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l. INTRODUCCION
Los estudios de Farmacia se iniciaron en la antigua Universidad de Ledn a inicios del siglo XX,
dependiendo de la Facultad de Medicina y Cirugia, la cual por el afio de 1918 procedio a organizar
la Escuela de Farmacia con una duracion de cuatro afios y la realizacion de Examenes Privados y
Publicos para su culminacion.
El Doctor Ernesto Ruiz Zapata fundador y primer Decano de la Facultad de Farmacia y Quimica
de la UNAN-Ledn (hoy Facultad de Ciencias Quimicas), nacio en la ciudad de Leon el 17 de
septiembre de 1906, siendo sus padres el Sr. Manuel Ruiz Novoa y Sra. Ramona Zapata de Ruiz.
Sus estudios primarios los realizé en el Colegio Beato Salomon (hoy Colegio La Salle) y los
secundarios, en el Colegio San Ramon e Instituto Nacional de Occidente, bachillerandose en este
ultimo centro de estudios en el afio 1928. Sus estudios universitarios los efectud en la Universidad
de Leon, en la Facultad de Medicina, Cirugia y Farmacia, Carrera de Farmacia, graduandose de
Doctor en Farmacia en el afio 1934.
En el afio 1976 con la elaboracion del “Proyecto de Mejoramiento de Facultades de Ciencias de la
Salud”, desarrollado con la Cooperacion Técnica de OMS en Nicaragua y con el financiamiento
del Banco Interamericano de Desarrollo (BID), se construye la infraestructura fisica del Campus
Médico de la UNAN Leon. Luego de su primera etapa de construccion y como resultado de una
eficiente administracion financiera por parte de dicha Institucién, en la que se logran montos
importantes de ahorro, se consigue la oportunidad de construir las instalaciones de un Laboratorio
de Produccion de Medicamentos y Alimentos adscrito a la Facultad de Ciencias Quimicas, como
una Unidad de Docencia, Investigacion Servicio y Produccion, fundamentada en la filosofia
“aprender haciendo” En el Marco de los procesos de organizacion e identificacion consecuente con
el desarrollo del programa de gobierno del Frente Sandinista de Liberacion Nacional, esta unidad
de produccién adopta con mucho orgullo y honor el nombre de nuestro Héroe Nacional y Martir
en la defensa de los derechos populares
“MAURICIO DIAZ MULLER”.
En 1980 la Junta de Gobierno de Reconstruccion Nacional a través de Ministerio de Salud, realiza
una donacion de equipos basicos remozados tales como: tableteado ras, mezcladoras, tanques para
liquidos, hornos. También se recibe una importante donacion econdémica de la Sra. Maria Haydee
Teran de Fonseca (viuda del Comandante Carlos Fonseca Amador), la cual provenia del monto de

las pensiones otorgadas por la Asamblea Nacional a los hijos del Comandante Fonseca Amador.



Posteriormente y con la finalidad de garantizar la ejecucion de un Plan Maestro de

Produccion Anual de medicamentos, la UNAN Ledn coordin6 con el Vice Ministerio de Salud, la
elaboracion de una lista de medicamentos con cantidades estimadas para el consumo en las
Unidades de Salud institucionales nivel nacional, y precios convenidos conforme a los establecidos
por la Industria Farmacéutica Nacional, lo que generd un fondo para incentivar el desarrollo de
nuevos medicamentos a través del Area de Investigacion en Tecnologia

Farmaceéutica, e iniciar procesos pilotos para desarrollar productos alimenticios en la seccion de
Tecnologia de Alimentos. En esta etapa inicial de funcionamiento, se contd con el apoyo solidario
brindado por el Movimiento Estudiantil, organizado en brigadas de estudiantes de todos los afios
de la Facultad de Ciencias Quimicas, asi como brigadas de docentes de dicha facultad. En estas
jornadas de produccion de medicamentos, se confeccionaron botiquines individuales que se
destinaron a la Gran Cruzada Nacional de Alfabetizacién, como un aporte ejemplar de servicio

brindado por la UNAN Ledn al pueblo de Nicaragua.

Al conceptualizarse el Laboratorio de Produccion de Medicamentos y Alimentos como una unidad
de docencia, investigacion, servicios y produccién, se desarrolla un proceso de transformacion
curricular, ajustando el perfil de las carreras de Farmacia y Alimentos que faciliten al estudiante
integrar conocimientos y resolver problemas en diversos ambientes profesionales, de acuerdo a la

demanda y necesidades prioritarias del Sector Salud de Nicaragua.

En el Laboratorio se organizé un area administrativa con su respectivo director, y para cada area
de produccion se asign6 el personal profesional correspondiente, quienes tuvieron la
responsabilidad de la implementacion de los procesos productivos. Asi, el &rea de medicamentos
se establecid con la transferencia de los procesos galénicos ya desarrollados por la Carrera de

Farmacia; mientras que el area de produccion de alimentos se inici6 con la elaboracion de salsas,
aderezos y cereales para la comunidad universitaria, experiencia que sirvio de fortaleza para

desarrollar en 1983 el Proyecto de la Carrera de Ciencias de los Alimentos



1. JUSTIFICACION

En la sociedad en que nos encontramos el mercadeo es el principal motor para que todas
las empresas puedan dar un mejor funcionamiento es debido a ese factor que el mercadeo y las
estrategias que tiene cada empresa juegan un papel importante en la comercializacion del
producto por eso la comunicacion y conocer a los clientes son herramientas para lograr una
mejor posicion en el mundo del negocio es por eso que consideramos que las empresas
farmacéuticas en especial los laboratorios tienen que tener un sin numeros de estrategias para
poder llegar a sus clientes.’

En este estudio nosotros queremos conocer cuales son las estrategias de mercado que
utiliza el laboratorio Mauricio Diaz Muller de la universidad nacional autonoma de Nicaragua
y como es la influencia con la competencia y las expectativas que tienen la manera de estar en
el mundo de las ventas siguiendo las variables fundamentales como son : Promover sus
productos y ofertas especiales en forma mensual por medio de un catalogo de productos
especializados enviandolos a la cadena de farmacias es algo crucial y una parte tradicional de
los que es marketing en esencia, La estrategia de marketing farmacéutico debe prever la fijacion
de precios y programas disefiados para ofrecer a los clientes herramientas para aprovechar al
maximo la distribucidn de sus productos basicos y la unidad de ventas y beneficios, La estrategia
de marketing farmacéutico debe contemplar asimismo que los productos de consumo nuevos
Ileguen rapidamente y sean distribuido a las farmacias, consultorios clinicos, postas médicas y
hospitales, Esta estrategia en el area de marketing para productos farmacéuticos debe
contemplar una prima mensual en las tiendas de promocion para aumentar la capacidad de las
ventas al por menor de sus principales productos lo que para el consumidor va a redundar en
precios competitivos asi mismo estas son las principales variables que en nuestro trabajo de
investigacion queremos saber sobre el laboratorio y poder aportar para el mejoramiento de las

estrategias.**!



1. ANTECEDENTES

Se elabord un estudio en la universidad de caracas la cual fue estudio para describir de la
implementacion de las estrategias de mercadeo radical en los laboratorios farmacéuticos del
mercado venezolano, El objetivo de esta investigacion esta basado en describir la
implementacion de estrategias de mercadeo radical en el ejercicio de los departamentos de
mercadeo de los laboratorios farmacéuticos. El mercadeo radical, va més alla de la innovacion,
el éxito, o incluso la rebeldia y la locura. Las compafiias radicales se diferencian de las
tradicionales tanto en forma como ven el mercado en las técnicas y los enfoques que utilizan:
desconfian profundamente de la mayoria de las investigaciones de mercado; los gerentes
generales lideran la funcion de mercadeo; sus departamentos de mercadeo son minusculos y
estan hechos de misioneros apasionados y un plan de mercadeo basado principalmente en la
comunicacion con la poblacion de base; y utiliza la publicidad de una manera extremadamente
selectiva. Estas estrategias de mercadeo radical, han revolucionado los departamentos de
mercadeo de mas de una docena de empresas multinacionales alrededor del mundo, entre ellas
destacan las analizadas por Hill y Rifkin (1999): Harley Davidson, Boston Beer Company,
Virgin Atlantic, lams Company, entre otras. Mediante la investigacion se determinara si los
laboratorios farmacéuticos estudiados, aplican algunos o todos los lineamientos del mercadeo
radical antes mencionados mas otros que seran descritos en el contexto de dicha investigacion.
Para llevar a cabo el presente estudio se emplearan entrevistas a los gerentes generales,
directores de mercadeo, gerentes de marca o gerentes de categoria, segun sean las estructuras
organizacionales de los laboratorios farmacéuticos. De igual manera la investigacion sera
respaldada por documentos omitidos por la Camara Venezolana del Medicamento, la Camara
de la Industria Farmaceéutica el IMS y de otras Camaras reguladoras de la industria. Se debe
agregar que la investigacion sera basada en laboratorios farmacéuticos debido al crecimiento de

la industria farmacéutica en Venezuela y en el mundo, e igual que los altos niveles de
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competencia de éstos en el mercado venezolano. Adicionalmente se van a comparar las
estrategias aplicadas por los laboratorios con las estrategias de mercadeo radical, esto va a
indicar si en Venezuela se conoce el mercadeo radical y si los laboratorios farmacéuticos lo
estan empleando voluntaria o involuntariamente, ya que es importante para la investigacion
destacar si estas estrategias influencian tanto el mercado venezolano como la industria
farmacéutica.*

En la universidad salesiana de ecuador se establecio y se investigd sobre un plan estratégico
de marketing interno para la industria Acromax Laboratorio Quimico Farmacéutico S.A,

sucursal Guayaquil.*

El proposito es restructurar la cultura organizacional actual en una cultura enriquecedora
vinculada al cumplimiento de las competencias establecidas a través de estrategias de marketing
de manera que los empleados se identifiquen corporativamente desde sus funciones, valorando
las bondades tanto del producto como de la marca y realizando un trabajo que genere valor.

