar receta 16.4%
Usa Mombre Comercial B8.6%
7.0%
5.5%
3.9%
2.3%
2.3%
1.6%
1.6%
0.8%
Stickers 0.8%

Total general m 100.0%

Tabla 4 - Frecuencia cambio de recetas

Minguna

Comprueba

Usa Farmacias responsables
Amenaza a la farmacia
Usar letra Legible
Calidad

Promociones

Confia

9
7
5
3
2
2
2
1
1

Stickers

Confia

Promociones

Calidad

Usar letra Legible

Amenaza a la farmacia

Usa Farmacias responsables
Comprueba

Ninguna

Usa Nombre Comercial

Utiliza sello o escribe no cambiar receta

o

Aconsejar/Educar al paciente

o
N
o
N
o
w
o
N
o
u
o
o]
o
~
o

Anélisis: EI cambio de receta es un factor clave en la dispensacion del medicamento en la
farmacia. Ya que las quejas comunes del médico son el cambio de su prescripcion lo que
compromete su profesionalismo, y la misma salud del paciente.
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En el desarrollo de la encuesta un 49.2% asegura aconsejar y educar verbalmente al paciente
para evitar el cambio del medicamento. Un 16.4% coloca a la receta un sello que indica No
Cambiar la prescripcion y un 8.6% coloca marcas comerciales, no nombres genéricos para
referirse a un producto en particular. Un 7% no hace ninguna gestién de las anteriores y en
porcentajes menores otros médicos le indican al paciente a qué farmacia vaya a hacer su
compra, otros verifican con el paciente si en efecto comproé el medicamento que indicé. Como
se observa un porcentaje significativo de médicos toman sus acciones por esta comun
problematica en el area de la salud.

3.- ¢Prescribe productos de Laboratorio Karnel?

Etiquetas defila | Frecuencia | %
—-m 100.0%

Total general m 100.0%

Tabla 5 - Frecuencia de Prescripciones de Laboratorios Karnel

Médicos que recetan Karnel

Si
100%

Andlisis: El 100% de médicos encuestados utiliza producto de Laboratorios Karnel, ya
que la encuesta se realizd en el proceso de visita médica, lo que evidencia el buen trabajo del

equipo de ventas, pues representa el motor de la comercializacion del medicamento de Karnel.
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4.- ¢Cudles son los productos de Karnel que prescribe?
[Etiquetasdefila M Frec | % | %Acum |

Klaromin
Rebasin
Traxil
Filovex
Ciflobac
Trimebac
Kemicol

Sedatival
Nocetan
Luxen
Amegyl
Broflem
Kaler
Zotril
Ametizol Forte
Diazam
Piroxil
Flocel Plus
Zorca

Comtel Compuesto

Trambus

Exfamol

Sumobac Compuesto
Ametizol

Mellikar G

Telapril

Novan

Totalgeneral | 3a1]  100%| |
Tabla 6 - Frecuencia prescripciones frecuentes
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Productos de Laboratorios Karnel que prescribe
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Medicamento

Analisis: El 100% de médicos encuestados utiliza productos de Laboratorios Karnel,
dentro de los productos de mayor uso se encuentran los antihistaminicos, ansioliticos,
nootropos antibioticos, antivirales, antimicoticos y antidepresivos. Todos los anteriores
representan un 80% de las respuestas recopiladas durante investigacion. Sin embargo, es
importante mencionar que de las categorias de medicamentos mas vendidas en el mundo no
figuramos en la que ocupa el primer lugar, ni el tercero. Situacion importante ya que son

enfermedades que obligan la utilizacion de medicamento de uso cronico.

5.- ¢ Qué producto (s) le gustaria que Karnel incluyera dentro de su portafolio?
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Etiquetas de fila
Antibidticos
Antihipertensivos
Analgésicos
Esteroides

Ninguno
Antidepresivos
Vitaminas
Antidiabético
Antiepiléptico-Analgésico
Productos Vaginales
Antihistaminicos
Broncodilatadores
Antipsicotico
Protector gastrico
Tratamiento Hormonal
Antiviral
Hipolipemiantes orales
Antigotoso

Sueros

Procinéticos
Probidticos

Antiagregante plaquetario
Bifosfonatos
Antivertiginoso

Nootropo

Laxantes

Antiemético
Psicoestimulante

Ansioliticos iv

Tratamiento disfuncion erectil
Productos oftalmicos
Anticoagulantes
Descongestionante nasal
Antiespasmaodico 1

Total general 100.0%

Tabla 7 - Frecuencia de productos a sacar al mercado

P RPPRPPPPEPPENNNNNNNWWSLSUOONNN®

Antipsicotico
Broncodilatadores \

Antihistaml’nicos_\ ’
Productos Vaginales | \

Antiepiléptico- V

Analgésico

[NOMBRE DE
CATEGORIA] 4%
[NOMBRE DE
CATEGORIA] 6%
[NOMBRE DE _—
[NOMBRE DE _

E [NOMBRE DE
CATEGORIA]7% CATEGORIA] 7% CATEGORIA] 7%

[NOMBRE DE
CATEGORIA] 9%

Analisis: A pesar que Laboratorios Karnel cuenta con 102 marcas registradas, en la
investigacion se identifico la necesidad de que la empresa produzca nuevos medicamentos,
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con moléculas més actualizadas. Dentro de las opciones de los grupos de medicamentos que
el médico le gustaria que Karnel ampliara se encuentran los antibidticos como (Cefixima,
Azitromicina, Eritromicina, Claritromicina), antihipertensivos (Amlodipina, Ibersartan,
Valsartan, Olmesartan) y analgésicos (Meloxicam, Dexketoprofeno, Naproxeno, Pregabalina
y Gabapentina). Los cuales representan un 40% de las respuestas obtenidas. Sin embargo, una
observacion relevante al obtener esta respuesta es que a pesar que a nivel nacional la Diabetes
Mellitus representa el tercer lugar en la causa de muerte, y esta en crecimiento, el médico no
percibe a Karnel como productor de esa linea de medicamentos en particular, ya sea por la
saturacion de esa linea por la competencia o por otros factores, 1o que se puede percibir como

una latente oportunidad de mercado.

6.- ¢Considera que el precio de los productos de Karnel es el adecuado?

Etiquetas E&

Total genera

Tabla 8 - Frecuencia de precios de Laboratorios Karnel

LOS PRECIOS DE KARNEL SON
ADECUADOS?

No
8%

Si
92%

Analisis: El precio es un factor de mucha importancia al momento de indicar una
prescripcion medica, ya que puede significar la compra o no de un medicamento, en base a las
encuestas aplicadas, un 92 % respondi6 que Laboratorios Karnel maneja precios adecuados en
todos sus productos, pero cabe destacar que algunos médicos fueron honestos y respondieron

51



como observacion que no manejan los precios de los productos, lo cual refleja que si bien es

cierto pueden considerarlo como factor importante a la hora de prescribir, no es tan

determinante ya que tienen mayor significancia factores como la calidad y efecto terapéutico.

7.- ¢Como califica al visitador médico? - Atencion en General

Bueno
Regular

Total genera

Tabla 9 - Frecuencia de atenciones de Karnel

Evaluacion del Visitador Médico 99%

¢Coémo califica al visitador médico? - Frecuencia de Visita

Etiquetas K4

Bueno

Total general 90| ___100%|

Tabla 10 - Frecuencia de visita médica

Evaluacion de la Frecuencia de Visita 98.9%

¢Como califica al visitador médico? - Nivel de Profesionalismo

Etiquetas ﬂ

Bueno

Total general 90l ___100%

Tabla 11 - Frecuencia de Nivel de Profesionalismo

Evaluacion del Nivel de Profesionalismo 99.6%

¢ Como califica al visitador médico? - Dominio de la Informacion

Etiquetas de filk@
Muy Bueno

Bueno

Total general |90l ___100%)

Tabla 12 - Frecuencia de dominio de informacion
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Evaluacion del Dominio de la Informacion

Resumen evaluacion general del visitador médico

Atencion
Gral. Frec. Visita Profes. Dom. Info Total
ra

Muy Bueno
Bueno

Regular
ala

Total general mm—mm

Tabla 13 - Resumen evaluacién general del visitador médico

Evaluacion General del Visitador Médico

102%

99%

100%
9% 99% 100% 99%
98%
H Mala
96% M Regular
94% B Bueno
B Muy Bueno
92%
90%

Atencién Frec. Visita Profes. Dom. Info Total
Gral.

