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PROLOGO

Las empresas en la actualidad se enfrentan a multiplicidad de escenarios, cada
uno con sus particularidades. Clientes diversos, con necesidades diferentes, de
alli que el marketing y sus estrategias se convierte en la herramienta indispen-
sable para analizar los entornos, estudiar las alternativas presentes y tomar las
mejores decisiones.

De esta forma, el disefio de las estrategias de marketing constituye el alia-
do indispensable para los gerentes empresariales, pues alli definen el camino
para alcanzar los objetivos propuestos, identifican y priorizan sus productos
y servicios de acuerdo con su potencial y rentabilidad, seleccionan el ptblico
objetivo, precisan posicionamiento de marca y establecen el mix de mercadeo
correspondiente.

Bajo esta premisa, una estrategia de marketing se concibe para que una empre-
sa pueda satisfacer expectativas, deseos y necesidades de sus clientes, por tan-
to, puede considerar también aspectos relacionados con la vision prospectiva
y sus stakeholders (Prieto, Cazallo y Garcia, 2017), asi como en su posiciona-
miento determinando cémo, dénde, cuando y para qué se utiliza el producto.

Siendo esta dimensién del posicionamiento la que motiva este libro, el cual se
enfoca en el sector farmacéutico, droguerias localizadas en el distrito especial
turistico y cultural de Riohacha, y donde los autores desarrollan un marco
tedrico, destacando lo referente a la conceptualizacion de estrategias de mar-
keting, mezcla de mercadeo y posicionamiento de marca; contribuyendo asi al
conocimiento cientifico, como apoyo para estudiantes, docentes, investigado-
res y otras personas interesadas en el tema.

Por lo antes expresado, se recomienda la lectura y uso de este texto, el cual
presenta en forma didéctica y amena los resultados obtenidos para su consulta,
ademds de material de apoyo en futuras investigaciones relacionadas con el
tépico de marketing, sus estrategias y el posicionamiento de una marca.

Dr. Jesus Garcia Guiliany
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RESUMEN

En la actualidad se suscitan cambios a nivel global en busca de tener empresas
altamente competitivas que puedan posicionarse no solo a nivel nacional, en
busca de ser sostenibles y capaces de adaptarse a las nuevas formas de hacer
negocios. La presente investigacion tuvo por objetivo determinar las estrate-
gias de marketing para el posicionamiento del sector farmacéutico. Para cum-
plir con esta meta, se consultaron teorias de autores especialistas en esa area
como: Stanton, Etzel & Walker (2007), Kotler & Keller (2012), Boone & Kurtz
(2012), Schiffman & Lazar (2010), Cantillo (2009), entre otros. Metodologi-
camente se sustenta desde el paradigma cuantitativo, enfoque epistemoldgico
positivista y método hipotético deductivo; tipo de investigacion descriptiva y
evaluativa, diseflo no experimental, transaccional, descriptivo, de campo. La
poblacion estuvo conformada por dos grupos: el grupo uno, compuesto por los
gerentes de las cadenas del sector farmacéutico; el segundo grupo, compuesto
por los clientes que frecuentan los puntos de venta y de los cuales se tomé una
muestra de 500 sujetos de Riohacha (DETC). Como técnica se utilizd la encues-
ta y como instrumento un cuestionario para cada variable de estudio, validado
y aplicado. La fiabilidad se probé mediante una prueba piloto, empleando la
férmula de alfa Cronbach, el andlisis estadistico se hizo empleando la estadis-
tica descriptiva. A modo de conclusion, las estrategias de marketing para el
posicionamiento del sector farmacéutico busca que las empresas de este sector
apliquen estrategias de post-venta, las cuales les ayuda a mantener los clien-
tes activos o fidelizados, estas herramientas se implementan para mantener
la estabilidad en los precios, un adecuado servicio al cliente, incrementar las
promociones, mejorar las exhibiciones y establecer actividades basadas en son-
deos de opinién que faciliten a los gerentes conocer la aceptacién y demanda
de sus consumidores, y evitar asi un decrecimiento en las ventas.

Palabras clave: Estrategia de marketing, posicionamiento, sector farmacéutico,
necesidades, servicio al cliente y post-venta.
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ABSTRACT

Currently, changes are taking place at a global level in search of having hi-
ghly competitive companies, which can be positioned not only at the national
level, in search of being sustainable capable of adapting to the new way of
doing business, in the present research that was aimed at to determine the
marketing strategies for the positioning of the pharmaceutical sector, to meet
this objective, theories of authors specialized in this area were consulted, such
as Stanton, Etzel & Walker (2007), Kotler & Keller (2012), Boone & Kurtz
(2012), Schiffman & Lazar ( 2010) and other authors Methodologically; it is
based on the quantitative paradigm and positivist epistemological approach
and deductive hypothetical method, descriptive and evaluative research type,
non-experimental, transactional, descriptive, field design. The population was
made up of two groups, group one consisting of the managers of the chains
of the pharmaceutical sector, the second group consisting of customers who
frequent the points of sale and from which a sample of 398 subjects from Rio-
hacha (DETC) was taken.) As a technique the survey will be used and as a tool
a questionnaire for each study variable, validated and applied the reliability by
means of a pilot test, using the alpha cronbach formula, the statistical analysis
was done using descriptive statistics. In conclusion, marketing strategies for
the positioning of the pharmaceutical sector seeks that companies in this sector
apply post-sale strategies, which helps them keep customers active or loyal,
these tools are implemented to maintain stability in the prices, adequate custo-
mer service, increase promotions, improve exhibitions and establish activities
based on opinion polls that make it easier for managers to know the acceptan-
ce and demand of their consumers, and avoid a decrease in sales.

Keywords: Marketing strategy, positioning, pharmaceutical sector, needs, cus-
tomer service and after-sales
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INTRODUCCION

Las organizaciones estan enfrentandose a mercados competitivos a nivel mun-
dial, realizan esfuerzos notables en los niveles gerenciales para alcanzar el uso
optimo de los recursos técnicos, humanos, materiales y financieros que estan
a su disposicidén, con la finalidad de alcanzar sus objetivos organizacionales,
donde el propésito fundamental es el desempefio adecuado y productivo de
estas, para competir en el negocio al cual se dedican; asimismo, en relacién a
las estrategias de mercadeo en otros contextos. Por ello, las empresas deben
disefiar métodos para alcanzar el éxito manteniéndose en el mercado.

Las empresas se desenvuelven en un entorno econdmico, técnico, social y po-
litico cambiante, permitiéndoles optimizar la calidad de sus procesos, garanti-
zando a sus clientes todos sus productos o servicios adecuados a su exigencia.
Las empresas relacionadas con el sector farmacéutico no escapan de estos cam-
bios y buscan ajustarse a los rigurosos mercados. Durante los tltimos afios se
ha originado a nivel mundial una enorme trasformacion en las farmacias. Hoy
en dia, son pocas las droguerias que sobreviven al desarrollo y los cambios del
sector.

En este sentido, en paises de Latinoamérica como México, Brasil, Argentina,
entre otros, las organizaciones industriales, manufacturas, de servicios, no es-
tan exentas de este escenario, la globalizacién, en la cual estd envuelta la di-
namica econdmica de estas naciones. Por ello, en los entes e instituciones la
realizacion de las actividades productivas, requieren que las autoridades y la
alta gerencia de la organizacién le otorguen importancia y relevancia a cada
una de ellas, en cuanto a la repercusion que estas tienen en la productividad.

El sector farmacéutico se ha caracterizado por disefiar estrategias, pero no ha
logrado posicionarse en mercados tanto establecidos como emergentes dentro
del departamento de la Guajira, orientando las acciones a formular promocio-
nes en precios mas que al disefio sostenible de dichas estrategias. De acuerdo
con lo anterior, es importante incrementar la participacion de las empresas del
sector farmacéutico a través de estrategias de posicionamiento adecuadas que
les permitan aumentar la participacion en los mercados de forma sostenida,
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incrementando el nimero de consumidores de acuerdo a las oportunidades
encontradas.

En este sentido, afirman Kotler & Keller (2012) que el concepto de marketing es
una filosofia de los negocios, sostienen que la clave para que una organizacion
alcance sus metas consiste en ser mas eficaz que sus competidoras en cuanto a
crear, entregar y comunicar valor a sus mercados meta. El marketing se apoya
en cuatro pilares: mercado meta, necesidades del cliente, marketing integrado y
rentabilidad, donde se contrastan con la orientacion hacia la venta. Las ventas se
concentran en las necesidades del vendedor y el marketing en las necesidades del
cliente, adoptando una perspectiva de afuera hacia dentro. Por ello, la importancia
de que las empresas apliquen estrategias de marketing en su desarrollo comercial.

Seria dificil imaginar un mundo sin marketing, teniendo en cuenta que es la
parte holistica de toda organizacion, y se desempefia en la totalidad de los as-
pectos de la vida. Se suelen subestimar los medios apoyados por la publicidad,
el surtido de bienes distribuidos por tiendas cercanas a todos los hogares y la
facilidad con que pueden hacer compras. Es importante analizar como se des-
empefia el marketing, una de las funciones principales en la economia global,
en el sistema socioecondmico de cualquier pais, en cualquier organizacién y en
la vida de todos.

Asimismo, Boone & Kurtz (2012) afirman que la estrategia del marketing se
crea para alcanzar los objetivos de la organizacién, los cuales, a su vez, repre-
sentan una funcién de sus objetivos globales, sus oportunidades y recursos
disponibles. Cuando se utiliza adecuadamente la estrategia de mercadotécni-
ca, esta permite alcanzar los objetivos de marketing de la organizacién, y a su
vez, contribuye en el alcance del logro de las metas globales de esta (Chacin y
Morales, 2012, 62).

En este orden de ideas, de acuerdo con los investigadores, la mercadotecnia se
ocupa de identificar y satisfacer las necesidades de los clientes, pues estos son
el punto vital para cualquier empresa u organizacién; sin ellos, no habria una
razon de ser para los negocios. Por tanto, conocer a fondo las sofisticadas y
especializadas caracteristicas del consumidor, asi como encontrar la manera de
satisfacerlas con estrategias novedosas, en una época de mercados cambiantes,
es un asunto vital de supervivencia y prosperidad de las organizaciones, como
las del sector papelero, servicios bancarios, telecomunicaciones, automovilisti-
cos, farmacéuticos, entre otros.