Por lo tanto, en el plan estratégico de marketing interno se desarrollan las estrategias de

comunicacion para el cliente interno y cliente externo.*

Durante el desarrollo del trabajo del plan estratégico se pudo observar que si bien Acromax
S.A puede contar con politicas y procedimientos, los mismos son estrictamente especificos a las
funciones para tener un producto de excelente calidad y bajo las mejores condiciones de
seguridad, pero las politicas no son para transcender los objetivos, logros y las nuevas visiones

que tiene como empresa en constante crecimiento.*



La metodologia empleada comprende la investigacion descriptiva, analitica sintética,
documentada y como técnica de investigacion se aplicaron la observacion directa y el focus
group, mediante visitas a las oficinas y plantas de Acromax S.A sumada a la interaccion con sus

funcionarios.*

Otra aplicacion desde el punto de vista farmacéutico también lo podemos encontrar en
farmacia que también estan relacionada al marketing y sus estrategias la cual podemos visualizar
un estudio que se le realizo a una farmacia oficinal y podemos decir que el profesional
farmacéutico con el correr de los afios tuvo que empezar a adquirir conocimientos empresariales
para poder llevar adelante la farmacia y asi convertirse en un empresario. Para ello debié cumplir

con una serie de pautas que lo ayudaron a obtener una mayor rentabilidad en su negocio.

Innovar en servicio, calidad, seguridad y prestigio son algunas de las “estrategias” que nos
diferenciaran de nuestros competidores. Utilizaremos las herramientas del marketing para
cumplir con nuestro objetivo de ser la “mejor” farmacia de nuestra zona.* 1

Este proyecto abarca estrategias desde el cliente (marketing directo) al empleado (marketing
interno); desde nosotros a nuestros competidores (analisis FODA); de nuestra oferta a la
demanda del cliente (implementacion de las cuatro P); de nosotros como clientes hacia nuestros
proveedores (las cinco fuerzas de M. Porter); desde el logotipo y la marquesina a la distribucion

interna de la mercaderia (factores de imagen en el punto de venta).*

Sabiendo manejar todas las herramientas de marketing, conociendo a nuestros competidores

y obteniendo mayores margenes de ganancia, podremos posicionarnos en lo mas alto del



mercado en nuestra zona de influencia. Y lograr mejorar la salud y la calidad de vida de nuestros

clientes bajo un mismo concepto de seriedad profesional y dedicacion constante.

Nos damos cuenta que nos hay un estudio realizado en nuestro pais para evaluar las
estrategias de marketing en los laboratorios farmacéuticos y en especial en el laboratorio

Mauricio Diaz Mller de la UNAN LEON.



V. OBJETIVOS

Objetivo general

e ldentificar las estrategias de marketing para la productividad en el laboratorio Mauricio

Diaz Muller de la Unan ledn en el primer semestre del afio 2018.

Objetivos especificos

e Conocer los productos que ofrece el laboratorio Mauricio Diaz Muller a los consumidores.
e Identificar el precio que se le asigna a los productos al venderlos a los clientes.
e Analizar los puntos de distribucion en donde el producto es ofrecido.

e Determinar cuéles son las promociones que dan a conocer la existencia del producto.



V. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El Mercado Farmacéutico en Nicaragua pasando por un periodo de saturacion de cadenas de
farmacias, que estan replegando a la oferta de y Farmacias. Esto esta provocando que las zonas
centricas del pais estén quedandose solamente con las cadenas farmacias con local propio, Aun
con el aumento continuo de las cadenas de medicamentos , las distribuidoras y laboratorios
siguen creciendo en nimero, debido a que se esta descentralizando y se estan instalando en
zonas donde antes era muy dificil conseguir medicamentos es por eso que nos propusimos a
elaborar y a plantearnos este problemas ya que el laboratorio Mauricio Diaz Miller de la Unan
Ledn es y ha tenido un buen prestigio a nivel nacional y por muchos afios ha mantenido la

calidad de sus productos .

¢ Cuales son Estrategias de Marketing para la Productividad en el Laboratorio Mauricio Diaz

Mailler de la Unan Ledn en el Primer semestre del afio 2018?



VI. MARCO TEORICO.

Marketing es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos
satisfactores de necesidades, asignarles precio, promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, a
fin de lograr los objetivos de la organizacion. Esta definicion tiene dos implicaciones
significativas:

* Enfoque. Todo el sistema de actividades de negocios debe orientarse al cliente. Los deseos de
los clientes deben reconocerse y satisfacerse.

* Duracion. El marketing debe empezar con una idea del producto satisfactor y no debe terminar
sino hasta que las necesidades de los clientes estén completamente satisfechas, lo cual puede darse
algun tiempo después de que se haga el intercambio.

Las bases del marketing en Estados Unidos se establecieron en la época colonial, cuando los
primeros colonos europeos comerciaban entre si con los americanos nativos. Algunos colonos se
convirtieron en minoristas, mayoristas y comerciantes ambulantes. Sin embargo, el marketing en
gran escala no empezé a tomar forma en ese pais hasta el inicio de la

Revolucion Industrial, en la segunda mitad del siglo XIX. A partir de entonces, el marketing

El campo del marketing ha evolucionado en tres etapas sucesivas de desarrollo: orientacion al

producto, orientacion a las ventas y orientacion al mercado.

Los administradores que adoptan una orientacién al mercado reconocen que el marketing es
vital para el éxito de sus organizaciones, lo cual se refleja en un planteamiento fundamental de los
negocios que le da al cliente la méxima prioridad. Esto, que se Ilama concepto de marketing,
hace hincapié en la orientacion al cliente y en la coordinacion de las actividades de marketing para

alcanzar los objetivos de desempefio de la organizacion.

El concepto de marketing es una idea atractiva, pero debe convertirse en actividades especificas
para que sea Util a los gerentes. Al paso del tiempo esto se ha interpretado y aplicado de diferentes
formas. No hay duda de que las politicas de devolucion “sin hacer preguntas” para satisfacer al
cliente y los almacenes automatizados para mejorar la eficiencia y soportar precios de descuento

son ejemplos del pasado. Hoy en dia el concepto de marketing se aplica de muchas otras formas.
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El concepto de marketing se basa en tres ideas:

* Toda la planeacion y las operaciones deben orientarse al cliente. Esto es, cada departamento
y empleado deben aplicarse a la satisfaccion de las necesidades de los clientes.

* Todas las actividades de marketing de una organizacion deben coordinarse. Esto significa que
los esfuerzos de marketing (planeacion de producto, asignacion de precios, distribucion y
promocion) deben idearse y combinarse de manera coherente, congruente, y que un ejecutivo debe
tener la autoridad y responsabilidad totales del conjunto completo de actividades de marketing.

* El marketing coordinado y el orientado al cliente es esencial para lograr los objetivos de
desempefio de la organizacion. EI desempefio de un negocio generalmente se mide en términos de

rendimiento sobre la inversion, precio de las acciones y capitalizacién de mercado.

La administracion tiene que disefiar una mezcla de marketing: la combinacion de un producto,
cémo y cuéndo se distribuye, cdémo se promueve y su precio. Juntos, estos cuatro componentes de
la estrategia deben satisfacer las necesidades del mercado o mercados meta y, al propio tiempo,
lograr los objetivos de la organizacion.

Algunos de los desafios que encaran los gerentes en el desarrollo de marketing son:

* Producto. Se requieren estrategias para decidir qué productos hay que introducir, para
administrar los productos existentes en el tiempo y para desechar los productos que no son viables.
También hay que tomar decisiones estratégicas en lo relativo al manejo de marca, el empaque y
otras caracteristicas del producto, como las garantias.

* Precio. Poner el precio base para un producto es una decision de marketing. Otras estrategias
necesarias corresponden al cambio de precios, a asignar precios a articulos relacionados entre si
dentro de una linea de producto, a los términos de la venta y a los posibles descuentos.

Una decision especialmente dificil es la de elegir el precio de un producto nuevo.

* Distribucion. Las estrategias de distribucion se relacionan con el o los canales por los cuales
se transfiere la propiedad de los productos del productor al cliente y, en muchos casos, los medios
por los que los bienes se mueven de donde se producen al lugar donde la compra el usuario final.
Ademas, se debe seleccionar a los intermediarios, como mayoristas y detallistas, y designarle a
cada uno sus roles.

* Promocion. Se necesitan estrategias para combinar los métodos individuales, como la

publicidad, las ventas personales y la promocion de ventas en una campafia de comunicaciones
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integrada. Ademas, hay que ajustar las estrategias de presupuestos de promocion, mensajes y

medios a medida que un producto rebasa sus primeras etapas de vida.

Seria dificil imaginar un mundo sin marketing. Pero puede ser igualmente dificil apreciar la
importancia que el marketing real desempefia en la mayoria de los aspectos de nuestra vida. Como
cosa hecha que siempre esta ahi, solemos subestimar los medios apoyados en gran medida por la
publicidad, el gran surtido de bienes distribuidos por tiendas cercanas a nuestros hogares o la
facilidad con que podemos hacer compras. Para apreciar mejor, consideremos por un momento
como desempefa el marketing una de las funciones principales en la economia global, en el

sistema socioecondmico de cualquier pais, en cualquier organizacion y en la vida de usted.

Mercadeo Farmacéutico

Asi como el marketing de consumo masivo y el industrial, en el mercado farmacéutico incorpora
estrategias de comunicacion, técnicas de venta y muchos otros elementos que corresponden a la
ecuacion general de un plan de comercializacién y mercadeo, como siempre partiendo de un
analisis del mercado y sus necesidades, del sector, y las respuestas y comportamientos de los
consumidores.

El marketing farmacéutico es un sistema total de actividades que incluye un conjunto de
procesos mediante los cuales se identifican las necesidades particulares de un grupo de individuo

y las comunes de una gran poblacion.

En general el marketing puede producirse en cualquier momento en que una persona o una
organizacion se afanen por intercambiar algo de valor con otra persona u organizacién. En este
sentido amplio, el marketing consta de actividades ideadas para generar y facilitar intercambios

con la intencion de satisfacer necesidades, o deseos de las personas o las organizaciones.