Analisis: Con respecto al servicio recibido al médico por parte del equipo de visita
médica de Karnel, fue muy bueno obteniéndose un 99%. Lo que resume la calidad del equipo
de ventas que tiene la empresa, pues representa la imagen frente al cliente y a la competencia
en el mercado. Es trascendental mantener un equipo motivado no solamente basdndose en
aspectos economicos, sino a través del buen desempefio en el trabajo logrado por las
capacitaciones constantes, ya que serd mayor su desempefio en el campo y su actitud con los
clientes sera de apertura y seguridad, sin embargo, representa el 99% de la fuerza de ventas, lo

cual no es del todo beneficioso porque significa que otros factores determinantes en las ventas
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de la empresa no tienen mayor relevancia y la venta depende casi en su totalidad del visitador

médico, y con mucha mas razon se debe capacitar y mantener motivado el equipo de ventas.

8.- ¢Como evalda las siguientes caracteristicas de Laboratorios Karnel: — Calidad

Etiquetasde fila |Kd
Muy Bueno
Bueno

Regular

Evaluacion de la Calidad 96%

Tabla 14 - Frecuencia Calidad de Producto

¢Como evalla las siguientes caracteristicas de Laboratorios Karnel: - Variedad de Productos

Etiquetas de fila Kd
Muy Bueno

Bueno
Regular
Mala

Total general | 90| 100%]
Evaluacion de la Variedad 92%

Tabla 15 - Frecuencia de variedad de productos

¢Cbémo evalla las siguientes caracteristicas de Laboratorios Karnel: - Promociones

Etiquetas de fila Kd
Muy Bueno

Bueno

Regular

Total general %0  100%|
Evaluacion de la Promocion 89%
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Tabla 16 - Frecuencia de evolucion de las promociones

¢Como evalla las siguientes caracteristicas de Laboratorios Karnel: - Disponibilidad en el
mercado

Etiquetas de fila Kd
Muy Bueno
Bueno

Regular

Tabla 17 - Frecuencia de disponibilidad de productos en el mercado

¢Cbémo evalla las siguientes caracteristicas de Laboratorios Karnel: - Relacion costo beneficio

Etiquetas de fila
Muy Bueno
Bueno

Regular

Mala

Total general m

Evaluacion de la Relacion Costo Beneficio

Tabla 18 - Frecuencia de relacién costo beneficio

Resumen general de evaluacion visitador y laboratorio

Costo Atencion
Calidad Variedad Frec. Visita Total
Benef. Gral.

Muy Bueno 94% 98% 94%
Bueno 6% 2% 6%
Tabla 19 - Tabla de resumen general evaluacion visita médica y laboratorio
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EVALUACION GENERAL DE VARIABLES

B Muy Bueno M Bueno MRegular M Mala

6% 70 6%
26%
94% 98% 94%
72%
Q Q S . . . v o
) Q < % A o «
o %Qv N o @% qu & o<<<Q S
A < < Q N 2 & &
9 s R <O ®) < ©)
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Analisis: Con respecto a la evaluacion de algunas caracteristicas de Laboratorios Karnel,
a nivel general fue evaluado con un 95% de calificacidon. A detalle con respecto a la calidad
de sus productos, se obtuvo una valoracion de 96%, evidenciando que la calidad es una de las
principales propiedades de Laboratorios Karnel. Con respecto a las promociones es una
caracteristica con gran oportunidad de desarrollo, ya que atrae al paciente por un beneficio
econémico recibido, y si el paciente estd satisfecho existe mayor posibilidad de que se
convierta en un cliente frecuente, se obtuvo un 89 %. La variedad de los productos fue
evaluada con un porcentaje de 92%, pero es importante mencionar que una cartera de
productos amplia no significa que tengan gran demanda en el mercado puesto que la industria
farmacéutica es muy cambiante, las moléculas pueden volverse obsoletas de un momento a
otro lo que obliga en la actualidad a los laboratorios farmacéuticos a mantener actualizadas las
moléculas de sus productos. La disponibilidad de los medicamentos en el mercado es muy
buena obteniéndose un 94% de aceptabilidad, lo que puede deberse a que la produccion es
nacional, los canales de abastecimiento son muy eficientes y en muy raras ocasiones el

producto se ha agotado. Y con respecto a la relacion costo beneficio, se obtuvo un porcentaje
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de 93%, pero a la vez se hicieron muchas observaciones enfocadas a un mayor apoyo a la

educacion médica continua.

Resumen de Calificacion Promedio de Variables

Evaluacién del Dominio de la Informacion N 55.9%
Evaluacién del Nivel de Profesionalismo Y oo 6%

Evaluacién de la Frecuencia de Visita N os.o%
Evaluacion del Visitador Médico N os.7%

Evaluacion de la Relacion Costo Beneficio Y ©>.9%

Evaluacion de la Disponibilidad A 54.0%
Evaluacion de la Promocién N 35.7%
Evaluacion de la Variedad (N o:1.5%
Evaluacion de la Calidad  ENEEEEEEE o569

9.- Considerando las preguntas anteriores, ;Como evalta a Laboratorios Karnel en una escala

del 1-10, siendo Diez la calificacion mas alta?

Etiquetas Bl Frec | %
Promedio de Cal.

1
2
3
4
5
7
8
9

=
©

Total genera 90l ___100%

Tabla 20 - Frecuencia evaluacién de Karnel

57



25 30%

20 a% 25%
15

% 20%
7%
15%
3%
10

'. 10%

5 o ’ 5%

-'2%
0 0%

1 10

B Frec ccccce %

Analisis: Al momento de evaluar de manera general a Laboratorios Karnel del 1 al 10,
siendo 10 el mejor laboratorio se obtuvo una calificacion de 6.8 lo que motiva a replantear las
acciones que se estan llevando a cabo enfocado en el proceso de ventas. En la investigacion se
identifican puntos importantes a favor de la empresa, pero no representan todo en la gestion
de ventas ya que deben hacer sinergia una caracteristica con la otra con el objetivo de mejorar

cada vez mas.

10.-En su opini6n ¢Cudles son las areas de mejora o sugerencias que propondria a
Laboratorios Karnel?

58



Etiquetas de fila m—

Ninguna

Ampliar linea de Medicamentos
Apoyo a Congresos

apoyo a Medicos

Educacion, Charlas, Libros Médicos
Promociones, Mercadeo & Publicidad
Actualizar sus producto y moleculas
Mantener Calidad de Visitadores

Dar a conocer sus productos

Mejorar Presentacidon y Empaque

21.7%
34.8%
46.4%
58.0%
68.1%
75.4%
VENAS
84.1%
88.4%
91.3%
94.2%
95.7%

[y
Ul

Tomar en cuenta las sugerencias
Calidad de los productos
Estudios de bioequivalencia
Mejorar la textura de las tabletas 97.1%
Tamafios Hospitalarios 98.6%
Facilidad para que el paciente pueda obtener el me 100.0%

000 10006 |

Tabla 21 - Frecuencia de Sugerencias de Laboratorios Karnel

R R R NN W W Ww Uy 00 0 O

Areas de Mejora de Karnel

Mantener
Actualizar sus Calidad de
producto y moleculas | Visitadores

Educacion, Charlas, Toman
Apoyo a Congresos Libros Médicos o Calidad

Dar a conocer | cuenta de los

sus productos produc...

las...
Mejorar
Ampliar linea de Promociones, Mercadeo | Presentacion
Medicamentos apoyo a Medicos & Publicidad y Empagque Fadilid...