Desde los postulados de Stanton, Etzel & Walker (2007), las organizaciones en
el &mbito mundial tienen una encarnizada competencia, por lo que es necesario
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estar equipado con las herramientas indispensables para enfrentarse al mercado
global. Es aqui donde el marketing juega un papel trascendental, convirtiéndose
en la correa de transmision que une productores y consumidores de distintas
sociedades y culturas, sin importar la simplicidad o complejidad de estos.

Ante estas consideraciones, se dieron cambios radicales en la década de 1980,
cuando se extendié el nimero de compafiias que elaboraron productos atrac-
tivos, perfeccionaron su técnica de marketing y entraron con éxito al mercado
estadounidense. El marketing estratégico es un proceso por el que se busca
conocer las necesidades actuales y futuras de los clientes, identificar diferentes
grupos de compradores en cuanto a sus gustos, preferencias o segmentos de
mercado; valorar el potencial o interés de esos segmentos teniendo oportuni-
dades de mercados, desarrollando un plan de Marketing con los objetivos de
posicionamiento buscados.

Aunado a lo anterior, Kotler & Keller (2012) afirman que el Marketing, tal como
se conoce hoy, estd acabado y tiene que evolucionar a algo nuevo, mas acorde
con este tiempo en el que la inmediatez de la informacién y la segmentacién
total han cambiado completamente los habitos de compra. Lograr la plena
satisfaccion del consumidor es la meta de las organizaciones, para lograrlo
debe hacer una buena investigacién de su estrategia de marketing. Una vez
que la empresa ha determinado la porciéon del mercado que quiere atacar,
comienza a idear las estrategias para llegar a las mentes de esas personas,
como es el caso de las cadenas de tiendas del sector farmacéutico.

Enmarcados en este contexto, el sector de las farmacias a nivel mundial gene-
ra ventas de aproximadamente 412,5 millardos de ddlares. En Espafia, en el
afio 2012 la venta de farmacos sin receta crecié un 1100%C con respecto al
afio anterior, alcanzando los 600,3 millones de euros (del sitio websalud.com.
consulta septiembre 2019). En Costa Rica se vende anualmente $200 millones
en medicamentos, este pais vive una época en la que promueve la competencia
entre los establecimientos farmacéuticos en forma tacita. Existen grandes far-
macias que combinan la venta de productos a través de un mini super, con los
servicios de farmacia comunitaria y otros de naturaleza diferente.

De acuerdo con el periédico El Tiempo (domingo 10 de abril del 2016), se
sefiala que el reporte de Emis, un servicio informativo sobre mercados emer-
gentes, prevé que el sector crecerd el 25% en los préximos 3 afios y cerrard el
2019 en 11,3 billones de pesos. Afirma que en el 2015 las ventas alcanzaron
9,1 billones de pesos y este afio 9,6 billones de pesos, lo que representaria un
crecimiento de 5,5 por ciento frente al afio precedente.
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El objetivo de la investigacion fue disefiar un plan estratégico de mercadeo
para posicionar las escuelas de gobierno. El tipo de investigacion utilizada fue
de cardcter descriptivo, con un disefio no experimental. La poblacién estuvo
conformada por la poblaciéon actual del IZEPES, el mercado potencial y la di-
rectiva de la institucion encargada de la direccion ejecutiva y la administra-
cién, a los que se les aplicd una encuesta y una entrevista respectivamente.

Los resultados determinaron la necesidad de disefiar un plan estratégico de
mercadeo, con el fin de posicionar al IZEPES a través de la mezcla de merca-
deo y el disefio de estrategias para cada una de las variables que la conforman
y sus respectivos planes de accion. El plan se dirige al posicionamiento de la
institucién en su mercado potencial, desarrollar una mezcla de mercadeo para
posicionarlo, mejorar los canales de comunicacion, activar flujos de informa-
cién y el logro de la diferenciacion plena del IZEPES, identificando sus prin-
cipales ventajas competitivas. El aporte de la presente investigacidn realizada
fue la informacién véalida que permite profundizar aspectos de la variable como
son posicionamiento, a través de un disefio de estrategias que permitan ser los
primeros en la mente de los clientes.

Aunado a lo anterior, Ayala (2013) publico un estudio en la revista Perspec-
tiva, titulado “Desarrollo de estrategias de posicionamiento”. Caso: Producto
Quinua. El objeto de la investigacidn tiene que ver con el estudio de las per-
cepciones de los consumidores sobre el producto quinua. En ese sentido, el ob-
jetivo comprende el planteamiento de la estrategia de posicionamiento basada
en los atributos de la quinua, considerando la percepcion de los consumidores
respecto a esta, a raiz de que el consumo de dicho producto en el medio es
considerado bajo, aun siendo un producto estrella en paises europeos y otras
partes del mundo por el alto valor nutricional y sus beneficios para la salud.

Sobre la base de la determinacion del problema y los objetivos, se procedié
con la especificacion de la informacion requerida en funcion a los objetivos de
la investigacion, habiéndose asi identificado informacién secundaria como de
primera mano. El enfoque de la investigacién fue mixto, ya que en una primera
etapa el enfoque fue cualitativo, basicamente permiti6 identificar los atributos
determinantes de la quinua segtn la percepcién de los consumidores; ademads
sirvié de base en la estructuracion de la boleta de encuesta como parte de la
investigacién cuantitativa.

En lo que se refiere al alcance de la investigacidn, fue de tipo descriptivo y
transversal, ya que se realizé una descripcién de fendmenos relacionados a la
percepcion de los consumidores sobre la quinua y esta informacion recolectada
fue realizada de una muestra dada de una poblacién una sola vez. Las técnicas
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utilizadas fueron la entrevista en profundidad, asimismo la observacion que
correspondi6 a la investigacion cualitativa y la encuesta para la investigacién
cuantitativa. El andlisis de los datos obtenidos se baso en el uso de la técnica
multivariante CA (Analisis de Correspondencia), la cual permitié obtener in-
formacion a través de su procesamiento en el programa SPSS. Esta investiga-
cién ayudard como fuente complementaria en lo referente a la guia en consulta
de autores sobre posicionamiento de productos.

Siguiendo con el tema, Prato (2011) trata la gestion estratégica de merca-
deo para posicionar centros de convenciones, estos representan un conjunto
integrado de multiples usos, cuya versatilidad y flexibilidad de sus espacios
permiten realizar eventos corporativos, sociales, culturales, entre otros. Son
parte importante para potenciar una ciudad desde la dptica del desarrollo del
turismo de convenciones. Ello se asocia directamente al turismo de eventos, el
cual es un eje importante para la afluencia de personas, visitantes y clientes
que traen recursos, gastan, consumen e invierten en una ciudad.

El estudio se realizé aplicando una metodologia de analisis, descriptiva de
campo, tomando como poblacién fuente de informacién, a un conjunto de
doce gerentes de organismos publicos y privados vinculados al sector turismo,
y a un directivo de cada uno de los dos centros de convenciones objeto de
estudio, para efectuar una indagacién respecto a la opinion y valoracién de la
gestion estratégica de mercadeo que se aplica en estos centros y su repercusion
en el posicionamiento en el mercado de turismo de convenciones.

Metodoldgicamente se utilizé la técnica de la encuesta, se aplicéd una guia de
entrevista estructurada a los gerentes de los dos centros de convenciones y un
cuestionario estructurado a los doce gerentes de los organismos vinculados al
sector turismo. Entre los resultados analizados se concluye que los atributos
intrinsecos y extrinsecos de los centros de convenciones representan un factor
decisivo en la demanda de este sector. Otros aspectos como facilidades, clima,
transporte, recreacion son necesarios para incentivar este nicho del mercado,
asi como la aplicacién acertada de estrategias de mercadeo que permitan posi-
cionar a estos centros de convenciones.

Como recomendacion, se sugiere el disefio e implementacién de planes estraté-
gicos de mercadeo, a corto, mediano y largo plazo, permitiendo proyectar para
cada centro una imagen corporativa favorable y unica, que la diferencie de las
demas en funcion de la orientacion del posicionamiento que espera lograr. Esta
investigacion muestra utilidad en el estudio abordado, dado que puede ser em-
pleado como referencia en la construccion de las bases tedricas.
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De igual forma, (Cantillo, 2009) en su tesis para optar al grado de maestria,
titulada “Estrategias de marketing para el sector farmacéutico Colombo-vene-
zolano”, manifiesta la importancia de que las empresas apliquen estrategias de
marketing en su desarrollo comercial. El tipo de investigacién fue descriptiva
aplicada, el disefio fue de tipo no-experimental y de campo. La poblacion es-
tuvo conformada por dos grupos, el grupo uno compuesto por los gerentes y
los clientes de las cadenas del sector farmacéutico colombo-venezolano. Los
datos se obtuvieron a través de los dos cuestionarios dirigidos a cada grupo
poblacional, validado por siete expertos, determinandose la confiabilidad por
el método alpha, arrojando un valor para los gerentes de los puntos de venta
de 0.89, y para los clientes que frecuentan las cadenas de farmacias de 0.93.

Los resultados arrojaron que las empresas colombianas aplican estrategias de
post-venta, las cuales les ayuda a mantener los clientes activos o fidelizados,
estas herramientas se deben implementar en el mercado venezolano, el nivel
inflacionario en Venezuela evita mantener una estabilidad en los precios. A
nivel de servicio se encontraron muchas falencias en el sector venezolano, es
necesario incrementar el servicio de promocién, mejorar exhibiciones y esta-
blecer actividades basadas en sondeo de opinién que permitan a los gerentes
conocer la aceptacién y demanda de sus consumidores. Esta investigacion es
un aporte significativo que complementara en lo referente a las variables es-
trategias de marketing y posicionamiento, sirviendo como soporte de consulta.

El continuo crecimiento en el ingreso de los hogares, combinado con el cambio
en los perfiles de enfermedades, impulsa el consumo de medicinas mas avan-
zadas y de mayor costo, ademads del uso en planes de salud complementarios.
Asi mismo, el pais se convierte cada vez mas en un destino atractivo para en-
sayos clinicos debido al relativamente bajo costo de los procedimientos y a la
actitud positiva de la poblacidn.