Para demostrar la importancia del marketing farmacéutico, hay que recordar que la industria
farmacéutica invirtié 65.9 billones de délares en investigacion y desarrollo durante el 2009, y la

inversion en mercadotecnia ascendié a 93.2 billones de ddlares. Este comportamiento se da
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porque el entorno donde participa esta industria es altamente cambiante, y el sector farmacéutico

requiere del establecimiento de redes de comunicacion mas amplias

Ese es el objetivo del marketing farmacéutico: permitir que se construya una red entre los
laboratorios y los diferentes niveles de consumo. Asi, las frecuentes innovaciones logran ver la
luz del mercado y benefician a quienes las requieren.

Alli y de este modo es como se exhibe la magia y la avanzada técnica el marketing
farmacéutico, que logra un correcto flujo del canal de distribucidn de productos y un éxito en
los volimenes de venta, sin activar el contacto directo con los consumidores finales, sino
mediante la incorporacion y creacion de canales alternativos, en un verdadero despliegue de
técnica, estrategia y analisis

Recuerde que el consumidor de medicamentos no toma la decisién de compra a través de un
proceso consiente y personal, en este mercado el sujeto consumidor compra y consume lo que
su médico le ordena en la frecuencia y las cantidades que le son formuladas. Por eso la

concentracion de la promocion y la distribucion se concentran en el target antes mencionado

Acciones Basicas del Marketing Farmacéutico.
El marketing farmacéutico tiene cuatro acciones en las que se concentra principalmente.
. Generar informacidn detallada sobre los productos.

Distribuir muestras médicas.

Producir Materiales Promocionales.

. Hacer Presencia en los Canales de Distribucion.
Observadas las acciones anteriores vemos que naturalmente el marketing farmaceéutico
genera todas las actividades caracteristicas del proceso de mercadeo
Sin embargo, la ejecucion de las actividades del marketing aplicadas a la industria
farmacéutica tiene que adecuarse a los parametros que rigen dicha industria, y asi generar una

actividad de mercado ajustada a la ley y las regulaciones del sector. Por ejemplo. En lo que se
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refiere a las actividades de comunicacion y promocion hay que tener en cuenta que en 30 paises
industrializados la ley no permite realizar publicidad masiva de medicamentos.

Esto significa que las personas encargadas de la promocion de marcas y productos deben a
conocer las particularidades legislativas de cada nacion con respecto al uso de medicamentos.
Una camparfia de marketing farmacéutico no puede ser igual en Europa que en Estados Unidos,
puesto que este pais norteamericano es una de las pocas naciones industrializadas que no prohibe
el marketing farmacéutico masivo.

Otro ejemplo y refiriéendonos a las acciones que corresponden al disefio y desarrollo de
productos, vemos que las patentes son otro factor importante para el marketing farmacéutico:
mientras la patente tenga vigencia el laboratorio tiene la exclusividad de la produccion y la
comercializacion. No obstante, inmediatamente de la conclusion de la patente el medicamento
puede ser fabricado por cualquier laboratorio que cuente con la formula.

Esto naturalmente ocasiona competencia y es alli donde el marketing farmacéutico entra a
jugar un papel muchisimo més importante ya que al generarse opciones para el mercado, las
empresas deben trabajar sobre sus ventajas competitivas, sus promesas Yy beneficios y
naturalmente optimizar sus criterios de venta para enfrentar una muy probable dura competencia
en precios, por lo general con medicamentos genéricos.

La funcién de marketing en el contexto de la gestién de empresa farmacéutica

El departamento de marketing es la estructura organizativa de la funcion de marketing. Es el
area funcional que se encuentra en la capacidad de entender las necesidades del cliente y de
satisfacer estas necesidades de la mejor manera.

En una empresa farmaceutica la funcion del marketing es de:
A. Investigacion comercial

B. Planificacion

C. Puesta en marcha y control

A Investigacion comercial: Es la funcion que permite obtener la informacion
necesaria para la toma de decisiones en marketing, es la base para la planificacién. Hay varios
temas de los que se puede necesitar informacion como: entorno, mercado, competencia,

precio, comunicacion, distribucion, etcétera.
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B. Planificacion: La planificacion comercial establece objetivos y especifica los
Medios a utilizar para cumplir dichos objetivos.

B1. Objetivos: aqui se define lo que se desea alcanzar en ventas, participacion de mercado,
margen de contribucion, etcétera.

B2. Estrategias: de varias opciones, aqui se selecciona un solo camino a seguir para poder
alcanzar los objetivos propuestos. Se debe seleccionar:

-El mercado objetivo: es el grupo de médicos prescriptores al que se desea llegar

(segmentacion).
- La ventaja competitiva: andlisis de todo lo que se puede ofrecer con el producto.

B3. Técticas: En esta etapa se lleva la estrategia seleccionada a los prescriptores a través de
distintas actividades que combinan los elementos del marketing mix: producto, precio,
distribucion y comunicacion.

C. Puesta en marcha y control: finalmente en esta fase se hace un seguimiento del plan
establecido y se analiza posibles desviaciones del mismo, que ocasionalmente pueden llevar a
planes alternos.

Calidad total y benchmarking

La industria farmacéutica es una de las mas importantes en la sociedad, ya que es un elemento
fundamental dentro del area de salud a nivel mundial; estd constituida por numerosas
organizaciones publicas y privadas dedicadas al descubrimiento, desarrollo, fabricacion y
comercializacion de medicamentos para la salud humana y animal.

Su fundamento es la investigacion y desarrollo de medicamentos para prevenir o tratar las
diversas enfermedades y alteraciones. El descubrimiento y desarrollo de nuevos farmacos esta
en manos de organizaciones universitarias, publicas y privadas de grandes naciones como
Estados Unidos, Japon, Canada, Alemania, Espafia, Suiza, etc. A menudo se establecen acuerdos
de colaboracion entre organizaciones de investigacion y grandes compaiiias farmacéuticas para
explorar el potencial de nuevos principios activos.

Cada vez hay mayor competitividad en la comercializacion de farmacos ya que el volumen

de medicamentos va en aumento y todos tratan de ganar mayor participacién de mercado.
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Por esta razon hay pocas empresas especializadas en realizar auditorias del mercado de
medicamentos, una de las méas importantes es IMS, empresa multinacional que brinda
informacion del mercado farmacéutico a nivel mundial y local, basandose en la informacién que
recoge en la calle; esta empresa realiza reportes mensuales a los laboratorios que han contratado
sus servicios de auditoria de los cuales muy pocos son laboratorios de investigacion.

En la actualidad las empresas farmacéuticas tienen mayor responsabilidad en brindar la mas
alta calidad a sus clientes, tanto al médico, como al paciente que es el consumidor final.

Ahora el cuerpo médico valora los productos de investigacion cientifica y de alta calidad ya
que esto le brinda seguridad al momento de prescribir, igualmente el paciente que compra
productos de venta libre, elige medicamentos guiado por la marca y el prestigio del laboratorio,
y mejor aun cuando éste tiene un claro enfoque de responsabilidad social.

Por otro lado, el benchmarking, es un proceso de analizar y comparar los servicios, productos
y procesos de trabajos de distintas organizaciones, tratando de siempre compararse con el mejor,
de esta manera se puede probar nuevos sistemas para asi mejorar cada vez mas los productos,
servicios o procesos de trabajos.

Por esta razon el benchmarking se vuelve cada vez mas importante en las diferentes industrias
ya que todos tratan de ser cada vez mejores tratando de brindar la mejor calidad a sus clientes.

En la industria farmacéutica se aplica mucho el benchmarking ya que puede haber varias
empresas con un mismo principio activo, pero con distintas marcas, o hay varios productos que
son de una misma familia y sirven para una misma patologia, por lo que se vuelve muy
importante el analizar las actividades que realiza la competencia para saber qué empresa obtiene

el mejor resultado.

Co-Marketing

Se trata de realizar estrategias conjuntas para empresas en funcion del segmento de mercado

al que se dirigen y de su estrategia corporativa.

El licenciador cede al licenciatario, por un periodo pactado, la documentacion de registro del
medicamento en calidad de titular o comercializador a cambio de determinadas compensaciones

(cantidad economica, derecho exclusivo de suministro, royalty, etcétera).
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De esta manera, el laboratorio innovador y el laboratorio licenciatario comercializan el
mismo producto bajo distinta marca. Las licencias surgen de la necesidad de contar con una
mayor potencia comercial para cumplir con el objetivo de acelerar la introduccion del producto
y obtener asi una mayor cuota de mercado.

Las estrategias de mercadeo radical

Debido a que mediante éste se logra conocer la poblacion de base y permite obtener los datos
directamente y no por terceras personas. Adicionalmente, el mercadeo directo es muy comun en
las estrategias de los laboratorios farmacéuticos, ya que necesitan mantener una relacion con sus
clientes, los médicos. Los laboratorios farmaceuticos establecen estos contactos directos con su
cliente mediante, convenciones, foros y conferencias.

Es importante conocer cuatro aspectos del marketing, tales como: producto, precio, punto de
distribucion, promociones, muy frecuentemente llamadas las 4P Mezcla de Mercadeo o
Marketing Mix.

Para crear las estrategias en mercadeo debemos disefiar una Mezcla de Marketing basada en
cada una de las variables que la componen, es decir las 4P, las cuales deben satisfacer las
necesidades de cada uno de nuestros clientes y también los objetivos de la organizacion.

Producto

En sentido “estricto”, un producto es un conjunto de atributos fundamentales unidos en una

forma identificable. Cada producto se identifica por un nombre descriptivo (0 genérico) que

el comdn de la gente entiende, como acero, seguros, raquetas de tenis o entretenimiento.

En marketing necesitamos una definicion mas amplia de producto para indicar que los
clientes no compran en realidad un conjunto de atributos, sino mas bien de beneficios que
satisfacen sus necesidades. De esta forma, los usuarios no quieren papel de lija, sino una
superficie tersa. Para elaborar una definicién lo bastante amplia, empecemos con el producto
como un término sombrilla, que cubre bienes, servicios, lugares, personas e ideas. A lo largo

de este libro, cuando hablamos de productos empleamos esta connotacion amplia.

Por lo tanto, un producto que provee beneficios puede ser algo distinto de un bien tangible.
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Para ampliar méas nuestra definicion, tratamos cada marca como un producto aparte.