Analisis: La ultima pregunta de la investigacion es quizd una de las mas ricas en

informacion ya que expresa las sugerencias que el médico hace a la empresa. Mismas que
tienen gran importancia ya que son los mismos clientes los que piden los cambios en la
organizacion. Un 14.4% indica que se deberia ampliar la linea de medicamentos de Karnel a
moléculas diferentes méas actualizadas o de mayor uso, lo que deberia considerarse como
prioridad ya que las moléculas representan la esencia de las ventas en el &mbito farmacéutico
por la gran competitividad que existe en el mercado. Un 34.8% de médicos encuestados pidid
apoyo directo al médico por medio de patrocinio de congresos, educacion, charlas y libros

médicos, mayor inversion en promociones de mercadeo y publicidad. Entonces se pueden
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identificar que hay muchas areas de mejora, lo que es positivo ya que, si se pueden realizar
dichos cambios, podrian juntos representar un aumento considerable en las ventas a corto y
mediano plazo. Un solo médico de todos los encuestados coloc6 un comentario relevante
diciendo que se deben tomar en cuenta las sugerencias que ellos hacen ya que no era primera
vez que colocaba los mismos comentarios y no miraba ninguna accion para esta area de
mejora, pues una sugerencia no solo podria significar un cliente menos, sino también un

cliente que cuenta su experiencia a otros consumidores.

Especialidades encuestadas

Etiquetasdefila MY Frec. | % 16 Acumuladg

Médico General 32| 35.6%] 35.6%
54.4%
63.3%
71.1%
77.8%
83.3%

=
~N

Pediatra

Internista
Ginecologo Obstetra
Neurélogo
Psiquiatra
Otorrinolaringélogo
Dermatdlogo
Urologo
Endocrinologo 97.8%
Cardidlogo 100.0%

Totalgeneral | 90 __1000% |

Tabla 22 - Frecuencia de Especialidades encuestadas

88.9%
93.3%
95.6%

N NN D U1 U O N 0

Especialidad

2% 2% 2% = Médico General

= Pediatra
& e
»’ = Ginecologo Obstetra

! = Neurdlogo
= Psiquiatra
= Otorrinolaringdlogo

= Dermatdlogo

= Urologo

= Endocrinologo

412 ENCUESTA A FARMACIAS INDEPENDIENTES
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1.- ;Su farmacia compra productos de Karnel?

Farmacias que compran Karnel

Si
100%

Andlisis: EI 100% de las farmacias encuestadas compra medicamentos de Laboratorios

Karnel, lo que muestra la buena gestion de ventas de los agentes vendedores.

2.- Al pensar en los productos de Laboratorio Karnel como califica las siguientes
caracteristicas

Precio: 96%
Muy Bueno Bueno Regular Malo
7 12 10 1
Tabla 23 - Frecuencia de Precios / Farmacias

PRECIO

Malo
3%

Bueno

Regular
34%

ueno
40%

Andlisis: El 63% de las farmacias encuestadas respondieron que el precio esta dentro de
los estdndares aceptables (muy bueno y bueno), pero al comparar esta pregunta con la que se
le hizo al médico con respecto a los precios, notamos que hay una brecha de diferencia entre
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la opinion del médico y el dependiente de farmacia. Pues el personal de farmacia, maneja a
cabalidad los precios de cada producto y tiene una percepcion mas clara del tema. Un 34%
respondié que el precio es regular, por lo que se debe proponer una estrategia para que la
percepcion de precios para la farmacia y paciente sea diferente y un 3% opina que el precio es
malo. En contexto general se obtiene una calificacion positiva para la empresa en busca de un
mejor posicionamiento en el mercado.

Variedad en la linea

Muy Bueno Bueno Regular Malo
12 13 5 0
Tabla 24 - Frecuencia de Variedad de la linea / Farmacia

VARIEDAD EN LA LINEA

Malo

Regular 0%

17%

Muy
Bueno
40%

Bueno
43%

Analisis: Con respecto a la Variedad de la Linea el 40% responde que es muy buena, el
43% Buena, lo que representa en un 83% de satisfaccion en los establecimientos de farmacias
independientes con respecto a la variedad de productos. Comparando este resultado con la
respuesta que se obtuvo del médico que fue de 92%, observamos que con respecto a la
variedad de productos que tiene Karnel es bien aceptada. Sin embargo, el médico sugiere
siempre actualizar algunas moléculas de lineas en particular, que se detallan en las preguntas
posteriores.
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Tabla 25 - Frecuencia de Promociones / Farmacias

Promociones: 87%

Muy Bueno Bueno Regular Malo
6 4 18 2
PROMOCIONES
Malo Muy
7% Bueno

Analisis: Con respecto a las promociones la percepcion de la farmacia es muy diferente a
la del médico ya que, la farmacia siempre busca un beneficio para el cliente y para el
establecimiento. Entonces, observamos que se obtuvo un 20% de respuestas muy buenas, y un
13% de buenas, lo que representa en total apenas un 33% de respuestas positivas,
respondiendo la otra parte con un 60% regular. Esto significa que se deben hacer mas
esfuerzos por trabajar mas, en un enfoque para los establecimientos farmacéuticos

independientes ya que aln representan un namero importante de farmacias.

Calidad
Muy Bueno Bueno Regular Malo
19 11 0 0

Tabla 26 - Frecuencia de Calidad de Productos / Farmacias
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CALIDAD

Malo Regular
0% 0%

_ Muy
Bueno
63%

Andlisis: La calidad de los productos de Laboratorios Karnel, ha sido una de las
caracteristicas mas representativas de la empresa, y esta investigacion lo demuestra
obteniendo una calificacién inicial con el médico de 96%, y posteriormente obteniendo en

farmacias un 100% de respuestas positivas.

Servicio de entrega
Muy Bueno Bueno Regular Malo
21 5 4 0

Tabla 27 - Frecuencia de Servicios de entrega / Farmacias

SERVICIO DE ENTREGA

Regular Malo
13% / 0%

Bueno
17%

Muy
Bueno
70%

Andlisis: El servicio de entrega del producto es muy bueno ya que no existe retraso por la
produccion reciente del medicamento, ubicacién de la Drogueria en una zona centrica de

Tegucigalpa. Los agentes vendedores realizan la entrega del producto el mismo dia que se
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toma el pedido, lo que permite una mejor atencion al cliente y resolucion de problemas de

inexistencias de medicamentos de manera rapida.

3.- Cuando no tiene existencia de un producto de Karnel que el cliente solicita. ;Qué hace?

3.- ¢Si no hay existencia de M(x) que hace?

Pierde la venta Pide a la Drog. Ofrece otra opcion
3 23 9

Tabla 28 - Frecuencia de Inexistencia de medicamento / Farmacias

¢, S1 no hay existencia de M(x)
gue hace?

30

20

3
©

Pierde la venta Pide a la Drog. Ofrece otra opcidn

Andlisis: En las farmacias independientes es muy comun que no tengan un inventario
grande de medicamentos, cuando un cliente se presenta y no tienen el producto, generalmente
ofrecen la opcién de mandarlo a pedir a la Drogueria, y por este tipo de atenciones se
caracterizan las farmacias independientes, ya que el cliente tiende a sentirse mas importante
por la personalizacién y resolucion pronta de su problema. 23 farmacias de las encuestadas
respondieron que como primera opcion se comunican a la Drogueria para hacer un pedido
urgente, o que representa un 65.71% de la muestra encuestada, otras farmacias ofrecen una
segunda opcion, aunque es importante destacar que 4 farmacias de las encuestadas contesto

como observacion que ellos no cambiaban la prescripcion medica. Y esta puede ser una de las
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ventajas de las farmacias independientes y que las cadenas de farmacia, estan obligados de

cierta manera a ofrecer una opcion mas rentable para el establecimiento.

4.- ;Cudles son las razones para comprar un producto de Karnel? (Puede marcar mas de una)

4.- Razones para comprar producto Karnel

Demanda Calidad Precio Amistad con el Vendedor NO RESPONDIO

16 21 8 11 2

Tabla 29 - Frecuencia de razones para comprar producto Karnel / Farmacias

Razones para comprar producto Karnel

NO RESPONDIO IZ

g
g J
g < Amistad con el Vendedor 1

c
3o Precio '8
wn O
[O=]
s
R Calidad |21
o
? J

Demanda 16
0 5 10 15 20 25 30

Analisis: En su mayoria, las farmacias compran por 3 razones: la primera por la calidad
de los productos que representa un 36.2%, luego el 27.6% asegura que compra por la
demanda que tiene el producto, reflejando el trabajo que realiza el equipo de visita médica. Y
en un 18.9% indican que compran por amistad con el agente vendedor, lo que deja sus pro y
contras, ya que existe buena comunicacién con el cliente, pero esta caracteristica no deberia
ser tan determinante ya que deberia de priorizarse la demanda y buen efecto terapéutico del

medicamento.
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5.- (Con qué frecuencia lo visita el vendedor?