En el caso de Colombia, dicho sector estd constituido por puntos de venta
de farmacias con figuras comerciales, en su mayoria cooperativas multiac-
tivas (Drogas La Rebaja) que nacen de la unién de vendedores de medica-
mentos y productos farmacéuticos, otras como Unidrogas (inglesa, Andina
& Botica) cuentan con redes de puntos de venta localizados estratégica-
mente en el territorio. En la actualidad, los puntos ubicados en la Guajira
presentaron un decrecimiento en ventas e incumplimiento a los presupues-
tos frente a afios anteriores, segun la investigacidn realizada, en la cual se
analizan todas las farmacias del sector. En los tltimos informes entregados
se evidencid, de hecho, incumplimiento en los objetivos de venta trazados
para estos negocios.
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Asimismo, no se han logrado detectar los factores que estan influyendo para
que estos puntos de ventas no estén posicionados en el sector, presumiéndose,
bajo nivel de ofrecimientos de los vendedores, o falta de compromiso del talen-
to humano de las cadenas de farmacias, incidiendo probablemente en el rendi-
miento y productividad laboral. La atencidn a los clientes no es la apropiada,
tampoco los servicios adicionales prestados como el servicio a domicilio, venta
nacional, glaucometria, entre otros.

En este sentido, las entrevistas informales no estructuradas, realizadas a ge-
rentes de farmacia de cadena cooperativas multiactiva (Drogas La Rebaja) y
Unidrogas (Inglesa, Andina & Botica) del municipio de Riohacha (DETC), evi-
denciaron en sus respuestas que a pesar de contar con infraestructura, bue-
na presentacion e inventarios éptimos, se percibe debilidad al momento de
la atencién al cliente, mostrando una atencién no personalizada, con poca
orientacion e informacion sobre la posologia del medicamento y prescripcién
médica, ocasionando en algunos casos, inconformidad en los clientes, con la
posibilidad de que estos no regresen a dichas farmacias, es decir, no se inter-
naliza un proceso de fidelizacion por parte de los consumidores.

Ante los sefialamientos expuestos, para dar respuestas a los interrogantes, el
objetivo de este libro es analizar las estrategias de Marketing para el posicio-
namiento del sector farmacéutico. En los capitulos de este texto se analizara la
mezcla del marketing, el perfil del consumidor, las estrategias de marcas para
el posicionamiento y los componentes de las estrategias de posicionamiento
en funcién estudiar coémo satisfacer las necesidades de los usuarios, clientes y
consumidores de esta zona. De esta manera, la gerencia superior serd capaz de
establecer estrategias de mejora continua en el desempefio de su tren geren-
cial. Logrando con esto fidelizar a los clientes, generando asi satisfaccién de los
mismos, incrementando sus ventas y permanencia en el mercado.
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CariTuro I

Las estrategias de marketing como
herramienta de posicionamiento

ESTRATEGIAS DE MARKETING

En la actualidad se puede decir con propiedad que las empresas solo pueden
sobrevivir si compiten con éxito tanto en su mercado local como en el mercado
internacional. En este proceso, resultan beneficiadas las empresas que mejor
interpretan las necesidades y deseos de los clientes proporcionando el més alto
valor al publico objetivo. Resulta entonces, que las habilidades de marketing
son las que distinguen a los participantes aficionados de los profesionales en
el mercado global.

En este orden de ideas, (Cantillo, 2009) afirma que las estrategias de marke-
ting, por ser factores capaces de determinar el rumbo de las organizaciones,
requieren de un analisis meticuloso y detallado, con la finalidad de no omitir
el detalle mas minimo en relacion a su disefio e implantacidon. Asi mismo, en su
proceso de ejecucién se debe realizar evaluaciones permanentes que permitan
cumplir los objetivos trazados en el tiempo esperado.

Por consiguiente, para (Ferrell & Hartline, 2012), la estrategia de marketing
de una organizacion describe la forma en que la empresa satisfara las necesida-
des y deseos de sus clientes. También puede incluir actividades asociadas con
mantener las relaciones con otros grupos de interés, como empleados, o socios
de las cadenas de suministro. Dicho de otra forma, la estrategia de marketing
es un plan para la forma en que la organizacion usara sus fortalezas y habilida-
des para empatarlas con las necesidades y requerimientos del mercado. Es asi
como una estrategia de marketing se puede componer de uno o mds progra-
mas de marketing; cada programa consta de dos elementos: un mercado meta
y una mezcla de marketing (4P). Para desarrollar una mezcla de marketing,
las organizaciones deben elegir la combinacion correcta de mercados meta y
mezcla de marketing, con el fin de crear ventajas competitivas distintas sobre
sus rivales.

Asi mismo, (Stanton, Etzel &Walter, 2007) manifiesta al respecto que, la mercado-
tecnia o marketing es un sistema total de actividades de negocios disefiados para
planear, fijar precios, promocionar y distribuir productos y servicios que satisfagan
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las necesidades a los mercados objetivos para lograr las metas organizacionales,
donde el sistema de actividades de negocios debe orientarse hacia el consumidor
reconociendo y/o satisfaciendo de modo efectivo las necesidades del cliente.

Al analizar mds ampliamente estas definiciones, se establece que el programa
de mercadotecnia se inicia con la idea de un producto y no se culmina hasta
tanto no se satisfaga por completo las necesidades del cliente, lo cual puede
ocurrir tiempo después del momento de la compra; por tanto, para tener éxito,
se deben maximizar las ventas rentables a largo plazo, el sistema de activida-
des mercantiles debe orientarse hacia las necesidades y deseos de los clientes
y atenderse de manera eficaz; entonces pues, la satisfaccion debe conseguirse
si la compaiiia es capaz de repetir la venta.

En tal sentido, conjugando ambos términos, para (Schoell & Guiltinan, 2003)
una estrategia de Mercadeo es un plan amplio de accién que utiliza los recur-
sos de una organizacién para la consecucion de sus objetivos de mercadotec-
nia. Esto implica la selecciéon y andlisis de un mercado meta como el centro del
esfuerzo comercial, la creacién y mantenimiento de una mezcla de mercado-
tecnia para satisfacer ese mercado.

En este orden de ideas, se considera un mercado meta como el conjunto de
clientes potenciales bien definidos al cual la organizacion trata de satisfacer;
en este sentido, la seleccién de este mercado se centra en la comprension del
comportamiento del comprador y la division de este mercado en segmentos,
a objeto de hacer mds efectivo el trabajo. Para la seleccién del mercado meta
existen ciertos aspectos a considerarse por parte de la empresa, tal como la
habilidad de la empresa para satisfacer los compradores individuales; el costo
de servir a estos clientes incluyendo los de publicidad; venta personal y distri-
bucion; el volumen de ventas del mercado y el nimero y fuerza de los compe-
tidores que se enfocan al mismo mercado.

Por otro lado, (Stanton, Etzel & Walter, 2007) definen las estrategias de mar-
keting como un sistema de actividades lucrativas cuya finalidad es planear, fijar
precios, promocionar y distribuir productos, servicios e ideas para satisfacer ne-
cesidades entre los mercados meta en la consecucion del logro de los objetivos
de la organizacion; es requerimiento fundamental tener claramente definida la
esencia del término estrategia, que podria resumirse como el plan bésico y gene-
ral de accién por medio del cual una organizacién se propone alcanzar su meta.

Otro concepto a tener en cuenta es el de (Pedraza, 2009), sostiene que las en
las empresas las decisiones acerca de qué enfoque de negocios se deben adoptar
y qué nuevas medidas se deben iniciar involucran a los ejecutivos, a los jefes de
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unidades, a los jefes de las principales areas funcionales (fabricacién, merca-
dotecnia, ventas, finanzas, recursos humanos, etc.), se tiene en cuenta a todo
el personal para la formulacion de estrategias que implican hacer elecciones
y tomar decisiones de la organizacidn, porque estas constituyen el modelo de
negocios para producir una buena rentabilidad y buenos resultados de negocios.

De igual forma, (Pedraza, Cantillo Y Duefas, 2019) afirman que en las orga-
nizaciones comparten que las estrategias disefladas deben estar encaminadas
no solo en prestar atencion al cliente, sino también al publico que constituye el
entorno que legitima su actividad, como es el caso son las comunidades donde
opera, sus proveedores, sus empleados y sus clientes.

Es relevante conocer para efectos de la investigacion, en el contexto de las
estrategias, el tipo existente de estas. Al respecto, (Rosenberg, 2004) refiere
los elementos que producen valor en una empresa y afladen valor a sus pro-
ductos; sin embargo, la empresa debe cuidar su estructura de costos y buscar
la manera de plantearle al Mercado una oferta diferente, ya que su capacidad
para competir depende de la forma como se gestionen cada uno de los factores
que intervienen en los procesos de la empresa y de que se orienten hacia sus
objetivos. De alli, que para efectos de estudio las Estrategias Mercadotécnicas
pueden ser de tres tipos. Ver figura 1

Figura 1: Tipos de estrategias

Primeras: Estrategias Basicas. Son aquellas estrategias de
diferenciacion: dotar a los productos de caracteristicas distintivas que
representen ventajas y que sean percibidas. Como también, las
Estrategias de segmentacion: la empresa concentra todo el esfuerzo
en un segmento determinado.

Segundas: Estrategias de Crecimiento. Estan dirigidas a la
Penetracion de los segmentos: aumentar las ventas de los
productos existentes, bien incrementando la participacion o
aumentando la demanda dando nuevos usos al producto. En este
sentido se recure al reposicionamiento del producto, que se basa
en diferentes acciones relacionadas con los componentes de la
oferta, pero no contempla ninglin cambio en el producto en si.

Terceras: Estrategias Competitivas. Orientadas al disefio de la
mezcla mercadotécnica: la medida apropiada que determina la
compafiia en cuanto a la combinacion de sus ofertas de productos,
estructura de precios, sistemas de distribucion y actividades
promocionales.

Elaboracién: Propia (2020)
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De igual forma, se encuentra la innovacion: la cual consiste en afiadir funciones,
tamafios, caracteristicas, presentaciones, entre otros para adaptarse siempre a
la buisqueda de reduccion de costos y de impacto en el mercado. Del mismo
modo, la inversién como estrategia: esta va dirigida a la mejora continua de la
produccién y sus medios, la capacidad técnica, estructura de distribucién a bajo
costo. Por consiguiente, en criterio de los investigadores ha de considerarse esta
clasificacion, en virtud de que, en la determinacion de las estrategias de merca-
deo, dicha categorizacién permite seleccionar las mas convenientes y apropiadas
para posicionarse y asi recuperar el nivel de venta en el sector farmacéutico.
Teniendo en cuenta que disenar estrategias e implementarlas con su equipo de
colaboradores le permitird no solo posicionarse, sino alcanzar sus metas trazadas
y sostenerse en el tiempo, pues cada vez es mds dificil mantener los negocios es
su punto de crecimiento, debido a que la competencia cada dia es mds agresiva,
de ahi la importancia de que los directivos trabajen en equipo con sus aliados
estratégicos al momento de implementar nuevas estrategias de marketing.