En este sentido, dos proveedores de servicio de Internet, América Online y MSN, por
ejemplo, son productos diferentes. La aspirina de Squibb y la de Bayer son también productos
distintos, aunque la unica diferencia fisica puede ser la marca de la tableta. Pero la marca le
sugiere una diferencia de producto al consumidor, y esto trae a la definicién el concepto de
la satisfaccion de deseos. Yendo un paso mas alla, algunos consumidores prefieren una marca

y otros se inclinan por una marca diferente (la de Bayer) de un producto similar.

Un producto es un conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan empaque, color,
precio, calidad y marca, ademas del servicio y la reputacién del vendedor; el producto puede
ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o una idea. En esencia, pues, los clientes

compran mucho méas que un conjunto de atributos cuando adquieren un producto.
Clasificacion de los productos

Para ejecutar programas de marketing eficaces, las organizaciones necesitan saber queé clase
de productos deben ofrecer a los clientes potenciales. De este modo, resulta Gtil separar los
productos en categorias homogéneas. Primero dividiremos todos los productos en dos
categorias, los productos de consumo y los de negocios, que concuerden con nuestra

descripcion del mercado total en la forma de los beneficios que esperan recibir del producto.
Importancia de la innovacion de producto
Un negocio existe para satisfacer a los clientes a la vez que para obtener una ganancia.

En lo fundamental, cumple con este doble propdsito por medio de sus productos. La
planeacion y desarrollo de nuevos productos es vital para el éxito de una organizacion. Esto
es asi sobre todo ahora, dados 1) los rapidos cambios tecnoldgicos, que hacen obsoletos los
productos existentes y 2) la practica de muchos competidores de copiar un producto de éxito,
lo cual puede neutralizar la ventaja de un producto innovador. “El negocio central es la
innovacion. Si innovamos bien, ganaremos”. Por supuesto, estos nuevos productos tienen

que ser satisfactorio para los clientes y redituables para la compafiia.
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Desarrollo de nuevos productos

Con frecuencia se dice que nada ocurre mientras alguien no vende algo. Esto no es del todo
cierto. Primero tiene que haber algo que vender: un bien, un servicio, una persona, un lugar

0 unaidea, y ese “algo” tiene que crearse.
.Qué es un “nuevo” producto?

(Exactamente qué es un “nuevo” producto? ;Son productos nuevos los modelos anuales de
los fabricantes de automoviles? ¢Usted calificaria como nuevo un CD de audio para usar en
su auto que contenga una excursion guiada o en otras categorias de producto, ¢qué piensa de
tortillas cuadradas para tacos? ¢ Puede calificarse de nueva una subasta en linea de empleados
¢ O tiene un producto que ser revolucionario, nunca visto, para que pueda clasificarse como
nuevo? Lo nuevo que sea un producto afecta a la forma en que debe hacérsele marketing.
Hay numerosas connotaciones de “nuevo producto”, pero centraremos la atencion en tres

categorias distintas de nuevos productos:

e Los productos que son realmente innovadores, verdaderamente Unicos. Las
innovaciones notables durante el siglo XX van del cierre o cremallera.

e Los reemplazos que son significativamente diferentes de productos existentes en
términos de forma, funcion y, lo mas importante, beneficios aportados.

e Los productos imitadores que son nuevos para una compafiia en particular, pero no

para el mercado.

Estrategia de nuevos productos

Para lograr elevadas ventas y ganancias sanas, cada productor de bienes de negocios o de

consumo debe tener una estrategia explicita respecto del desarrollo y la evaluacion de nuevos

productos, la cual debe guiar cada paso en el proceso de desarrollar un producto nuevo.

Una estrategia de nuevo producto es una declaracion que identifica la funcion que se espera de

un nuevo producto en el logro de los objetivos corporativos y de marketing. Por ejemplo, un nuevo

producto puede disefiarse para proteger la participacion del mercado, alcanzar una meta especifica

de ganancia sobre inversion, o establecer una posicion en un mercado nuevo; o bien, la funcion del

nuevo producto podria ser mantener el buen nombre de la compafiia en innovacion o

responsabilidad social.
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Precio

Algunas dificultades de la asignacion del precio surgen por la confusién sobre su significado,
aun cuando el concepto es facil de definir en términos usuales. Sencillamente, el precio es la
cantidad de dinero u otros elementos de utilidad que se necesitan para adquirir un producto.
Recuerde que la utilidad es un atributo con el potencial para satisfacer necesidades o deseos.

Importancia del precio

El precio es importante en nuestra economia, en la mente del consumidor y en una empresa

determinada. Consideremos cada situacion.

e Enlaeconomia
El precio de un producto influye en los salarios, la renta, las tasas de interés y las utilidades. Es el
regulador fundamental del sistema econémico, porque influye en la asignacion delos factores de la
produccion: el trabajo, la tierra y el capital. Los salarios altos atraen al trabajo, las altas tasas de
interés atraen al capital, y asi sucesivamente. Como asignaste de los recursos, el precio determina
qué se producira (oferta) y quién obtendra los bienes y los servicios producidos (demanda). Las
reacciones negativas a los precios o a las politicas de precios desatan con frecuencia criticas al
sistema estadounidense de empresa razonablemente libre y, a su vez, la exigencia publica de
limitaciones a dicho sistema. Para aminorar el riesgo de la intervencion gubernamental, las
empresas necesitan establecer los precios de una manera y a un nivel que los consumidores y los

funcionarios del gobierno se consideren socialmente responsables.

e En la mente del cliente
Algunos prospectos de clientes se interesan principalmente en los precios bajos, en tanto que a otro
segmento le preocupan mas otros factores, como el servicio, la calidad, el valor y la imagen de
marca. Se puede decir con seguridad que, si los hay, son pocos los clientes atentos sélo al precio o
que desentiendan por completo de éste.
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e Enlaempresa.

El precio de un producto es un factor importante que determina la demanda que el mercado hace
de ese producto. El dinero entra en una organizacion a través de los precios. Es eso que éste afecta
a la posicion competitiva de una empresa, a sus ingresos y a sus ganancias netas. Los precios son
importantes para una empresa la mayor parte del tiempo, pero no siempre. Varios factores limitan
el grado del efecto que la asignacion de precios tiene en el programa de marketing de una empresa.
Las caracteristicas diferenciadas del producto, una marca favorita, la calidad superior, la
conveniencia o alguna combinacién de estos y otros factores quiza sean mas importantes para los

consumidores que el precio.
Objetivos de la asignacion de precios

Toda actividad de marketing, incluida la asignacion de precios, debe dirigirse a una meta. De esta
forma, la administracion debe decidirse sobre su objetivo de asignacion de precios antes de
determinar el precio en si. No obstante, con todo lo I6gico que esto pueda parecer, pocas compafiias
establecen conscientemente un objetivo de asignacién de precios. Para ser Util, el objetivo de la
asignacion de precios que la administracion selecciona tiene que ser compatible con las metas

totales que se marca la empresa y con las metas de su programa de marketing.
Factores que influyen en la determinacion del precio.

Una compafiia que conozca su objetivo de asignacion de precios puede avanzar al centro de la
administracion del precio: la determinacion del precio base de un producto. El precio base, o precio
de lista, se refiere al precio de una unidad del producto en su punto de produccion o reventa. Este
precio no refleja descuentos, cargos de fletes o cualesquiera otras modificaciones, como la

asignacion de precios lider.

El mismo procedimiento se sigue en la asignacion de precios de productos nuevos, asi como
establecidos. Poner precio a un producto establecido suele ser menos dificil que asignarselo a un
producto nuevo, aunque el precio exacto, 0 una angosta escala de precios, puede dictarlo el
mercado. En opinidn de un consultor, dejar de considerar los diversos factores interrelacionados
que afectan a la asignacion de precios es “el error mas comun que cometen las empresas pequefias™.
En consecuencia, a continuacidn, se tratan otros factores, ademas de los objetivos, que influyen en

la determinacion del precio.
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Intermediarios y canales de distribucion.

La propiedad de un producto se tiene que transferir de alguna manera del individuo u organizacion
que lo elabora al consumidor que lo necesita y lo compra. Los bienes también tienen que ser
transportados fisicamente desde donde se producen hasta donde se necesitan. Por lo comun, los

servicios no se pueden enviar, sino mas bien se producen y consumen en un mismo sitio.

El papel de la distribucion dentro de la mezcla de marketing consiste en hacer llegar el producto a
su mercado meta. La actividad més importante para llevar un producto al mercado es la de arreglar

su venta y la transferencia de derechos del productor al cliente final.

Un productor puede efectuar estas funciones a cambio del pedido, y pago, del cliente; o el productor
y el cliente pueden compartirlas. Sin embargo, es caracteristica la intervencion de empresas,
Ilamadas intermediarios, que desempefian algunas de estas actividades en nombre del productor o
el cliente. Un intermediario es una empresa comercial que presta servicios relacionados

directamente con la venta o compra de un producto mientras éste fluye del productor al consumidor.
¢ Qué importancia tienen los intermediarios?

Los criticos dicen que los precios son altos porque hay demasiados intermediarios que llevan a
cabo funciones innecesarias o redundantes. Algunos fabricantes llegan a esta conclusion, en
especial durante una recesion, y tratan de reducir costos eliminando intermediarios mayoristas.
Aunqgue se pueden eliminar intermediarios mayoristas de los canales, la practica llamada
desintermediacion no siempre logra bajar los costos. El resultado no es predecible por un axioma
fundamental del marketing: Se puede eliminar a los intermediarios, pero no se pueden eliminar las

actividades esenciales de distribucion que ellos llevan a cabo.
¢ Qué es un canal de distribucion?