Frecuencia de Visitas del Vendedor

lalmes | 1vezalasemana Cada 15 dias 2 0 3 v/semana A diario NO CAMBIA RECETAS

0 9 1 18 3 0

Tabla 30 - Frecuencia de visitas / Farmacias

FRECUENCIA DE VISITAS DEL VENDEDOR

1 al mes NO CAMBIA
A diori 0% RECETAS
iario 6 0%
10%
lvezala

___semana
29%

Cada 15 dias
3%

2 0 3v/semana
58%

Analisis: El 58 % de los establecimientos encuestados se visita 2 0 3 veces por semana

lo que significa que en la mayoria de las farmacias independientes hay rotacion significativa

de los productos ya que las visitas se hacen en funcion de la rotacion del medicamento. Luego

un 29% responde que recibe las visitas 1 vez a la semana. El resto de clientes encuestados

responde que se le visita a diario o cada 15 dias, ambos representando un 13%. Aqui se puede

observar que las farmacias tienen una frecuencia de visita muy constante lo que garantiza que

cuentan con el producto que tiene mayor demanda ya que se suple la necesidad de pedido

muy frecuente.

6.- ;Como califica la atencion por parte del equipo de ventas de Karnel?

6.-Calificacion atencion de Karnel

Muy Buena Regular Mala
27 3 0
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Tabla 31 - Frecuencia de atenciones / Farmacias

CALIFICACION ATENCION DE

KARNEL
Regular Mala
10% 0%

Muy Buena
= o

Andlisis: En un 90% los encuestados responden que la atencion por parte del equipo de
ventas es muy buena. Esto permite que la relacidn con el cliente sea méas personalizada lo que
posiciona en la mente del dependiente o regente farmacéutico la marca y producto de
Laboratorios Karnel, y asi facilitarle y direccionar la demanda de los productos Karnel para su

venta.

7.- ;Cuéles son las razones que motivan a practicar la sustitucion de la receta médica

Resumen Razones por las que hace cambio de receta

Politica de la ff

Falta de
Inventario

Beneficio
personal

Afinidad al
laboratorio

Solicitud del
cliente

Rentabilidad a
la ff

No cambian
receta

2

5

0

1

17

8

3

Tabla 32 - Frecuencia de razones por las que cambia recetas / Farmacia
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Razones por las que cambia receta
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Analisis: Un importante dato en la investigacion realizada a las farmacias fué que, lo
comun es que el médico se queje por el cambio de receta que se practica en las farmacias,
pero la investigacion demuestra que en su mayoria quien solicita el cambio de receta en
farmacia es el mismo paciente, principalmente por diferencias de precios, incluso en la
investigacion el 8.3% de los establecimientos aseguraron no practicar el cambio de receta por

ningun motivo.

La Unica tarea para evitar este problema es la concientizacion que el Visitador debe hacerle al
médico para que le explique al paciente, que los precios bajos significan mayores efectos
secundarios y/o inefectividad terapéutica lo que viene a repercutir directamente en la salud del
paciente, que genera un costo mucho mas elevado que la primera vez. Luego el 22.2%
respondio que practica el cambio de la receta para cuidar la rentabilidad de la farmacia, y un
13.9% lo hace por tener falta de inventario. Y el 8.3% indica que lo hace por beneficio

personal (bonos) y/o afinidad al laboratorio.
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8.- ¢De los siguientes productos, marque que promociones u ofertas sugiere para la farmacia?

8.-Marque que promociones sugiere

No piden
Ciflobac Tolvin |Zorca |Klaromin|Zotril |Kafam Telapril Mellikar g |Flocel plus Cardiodeloj Capro 50 y | Dolofin Anti Delor Extra{Delor Flex p‘::lrm
rota mucho
1 4 2 12 2 0 2 3 3 19 8 10 7 17 1l
1.2% | 412% | 2.06% | 12.37% | 2,06% 206% | 3.00% | 3.00% | 19.59% 8.25% 10.31% 1.22% | 1753%% | 103%

No piden oferta porque no rota mucho

4.1.3 GRUPO FOCAL VISITA MEDICA

En el desarrollo de la investigacion se determind que el visitador médico representa la

Delor Extrafuerte

Capro 50y 100

Tabla 33 - Frecuencia de promociones sugeridas

Flocel plus
Telapril
Zotril
Zorca

Ciflobac

PROMOCIONES SUGERIDAS

@0 [VALOR]%

A [VALOR].53%

T [VALOR].22%

A [VALOR].31%

Y [VALOR].25%

T 59%

1o

@ [VALOR].02%
= [VALOR].02%
@ [VALOR].06%

SIS [VALOR].06%

| [VALOR].37%

@S [VALOR].06%

I [VALOR].12%

0

2

4

6

8

10

Y [VALOR].22%

12

14 16

18

20

mayor fuerza de ventas para Laboratorios Karnel, pues la venta generalmente se realiza por

prescripcion médica. Es por ello que se evaludé de manera general aspectos importantes que
indiquen el clima laboral para tener una percepcién mas clara de la satisfaccion del empleado,

ya que es de suma importancia tener a la fuerza de ventas motivada por el valor que

representan para la empresa. Se realizé un grupo focal para conocer las opiniones generales

del equipo. Con respecto a las responsabilidades y funciones asignadas el empleado esta muy

satisfecho, pues todo su enfoque es la atencion orientada al médico, y la seleccion de este
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equipo se hizo en funcion de contar como requisito con una vocacion de servicio. La empresa
les brinda las herramientas y recursos para el desempefio del trabajo. Con respecto al trato y
apoyo de la Gerencia de ventas, refieren que es una relacion de apoyo mutuo, con mucha
comunicacion para lograr los objetivos propuestos a corto, mediano y largo plazo, consideran
que, si es reconocido su trabajo y esfuerzo pero que deberia haber una reevaluacion de
comisiones y cuotas, revalorando las ventas de cada zona en particular, y también proponen
una reevaluacion del costo de la depreciacion del vehiculo. La relacion con los demas
compafieros es muy buena, todos enfocados en el cumplimiento de la cuota mensual,
contando con el apoyo de cualquier integrante. Y con respecto a las capacitaciones, proponen
que se realicen en mayor tiempo ya que los temas son muy extendidos, y requieren de tiempo

para aclarar dudas o hacer una retroalimentacion de un determinado tema.

42  DIAGRAMA DE ISHIKAWA CAUSA Y EFECTO

El diagrama causa y efecto ayuda a pensar cuales son las causas de un problema. Ademas, son
importantes para motivar el analisis con el objetivo de comprender el problema, mejora la toma de
decisiones y organiza planes de accion. Una de las sefiales de una empresa sobresaliente es que tenga
un programa de control total de calidad. (Ishikawa, 1997)

En el siguiente diagrama se detallan los elementos méas importantes para desarrollar un plan
de mercadeo para mejorar la rentabilidad de Laboratorios Karnel, con el objetivo de encontrar
los pntos debiles de la empresa y potenciar las fortalezas para crear un plan de accion que
garantice el crecimiento de la empresa.

Empresa: La empresa debe contar con planes funcionales que incluyan estrategias con el
objetivo del crecimiento a corto y mediano plazo de la empresa y que desarrolle factores que
hagan diferenciar a la empresa de la competencia.

Cliente: Es necesario establecer una comunicacion y educacion continua con el cliente, en
este caso, tanto al médico como el paciente, ya que esto puede establecer una diferencia al
momento de que el cliente elija un producto determinado. Se deben tambien tomar en cuenta
las quejas, sugerencias, ya que el cliente cada véz es méas exigente y la competencia mas
agresiva.