MEZCLA DE MARKETING

La mezcla de mercadeo se refiere a una mezcla definitiva de estrategias de pro-
ducto, distribucion, promocién y precios disefiadas para producir intercambios
mutuamente satisfactorios con un mercado objetivo, la distribucion se conoce
algunas veces como lugar o plaza, lo que le da a las cuatro Ps de la mezcla de
mercadotecnia, a saber: Producto, Plaza, Promocién y Precio.

En este sentido, afirma (Pride, 2006) que la mezcla de mercadeo consta de
cuatro componentes principales; producto, distribucidén, promocién y precio.
Estos componentes se llaman variable de decision de la mezcla de marketing
porque un gerente de marketing decide qué tipo de cada componente utilizar
y en qué proporciones. Un objetivo fundamental de un gerente de marketing
es crear y mantener una mezcla de marketing que satisfaga las necesidades de
los clientes para un tipo de producto en general (Chacin y Morales, 2012, 63).

Al respecto, (Kotler y Armstrong, 2012) refieren que la mezcla de mercadotecnia
es la serie de instrumentos tacticos y controlables de la mercadotecnia que mezcla
la empresa para obtener la respuesta que quiere del mercado hacia el cual se diri-
ge. La mezcla de mercadotecnia consta de todo aquello que pueda hacer la empre-
sa para influir en la demanda de su producto. Las muchas posibilidades existentes
se pueden reunir en cuatro grupos de variables que de conocen por el nombre de
las “4 P”: producto, precio, distribucién (entendiéndose como plaza) y promocion

Desde los postulados de (Pedraza, 2009), la mezcla de mercadeo se refiere
a una mezcla definitiva de estrategias de producto, distribucién, promocion,
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precios, post venta disefiadas para producir intercambios mutuamente satisfac-
torios con un mercado objetivo, la distribucion se conoce algunas veces como
lugar o plaza, lo que nos da las cuatro P’s de la mezcla de mercadotecnia, a
saber: producto, plaza, promocion y precio. Mediante la manipulacion de los
elementos de la mezcla de mercadotecnia, los administradores del drea logran
una sintonia fina de la oferta al consumidor para alcanzan el éxito frente a la
competencia.

En este contexto, las mezclas de mercadeo exitosas se han disefiado para sa-
tisfacer los mercados objetivos. De manera que las variaciones en la mezcla
de mercadotecnia no son accidentales. Los administradores de mercadotecnia
mas talentosos disefian estrategias para obtener ventajas sobre sus competido-
res y, de esa manera, servir mejor a las necesidades y deseos de un segmento
particular de un mercado meta. Mediante la manipulacién de los elementos de
la mezcla de mercadotecnia, los administradores del drea logran una sintonia
fina de la oferta al consumidor y alcanzan el éxito frente a la competencia.

Por tanto, el gerente de mercadotecnia tiene la opcidn de controlar cada com-
ponente de la mezcla de mercadotecnia, pero debe existir una logistica en
las estrategias de los componentes: producto, precio, plaza, promocién y post
venta (ver figura2), para alcanzar resultados 6ptimos con las combinaciones
acertadas de las mismas. A continuacion, se hace mencién de cada una de estas
variables de la mezcla de mercadotecnia. Por ello, se dan a conocer conceptua-
lizaciones para cada elemento de esta, que seguidamente se describen (Chacin
y Morales, 2012, 64):

Figura 2: Mezcla de Marketing

Producto

Post venta Precio

Promocion Plaza

Elaboracién: Propia (2020)
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Producto

El producto o servicio es una de los elementos de la mezcla de marketing por
las cuales gira la razon de ser de las organizaciones, (Ferrell & Hartline, 2012)
definen el producto como algo que puede adquirirse por medio del intercambio
para satisfacer una necesidad o deseo. Esta sistematizacion permite clasificar
un amplio namero de “cosas como producto”.

132

Bienes: Son articulos tangibles que van desde la comida enlatada hasta
aviones de combate, desde souvenirs de deportes hasta ropa usada. El
marketing de los productos tangibles es sin duda una de las actividades
de negocios mas ampliamente reconocibles en el mundo.

Servicios: Son productos intangibles que consisten en actos o acciones
dirigidos hacia las personas o sus posesiones. Los bancos, hospitales,
abogados, empresas de mensajeria, aerolineas, hoteles, técnicos de re-
paracion, nifieras, amas de llaves, consultores, choferes de taxi, todos
ofrecen servicios. Los servicios, mas que los bienes tangibles, dominan
las economias modernas, como la estadounidense.

Ideas: Estas incluyen plataformas o temas dirigidos a promover un be-
neficio para el cliente. Los ejemplos abarcan organizaciones con una
causa o con la caridad, como la cruz roja, la Sociedad Estadounidense
contra el cdncer (American Cancer Society), madres contra conducto-
res ebrios, o la campafia en contra del cigarrillo de la American Legacy
Foundation.

Informacion: Las empresas de informacién incluyen sitios web, editores
de revistas y libros, escuelas y universidades, iglesias y organizaciones
de caridad. En la era digital, la produccién y la distribucién de la infor-
macion se ha convertido en una parte vital de nuestra economia (Ferrel
y Hartline, 2012, p. 12).

Productos digitales: Estos productos como software, musica y peliculas
estdn entre los mds rentables de nuestra economia. Los avances en la
tecnologia también han causado estragos en estas industrias, porque
los piratas informaticos pueden copiar y redistribuir con facilidad los
productos digitales y violar la ley de derechos de autor. Los productos
digitales son interesantes porque los productos del contenido otorgan
a los clientes una licencia para usarlos, mas que una propiedad directa
(Ferrel y Hartline, 2012, p. 12).

Personas: La promocién individual de las personas, como atletas o ce-
lebridades, es un enorme negocio en todo el mundo. El intercambio y
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la negociaciéon de deportistas profesionales se realizan en un sistema
de complejo de reclutamiento, contratos y agentes libres. Otras pro-
fesiones, como politicos, actores, oradores profesionales y reporteros
de noticias también participan en el marketing de personas (Ferrel y
Hartline, 2012, p. 12).

* Lugares: Cuando pensamos en el marketing de un lugar, por lo generar
imaginamos destinos vacacionales como Roma u Orlando. Sin embar-
go, el marketing de los lugares es bastante diverso. Todas las ciuda-
des, los estados y los paises se promueven ante los turistas, empresas
y residentes potenciales. Por ejemplo, el estado de Alabama ha tenido
muy buenos resultados para atraer inversion directa de las empresas
extranjeras. Durante los dltimos 20 afios ha conseguido plantas de en-
samble de Mercedes, Honda y Hyundai, asi como diferentes plantas de
refacciones y empresas relacionadas. No es de sorprender que algunas
personas piensen en Alabama como el nuevo Detroit (Ferrel y Hartline,
2012, p. 12).

* Experiencias y eventos: Las empresas pueden reunir una combinacién
de productos, servicios, idas, informacién o personas para crear expe-
riencias unicas o eventos individuales. Algunos buenos ejemplos inclu-
yen parques temadticos, como Disney World, eventos deportivos como
las olimpiadas o el Super Bowl, o representaciones musicales escénicas
como el fantasma de la opera o en un concierto de Madonna.

* Propiedad real o financiera: El intercambio de acciones, bonos y bienes
raices, antes de comercializados completamente en forma fisica por me-
dio de agentes de bienes raices y compafiias de inversion, ahora ocurre
frecuentemente en linea. Por ejemplo, Realtor.com es el servicio de lis-
tado de bienes raices méas grande de los Estados Unidos, con mas de 2.5
millones de listados resultados por busqueda.

* Organizaciones: Pricticamente todas las organizaciones se esfuerzan
por crear imagenes favorables ante el publico, no solo para incrementar
las ventas o las busquedas, sino también para generar buena volun-
tad en los clientes. En este sentido, General Electric no es diferente de
United Way; ambas empresas buscan mejorar su imagen con el fin de
atraer mas personas (clientes y voluntarios) y dinero (ventas, utilidades
y donaciones) (Ferrel y Hartline, 2012, p. 12).

El producto es la razén de ser de cualquier organizacion y ademas es la que lo dis-
tingue de los demads, un producto cuando cumple de la mejor forma las necesida-
des y deseos de los clientes tiene una parte del mercado asegurado, pero aun debe
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saber manejar los otros elementos de la mezcla de mercado porque ellos conllevan
o trasmiten a los clientes otras razones que ellos quieren escuchar, de igual manera
una organizacién sin un producto no existiria o de igual forma con un producto
que no cumple las expectativas tampoco podria mantenerse en el mercado.

En este sentido, establece (Mc Daniels, 2006), el término producto se refiere
a un conjunto de atributos, tangibles e intangibles, que la firma ofrece. El
producto incluye no solo la unidad fisica, sino también su empaque, garantia,
servicio posterior a la venta, marca, imagen de la empresa, valor y otros mas
factores. Los productos de bienes poseen caracteristicas que incluyen: forma,
color, tamafio, peso, olor, textura y material; para los productos de servicio
son: reputacién, imagen, experiencia y ambiente fisico. Desde el punto de vista
del consumidor las cualidades del producto varian en importancia y compe-
titividad, ademas las caracteristicas mismas incluyen cualidades, beneficios y
aspectos unicos (Chacin y Morales, 2012, 63).

En este sentido, (Lamb, Hair y McDaniel, 2011) se refieren a este punto como
a una combinacién unica de estrategias de producto, plaza (distribucién), pro-
mocién y fijacién de precios (conocida a menudo como las cuatro P) disefiada
para producir intercambios mutuamente satisfactorios con un mercado meta.
Plantean ademas que el gerente de marketing puede controlar cada uno de los
componentes de la mezcla de marketing, sin embargo, las estrategias de dichos
componentes se deben combinar para lograr resultados optimos.

Exponen (Lamb, Hair y Mc Daniel, 2011) que, por lo general, la mezcla de
mercadotecnia comienza con la P del producto. El ntcleo de la mezcla de
mercadotecnia, el punto de inicio, es la oferta y la estrategia del producto.
Resulta dificil disefiar una estrategia de distribucién, decidir una campafia de
promocién o establecer el precio sin conocer el producto que va a venderse.
El producto influye no solo en la unidad fisica, sino también en su empaque,
garantia, servicio posterior a la venta, marca, imagen de la compaiiia, valor y
otros muchos factores. Se compran cosas no solo por lo que hacen (beneficios),
sino por lo que significan para el consumidor (status, calidad, reputacién, en-
tre otros). Los productos pueden ser objetos tangibles como computadoras,
ideas como las que ofrece un asesor o servicio (atencién medica). Los produc-
tos también ofrecen valor para el consumidor (Chacin y Morales, 2012, 64).