Un canal de distribucion consiste en el conjunto de personas y empresas comprendidas en la
transferencia de derechos de un producto al paso de éste del productor al consumidor o usuario de
negocios final; el canal incluye siempre al productor y al cliente final del producto en su forma
presente, asi como a cualquier intermediario, como los detallistas y mayoristas. El canal de un

producto se extiende sélo a la Gltima persona u organizacién que lo compra sin hacerle un cambio
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significativo a su forma. Cuando esta forma se altera y surge otro producto, se inicia un nuevo

canal.
El papel de la promocion en el marketing

Uno de los atributos de un sistema de libre mercado es el derecho de utilizar la comunicacion como
herramienta de influencia e informacién. En el sistema socioecondmico de Estados Unidos, la
libertad se refleja en los esfuerzos promocionales de las empresas para llegar a la conciencia, los
sentimientos, las creencias y el comportamiento de los clientes prospectos. Examinemos cémo

funciona la promocion desde una perspectiva econdémica y desde una perspectiva de marketing.
Promocion y competencia imperfecta

El mercado estadounidense opera en condiciones de competencia imperfecta, caracterizada por la
diferenciacion de productos, el comportamiento emocional de compra y la informacion incompleta
de mercado. Como resultado, las compafias se valen de la promocion para proporcionar datos
sobre el proceso de decision de compra al encargado de tomar las decisiones, con el fin de ayudar

a la diferenciacion de su producto y para persuadir a los compradores potenciales.
Promocién

Desde la perspectiva del marketing, la promocién sirve para lograr los objetivos de una
organizacion. En ella, se usan diversas herramientas para tres funciones promocionales
indispensables: informar, persuadir y comunicar un recordatorio al auditorio meta. La importancia

relativa de esas funciones depende de las circunstancias que enfrente la compafiia.

El producto mas til fracasa si nadie sabe de su existencia, de modo que la primera tarea de la
promocion es informar. Mas alla de simplemente tener conciencia de un producto o marca, los
consumidores deben entender qué beneficios proporciona, como funciona y cémo obtenerlo. Estos
son tan s6lo unos ejemplos de la informacion que la promocion aporta a los miembros del canal y

a los consumidores.

Otro objetivo de la promocion es la persuasion. La competencia intensa entre las compafiias genera

una presion enorme sobre los programas promocionales de los vendedores. En una economia con
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oferta abundante de productos, los consumidores disponen de muchas alternativas para satisfacer,

inclusive, sus necesidades fisiologicas basicas.

También se debe recordar a los consumidores sobre la disponibilidad de un producto y su

potencial para satisfacer. Los vendedores bombardean el mercado con miles de mensajes cada dia

con la esperanza de atraer a consumidores nuevos y establecer mercados para productos nuevos.

Dada la intensa competencia para atraer la atencién de los consumidores, hasta una empresa

establecida debe recordar constantemente a la gente su marca para conservar un lugar en sus

mentes.

Meétodos de promocion

La promocion, sin importar a quién vaya dirigida, es un intento de influir. Tiene cuatro formas: la

venta personal, la publicidad, la promocion de ventas y las relaciones publicas. Cada forma tiene

caracteristicas definidas que determinan la funcion que puede representar en un programa de

promocion:

La venta personal es la presentacion directa de un producto a un cliente prospecto por
un representante de la organizacion que lo vende. Las ventas personales tienen lugar
cara a cara 0 por teléfono y pueden dirigirse a una persona de negocios 0 a un
consumidor final. La ponemos primero en la lista porque, entre todas las organizaciones,
se gasta mas dinero en las ventas personales que en cualquier otra forma de promocién.
La publicidad es una comunicacién no personal, pagada por un patrocinador claramente
identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos. Los puntos de venta mas
habituales para los anuncios son los medios de transmision por television y radio y los
impresos (diarios y revistas). Sin embargo, hay muchos otros medios publicitarios,
desde los espectaculares, a las playeras impresas, y, en fechas mas recientes, Internet.

La promocion de ventas es la actividad que estimula la demanda que financia el
patrocinador, ideada para complementar la publicidad y facilitar las ventas personales.
Con frecuencia, consiste en un incentivo temporal para alentar una venta o una compra.
Muchas promociones de ventas se dirigen a los consumidores. Cuando la promocion de
ventas se dirige a los miembros del canal de distribucion se le llama promocion
comercial. La promocion de ventas comprende un amplio espectro de actividades, como

patrocinios de eventos, programas de continuidad, concursos, exposiciones comerciales
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o0 industriales, exhibiciones en tiendas, reembolsos, muestras, premios, descuentos y
cupones.

El proceso de comunicacion y la promocion

La comunicacion es la transmision verbal o no verbal de informacion entre alguien que quiere
expresar una idea y quien espera captarla o se espera que la capte. Puesto que la promocion es una
forma de comunicacion, mucho se puede aprender de como estructurar una promocion eficaz
mediante el examen del proceso de la comunicacién. En lo fundamental, la comunicacion requiere
solo cuatro elementos: un mensaje, una fuente del mensaje, un canal de comunicacion y un

receptor. En la préactica, sin embargo, entran en juego importantes componentes adicionales.
Determinacion de la mezcla de promocion.

Una mezcla de promocion es la combinacion de ventas personales, publicidad, promocion de
ventas y relaciones publicas de una organizacion. Una mezcla promocional efectiva es parte
fundamental practicamente de todas las estrategias de marketing. La diferenciacion de producto,
el posicionamiento, la segmentacién de mercado, el comercio y el manejo de marca requieren,
todos, una promocion eficaz. El disefio de una mezcla promocional comprende un nimero de

decisiones estratégicas alrededor de cinco factores:
1. Auditorio meta.

2. Objetivo del esfuerzo de promocion.

3. Naturaleza del producto.

4. Etapa en el ciclo de vida del producto.

5. Cantidad de dinero disponible para la promocion.
Medicamentos Genéricos

En el campo de los medicamentos genéricos, las barreras de entrada son menores, pues ellos

no necesitan invertir en investigacion cientifica y sus gastos de desarrollo se reducen al minimo.
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Sin embargo, las empresas que los comercializan tienen que estar preparadas para competir

con los precios del mercado y obtener una rentabilidad.

Por lo que deberan tener centros de produccidn eficientes y lo suficientemente grandes para
lograr bajos costes por unidad. Ademas, deberan crear planes de comercializacion éptimos con

los minimos gastos de marketing.

Visita médica
El acto de la visita médica

Hoy en dia vemos que el médico tiene ciertas barreras para mantenerse al dia con la informacién
cientifica y avances terapéuticos que van apareciendo, volviéndose la visita médica un pilar
fundamental para que esta transferencia de informacion sea la adecuada y llegue en el tiempo
preciso, las empresas ya sea multinacional o nacional, optan por incluir al personal méas idéneo

para cumplir esta funcion.

Es asi, como el/la visitador/a, cumple una funcion de persuasion de una forma estructurada y
con un orden l6gico, cumpliendo con el objetivo de conocer bien a su cliente; inclusive en sus

habitos, hobbies y otra informacion personal, que le ayuden a cumplir sus metas efectivamente.

Este es el medio més eficaz del abanico promocional, siendo también el mas caro, por eso se
busca que se realice adecuadamente, y que el contacto personalizado genere una prescripcion
como consecuencia. Las empresas buscan que este contacto sea muy efectivo proporcionado
una serie de herramientas que lleven a alcanzar la rentabilidad global.

Materiales de apoyo a la visita médica

Por el costo que tiene la visita médica, es de suma importancia que el material sea de alta
calidad para que el visitador llegue con el mensaje de la manera mas efectiva. La realizacion de

este material estd a cargo de cada gerente de producto.
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Este material debe mantener una légica en su promocion.
Entre los principales materiales de apoyo de la visita médica tenemos:

- Folleto de visita medica

- Monografia del producto

- Informacidén Bésica de prescripcion de cada producto
- Muestras médicas

- Estudios clinicos

- Materiales de formacion continla

En general, las empresas se relacionan interactivamente con el mercado mediante equipos
comerciales. Esta relacion llega a ser tan intensa, que una gran parte de los clientes de una
empresa, llega a identificar a esta con su equipo de ventas, o con los individuos de esta red
comercial que le atienden de forma habitual.

Funciones del visitador a médicos

- ldentificacion de los prescriptores potenciales en la zona que le ha sido asignada.

- Evaluacion aproximada de su potencial y comportamiento en lo referente a habitos de
prescripcion.

- Planificacion de visitas por clientes, tiempos y rutas.
- Preparacion de cada visita: analisis del cliente y planteamiento de la entrevista médica.
- Realizacion de la visita médica desarrollando la técnica de ventas correspondiente.

- Control de la actividad por clientes, elaborando informes sobre las visitas realizadas y los
gastos que han incurrido

- Participacion en congresos, simposios, mesas redondas, etcétera.

- Direccion de pequefias reuniones: proyeccion audiovisual, etcétera.
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Perfil del vendedor de la industria farmacéutica

Las exigencias para ser visitador médico han ido cambiando con el tiempo, ya que
anteriormente habia mucha gente, que, aunque capaz, no tenia titulo universitario; sin embargo,
hoy se busca perfiles profesionales, con un interesante bagaje cultural e inclusive se prefiere
estudios en medicina, bioquimica, biologia o farmacologia.

Entre los rasgos de temperamento, carécter y personalidad podemos mencionar:
- Madurez de buen juicio

- Estabilidad emocional

- Capacidad de auto motivacion

- Seguridad en si mismo

- Sentido de la responsabilidad

- Energia y dinamismo

- Iniciativa

- Trabajo en equipo

- Capacidad de persuasion y conviccién
- Competitividad y constancia

- Capacidad para las relaciones humanas
- Discrecion

. Resistencia a la fatiga

- Buena presencia
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Entre las caracteristicas intelectuales se pueden mencionar:
- Adecuado potencial mental

- Pensamiento sistematizado

- Capacidad de analisis y sintesis

- Capacidad de abstraccion

- Capacidad de observacion

- Fluidez y comprension verbal

- Gestion adecuada a su tiempo

En cuanto a las capacidades especificas del visitador de la industria farmacéutica, se
pueden mencionar las siguientes:
- Transformar la actitud general (a la defensiva) del médico en una actitud mas abierta.