Competencia: Se debe destinar un presupuesto fijo para la publicidad y promocion de
productos asi como del conocimiento de la marca para el consumidor, ya que si el cliente no
esta conciente de los beneficios que le puede brindar el producto, no lo consideraran al
momento de hacer una compra. Esta gestion debe realizarse de manera enfocada
principalmente con el medico sin desestimar totamente el paciente.

Equipo de ventas:
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Los factores que deben tenerse en cuentas para el desarrollo de las ventas son: capacitaciones
constantes, para asegurar la calidad de la informacion brindada, y asi optimizar la cobertura
del cliente y consecuentemente generar un crecimiento en las ventas. También se deben
contar con planes de sucesion de visitadores médicos con antigiedad ya que pueden
representar un decrecimiento importante al no contarse con un plan estratégico de sucesion
cuando se presenten estos cambios.

Medio Ambiente Equipo de ventas

Estructura Organizacional
5in Incentivos extras por metas

incompleta

Estrategia sSin plan de Sucesidn Personales

no definida No hay una

Sin departamento de

estrategia

Recursos Humanos
, | estructurada

Sin seguimiento a los _Perdida de Clientes de mercado
clientes .
Escaso apoyo a médicos Implementacion

Mo hay Publicidad — -

Pocos nuevos del plan de mercadeo
Ni Promocién

Clientes / \

Metodos Medida Crecimiento de
Laboratorios
Karnel

Figura 19. Diagrama de Ishikawa

CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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5.1 CONCLUSIONES

1.- Con respecto a los factores que considera el médico a la hora de prescribir validamos
que los mas importantes segun la investigacion son el precio del medicamento ya que es una
de las variables directas respecto a la compra, las promociones ya que representan un
incentivo al paciente y mayor apego al tratamiento, la calidad de los productos ya que tiene
incidencia directa sobre el efecto terapéutico en el paciente y no menos importante la
accesibilidad al momento que el cliente obtiene el producto en el mercado. Conociendo estos
factores, se definid el planteamiento de una estrategia basada en estas caracteristicas para
incrementar las ventas en el corto y mediano plazo de Laboratorios Karnel: La estrategia
propuesta son las promociones trimestrales para la farmacia, que sean de forma rotativa,
entrega de recetarios que indique no cambiar la receta y que detallen las promociones. Entrega
de vademécum al médico para que conozca todos los productos y entrega de un porta tarjetero
(rolodex) que recuerde las marcas alguna marca en particular como los productos en donde se

debe aumentar el volumen.

2.- En el proceso de la investigacion se concluyd que dentro de los planes estratégicos
para Laboratorios Karnel debe incluirse el desarrollo de una linea de medicamentos mas
amplia con moléculas méas nuevas, ya que dentro de las sugerencias hechas por los médicos
enfatizan que en el mercado figuran muchas terapias nuevas para el tratamiento de muchas
afecciones y que Karnel no cuenta con muchos productos de uso crénico como diabetes y
problemas cardiovasculares, por lo que se ve la necesidad de reevaluar la cartera de productos
para incluir en el futuro medicamentos mas actualizados. A la vez se encontro que la empresa
debe invertir mas en publicidad y promocion de sus productos, para mejorar el
reconocimiento de la marca por parte del consumidor, porque si bien es cierto el médico
conoce la marca, no conoce todos sus productos y también la empresa no establece ninguna
relacion con el consumidor final lo que genera un impacto fuerte al momento de fidelizar al
cliente. En el aspecto de promociones se debe considerar que estas sean en el corto o mediano
plazo ya que al ser permanente se pierde el valor agregado que brinda la empresa y el cliente
lo percibe no como promocion si no como parte de la compra del producto. También se debe
reevaluar las comisiones y crear un plan de incentivos semanales o mensuales como viajes,

cenas para 2, ya que eso podria motivar mas al equipo y también incluir acciones formativas
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mensuales de tiempos prolongados para el equipo de ventas que impulsan a desarrollar nuevas

capacidades para ver un crecimiento en la productividad y resultado de las ventas

3.- Al evaluar del 1-10 los laboratorios siendo 10 la mejor empresa farmacéutica,
Laboratorios Karnel fue evaluado con 6.8%, este resultado es el punto de partida para
replantear las areas de mejora de la empresa, pues no se obtuvo una mala calificacion, pero
los mercados y competencias actuales son mas exigentes al momento de realizar una compra
y competir se convierte en un arte sumamente cambiante. La calidad de los productos fue bien
evaluada y demuestra que sigue siendo la principal caracteristica de la empresa y el equipo de
ventas (vendedores y visita médica) su mayor activo para el crecimiento a corto, mediano y

largo plazo.

4.- La investigacion también expuso las categorias de medicamentos que tienen mas
demanda en el mercado a nivel nacional, que son las que responden a necesidades de salud
cardiovasculares, del sistema nervioso central, metabdlicas, respiratorias e infecciosas. Lo
cual concuerda con la venta actual de la linea ansiolitica en Laboratorios Karnel, pero expone

otras oportunidades en la produccion de otras lineas de medicamentos.

5.2 RECOMENDACIONES

1.- Por medio del estudio se identifico la necesidad de crear un departamento de
mercadeo, para que se encargue del area de mercadotecnia, ya que actualmente existe la
necesidad de ser més competitivos en la industria farmacéutica, y Karnel no cuenta con dicho
departamento.  Otro aspecto importante a considerar es el disefio de un plan de
capacitaciones de alto nivel para actualizar la informcién farmacologica que ocurre en el
mercado y para retroalimentar las estrategias que estan siendo aplicadas, manejo de
objeciones, técnicas efectivas de ventas y evaluacion de resultados. Como resultado de esta
investigacion se comprobo la falta de inversion en publicidad y comunicacién por parte de la
empresa, lo que viene a ser una de las causas principales del desconocimiento de la marca por
parte del consumidor final del medicamento, por lo que se recomienda fomentar la
comunicacion con el cliente por medio de redes sociales, facebook, twitter, o instagram, pues

estas herramientas actualmente sabiendo manejarlas representan una comunicacién directa
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con el cliente, y a la vez implementar mayor publicidad en anuncios masivos para incrementar

los promedios de ventas del producto popular.

2.- También se recomienda aplicar un plan de promociones a mediano plazo, que le de
seguimiento a los pacientes para convertirlos en clientes frecuentes y participacion mas activa
en congresos médicos importantes donde hay presencia médica en cantidades importantes, lo
cual viene a beneficiar el conocimiento de la marca que tanto se requiere actualmente.
También reevaluar los disefios de los productos para darle una nueva imagen mas actualizada

y profesional a los productos de Laboratorios Kanel.

CAPITULO VI. APLICABILIDAD

6.1 DESCRIPCION DEL PLAN DE MERCADEO

El plan de marketing que se realizara tendra por objetivo desarrollar las estrategias
necesarias en el mercado para obtener la satisfaccion del cliente, aprovechando las fortalezas
de la empresa.

6.1.1 OBJETIVOS DE MERCADEO

= Realizar un estudio sobre los medios necesarios para que el cliente potencial se sienta
motivado a hacer uso de los productos de Laboratorios Karnel.

= Realizar el FODA para la empresa, analizando las fortalezas y debilidades de la
empresa para poder maximizar las fortalezas y reducir las debilidades, para que
Laboratorios Karnel sea mas competitivo en el mercado.

= Realizar la segmentacién de mercado y definir nuestro mercado meta.

= Formular el Plan de Mercadeo para posicionar a “Laboratorios Karnel” como la

primera opcion en el uso de medicamentos a nivel nacional.

6.1.2 ANALISIS ESTRATEGICO
Se refiere a la forma en que se utilizaran las fortalezas de nuestra empresa para

aprovechar las oportunidades atractivas que ofrezca el entorno.
75



Analisis FODA

Fortalezas: Puntos fuertes de la empresa y del producto frente a la competencia.

Calidad en medicamentos certificada por las Normas 1SO 9001, y el cumplimiento de
las buenas practicas de manufactura.