Aunado a lo anterior, (Fischer y Espejo, 2011) manifiestan que el producto
se puede considerar como un conjunto de atributos fundamentales unidos en
una forma identificable. También es cualquier cosa que se puede ofrecer a un
mercado para su atencion, adquisicion, uso o consumo y que pudiera satisfacer
un deseo o una necesidad. Podemos concluir que producto es un conjunto de
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atributos tangibles e intangibles que satisfacen una necesidad, deseo y expec-
tativas.

Existen diferentes tipos de productos, los diferenciamos a continuacion.

1. Productos de consumo: Son aquellos que los consumidores adquieren y utilizan
de acuerdo a sus deseos y necesidades; se utilizan sin elaboracion industrial adi-
cional, es decir, se compran en dltima instancia en su forma actual para ser con-
sumidos o utilizados en el hogar; pueden clasificarse de los siguientes subgrupos:

Productos duraderos y no duraderos: Los duraderos son articulos tangi-
bles y de uso cotidiano; ejemplo, televisores, autos, refrigeradores, licua-
doras, y otros. Los no duraderos son los que tienen poca vida; alimentos.

Productos de conveniencia o habituales: Son los que el consumidor
compra con cierta regularidad y sin planificarlos; ejemplo, cigarrillos,
dulces, pasta dental, entre otros.

Los productos de eleccién de compra: Son aquellos cuyos atributos se
comparan en el proceso de eleccién y de compra; ejemplo, prendas de
vestir, perfumes, joyas, otros.

Productos especiales o de especialidad: Estos productos tienen carac-
teristicas tinicas o de identificacion; el consumidor estd dispuesto a sa-
crificar su economia para adquirirlos y por su mente no pasa la idea de
aceptar otro articulo; en esta categoria se encuentran los automaoviles o
los seguros de vida, entre otros.

Los productos no buscados: Son articulos por los que el consumidor no
hace ningun esfuerzo de compra, quiza porque no tiene presente la nece-
sidad o deseo; ejemplo, un regalo de cumpleafios, seguros médicos, otros.

2. Productos Industriales: Son bienes o servicios utilizados en la produccién de
otros articulos, es decir, no se venden a los consumidores finales. Los bienes
industriales abarcan suministros, accesorios, servicios e incluso fabricas o equi-
pos y se clasifican en:

Instalaciones (Plantas industriales, terrenos).
Equipos (herramientas).
Materiales de operacion (aceites, papeleria, focos).

Servicios (despachos fiscales y contables, agencias de publicidad, ban-
cos).

Materiales de fabricacion (productos semifacturados — productos termi-
nados — productos finales — materiales de empaque).
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La diferencia entre los productos de consumo y los industriales depende de
la mercadotecnia que se utilice; por ejemplo, en los productos de consumo la
demanda deriva del comportamiento del consumidor, y en los productos in-
dustriales depende de la demanda del producto terminado. Otra diferencia es
que en los productos de consumo la demanda repercute en el precio, no asi en
los productos industriales. En la industria, la fluctuacion de la demanda es mas
marcada y compra de materia prima se lleva a cabo con personal especializado
y con experiencia.

Por otro lado, (Kotler, Benassini & Armstrong, 2012) afirman que un producto
es cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para su atencion, adqui-
sicién, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo o una necesidad. Los
productos incluyen mds que solo bienes tangibles. En una definicién amplia,
los productos incluyen objetos fisicos, servicios, eventos, personas, lugares,
organizaciones, ideas, o combinacién de todo esto. Por lo tanto, a lo largo del
presente texto, usaremos ampliamente el término producto para referirnos a
cualquiera de estas entidades o a todas. Asi, un iPod de Apple, un Camry de
Toyota, y un café de Starbuck son productos. Pero también lo son unas vaca-
ciones en Europa, los servicios de inversion en linea y el consejo de su médico
familiar.

Dada la importancia en la economia mundial, prestaremos especial atencion
a los servicios, ya que son una forma de producto que consiste en actividades,
beneficios o satisfacciones ofrecidos a la venta y son basicamente intangibles
ya que no tienen como resultado la obtencién de la propiedad de algo. Como
ejemplos podemos citar los servicios bancarios, hoteleros, aéreos, de venta al
detalle, la asesoria fiscal y de reparaciones domésticas.

Siguiendo con el tema, (Boone y Kurtz, 2012) agregan que, también hay que
adoptar decisiones estratégicas en lo referente al producto. Si son bajos los
indices de repeticion de compra del producto y; si el producto de la compafiia
no presenta atributos muy buenos, habra que decidir cémo mejorarlos para
cumplir con los objetivos de mercadotecnia. Otra drea que ha de tenerse en
cuenta, es ampliar los usos alternativos del producto. Se trata de una estrategia
viable cuando se tiene un producto maduro, con una base estatica o limitada
de clientes (Chacin y Morales, 2012, 65).

Conviene desarrollar una estrategia que indique si, en el plan de mercadotec-
nia, va a dar especial importancia a las categorias/marcas mds débiles o mds
fuertes del producto. Es muy adecuado vender y poner de relieve los productos
o marcas que ofrezcan mayor potencial, cuando todavia hay posibilidad de
crecimiento. Esta estrategia sirve, asimismo, para atraer usuarios por medio de
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las fuerzas de un producto o tienda y luego vender en forma cruzada las cate-
gorias mas débiles mediante promociones o descuentos. Muchas veces puede
atraerse un mercado meta especifico sirviéndose de los lideres de pérdidas, o
bien de una marca fuerte dentro de la mezcla de productos (Chacin y Morales,
2012, 65).

Por ultimo, encontrar formas mas eficientes de elaborar el producto, también
podria ser una estrategia viable para asegurar mejor la consecucién de un obje-
tivo de mercadotecnia previamente formulado, con tal que la mayor eficiencia
le permita a usted conseguir una ventaja de precio. Ademads, también podria
darle margenes mds altos de utilidad, que contribuyen a mejorar la rentabili-
dad o que pueden invertirse para realizar programas mas eficaces de mercado-
tecnia. En este orden de ideas, se resalta la importancia que tiene el producto
al momento de disefiar estrategias que en su proceso de fabricacion se lleve a
cabo en las empresas del sector lacteo y que le permitan posicionarse (Chacin
y Morales, 2012, 66).

Precio

El precio siempre ha sido un elemento importante a la hora de tomar la de-
cision de compra de un producto o servicio, segin (Boone &Kurtz, 2012), el
precio es lo que un comprador da a cambio para obtener un producto para los
gerentes de promocion, el precio tiene una importancia crucial, pues toda la
promocidn debe estar coordinada con sumo cuidado con respecto a la estrate-
gia de precio, debido a que este representa una importante arma competitiva
y resulta fundamental para la organizaciéon como un todo, porque el precio,
multiplicado por el nimero de unidades vendidas, es igual al ingreso total de
la empresa (Chacin y Morales, 2012, 66).

De acuerdo a los postulados de (Lamb, Hair y Mc. Daniel, 2011), el precio es
lo que un comprador da a cambio para obtener un producto. Suele ser el mds
flexible de los cuatro elementos de la mezcla de mercadotecnia (el elemento
que se cambia con mayor rapidez). Los vendedores elevan o bajan los precios
con mas frecuencia y facilidad que lo que pueden cambiar otras variables de la
mezcla de mercadotecnia.

En torno a las estrategias de precio, (Lamb, Hairy Mc. Daniel, 2011) agregan
en estas bases tedricas que también hay que examinar las estrategias de pre-
cios. Un punto que debe considerarse es decidir si se usardn precios altos o
bajos en relacion con la competencia, o si simplemente se igualaran los precios
de ella y si la ventaja competitiva descansa competitivamente sobre el servicio
o los atributos superiores del producto. {Mantendra los margenes con estra-
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tegias de precios altos o bien aceptard margenes mds pequefios de utilidad y
precios mds bajos para favorecer la prueba del producto? (Chacin y Morales,
2012, 67). También especifica si sus precios serdn uniformes en el dmbito na-
cional o si variaran de mercado en mercado, de tienda en tienda o de cliente
en cliente. Sobre el particular, afirman (Fischer y Espejo, 2011) que en un
principio el hombre adquiria los objetos que necesitaba por medio del trueque,
es decir, los bienes que requeria para satisfacer sus necesidades los obtenia a
través de intercambio. Posteriormente aparecio el dinero como un medio para
facilitar las transacciones. Asi se inicio el desarrollo del comercio y a través de
este surgio el precio del producto.

El dinero representa la medida social de valor, y esta es una proyeccion del
hombre sobre las cosas. Existen dos tipos de valores:® Valor de uso: La impor-
tancia de un objeto depende de la utilidad especifica que represente para el in-
dividuo. Esto es subjetivo, individual y se abstrae de toda idea de intercambio.

* Valor de cambio: El valor de una cosa depende de la importancia que
los demas le adjudiquen; este tipo de valor, al ser intercambiado, satis-
face las necesidades de quien lo posee en forma indirecta. También es
subjetivo y, generalmente, estd estrictamente ligado a la idea de inter-
cambio.

El precio de un producto es solo una oferta para probar el pulso del mercado:
si los clientes aceptan la oferta, el precio asignado es correcto; si la rechazan
debe cambiarse con rapidez o bien retirar el producto del mercado. Por otro
lado, si se vende a un precio bajo no se obtendrd ninguna ganancia y en ultima
instancia, el producto fracasara. Si el precio es muy elevado, las ventas seran
dificiles y tanto el producto como la empresa fallaran.

No obstante, (Kerin, Hartley y Rudelius, 2014) manifiestan que el precio es el
dinero u otras consideraciones (también bienes y servicios) que se intercam-
bian por la propiedad o uso de un bien o servicio. Cuando se intercambian
bienes y servicios por otros en lugar de dinero se llama trueque. Se intercambia
dinero por casi todos los productos. No obstante, la cantidad pagada no siem-
pre es igual que el precio de lista, o que el cotizado, debido a los descuentos,
las gratificaciones, y cuotas adicionales. Si los descuentos y las rebajas dismi-
nuyen el precio real, otras practicas de marketing lo elevan.