- Convertirse en un canal de transmision valido entre el médico y la empresa.
- Llegar a ser considerado por el médico como un interlocutor valido

- Adaptarse a las necesidades del medico

- Aprovechar las ocasiones mas receptivas
- Evitar en el médico cualquier sensacion de estandarizacion

El Laboratorio de Produccion de Medicamentos y Alimentos se conceptualiza como una
unidad de docencia, investigacion, servicios y produccién en donde los estudiantes verifican lo

aprendido en el aula de clases con el mundo real, y al hacerlo mejoran su proceso de aprendizaje.
Esta metodologia con sus distintos modulos dota a los alumnos de un aprendizaje organizado

de destrezas y habilidades, basado en solidos conocimientos cientificos técnicos y

empresariales. Ademas, permite al estudiante integrar conocimientos y resolver problemas en
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diversos ambientes profesionales que reflejen una realidad laboral moderna, fomentando valores
como el sentido de responsabilidad, la disciplina y la disposicion al trabajo.

Programa de aseguramiento de la calidad de los medicamentos.

El programa de Aseguramiento de la Calidad de Medicamentos fue el origen de lo que en la
actualidad es el Laboratorio de Control de Calidad de Medicamentos, que funciona adscrito a la

El programa de Aseguramiento de la Calidad de la Carrera de Farmacia, tuvo sus inicios a
finales de los afios sesenta cuando la referida Carrera se encontraba instalada en el Edifico del
Basico, lo que hoy se conoce como La Facultad de Ciencia y Tecnologia, y estaba a cargo del

Dr. Norlan Sanchez Artola, Quimico Farmacéutico.

En esas instalaciones se realizaban andlisis quimicos que solicitaban algunas Instituciones
como: el Ministerio de Salud; la Policia Nacional en el area de Medicina Legal para determinar
casos de envenenamientos en visceras, 0 detectar materias extrafias en alimentos; empresas
farmacéuticas interesadas en conocer la calidad de sus productos; y el Banco Central para
realizar analisis de alimentos como: arroz, frijoles y maiz.

La visita médica es una estrategia de mercadeo mediante el cual los laboratorios
multinacionales y nacionales a través de profesionales denominados visitadores médicos
presentan sus productos farmacéuticos al cuerpo médico para que sean prescritos por éstos a sus
pacientes. Existen dos tipos de visita médica, la visita médica que se le hace al médico en su
consultorio y la visita médica que se hace a los médicos en el hospital. Las dos, aunque no
difieren en su esencia mercadoldgica, si difieren en la clase de medicamentos que se le presentan
al médico, como también en la administracion al paciente. En la visita a médicos de consultorio,
los medicamentos son de uso ambulatorio, es decir el paciente hace uso de éstos de acuerdo con
la prescripcion del médico. En la visita de caracter hospitalario, los medicamentos son prescritos
al paciente para que sean administrados intrahospitalariamente por un profesional de la salud,
generalmente una enfermera o auxiliar de enfermeria. La visita médica es una accion planeada
con detenimiento, cuyo principal objetivo es posicionar en la mente del médico las ventajas y
beneficios de productos farmacéuticos para determinada patologia, de tal manera que, al
presentarse dicha patologia, el médico recuerde de primera mano el producto y se lo prescriba
al paciente. Es una actividad compleja porque la batalla con la competencia se desarrolla en la

mente del médico y generalmente se cuenta con muy poco tiempo para ello. En promedio una
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visita médica dura cinco minutos y se hacen doce visitas al afio, para un tiempo de contacto
anual de 60 minutos. En tan solo ese lapso aproximado de tiempo, el visitador debe posicionar
su producto.

La publicidad farmacéutica en Nicaragua.

“En Nicaragua, la publicidad farmacéutica se ha fortalecido con el paso de los afios, gracias

las nuevas tecnologias, desarrollo de aplicaciones y programas para pacientes”.

La publicidad farmacéutica da elementos que ademés de curar enfermedades, promueve un
estilo de vida saludable que hace a los consumidores mas conscientes sobre el cuidado de su
salud.

A diferencia de otras clases de marketing, el farmacéutico tiene una conexion emocional con
los pacientes: emite un mensaje creativo y funcional, sin dejar de lado la sensibilidad de las
personas.

Aunque en Nicaragua la publicidad en este sector ha logrado ganar terreno en la Ultima
década, las legislaciones en este pais representan un freno para diversificar al sector:
“Lamentablemente en Le6n nos encontramos con muchas regulaciones y poca inversion en el
area farmacéutica, en comparacion con Estados Unidos, en donde el financiamiento que se
destina a esta industria es muy grande. Sin embargo, Nicaragua se esta fortaleciendo, a pesar de

los factores externos que lo rigen”.

Los especialistas comparten las cuatro caracteristicas que debe tener una campafia de

marketing farmacéutico para ser exitosa.

1. Conoce a tu publico. Esta industria es muy compleja, por lo tanto, es necesario saber
quiénes y cuales son sus intereses, con el propasito de brindarles comunicacion eficiente.

2. Genera impacto. El publico al que va dirigido el marketing farmacéutico es mas
racional, sin embargo, busca factores que te ayuden a acercarte a las personas a través de sus
emociones.

3. Busca una idea que haga la diferencia. En una industria tan competitiva y tan
regulada debes encontrar una idea que sobresalga y que haga que las personas volteen a ver tu

anuncio. No olvides: siempre respeta la conexion emocional que tienes con tu publico.
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4. Establece una estrategia. Piensa de qué manera te quieres acercar con tu mercado
objetivo, analiza el producto o servicio que quieres dar a conocer y de qué forma lo venderias.

Una estrategia de marketing farmacéutico deberia tener como objetivo el establecer una
cadena para clientes de toda clase, asi como delinear las bases para armar una red de distribucion
regional para las cadenas minoristas del sector. Asi también este plan debe promover una amplia
seleccion de programas estratégicos que ayuden a los fabricantes a promover sus productos a

las farmacias. Una campafia de marketing eficaz debe tener en cuenta varios factores, como:

Programas y Precios.

La estrategia de marketing farmacéutico debe prever la fijacion de precios y programas
disefiados para ofrecer a los clientes herramientas para aprovechar al maximo la distribucion de
sus productos basicos y la unidad de ventas y beneficios. Con este programa, las farmacias
tendrén sus productos clave en la plataforma, al precio justo y en el preciso lugar.

Esta estrategia en el area de marketing para productos farmacéuticos debe contemplar una
prima mensual en las tiendas de promocién para aumentar la capacidad de las ventas al por
menor de sus principales productos lo que para el consumidor va a redundar en precios
competitivos. Para esto es necesario crear un fondo mensual que se envia directamente a los

socios participantes e incluye una variedad de productos.

Velocidad de Mercado.

La estrategia de marketing farmacéutico debe contemplar asimismo que los productos de
consumo nuevos lleguen rapidamente a las farmacias, consultorios clinicos, postas médicas y
hospitales. Esto redunda en mayores ventas y los beneficios consiguientes.

Catélogos.

Promover sus productos y ofertas especiales en forma mensual por medio de un catalogo de
productos especializados enviandolos a la cadena de farmacias es algo crucial y una parte
tradicional de los que es marketing en esencia. Estos catalogos deben ofrecer los productos y
ofertas que se constituyen en base del negocio.

Ferias y conferencias.
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La estrategia de conferencias y feria presenta una oportunidad anual para que poder
interactuar y vender sus productos a miles de farmacéuticos al por menor. En estos eventos se
podrén presentar la amplia gama de productos que se puede ofrecer al mercado, explicar de
forma clara las caracteristicas y beneficios de todos ellos y promover su consumo para mejorar
la salud.

Empatia.

Una empatia y confianza entre el farmacéutico y el paciente es ahora ampliamente reconocida
como la piedra angular de la atencion farmaceéutica. Relaciones de colaboracion estrecha con los
pacientes, médicos, y otros socios potenciales (es decir, otros interesados en la atencion de los
pacientes) son las claves para crear y sostener la demanda de servicios de farmacia a largo plazo.
Idealmente, una red de relaciones mutuamente beneficiosas deberia constituir la base de una
atencion farmacéutica como parte de este marketing empresarial.

El marketing farmacéutico es un area de especializacion del marketing que busca hacer llegar
sus productos no solo a los pacientes que los necesitan, sino a los médicos que atienden consultas
y tienen que prescribir medicamentos, hospitales, centros médicos y cualquier establecimiento
que ofrezca servicios de sanidad. Juega un rol primordial para la venta de medicamentos hoy en
dia en que los laboratorios compiten arduamente en colocar sus productos y obtener la
preferencia de los especialistas en la salud.

Para entender el papel y la responsabilidad de los agentes de propaganda médica (visitadores
médicos o representantes de laboratorios) en su relacion con los médicos, es muy importante
describir la naturaleza de las actividades de propaganda de esta industria.

Existen distintos tipos de laboratorios, con diferentes productos y vendedores que utilizan
variadas estrategias de ventas, esto es, existen aquellos que comercializan los productos de uso
popular que no necesitan de prescripcion medica y que son vendidos en farmacias,
supermercados, tiendas de barrio, como por ejemplo analgésicos de venta libre para el dolor de
cabeza, o remedios para la tos, dolor muscular, etc. Para este tipo de producto, se utiliza una
estratega de propaganda masificada, principalmente utilizando anuncios comerciales en los
medios de comunicacion, y muchos programas de incentivo a profesionales de la salud para
promover aumento de ventas, siendo distribuidos diversos premios y bonificaciones para
empleados de tiendas y farmaceéuticos.

Otro tipo de laboratorio es aquel que vende los medicamentos cominmente llamados

“gticos”, que solamente pueden ser vendidos bajo prescripcion médica, y que hace necesaria una
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fuerza de ventas mas calificada, ya que se configura una venta directa donde el objetivo es que
el médico prescriba sus productos a los pacientes. EI médico es la pieza clave en la venta de este
tipo de producto, lo que hace que el grado de comunicacion y confianza que logre el vendedor

en su relacion con el médico sea fundamental.

El interés primario de las compafias farmacéuticas es aumentar las utilidades que
recompensan a sus accionistas, y segun J. Huck, principal dirigente de Merck, permiten a las
empresas desarrollar “nuevas terapias que prolongan y mejoran la calidad de vida y la
productividad, y reducen el costo total de las enfermedades”. Vale recordar que la inversion para
la colocacién de un nuevo producto de investigacion, desde la fase inicial hasta su
comercializacion, puede llegar a 500 millones de dolares. Cualquier error, desde la
industrializacion, la fase médica, o la politica de marketing, podré significar la inviabilidad del
proyecto, de la linea de productos, o hasta del mismo laboratorio. El objetivo primordial de los

médicos es servir a los mejores intereses de sus pacientes.