Fuerza de ventas experimentada que mantiene una relacion personalizada y de alto
seguimiento a los clientes.

Rapida capacidad de produccién y abastecimiento al mercado.

Promociones en productos de alta rotacion.

Karnel cuentas con productos lideres en el mercado en calidad y precio vs. productos

de moléculas originales.

Oportunidades: Situaciones favorables en el mercado y en el entorno que pueden ser

aprovechadas por la empresa.

Mercado creciente en el uso de medicamento cronico y temporal.

Dar a conocer mas la marca y sus logros para posicionar mejor los productos.
Beneficiar las relaciones que cada agente tiene con el cliente para rentabilizar la
rotacion del producto.

Desarrollo de una estrategia que permita que las promociones roten con medicamentos

de otras lineas.

Debilidades: Puntos débiles de la empresa y del producto frente a la competencia.

Precios altos.

No hay una estrategia o0 un plan de mercadeo orientado a dar a conocer y posicionar
los productos de Karnel que aseguren la permanencia y continuidad en el negocio a
través de la demanda de los clientes y no del Poco o casi nulo presupuesto de
mercadeo.

Moléculas obsoletas en el mercado, frente a la competencia, la cual tiene lineas mas

actualizadas en el mercado.
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Amenazas: Situaciones desfavorables en el mercado y el entorno que pueden ser

aprovechadas por otras empresas.

e Desactualizacion del portafolio de Karnel, debido al desarrollo de nuevas moléculas
en el mercado.

e Perder la relacion con los clientes por cambios en el equipo de ventas

e Agilidad en la cadena o canal de abastecimiento de la competencia.

e Crear una guerra de precios en el mercado provocando una degradacion del mercado.

e Introduccion en el mercado de productos de menor calidad a menor precio.

6.1.3 SEGMENTO DE MERCADO

Con objetivo de tener éxito en el sector farmacéutico el mercado principal se segmenta en
un solo tipo de cliente “El Médico”, hemos decidido segmentar el mercado en un tipo de
cliente potencial, para poder satisfacer las necesidades de este grupo y poder brindar ventajas

competitivas que hagan diferencia con respecto a los competidores potenciales.
Macro segmentacion

El mercado al que se dirige el proyecto sera en cuanto al “El Prescriptor: El médico”, el
cual toma medicamentos para el bienestar y fortalecimiento de la salud. Laboratorio Karnel,
puede brindar productos de calidad, seguros y a costos considerables. EIl servicio sera

dirigido a médicos con o sin especialidad.
Micro segmentacion

“Laboratorios Karnel” esta orientada a satisfacer las necesidades de personas de estrato
bajo, medio, alto que buscan tratamientos para sus padecimientos de salud, que requieran

alternativas de calidad para el rapido mejoramiento de su estado de salud fisico y mental.
Clientes objetivo:

= Personas desde los 18 afios de edad hasta de la tercera edad que sufran algun
padecimiento y tengan la disponibilidad econdémica y sean responsables en la compra

de medicamentos.
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6.1.4 POSICIONAMIENTO

El posicionamiento de “Laboratorios Karnel” se centrara en la diferenciacion de la
calidad de los productos, ya que es la caracteristica mas representativa de la empresa, se
desarrollaran estrategias para cumplir con el objetivo propuesto en la investigacion.
En el sector donde se desarrollara el proyecto existen aproximadamente mas de 50
laboratorios nacionales e internacionales con las mismas moléculas compitiendo por un

mercado potencial en crecimiento.

6.2 MARKETING MIX
Con el objetivo de producir la respuesta deseada en el mercado meta, la empresa ha
decidido combinar de la siguiente manera las herramientas téacticas del marketing

controlables conocidas como las “cuatro pes”:

6.2.1 PRODUCTO

Por medio de la matriz BCG (Boston Consulting Group) del 20% de los productos de la
empresa se logré obtener cuatro calificaciones para cada tipo de producto segin su % venta
promedio, su costo de produccion y precio de venta. Por confidencialidad no se muestran

nombres de los productos ni los datos antes mencionados.

Se toméd 20% de la cartera de Productos de Laboratorios Karnel para tomar como referencia y

evidenciar el trabajo que se hizo con los productos de Laboratorios Karnel.

0 Menu Costo % Categoria | Categoria

i Nombre del

Item item Mix % Margen de | Menu Mix | Clasificacion

del menu % % Ventas | Contribucion % de item

1 Prod 1 4.43% 6.2% 12.89% Alto Alto Estrella
2 Prod 2 4.01% 2.1% 39.15% Alto Alto Estrella
3 Prod 3 0.24% 3.7% 2.13% Alto Bajo ?
4 Prod 4 0.29% 93.3% 0.18% Bajo Bajo PERRO
5 Prod 5 0.38% 3.9% 4.35% Alto Bajo ?
6 Prod 6 0.07% 3.9% 0.63% Alto Bajo ?
7 Prod 7 0.60% 1.2% 2.32% Alto Bajo ?
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8 Prod 8 0.06% 87.5% 0.01% Bajo Bajo PERRO
9 Prod 9 0.25% 6.2% 0.26% Alto Bajo ?

10 Prod 10 0.66% 220.0% | 0.70% Bajo Alto Vaca
11 Prod 11 7.43% 17.9% | 13.18% Alto Alto Estrella
12 Prod 12 0.42% 52.0% 0.45% Bajo Bajo PERRO
13 Prod 13 0.30% 8.6% 0.73% Alto Bajo ?

14 Prod 14 0.67% 212.7% | 0.78% Bajo Alto Vaca
15 Prod 15 4.43% 7.4% 11.23% Alto Alto Estrella
16 Prod 16 4.57% 90.0% 1.93% Bajo Alto Vaca
17 Prod 17 0.27% 66.7% 0.42% Bajo Bajo PERRO
18 Prod 18 0.45% 14.4% 1.13% Alto Bajo ?

19 Prod 19 2.21% 52.2% 4.20% Alto Alto Estrella
20 Prod 20 1.32% 73.1% 3.32% Bajo Alto Vaca

Tabla 34 - Andlisis de la matriz BCG

Producto | Unidades %
Estrellas 5 25
? 7 35
Vacas 4 20
Perro 4 20
Total 20 100

Tabla 35 - Frecuencia de Analisis BCG

Analisis: Los productos estrellas representan en el analisis un 25%, estos productos son
los que generan buena rentabilidad a la empresa ya que se vende en gran volimen y tiene una
tasa de crecimiento de mercado y participacion positiva. La estrategia es mantener ese
mercado y crecerlo, esto se puede hacer por medio de una la utilizacion de un producto
médico que recuerde el nombre comercial del producto para tenerlo presente en la mente del
prescriptor.

Los productos interrogantes representan un 35%, lo que significa que es una situacién
preocupante ya que estos productos tienen una tasa de crecimiento positiva y una
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participacion mucho menor, aqui se requiere aplicar una estrategia de inversiéon constante,

pero sin garantizar que se generara la rentabilidad esperada, su futuro es totalmente incierto.

Luego contamos con los productos Vacas lecheras que representan un 20% de los
productos, estos requieren poca inversion y generan grandes ingresos, por lo que son
indispensables para la supervivencia de una empresa, tienen una tasa de crecimiento no muy
elevada pero el costo de inversion es bajo, en este caso se debe aplicar una estrategia enfocada
en aumentar el volimen del producto, con el objetivo de generar mas ingresos y volver mas
rentable la empresa ya que lo ideal es que ese porcentaje sea mayor que las interrogantes y los
perros y este no es el caso. Finalmente tenemos los productos perros que se caracterizan por
ser productos muy poco importantes y su produccién no es rentable para la empresa y
representa el 20% del total de los productos. La estrategia a aplicarse en este caso es invertir
en la promocion de estos productos, pero establecer que la rentabilidad sera a largo plazo.

Con respecto a la linea de medicamentos de Karnel se propone darle una nueva imagen a la
marca, mas moderna por razones estratégicas, planificadas, para aprovechar las oportunidades
de desarrollo de la empresa, que incluye el desarrollo de nuevos empaques tanto primarios
como secundarios. Principalmente en la linea de productos populares, ya que son de consumo
masivo, para que se vean mas profesionales, competitivos y principalmente al alcance del

cliente.