Identificacién de los objetivos de la fijacién de precios

Los objetivos de la fijacién de precios requieren especificar la funcion del pre-
cio en los planes de marketing y en el plan estratégico de una organizacién. En
lo posible, estos objetivos de la fijacidén de precios se trasladan a los niveles mds
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bajos de la organizacién; por ejemplo, al establecer objetivos para los gerentes
de marketing responsables de una marca individual. Estos objetivos pueden
cambiar dependiendo de la posicién financiera de la empresa en su totalidad,
del éxito de sus productos o de los segmentos donde hace negocios. Por ejem-
plo, H.J. Heinz tiene objetivos especificos de fijacion de precios para su marca
Heinz Ketchup, los que varian por pais.

» Utilidades: Tres objetivos diferentes se relacionan con las utilidades de
una empresa, los cuales se les acostumbra medir en términos del rendi-
miento sobre la inversion (ROI, return on investment) o del rendimien-
to sobre los activos (ROA, return on assets). Estas metas tienen implica-
ciones distintas para la estrategia de fijacién de precios. Un objetivo es
administrar las utilidades a largo plazo, en el cual una empresa -como
muchas fabricas japonesas de automdviles o televisores- renuncia a las
utilidades inmediatas a cambio de lograr una mayor participacién en el
mercado al desarrollar productos de calidad para entrar a largo plazo
en los mercados competitivos. Se asigna a los productos precios mds o
menos bajos comparados con su costo de produccidn, pero la empresa
espera obtener utilidades mds altas después debido a su mayor partici-
pacion en el mercado.

Un objetivo de maximizar las utilidades actuales —por ejemplo, trimes-
trales o anuales— es comun en muchas empresas porque los objetivos se
establecen y el desempefio se mide con rapidez. Las empresas estadouni-
denses suelen ser criticadas por esta orientacion de corto plazo. Como ya
se sefiald, ocurre un rendimiento objetivo cuando una empresa establece
una meta de utilidades (como 20% de ROI antes de impuestos) por lo
general mediante su junta directiva.

* Ventas: Silas utilidades de una empresa son lo bastante altas para que
permanezca en el negocio, un objetivo puede ser aumentar los ingresos
por ventas, lo cual a sus propiciara incrementos en la participaciéon del
mercado y las utilidades. Los objetivos relacionados con los ingresos por
venta, o las ventas unitarias, tienen la ventaja de traducirse con mayor
facilidad en objetivos significativos para los gerentes de marketing res-
ponsables de una linea de productos o de una marca, que los objetivos
de utilidad. Sin embargo, reducir el precio de un producto en una linea
de la empresa puede aumentar sus ingresos por ventas, pero reducir los
de los productos relacionados.

* Participacion en el mercado: Esta es la proporcién de los ingresos por
ventas o las ventas unitarias de la empresa entre los de la industria (los
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competidores mds la empresa misma). Las empresas suelen buscar un
objetivo de participacién en el mercado cuando las ventas de la indus-
tria son mds o menos planas o si estdn en declive.

* Volumen unitario: Muchas empresas utilizan este volumen, la cantidad
producida o vendida, como un objetivo de fijacion de precios. Ademas,
suelen vender a precios muy diferentes y necesitan equiparar el volu-
men unitario exigido por los clientes con el precio y la capacidad de
produccion.

* Supervivencia: En algunos casos, las utilidades, las ventas y la partici-
pacién en el mercado son objetivos menos importantes para la empresa
que la simple supervivencia. Los minoristas en juguetes especializados
enfrentan problemas de supervivencia porque no pueden competir con
las reducciones de precios de los grandes minoristas de descuentos,
como Walmart y target.

* Responsabilidad social: Una empresa puede renunciar a utilidades altas
sobre las ventas y buscar un objetivo de fijacion de precios que reconoz-
ca sus obligaciones con los clientes y la sociedad en general.

Siguiendo con el tema, segtin Ferrel y Hartline (2012, p. 14), los precios
son importantes por varias razones. Primero, el precio es el iinico elemento
de la mezcla de marketing que lleva a ingresos y utilidades. Todos los de-
mas elementos, como el desarrollo y la promocién del producto, represen-
tan costos y gastos. Segundo, el precio por lo general tiene una conexion
directa con la demanda del cliente. Esta conexién hace que la fijaciéon de
precios sea el elemento mas sobre manipulado de la mezcla de marketing.
Los mercaddlogos ajustan rutinariamente el precio de sus productos en un
esfuerzo por estimular o frenar la demanda. Tercero, la fijacion de precios
es el elemento mds facil de cambiar del programa de marketing. Hay muy
pocos aspectos del marketing que se pueden alterar en tiempo real. Esta es
una gran ventaja para los mercaddlogos que necesitan ajustar los precios
para reflejar las condiciones locales del mercado o para las empresas en
linea que quieren fijar diferentes montos para distintos clientes con base en
las ventas totales o la lealtad del cliente. Por ultimo, la fijacién de precios
es una sefial importante de calidad para los clientes. En ausencia de otra
informacidn, estos tienden a considerar que cuando son altos equivalen a
mayor calidad.

Las decisiones de fijacién de precios analizan las perspectivas del comprador
y del vendedor en el establecimiento de precios, los objetivos de fijaciéon de
precios, el tema de su elasticidad y las estrategias para determinar precios
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rentables y justificables. Una de las razones por las que la fijaciédn de precios es
interesante radica en que estos ultimos representan un punto importante en la
estrategia de marketing donde las motivaciones del comprador y del vendedor
entran en conflicto. Aunque otros elementos de la mezcla de marketing sean
relativamente estables, el precio se puede negociar. La facilidad con la que los
compradores pueden comparar los precios entre las empresas en competencia
hace que fijar el monto correcto sea aun mas desafiante para los mercadélogos
(Ferrel y Hartline, 2012, p. 15).

Por lo tanto, el precio es uno de los elementos mds importantes de la mezcla
de mercado, se puede ver de diferentes maneras, un precio alto puede trasmitir
calidad o exclusividad y estos elementos tienen gran influencia en un segmen-
to del mercado, otros que manejan un precio bajo pueden tener influencia en
otro tipo de cliente; para el segmento anterior no es llamativo porque se pierde
la calidad y la exclusividad, pero para otro tiene o cumple con los requerimien-
to de sus deseos o necesidades, el precio es el elemento que mas ocasiona toma
de decisiones porque este le va a mostrar el segmento al cual va dirigido y hay
el potencial de clientes suficientes para mantenerse en el mercado.

Plaza

Los procesos de distribucion con el pasar del tiempo han sufrido cambios fa-
vorables para llegar a satisfacer las necesidades del cliente logrando éptimo
resultado, puesto que, por la insercién de la tecnologia al marketing, permite
que los consumidores realicen Compras por medio digital, y les sea enviado en
corto tiempo. Al respecto, segun (Mc Daniels, 2006), se aplica para hacer que
los productos se hallen a disposicién en el momento y el lugar que los consu-
midores lo deseen.

Parte de esta P de plaza es la distribucion fisica, que se refiere a todas las
actividades de negocios relacionadas con el almacenamiento y transporte
de materias primas o productos terminados. La meta de la distribucién es
tener la certeza de que los productos llegan en condiciones de uso a los
lugares designados, cuando se necesitan. Para (Ferrell & Hartline, 2012,
p. 16), dentro de este elemento se encuentra una modalidad importante
que es la distribucion y cadena de suministros, estos temas figuran entre
las decisiones menos visibles que se toman en marketing, en particular con
los clientes. La meta de la administracion de la distribucién y la cadena
de suministro es esencialmente llevar el producto al lugar correcto, en el
momento correcto, en las cantidades adecuadas, al costo mas bajo posible.
Las decisiones de la cadena de suministro incluyen una larga lista de activi-
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dades, desde la obtencién de la materia prima, pasando por la fabricaciéon
de los productos finales, hasta la entrega de los productos a los clientes
finales. La mayoria de estas actividades, se realizan detrds del escenario.
Por ejemplo, pocos consumidores contemplan cémo la forma en su cereal
favorito termina en el anaquel de la tienda de abarrotes o cdmo Dell pue-
de tener una computadora personalizada en su puerta en pocos dias. Los
clientes solo esperan que estas cosas sucedan. De hecho, la mayoria nunca
considera estos temas hasta que algo sale mal. De pronto, cuando la tienda
de abarrotes no tiene el producto, o una linea de ensamblaje no tiene su-
ficientes refacciones, la distribucion y la cadena de suministros se vuelven
muy notables (Ferrell & Hartline, 2012, p. 18).

Los temas de distribucién y de cadena de suministros son muy cruciales por
dos razones principales; la disponibilidad del producto y costos y gastos de
distribucién. La importancia de la disponibilidad del producto es eviden-
te: los clientes no pueden comprarlo si no estd disponible en el momento,
lugar y cantidades correctas. Por tanto, las decisiones de distribucion estan
cercanamente conectadas con los temas de utilidad de tiempo, lugar y po-
sesion. La importancia de los costos y gastos de distribucion esta vinculada
con el margen de la utilidad de la empresa. Sin importar cémo la vea, la
distribucién es costosa. Como resultado, las empresas que toman tiem-
po para construir sistemas de distribucién altamente eficientes y eficaces
pueden reducir sus costos de operacion y crear una ventaja competitiva en
contra de las empresas rivales. Para las organizaciones grandes, incluso una
disminucion fraccional en costos puede llevar a grandes incrementos en las
utilidades.

Como lo manifiestan los autores, este sistema es el menos visible de todos,
pero el que cumple una tarea trascendental, se puede tener un excelente pro-
ducto con un muy buen precio, pero si no se estd en el lugar indicado y en el
momento indicado, no sirve de nada porque seguramente sera remplazado por
uno de la competencia. La distribucién es la parte oculta que puede generar
grandes pérdidas o crecimiento del mercado y de sus utilidades.

En este sentido, segin (Fisher y Espejo, 2011), cuando hacemos referencia a
la plaza, hacemos alusién a los canales de distribucién y a este lo constituye
un grupo de intermediarios relacionados entre si, estos son quienes llevan los
productos y servicios de los fabricantes a los consumidores y usuarios finales.

Funciones de los canales de distribucién: Las decisiones sobre los canales de
distribucién dan a los productos los beneficios del lugar y los beneficios de
tiempo al consumidor.
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El beneficio del lugar se refiere a llevar un producto cerca del consumidor
para que este no corra grandes distancias para obtenerlo y satisfacer asi una
necesidad. El beneficio del lugar tiene dos vertientes: la primera favorece la
compra del producto al estar muy cerca del consumidor que no esta dispuesto
a realizar un gran esfuerzo por obtenerlos; la segunda, considera la existencia
de productos exclusivos (los cuales deben encontrase solo en ciertos lugares),
en este caso, el consumidor si estd dispuesto a realizar en mayor o menor gra-
do para obtenerlo.