El patrocinio por parte de un laboratorio fabricante o distribuidor de medicamentos, de
cualquier tipo de evento publico o privado, simposios, congresos, reuniones o conferencias, debe
constar en todos los documentos de divulgacion o resultantes y consecuentes del respectivo
evento. Cualquier apoyo a los profesionales de la salud para participar de encuentros -nacionales
o internacionales-, no debe estar condicionado a la promocién de algun tipo de medicamento o

institucion.
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VIII. DISENO METODOLOGICO

8.1 Tipo de estudio:
No experimental porque en el estudio no se manipulo ninguna variable con respecto a
nuestro objeto de estudio, descriptivo porque la metodologia fue describir cada proceso que

utilizas en el desarrollo de nuestra investigacion.

8.2 Area de estudio:

Occidente de Nicaragua.

8.3 Universo o poblacion:

Zona occidente = no se conoce el tamafio de la poblacion por la complejidad de los parametros

de estudios.

8.4 Muestra
Célculo del tamafio de la muestra cuando no se conoce la poblacion por lo cual la formula que

2
Zs% xpxq

utilizamos es la siguiente: n =
d2

Z=nivel de confianza Z= 1.96 Prueba Bilateral NC%=95 % a=1-NC/100= 0.05

P=probabilidad de éxito p=0.05 p=p%/100
g=probabilidad de fracaso q=0.95 q=1-p
d= margen de error d =0.03 d=d%/100

Tamano de la muestra seria 203 personas de zona de occidente de Nicaragua para tener una

seguridad del 95 % en cuanto a la confiabilidad de la muestra, sin poblacion conocida.
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8.5 Variables

Producto: variable cualitativa nominal

Precio: variable cualitativa nominal

Punto de distribucién: variable cualitativa nominal

Promociones: variable cualitativa nominal

8.6 Cruce de variables

Producto vs precio

Punto de distribucion vs producto

Precio vs punto de distribucion

Promocidn vs punto de distribucién

Producto vs promocion

8.7 Operacionalizacion de las variables

Variable Definicion Indicador Escala
Producto Un conjunto de atributos | Tabletas:
(caracteristicas, funciones,
beneficios y usos) que le dan la | ¥ Alcanfor
capacidad para ser | ¥ Dexametasona
intercambiado 0 usado. Jarabes:
Usualmente, es una
combinacion  de  aspectos | v©  Aceite mineral
tangibles e intangibles. Asi, un | v Albendazol 200 mg/ml N©°
producto puede ser una idea, | v Acetaminofén 100mg/1ml
una entidad fisica (un bien), un | v Acetaminofén 100mg/5ml
servicio 0 cualquier |  Bromexina
comblnauor_l de los tre§._E| v’ Difenhidramina compuesta
producto existe para prop6sitos v Leche magnesia
de intercambio y para la % .
satisfaccion ~ de  objetivos Teofilina
v Dextrometrofano
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individuales y de la
organizacion.

v

Difenhidramina simple

Uso externo

v" Alcohol 70%
v" Benzoato de Bencilo
v Calamina Compuesta
v" Locion Yasab
v" Tintura de Yodo
Semisolido
v" Pomada salicilada 5%
v Pomada salicilada 10%
v Pasta al agua
v" Vaselina
Polvos
v Talco Antialérgico
v’ Talco Fungicida
Precio La proporcion formal que | v' Alto
indica las cantidades de bienes | v' Regular
de dinero o servicios necesarios | v© Bajo N°
para adquirir una cantidad dada
de bienes o servicios.
Punto de Es una de las sub funciones del | v" Distribuidoras
distribucion marketing, que se encarga de la | v Farmacias
organizacion de todos los | v" Pulperias N
elementos incluidos en la via
que une el fabricante con el
usuario final.
Promocion Uno de los instrumentos | v Bonificacion
fundamentales del marketing | v* Subvenir
con el que la compariia pretende | v' Descuento
transmitir las cualidades de su | v* Publicidad
producto a sus clientes, para N°

que éstos se vean impulsados a
adquirirlo.; por tanto, consiste
en un mecanismo  de
transmision de informacion
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8.8 Criterios de inclusion
e Todos los productos del laboratorio area de medicamento Mauricio Diaz Miller unan

leon.
e Productos activos del Laboratorio.

e Personas del Occidente del Pais

8.9 Criterios de exclusion
e Productos que NO pertenecen al laboratorio Mauricio Diaz Miller.

e Productos que no estén activos en el laboratorio.

e Personas que no pertenezcan al occidente del Pais

8.10 Métodos e instrumentos de recoleccion de la informacion:

El método que se trabajo fue descriptivo, con procesos prospectivos realizando un
diagnostico con cada una de las variables a utilizar, realizando un instrumento de recoleccion
de la informacion como es una ficha y encuesta que nos llevara a complementar la verificacion,

la validez y la confiabilidad de os datos.

8.11 Procesamiento y analisis de la informacién

El procesamiento se llevo a cabo a través de la tabulacién de los datos obtenidos de nuestro
instrumento de recoleccion de la informacion, llevados dentro de una matriz en el paquete
estadistico Excel donde se realzaron los cruces de variable y se le fue dando respuesta a cada

uno de los objetivos correspondiente.

8.12 Consideraciones éticas

Dentro de las consideraciones éticas que nosotros tenemos en esta investigacion es no
dar ninguna informacion interna del laboratorio, por lo cual la informacion que nosotros
manejamos simplemente es general de venta adquirida por conversacion y observacion en los

diferentes puntos de ventas, se trabajo con el Laboratorio ya que es de referencia universitaria.
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IX. ANALISIS DE RESULTADOS

Tabletas

60

50

40

30

20

10

= Alcanfor
m Dexametasona

Producto Vs Precio

ANNNNNY

Alto

10

= Alcanfor

Dexametasona
Alcanfor
Regular Bajo
Precio
60 30
45 50

B Dexametasona

En nuestro cruce de variables producto vs precio en referente a las tabletas se noté una gran

significancia en nuestra muestra que dentro de la variable precio el indicador, Regular , obtuvo el

mayor porcentaje en los dos productos del laboratorio con una frecuencia de 60 para Alcanfor y 45

la Dexametasona, un menor cantidad de frecuencia la observamos en el precio Alto con una

frecuencia de 10 y 8 respectivamente de los valores indicados del producto, y los que se

mantuvieron en una frecuencia regular fueron los precios bajos, en nuestro primer cruce de

variables.
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Jarabes

Producto vs Precio
45

Aceite Acetami  Acetami Leche Teofilin Dextro Difenhi
mineral Albenda nofén nofén Bromexi Difenhi magnesi a metrofa dramina
zol 200 100mg/ 100mg/ na  dramina a no simple
mg/ml iml 5ml compue
sta
m Precio Alto 2 3 12 0 13 10 0 0 10 0
m Precio Regular 0 5 5 34 3 0 4 23 7 0
m Precio Bajo 3 0 0 0 45 0 13 6 5 0

mPrecio Alto  ®Precio Regular ®Precio Bajo

Con referente a los jarabes podemos observar una tabla amplia ya que este es la forma farmacéutica
con mayor volumen de elaboracién del Laboratorio, segin la poblacion de estudio podemos
determinar tres Jarabes relativamente alto segun su frecuencia como es la Bromexina con una
frecuencia de 45 en el rango de medicamento con precio bajo, acetaminofén 100 mg/5ml en el

rango de precio regular y Teofilina con frecuencia de 23 en el rango de precio regular.

Tenemos medicamentos que no se tuvo la informacion de precio ya que por motivos de los objetos
de estudios podemos, evaluar y describir a nuestro criterio que no han tenido mucha relacién con

estos variables precios.
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Uso externos

Producto vs Precio

60

60
50 /
40 /
30 /
20 /
/
10
0 0 2
/ A A a—y
0
Alcohol 70% Benzoato de Calamina Locion Tintura de
Bencilo Compuesta Yasab Yodo
Precio Alto 60 0 0 12 2
Precio Regular 3 34 24 3 23
= Precio Bajo 0 23 3 13 g

Precio Alto Precio Regular ®Precio Bajo

En los medicamentos de uso externos son medicamentos que algunos los fabrica solo el laboratorio,
podemos destacar que el alcohol con referente a los demas relativamente segun los pobladores
tienen un precio alto con una frecuencia de 60, el segundo medicamento que tiene representatividad
alto es el benzoato de Bencilo con una frecuencia de 34 pero en el rango de precio regular, tenemos
algunos medicamentos como locién Yasab que Unicamente se fabrica en el Mauricio Diaz Miller

y tienen un comportamiento regular segun los pobladores y su precio.
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Semisolidos

Producto vs Precio

60
53
50
43
40 =
2
30
20
14
10
4 4 5 5
2 2 1
0 7 - - :
Pomada salicilada Pomada salicilada Pasta al agua Vaselina
5% 10%
m Precio Alto 2 4 5 5
Precio Regular 38 4 43 14
m Precio Bajo 2 53 32 1

m Precio Alto Precio Regular ®mPrecio Bajo

En los productos semisélidos elaborados por el Laboratorio Mauricio Diaz Miiller en este cruce de
variable donde obtenemos lo que 4 grandes representatividad la primera es la pomada al 10 %
salicilada con una frecuencia de 53 en el indicador precio bajo, lo otro es la pasta al agua con una
frecuencia de 43 en el indicador precio regular , pero en ese mismo medicamento también
poseemos una frecuencia de 32 en el indicador de precio bajo, por lo que se noté un estado de

normalidad en los precio de la vaselina.
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Polvos

Producto vs Precio

80

70

60

50

40

30

Alto Regular Bajo
Precio
B Talco Antialérgico 2 63 34
Talco Fungicida 16 14 74
m Talco Antialérgico Talco Fungicida