6.2.2 PRECIO

Con respecto a la politica de precios actual, se propone seguir la misma mecanica de
precios considerando positiva la percepcion que tiene el paciente con respecto a las
promociones (farmacias y pacientes). Pues el objetivo es siempre enfocado en beneficiar al
cliente y fidelizarlo. Entonces, se propone hacer mas dinamica las promociones, las cuales

sean rotativas y por tiempos definidos de 3 meses.

6.2.3 PLAZA-CANALES DE DISTRIBUCION

Se propone mejorar las negociaciones con las cadenas de farmacia ofreciendo en
bonificaciones productos de baja rotacion, con el objetivo que todos los puntos de ventas a
nivel nacional de las cadenas de farmacia cuenten como minimo una unidad de cada producto

de Karnel o 2 unidades si esta bajo el programa de promociones para el paciente.

También con respecto al producto de consumo masivo, se propone trabajar en conjunto

con una distribuidora como Solis o Codis, que tienen acceso a mas de 50,000 pulperias a nivel
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nacional, esto con el objetivo de ganar mayor participacion de mercado. Y finalmente realizar
una labor de siembra con los médicos, en donde sean facilmente identificables 3 marcas de
productos Vacas lecheras que segun el anélisis anterior representan el 20% de la totalidad de

los productos, ya que tienen volimen, un costo de inversion bajo y genera grandes ingresos.
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Tabla 36 - Plan de promociones, publicidad y comunicaciones

Descripcion May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Di Ene Feb Mar Abr
c
Promocion Que las promociones no Promociones: Promociones: Promocione Promociones:
esa sean permanentes. Producto #1 Producto #3 s: Producto #1
farmacias Producto # 2 Producto # 4 Producto #6 Producto # 2
indepedient ?““ ““emtlis Producto #3 Producto #5 Producto # Producto #3
esya 40%, 50% 40%, 50% 7 40%, 50%
mayoristas Presupuesto L. 30,000.00 Producto #8 L. 30,000.00
por tiempos | Presupuesto anual autorizado mensuales 40%, 50% mensuales
definidos aprobado L. L. 30,000.00 trimestrales L. trimestrales
120,000.00 trimestrales 30,000.00
mensuales
trimestrales
Plan de siembra:
Promociones con
brochure educativos
L.12,000.00

dirigidos al paciente con
problemas de ansiedad,
ya que es un mercado en
crecimiento.

10,000 unidades

repartidas a médicos
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Médicos

categoria A.

1.20 x 10,000.00

L.12,000.00

Entrega de un recetario
que recuerde algunos
productos estrella y que
lleve la leyenda de NO
CAMBIAR LA
RECETA. Entregados a
médicos categoria A
500 recetarios x L.50

L. 25,000

L. 25,000

L. 25,000.00

Entrega de un tarjetero a
médicos categoria B para
posicionamiento de

marca.

L.

24,000.00
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400 Unidades x L.60.00

Eg

>
>
L

‘,é

L.24,000

/) 7

Plan de Barbacoas en
puntos estratégicos para
la entrega de Vademécum
al médico L.3,00.00 ¢/
Barbacoa

Total= 18,000.00

g Laboratorios

Karnel

L.25,000.00 en 5,000
Vademécum

Total=L.50,000.00

L. 3,000.00

L. 25,000.00

L.3,000.00

L. 3,000.00

L.3,000.00

L.3,000.00

L. 25,000.00

L.3,000.00
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Capacitaciones semanales
brindadas por el personal

mas antiguo de la

Asignacion de

categorias de

Capacitaciones

empresa, de un grupo de la charla Analisis de semanales
medicamentos en impartida: EI los resultados brindadas por el
particular, Ejemplo: Visitador de la prueba personal mas
Ventas Analgésicos trabaja el de antiguo de la
producto de asignacion. empresa, de un
manera grupo de
enfocada medicamentos en
particular, Ejemplo:
Analgésicos
Plan de incentivos para el Categoria 2 Cena Categoria 1
equipo de Ventas para 2 personas Estadia para 2
Metas

Categoria 3 Lavado

completo mas

revision del vehiculo

L. 280 c/u x 6

Total L. 1,680.00

en Restaurante

Hacienda Real

L.1,200 x 4

Total L.
4,800.00

personas 2 dias, 1

noche en Hotel

Palma Real

L. 3,000 x4
Total L.

12,000.00
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L.

292,480.00

L. 59,680.00

L.
24,000.0

0

3,000.0

L.30,000.

00

L.7,800.00

L.
37,000.0

0

L.
33,000.0

0

L.40,000.00

L..30,000.

00

L.3,000.

00

L..25,000.

00
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Para efectos de analisis asumiremos las ventas anuales de Laboratorios Karnel detalladas a
continuacion, dejando claro que no son datos reales. Si las ventas del afio 2016 suman L.
68,607,000.000, se estima que el crecimiento esperado luego de la aplicacion del plan
expuesto anteriormente sea de un 5% extra del crecimiento que actualmente la empresa tiene
anualmente. Lo que representa en lempiras 3,430,350.00, y si a esto le restamos el costo total
del plan nos queda una utilidad neta de L. 3,137,870.00.

Crecimiento Anual de Laboratorios
Karnel

78,898,050.00

68,607,000.00

62,370,000.00

[VALOR].00

2014 2015 2016 2017

Figura 19 Crecimiento anual de Laboratorios Karnel

Anos Crecimiento
2014 56,700,000
2015 62,370,000
2016 68,607,000
2017 78,898,050

Tabla 37 Crecimiento anual de Laboratorios Karnel

En este tipo de industrias, los medicamentos se enfocan en ser trabajarlos con el médico ya
que aproximadamente el 80% son indicadoscon previa prescripcion médica, y el 20% restante
se deberian enfocar més los esfuerzos en las farmacias, el consumidor final con descuentos y
promociones. Cabe mencionar que, aunque representd un importante porcentaje de las

sugerencias el apoyo a médicos con la educacion médica continua, no se consideré como
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prioridad en el presente plan ya que acarrea costos elevados, pues la mayoria son en el
extranjero, pero siempre se busca atender de alguna manera al médico, para posicionar los
productos ya sea con la visita médica constante, 0 apoyos para recordar la calidad y beneficios
que le ofrecen los productos de Laboratorios Karnel, y de esta manera no se establece ningln
compromiso directo con el médico y el laboratorio para aumentar sus ventas, si no es un

proceso ético con lo que Karnel se ha caracterizado durante muchos afos.

6.2.6 RELACIONES PUBLICAS

Las Relaciones Publicas son un conjunto de acciones de comunicacion estratégica coordinadas
y sostenidas a lo largo del tiempo, que tienen como principal objetivo fortalecer los vinculos
con los distintos publicos, escuchandolos, informandolos y persuadiéndolos para lograr
consenso, fidelidad y apoyo de los mismos en acciones presentes y/o futuras. (Martini, 1998,

p.- 1)
Para fortalecer las relaciones con nuestro cliente capacitaciones en clinicas con personal
médico nuevo para retroalimentar al profesional, establecer relacién con los nuevos médicos y
barbacoas en lugares estratégicos para dar a conocer todos los productos con los que cuenta

Laboratorio Karnel.