Mientras tanto, el beneficio de tiempo es consecuencia del anterior, ya que,
si no existe el beneficio del lugar, este no puede darse. Consiste en llevar un
producto al consumidor en el momento adecuado, de lo contrario, la compra
no se realiza.

En este orden de ideas, (Kerin, Hartley y Rudelius, 2014) afirman que un canal
de distribucién de marketing, consiste en individuos y empresas que participan
en el proceso que permite hacer disponible un bien o servicio para su uso o
consumo por los consumidores finales o por los usuarios industriales.

Los canales de marketing podrian compararse con una tuberia por la que fluye
el agua desde una fuente hasta el destino final. Los canales de marketing ha-
cen posible el flujo de bienes a través de intermediarios, desde un fabricante
hasta un comprador. Los intermediarios reciben diversos nombres (interme-
diario, agente comercial o corredor, mayorista, detallista minorista, distribui-
dor o concesionario) y realizan varias funciones. Algunos compran realmente
los bienes al vendedor, los almacenan y los revenden a los compradores. Por
ejemplo, Celestial Seasoning produce tés de especialidad y los vende a los
mayoristas de alimentos. Luego, estos los revenden a los supermercados y a
las tiendas de abarrotes, que a su vez los venden a los consumidores finales.
Otros intermediarios, como los corredores y agentes, son vendedores que en
realidad no adquieren el titulo de propiedad del producto, su funcién es juntar
a compradores y vendedores.

En criterio de (Boone Kurtz, 2012), las decisiones estratégicas que han de tomar-
se en esta area son diferentes en las empresas de productos empacados y en las
que venden a otras empresas, por una parte; y en las compafiias detallistas y de
servicios, por la otra. Tanto las empresas de productos empacados como las que
venden a otras empresas, deben decidir en cuales regiones del pais van a con-
centrar sus esfuerzos de distribucion. También, deben escoger el tipo de tienda
o establecimiento que manejara su producto y la cobertura deseada del mercado
entre las categorias de canales seleccionados (Chacin y Morales, 2012, 66).
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Con respecto a los detallistas y las empresas de servicios, han de decidir es-
tratégicamente si es posible lograr los objetivos de mercadotecnia a través de
las tiendas actuales, si hay que incluir otras en los mercados sin canibalizar el
resto de ellos, o si hay que inaugurar mas tiendas abriendo nuevos mercados.
Si las ventas por tiendas no han sido maximizadas en los mercados de escasas
penetracién, una manera de generar ventas consiste en inaugurar mas tiendas
en los mercados actuales. Todas estas razones permiten aprovechar el presu-
puesto destinado a la publicidad. Pero si las ventas han sido maximizadas en
los mercados actuales y si estos han sido totalmente penetrados al grado que
la introduccion de mas tiendas/productos, podrian reducir las ventas, entonces
una estrategia realista consiste en abarcar otros mercados.

Se considera este término como el que describe la combinacion de los cuatro
elementos que constituyen el nicleo esencial del sistema de mercadotecnia de
una empresa. Estos cuatro elementos son las ofertas de productos, las estructu-
ras de precios, las actividades promocionales y el sistema de distribucién de la
compaiiia, que estd limitada por los factores ambientales externos y los recur-
sos internos que no pertenecen al departamento de mercadeo, pero también
influyen y la apoyan.

De acuerdo con (Lamb, Hair& Mc. Daniel, 2011), se aplica para hacer que los
productos se hallen a disposicion en el momento y el lugar que los consumido-
res lo deseen. Parte de esta P de plaza es la distribucion fisica, que se refiere a
todas las actividades de negocios relacionadas con el almacenamiento y trans-
porte de materias primas o productos terminados. La meta de la distribucién es
tener la certeza de que los productos llegan en condiciones de uso a los lugares
designados, cuando se necesitan. Es asi como para los investigadores la plaza
es un elemento relevante, y que, a la hora de salir un producto nuevo al mer-
cado, tiene que estar bien disefiado todo su proceso de distribucién para que el
esfuerzo de promocién se aproveche al maximo, teniendo en cuenta que, si se
invierte en una campaia publicitaria, el producto deberia estar a la mano del
consumidor (Chacin y Morales, 2012, 67).

Promocion

Es un conjunto de diferentes tipos de actividades que tienen como objetivo
persuadir a los consumidores y clientes, es decir, es la forma en que las empre-
sas dan a conocer los bienes y servicios. Es un conjunto de diferentes tipos de
actividades que tienen como objetivo persuadir a los consumidores y clientes,
en otras palabras, es la forma en que las empresas dan a conocer los bienes y
servicios (Chacin y Morales, 2012, 68).
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De acuerdo con (Stanton, Etzel y Walker, 2007), es el elemento en la mezcla del
marketing de una organizacién que se utiliza para informar, persuadir y recordar
al mercado, con relacién a la organizacion y/o sus productos. De igual forma, la
propaganda consiste en la presentacion en forma de noticias de un producto u or-
ganizacién a través de cualquier medio. No se paga por ella y tiene la credibilidad
del material editorial. Por lo tanto, puede decir que el papel de la promocién es
comunicarse con las personas, grupos u organizaciones, bien sea en forma directa
o indirecta, para facilitar los intercambios al influir o persuadir a los consumidores
para que acepten un producto de la organizaciéon (Chacin y Morales, 2012, 69).

Desde los postulados de (Ferrell & Hartline, 2012), el marketing moderno ha rem-
plazado el término promocion por el concepto de comunicaciones integradas de
marketing (CIM), que es la coordinacién de todas las actividades (publicidad en
medios, correo directo, ventas personales, promocion de ventas, relaciones publi-
cas, empaque, exhibiciones en tiendas, disefio del sitio web, personalizacién) para
producir un mensaje unificado enfocado en los clientes. Aqui el término cliente no
solo se refiere a los clientes en el sentido tradicional, sino que también incluye a los
colaboradores, socios de negocios, accionistas, el gobierno, los medios y la socie-
dad en general. La CIM se elevd a un nivel prominente en la década de los 90 cuan-
do las empresas se percataron de que los publicos tradicionales de las actividades
promocionales se habian vuelto mas diversos y fragmentados. La CIM también
puede reducir los gastos promocionales al eliminar la duplicacién de esfuerzos
entre los subprocesos o departamentos separados (marketing, ventas, publicidad,
asuntos publicos y tecnologia de la informacion) y al incrementar las eficiencias y
las economias de escala (Ferrel y Hartline, 2012, p. 19).

La CIM es igual a la de la promocién tradicional; es decir, informar, persuadir
y recordar a los clientes (ejemplo, a todos los grupos de interés) acerca de la
organizacion y sus ofertas de productos para influir en su comportamiento. Las
decisiones de promocion son las mas notables y estan entre las mds costosas de
todas las actividades de marketing. En la sociedad actual es practicamente impo-
sible no estar expuesto a los mensajes promocionales. Algunos de estos mensajes
como “Just Do It” de Nike, se han arraigado en la cultura moderna. Sin embargo,
incluso un buen mensaje no puede superar las malas decisiones relacionadas con
otros elementos del programa de marketing (Ferrel y Hartline, 2012, p. 22).

Las comunicaciones integradas de marketing cumplen una funcién de gran
importancia dentro de la organizacidon y sus grupos de interés, todo lo que
se refiere a comunicacion, presentacion e informacion, no solo debe ir hacia
afuera, sino que debe empezar por la propia organizacién, sus integrantes bien
informados son fuente de motivaciéon y multiplicadores.
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Segun las bases tedricas de (Lamb, Hair & Mc Daniel, 2011), la promocién incluye
ventas personales, publicidad, promocién de ventas y relaciones ptblicas. El papel
de la promocion en la mezcla de mercadotecnia, consiste en fomentar intercam-
bios mutuamente satisfactorios con los mercados metas mediante informacion,
educacion, persuasion, y recuerdo de los beneficios de una compaiiia o producto.

Por otra parte, (Boone y Kurtz, 2012) agregan que las promociones han de
canalizarse para satisfacer necesidades especificas y deben incorporarse en el
plan global de mercadotecnia en una forma ordenada. Las estrategias de pro-
mocién en esta seccién del plan indicardn las dreas que tendrdn gran impor-
tancia en el plan promocional mds adelante dentro del plan general de merca-
dotecnia. Asi, el detallista quizas tenga el objetivo de aumentar en un 10% el
numero de unidades por transaccion en el mercado meta durante los proximos
doce meses (Chacin y Morales, 2012, 70).

Una estrategia de mercadotecnia con la cual puede lograrse esto, seria estimu-
lar las compras multiples mediante incentivos promocionales. Se debe estable-
cer desde el principio que los incrementos dobles por transaccién provendran
de los incentivos promocionales otorgados a las compras multiples. Estos cua-
tro elementos no pueden tomarse en cuenta separadamente, por el contrario,
deben combinarse, todo lo cual conlleva al concepto de integracién, ya que las
acciones de cada area repercuten en las otras (Chacin y Morales, 2012, 70).

Post Venta

El servicio post venta se puede considerar una estrategia que adoptan las empre-
sas para diferenciar sus productos de la competencia; pretende dar valor agre-
gado al producto y asegurar la fidelidad de los consumidores a los productos de
la empresa; puede tener repercusion sobre el mercado propio y ajeno, prepara el
mercado, asegura ventas posteriores y consolida las anteriores. En ese sentido,
(Rosemberg, 2004) explica como los fabricantes pueden diferenciar su producto
de la competencia a través del servicio post venta, bien sea ofreciendo transporte
del bien en un tiempo razonable y, en casos, gratuito, ofreciendo también la ins-
talacion del producto; en otros casos se ofrece entrenamiento a los compradores
o recomendaciones; se da servicio de garantia; igualmente, se proporcionan ser-
vicios de consulta mediante las “lineas calientes” telefénicas, entre otras.

Asimismo, (Marketing y Ventas, Tomo II, 2001) plantea que la respuesta de los
clientes puede verse afectada por los niveles de servicio postventa, esto quiere
decir que un buen servicio puede ser un elemento promocional para las ventas
tan poderosos como los descuentos, la publicidad o la venta personal, ya que
ofrece un efecto positivo sobre los clientes, incrementando las ventas. En con-
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clusion, todas las empresas dedicadas a la comercializacién y venta, en busca
de posicionar su producto o servicio en el mercado, debe tener en cuenta los
elementos de la mezcla marketing, teniendo en cuenta que son las variables
controlables de una organizacion.