En lo que se refiere a polvos este tipo de medicamento tienen por su naturaleza frecuencia de
acuerdo a los estandares de la competencia pero en nuestra investigacion, observamos 2 variables
gue tienen muy buena aceptacion como es el talco fungicida con 74, y el talco antialérgico con 63
de frecuencia relativamente, las personas que marcaron con precio alto son con una frecuencia

menor de lo que se presenta en los demas.
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Producto vs Punto de distribucién

Producto vs Punto de Distribucion

80

75
70
60
50
43
40
30
22
18
20
3 12
10
1 I
0 0 0 ' 0
0
Tabletas jarabes Uso semisolid polvos
externos 0s

M Distribuidoras 0 1 0 0 0

B Farmacias 43 75 22 12 18

Pulperias 7 13 0 3 9

m Distribuidoras ®mFarmacias Pulperias

Con referente a los puntos de distribucién y donde las personas pueden localizar sus medicamentos,
encontramos segun nuestro estudio que la gran mayoria tiene una frecuencia en las farmacias con
un total de 170 personas que pudieron observar el producto de acuerdo a la forma farmacéutica
establecida, en lo que respecta a las distribuidoras 1 persona que es relativamente bajo y en

pulperias tenemos 32 frecuencias obtenidas.
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Precio vs punto de distribucién

Precio vs punto de Distribucion

100

90

80

70

60

50

40

30

10 4

0 0 0
& 4

Distribuidoras Farmacias Pulperias
m Precio Alto 0 36 5
H Precio Regular 0 100 13
Precio Bajo 0 45 4

m Precio Alto  m Precio Regular Precio Bajo

Con referencia a los precio es una variable lo cual nuestro proposito era identificar ese cruce con
los puntos de distribucion pero conociendo el indicador de precio segun las personas notamos que
los precios de los medicamentos que se venden en los puntos de distribucion son regulares en
todos los medicamentos con una frecuencia total de 181 personas, en relacion con las pulperias

no es significativo con la venta en la farmacias.
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m Distribuidoras

0.9

0.8

0.7

0.6

0.5

0.4

0.3

0.2

0.1

® Farmacias

= Pulperias

Promocion vs punto de distribucién

promocion vs punto de distribucion

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
A A A A
Bonificacion Subvenir Descuento Publicidad

promocion
0 0 0 0
0 0 0 0
0 0 0

Segun estas respuesta de los participantes podeos observar que no ha recibidos ninguna promocion

por parte de los puntos de distribucion de donde se orienta esta investigacion y todas las frecuencias

dan cero (0).
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Producto vs promocién

Producto vs promocion

0.9
0.8
0.7
0.6
0.5 0 0 0 0 0
04 A A A A A
: 0 0 0 0 0
03 0 A 0 - 4 0 A 0 A 0 A
0.2 0 A 0 A 0 A 0 A 0 A
0-(1) — _— — _— —_—
Tabletas jarabes Uso semisolido polvos
externos S

® Bonificacion 0 0 0 0 0

m Souvenir 0 0 0 0 0

m Descuento 0 0 0 0 0

Publicidad 0 0 0 0 0

m Bonificacion  m Souvenir = Descuento Publicidad

Referente estas variables de estudios notamos que no tenemos ninguna respuesta por parte de los

participantes en nuestro estudio ya que no se ha realizado estas acciones.
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X. CONCLUSIONES

En nuestro objetivos general nos planteamos las estratégicas del marketing que tiene el
Laboratorio MDM de la Unan Ledn, para llegar a darle salida a nuestro objetivo general lo

complementamos en conocer los productos, precio, punto de distribucidén y promociones.

Con referente a los productos identificamos una gran cantidad de medicamento que
ayudan a las respuestas de las enfermedades mas comunes y que la poblacion la gran mayoria
de estos medicamentos los demandan la poblacién y eso lo podemos ver a través de un proceso
observacional que utilizamos aunque no lo reportamos en resultados pero en esta conclusion lo

dejamos plasmado.

En los precios observamos que no son todos los productos en los cuales el Laboratorio
MDM se encuentra alto, por lo general se encuentran algunos medicamentos en precio regular
con la competencia y algunos relativamente en precio bajos, otro de los puntos es que se
encuentran medicamentos que solo el LMM los fabrica y esa es otra ventaja en referencia con

la competencia.

En los puntos de distribucion observamos en los resultados que la mayor parte es
distribuido por el laboratorio hacia las farmacias en donde se encuentran concentrada la mayoria
de la comercializacion de los productos del Laboratorio MDM, no hay referencia de
distribuidoras farmacéuticas que ofrezcan estos medicamentos, si hay rastros de algunas

personas que notifican haber encontrado medicamentos en pulperias.

Con respecto a las promociones no encontramos evidencias de que el laboratorio ofrezca

o0 tenga algun tipo de souvenir, descuento o publicad en los puntos de distribucion.
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Para concluir esta investigacién manifestamos que hoy en dia el LMDM no cuenta con
estrategias de marketing para ingresar al mercado Nacional, y se tiene que trabajar en los puntos

mas criticos como son los puntos de distribucion, promociones y precios en algunos caso.
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XlI.  RECOMENDACIONES

A la Universidad:

Le recomendamos tener mas nexos con la facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales
para poder abordar este tema desde los puntos con mayor importancia para avanzar mas en las

demandas del LMDM vy de la poblacion.

Se tiene que orientar un proyecto de mejoramiento en las estrategias del marketing

apoyados con los profesionales de la facultad y un mejor enfoque en los precios y promociones.

Establecer un enfoque mas de publicad y generar méas aceptabilidad en los productos por

parte de la poblacion en general.

Poder entrar en la INF (Industria Nacional Farmacéutica) y competir en toda la region de

Nicaragua como primer momento a mediano plazo.

Uno de los puntos de las estrategias del marketing es que se ponga en préacticas las 4P, como
herramienta para fortalecer esos procesos en el laboratorio de acuerdo este procedimiento se

obtendra un mayor flujo en todas las partes administrativas y contables.
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XIl.  ANEXOS

&5 Universidad Nacional Auténoma de Nicaragua —Leon
b2

) ‘:./,;-/2 p

e
D)

Carrera de Farmacia
Instrumento de recoleccidn de datos
Somos estudiantes de la facultad de ciencias quimicas y estamos realizando una investigacion
que lleva por nombre: Estrategias de Marketing para la Productividad en el Laboratorio
Mauricio Dias Muller de la Unan Leo6n en el Primer semestre del afio 2018, estamos pidiendo

la colaboracion para que nos puedan proporcionar las respuestas a nuestra encuesta.

+ Conoce usted los medicamentos de Laboratorio Unan Leén si_ no___
PRODUCTO

» Tabletas:

e Alcanfor Alto __ Regular Bajo

e Dexametasona Alto _ Regular Bajo

» Jarabes:

e Aceite mineral Alto _ Regular Bajo

e Albendazol 200 mg/ml___ Alto _ Regular Bajo

e Acetaminofén 100mg/Ilml__ Alto __ Regular Bajo

e Acetaminofén 100mg/5m___ | Alto __ Regular Bajo

e Bromexina_ Alto __ Regular Bajo

e Difenhidramina compuesta___ Alto _ Regular Bajo
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e Leche magnesia Alto _ Regular Bajo
o Teofilina___ Alto _ Regular Bajo
e Dextrometrofano Alto  Regular _ Bajo
e Difenhidramina simple__ Alto __ Regular Bajo
» Uso externo
e Alcohol 70%__ Alto __ Regular Bajo
e Benzoato de Bencilo__ Alto __ Regular Bajo
e Calamina Compuesta Alto __ Regular Bajo
e Locion Yasab_ Alto __ Regular Bajo
Tinturade Yodo Alto _ Regular Bajo
» SemisOlido Alto _ Regular Bajo
e Pomadasalicilada5% Alto __ Regular Bajo
e Pomada salicilada 10%_ Alto __ Regular Bajo
e Pastaalagua Alto __ Regular Bajo
e Vaselina Alto __ Regular Bajo

Conoce usted los puntos de distribucion de estos productos seleccione cuales, su respuesta

define la clasificacion del medicamento:

v

v

v

v

Tableta Distribuidoras

Jarabes Distribuidoras

Uso externo Distribuidoras

Semisolidos Distribuidoras

Polvos Distribuidoras

Farmacia Pulperias

Farmacia Pulperias
Farmacia Pulperias
Farmacia Pulperias

Farmacia Pulperias
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Los precios de estos medicamentos donde se encuentran con mayor facilidad. .

» Distribuidoras Alto Regular Bajo
» Farmacia Alto Regular Bajo
» Pulperia Alto Regular Bajo

Usted como usuario gozo de beneficio de estos productos
v' Tableta

Bonificacion

Subvenir

Descuento

Publicidad

v’ Jarabes
Bonificacion
Subvenir
Descuento_

Publicidad

v" Uso Externos
Bonificacion
Subvenir
Descuento

Publicidad
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v Semisdlidos
Bonificacion
Subvenir___
Descuento

Publicidad

v Polvos
Bonificacion
Souvenir
Descuento

Publicidad

Muchas gracias por el aporte a nuestra investigacion, sus nombres no seran revelados ya que no
se les pide y toda esta informacion es confidencial.
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Glosario

BID: Banco Interamericano de Desarrollo.

PIB: Producto Interno Bruto.

EFP: Especialidades Farmacéuticas Publicitarias.
PV: Punto de Venta.

LMDM: Laboratorio Mauricio Dias Mller

Benchmarking: proceso de analizar y comparar los servicios, productos y procesos de
trabajos de distintas organizaciones.

Co-Marketing: Se trata de realizar estrategias conjuntas para empresas en funcién del

segmento de mercado al que se dirigen y de su estrategia corporativa.

Royalty: También se denominan "regalias" ciertos beneficios de orden material que recibe
el trabajador de parte de su empleador o patrén, y que son apreciables en dinero para
efectos provisionales y tributarios.

Business to Consumer: Se denominan asi las empresas que enfocan sus productos y
servicios al cliente/consumidor final.

Merchandising: Técnica comercial para establecer correcciones o nuevos desarrollos a un
producto, una vez que se encuentra en el mercado.
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