6.2.8 PRESUPUESTO PARA LA PROMOCION DE LABORATORIOS KARNEL

Fernandez Ricardo (2007) Menciona que: “El presupuesto de ventas nos indica la
cantidad de dinero que se espera utilizar para la realizacion de las actividades del area, es
decir, la asignacion de recursos a actividades especificas” (p. 158). Cabe mencionar que las
empresas farmacéuticas en promedio aproximadamente invierten entre el 2% y 5% de las
ventas totales en promocion, publicidad y comunicacién de sus productos o servicios.
Entonces, en funcion de esto plantearemos 2 ejemplos:

Asumiendo que las ventas totales a nivel nacional de Laboratorios Karnel son de 10 millones
de lempiras, el presupuesto de este plan representa el 3% del total de las ventas. O si las
ventas totales fueran de 5 millones de lempiras, el presupuesto representa el 1.5% del total de
las ventas. Lo que significa que en funcion del total de las ventas el presupuesto cumple el

objetivo de ser bajo, en comparacién con las inversiones de otras casas farmacéuticas.
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No. Factores Criticos de Exito Presupuesto aproximado mensual | presypuesto
Anual
1 Acciones formativas para la fuerza i
de ventas
5 Planificacion para priorizar una i
nueva linea de productos
3 Crear un nuevo plan de incentivos L.18,480.00
4 Estrategia pu_bl_|(:|tar|a bien L. 154.000.00
definida
5 Posicionamiento en la mente del .120.000.00
consumidor
Total L.292,480.00

Tabla 38 - Factores criticos de éxito

6.2.9 AREAS DE OPORTUNIDAD

Prioridad

Areas de oportunidad

Descripcion

Aspectos a mejorar

1

Reconocimiento de la
marca

El valor més importante de la
marca es el lugar en la mente del
consumidor. El publico esta
equipado con herramientas moviles
y medios sociales para hablar de
una marca. Esta es una gran ventaja
en el mercado cuando los clientes
estan en una situacion de compra 'y
tu marca es la primera que viene a
su mente.

Estrategia de mercado

Falta de publicidad y
promocion

El proceso de transmision de
informacion por parte de una
empresa a cerca de sus productos
es muy importante ya que la
poblacion médica conoce los
productos, pero el consumidor no
tiene conocimiento de la marca lo
cual tiene por objetivo la creacion
de asociaciones positivas con ella
incrementando la fidelidad del
cliente.

Estrategia de mercado

Innovacion en las
moléculas

Es necesaria la actualizacion de
medicamentos a moléculas mas
nuevas que permita ofrecer al
prescriptor mejores opciones de
tratamiento y a la vez ser méas
competitivos para predecir y poner

Preferencias del target
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a disposicion de los clientes
productos nuevos y variados.

Promociones de méas
productos por tiempos

El objetivo de las promociones
debe establecerse en el corto y
definidos mediano plazo, ya que si son
permanentes el cliente no percibe
el beneficio y lo considera como
parte del producto que esta
adquiriendo, y se vuelve una
exigencia por parte del paciente,
considerando el costo que incurre
mantener este tipo de promociones
permanentes.

Estrategia:

posicionamiento de la

marca.

Motivacion del cliente Establecer nuevos limites para las
interno comisiones o las cuotas,
procurando que esos limites sean
mas bajos si el mercado ha
experimentado una caida o
aumentar los niveles de comision si
el mercado esté en auge.

Estrategia de mercado

Tabla 39 - Areas de oportunidad

6.2.8 CEDULA DE OBJETIVOS

Objetivos Meta
2016-2017 Obijetivos Estratégicos Pond Responsables Minima| Logro | Superior
Acciones formativas para la fuerza Gerente Propietario
1 de ventas 20% | vy Gerente Ventas 90% 100% | 110%
Planificacién para priorizar una Gerente Propietario
2 nueva linea de productos 20% | vy Gerente Ventas 90% | 100% | 110%
Reevaluacion de las comisiones, Gerente Propietario
3 cuotas o nuevo plan de incentivos | 15% | vy Gerente Ventas 90% | 100% | 110%
Estrategia publicitaria bien Gerente Propietario
4 definida 15% | vy Gerente Ventas 90% | 100% | 110%
Posicionamiento en la mente del Gerente Propietario
5 consumidor 15% | vy Gerente Ventas 90% | 100% | 110%
Definir un presupuesto fijo Gerente Propietario
6 trimestral para apoyo a médicos | 15% | vy Gerente Ventas 90% | 100% | 110%

Tabla 40 - Cédula de objetivos
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6.3 CRONOGRAMA DE EJECUCION

Areas de Oportunidad

Responsable

Mar

Abr

May

Jun

Jul

Ago

Sep

Oct

Nov

Dic

Ene

Feb

Reconocimiento de la marca

Gerente Propietario
y Gerente Ventas

Falta de publicidad y promocion

Gerente Propietario
y Gerente Ventas

Innovacion de las moléculas

Gerente Propietario
y Gerente Ventas

Promociones por tiempos
definidos

Gerente Propietario
y Gerente Ventas

Motivacion del cliente interno

Gerente Propietario
y Gerente Ventas

Tabla 41 - Cronograma de ejecucién
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ANEXOS

ANEXO 1. ENCUESTA MEDICA

Como parte de la filosofia de mejora continua de Laboratorios Karnel, pedimos su colaboracion
respondiendo las siguientes preguntas. Agradeciendo anticipadamente su tiempo.
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1.- ;Cudles son los factores que considera importantes al momento de hacer una prescripcién médica

sin considerar ningln laboratorio en particular?
a. b. C.

2.- ¢(Qué medidas toma usted para asegurarse que NO le cambien la receta a su paciente en el

comercio?
a.

b

C.

3.- ¢Prescribe usted productos de Laboratorio Karnel?
o Si
o No ¢Porqué?

Si responde NO pase a la pregunta #3

4.- ;Cuales son los productos de Karnel que prescribe?
a. b.

C. C.

5.- ¢Considera que el precio de los productos es el adecuado?
o Si
o No ¢Por qué?

6.- ¢Qué producto (s) le gustaria que Karnel incluyera dentro de su portafolio?
a. b. C.

d e. f.

7.- ¢Como estima los productos de Karnel segun las siguientes caracteristicas?

Caracteristica Muy bueno Bueno Regular Malo

Muy malo

Calidad

Promociones

Variedad en productos

Disponibilidad en el mercado

Relacién costo beneficio

8.- En su opinidn como es el servicio que le brinda Laboratorios Karnel?

Categoria Muy Bueno | Bueno | Regular Malo

Muy Malo

Atencién en General

Frecuencia de Visitas

Nivel de Profesionalismo

Dominio de la Informacion

9.- ¢En una escala del 1-10 siendo 1 el mejor Laboratorio Farmacéutico del Mercado, que Calificacion

le daria a Laboratorios Karnel? © @@ @ ® ® @ ® ©® ®
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10.- En su opinién ¢Cuales son las areas de mejora 0 sugerencias que propondria a Laboratorios
Karnel?

Nombre y especialidad

ANEXO 1. ENCUESTA A FARMACIAS

Como parte de la filosofia de mejora continua de Laboratorios Karnel, pedimos su colaboracién
respondiendo las siguientes preguntas. Agradeciendo anticipadamente su tiempo.

1.- ¢;Su farmacia compra productos de Karnel?

o Si
o No

2.-Al pensar en los productos de Laboratorio Karnel como califica las siguientes caracteristicas

Caracteristicas Muy Bueno Regular Malo Muy Malo
Bueno

Precio

Variedad en la
linea

Promociones

Calidad

Servicio de Entrega

3.-Cuando no tiene existencia de un producto de Karnel que el cliente solicita. ;Qué hace?

o Pierde la venta
o Pide aladrogueria
o Ofrece otra opcion

4.- ;Cuales son las razones para comprar un producto de Karnel? (Puede mercar mas de una)

Demanda

Calidad

Precio

Amistad con el VVendedor

O O O O

5.- ¢Con qué frecuencia lo visita el vendedor?

1 vez al mes

1 vez a la semana
2-3 veces por semana
A Diario

O O O O

6.- ¢Como califica la atencion por parte del equipo de ventas de Karnel?

o Muy buena
o Regular
o Mala
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7.- ¢Cuales son las razones que motivan a practicar la sustitucion de la receta médica?

Por politica de la Farmacia
Falta de Inventario

Beneficio personal

Afinidad al Laboratorio

Por solicitud del Cliente
Rentabilidad para la farmacia

O O O O O O

8.- ¢De los siguientes productos, marque que promociones u ofertas sugiere para la farmacia?

o Ciflobac o Mellikar G
o Tolvin o  Flocel Plus
o Zorca o Cardiodelor
o Klaromin o Capro 50y 100 mg
o Zotril o  Dolofin Antigripal
o Kafam o  Delor Extrafuerte
o Telapril o Delor Flex
Nombre y puesto Nombre de la Farmacia
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