PERFIL DEL CONSUMIDOR

Para poder obtener resultados satisfactorios es necesario que las partes obte-
nidas de la segmentacién cumplan unos requisitos basicos. Para (Schiffman y
Lazar, 2010), estas deben considerar un perfil que permita adjudicar una serie
de propiedades: ver figura 3.

Figura 3: Propiedades de segmentacién

1. Facilmente identificables y mensurables. Deben poderse medir
y/o identificar el nidmero de personas integrantes de cada
segmento.

2. Facilidad de acceso. Toda estrategia de segmentacion lleva
asociada un costo, por lo cual debe tenerse en cuenta, a la
hora de escogerse el criterio de segmentacion, la facilidad y
adecuacion del costo de localizar a las personas que
componen cada segmento.

3. Dimensién adecuada. Los subgrupos elegidos deben estar
formados por un numero tal de sujetos que justifique
econdémicamente la adopcién de una estrategia por parte de la
empresa.

4. Ser operativos. Es importante que los criterios de segmentacion
sean faciles de utilizar en la practica.

Elaboracion: Propia 2020

Del mismo modo, (Kotler y Armstrong, 2012) expresan que se puede estable-
cer el perfil del consumidor, el cual incluye el conjunto de caracteristicas que
establecen una caracterizacion del cliente. Este perfil puede ser demografico,
el cual abarca el conjunto de propiedades que determinan al consumidor, diri-
gidas a caracterizar su edad (afios cumplidos del consumidor), sexo (género al
cual pertenece), estado civil (determina los intereses personales o grupales),
educacion (niel de educacion formal), profesion (carrera a la cual se dedica) y
ocupacidén (labor realizada independientemente de sus estudios formales). Ver
figura 4.
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Demogréfico

Uno de los tipos de segmentacion que se utiliza con mds frecuencia es del de-
mogrdfico, puesto que es muy facil de medir y estd relacionado con la deman-
da, en este sentido, (Omafia, 2010) afirma que en este tipo de segmentacion
se estudian factores tales como el sexo, la edad, el ingreso, la ubicacién y la
educacion, los que conforman un perfil, factor clave de las preferencias. Por su
parte, (Kotler y Keller, 2009) exponen que la misma consiste en dividir el mer-
cado en distintos grupos segun variables como la edad, el tamafio del nucleo
familiar, el ciclo de vida familiar, el sexo, los ingresos, la ocupacion, el nivel
educativo, la religidn, la raza, la generacion, la nacionalidad y la clase social.

En este orden de ideas, (Kerin, Hartley y Rudelius, 2014) afirman que en la
segmentacion demografica, tamafio de la familia, donde se encuentran inmer-
sas el género, la edad, la raza, tamafio de la familia, estado civil, ingresos, estu-
dios, ocupacion, mas de la mitad de los hogares estadounidenses se componen
de una o dos personas, de modo que Campbell empaca sus productos con una
o dos raciones, desde sus desayunos Great Starts hasta su comida L’Orient.

Asimismo, (Agueda, 2008) define este tipo de segmentacién como aquel que
incluye el sexo, la edad, estado civil, tamafio del hogar y ciclo de vida familiar,
que pueden provocar comportamientos diferentes. Esta variable ha sido tradi-
cionalmente empleada en la segmentacién de diversos mercados.

* Edad: (Peter y Olson, 2006) refieren a los grupos de edad (etarias) como
parte de una subcultura, ya que demuestran valores y comportamientos
distintos. En este punto en particular, se debe ser cauto en cuanto a la seg-
mentacion de los consumidores, tomando como base su edad real, ya que
diversos consumidores se consideran mas jévenes de su edad cronoldgica.

Para los autores (Hawkins y otros, 2008), la edad conlleva una serie de nor-
mas de conducta y actitudes culturalmente definidas, entonces el posiciona-
miento correcto en cuanto a la edad es crucial para diversos productos, por
lo cual no es de extrafiar que la edad influya en el consumo de productos.
Entonces, la edad determina los medios: donde se adquieren, cémo se usan
y como pensamos o sentimos de las diferentes actividades de mercadeo.

Agregan (Clow y Baack, 2010), la edad es una caracteristica demografica
importante para la definicion del publico objetivo, por consiguiente, esta
permite direccionar el producto o servicio directamente a su mercado meta,
ya que conoce los conocimientos del consumidor sobre el medio segiin su
edad. En cuanto a las campafias de marketing, se dirigen a nifios, jévenes,
adultos de mediana edad y personas mayores. De acuerdo con los autores,
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lo demografico es uno de los factores que mas se utiliza en el estudio de
mercado, siendo aspectos como la edad una caracteristica que mas influ-
ye en el mercado. Para (Ferrell & Hartline, 2012) lo demogréafico divide
los mercados por caracteristicas como género (desodorante para mujeres),
edad (ropa para adolescentes y adultos jévenes), ingreso (automdviles Le-
xus adinerados) y educacion (programas de maestria en linea para profe-
sionales ocupados). Estos perfiles tienden hacer la base mas utilizada para
dividir los mercados de consumo porque esta informacién esta disponible y
es relativamente facil de medir. De hecho, gran parte se obtiene con facili-
dad durante el analisis de situaciones por medio de las fuentes secundarias
(Ferrel y Hartline, 2012, p. 22).

Algunas caracteristicas demograficas con frecuencia tienen relacion con diferen-
cias reales en las necesidades que se pueden considerar para segmentar merca-
dos. En estos casos, el vinculo entre las necesidades demogréficas y los benefi-
cios deseados del producto hacen mds fécil la segmentacién. Por ejemplo, los
hombres y las mujeres claramente tienen diferentes necesidades en relacién con
la ropa y los cuidados médicos. Las familias grandes con nifios tienen una mayor
necesidad de seguros de vida, detergente de lavanderia y alimentos. Los nifios
prefieren mas comida y bebidas de sabor dulce que los adultos. Desafortunada-
mente la segmentacion demografica se vuelve menos util cuando la empresa
tiene un fuerte interés por entender las motivaciones o valores que impulsan el
comportamiento de compra (Ferrel y Hartline, 2012, p. 23).

Con frecuencia las motivaciones y valores que impulsan las compras reales
no necesariamente tienen relacion con la edad y el sexo de las personas. Por
ejemplo, ¢{como describiria las caracteristicas demogréficas de un consumidor
sensible a los precios y consciente del valor? Antes de responder, piense que
los clientes de una empresa como Walmart provienen de todos los estratos
sociales. De igual forma, ¢cdmo describiria la demografia de un consumidor
audaz, orientado a las actividades al aire libre? Cuando Honda introdujo por
primera vez su vehiculo utilitario Elemento, identific6 como meta a los con-
sumidores audaces en edad del bachillerato y universidad. Para su sorpresa,
descubrié con rapidez que Elemento era igual de popular entre las personas
de 30 y 40 afios que lo usaban para transportar nifios y abarrotes. El problema
para comprender las motivaciones y valores de los consumidores radica en que
estas variables dependen mas de lo que piensan y sienten que de quiénes son.
Profundizar en los pensamientos y sentimientos de los consumidores es tema
de la segmentacion Psicografica (Ferrel y Hartline, 2012, p. 24).
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Psicografico

Teniendo en cuenta los postulados de (Ferrell &Hartline, 2012), este perfil tra-
ta de temas del pensamiento como motivaciones, actitudes, opiniones, valores,
estilo de vida, intereses y personalidad. Estos temas son dificiles de medir y con
frecuencia requieren de investigacién de mercado primario para determinar en
forma apropiada la constitucion y el tamafio de diversos segmentos de mer-
cado. Una vez que la empresa identifica uno o mas segmentos psicorganicos,
pueden combinarse con la segmentacién demografica, geogréfica o conductual
para crear perfiles de consumidores completamente desarrollados.

Una de las herramientas exitosas y bien conocidas de la segmentacion Psico-
grafico es VALS, desarrollada por SRI Consulting, VALS, que significa, “Valores
y estilos de vida”, divide a los consumidores adultos de Estados Unidos en uno
de ocho perfiles basados en su nivel de recursos y una de tres motivaciones de
consumo primario: ideales (conocimiento y principios), logro (demostrar el
éxito a los demas) o autoexpresion (actividad social o fisica, variedad y toma
d riesgos). Muchas personas usan VALS en una diversidad de actividades de
marketing, incluido el desarrollo de nuevos productos o su posicionamiento,
el desarrollo de marca, la estrategia de promocion y la colocacion de medios
(Ferrel y Hartline, 2012, p. 25).

La segmentacion Psicografico es ttil porque trasciende las caracteristicas pura-
mente descriptivas para ayudar a explicar las motivaciones personales, las actitu-
des, las emociones y los estilos de vida directamente conectados con el compor-
tamiento de compra. Por ejemplo, las empresas Michelin y State Farm apelan a
los consumidores motivados por temas como la seguridad y la proteccién cuando
compran llantas o seguros. Otras empresas como Subaru, Kia, Hyundai, se orien-
tan a personas cuyos valores y opiniones acerca de la transportacién se enfocan
mas en la economia que en el estatus. Los programas de licenciatura en linea
apelan a los consumidores cuyos estilos de vida activos no les permiten asistir a
clases en el sentido tradicional (Ferrel y Hartline, 2012, p. 25).

En este sentido, (Kerin, Hartley & Rudelius (2014) sostienen que la segmen-
tacién Psicografico o estilo de vida estdan relacionados con la personalidad,
valores y necesidades. El estilo de vida de Nielsen Claritas se basa en el refran
“Dios los cria y ellos se juntan”. Por lo tanto, las personas de estilo de vida si-
milares se ubican en vecindad, tienen intereses semejantes y compran ofertas
parecidas. Esto es de gran valor para los mercadélogos.

Segun (Schiffman y Lazar, 2010), abarca el conjunto de elementos concluyen-
tes sobre el comportamiento del individuo, englobando algunas variables psi-
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coldgicas y de comportamiento. Estas variables también son calificadas dentro
de los factores personales; sin embargo, dentro del perfil Psicografico, se esta-
blecen de forma genérica para describir las inclinaciones o hébitos de compra
del consumidor. Dichos factores psicoldgicos pueden determinar la conducta
del consumidor, incluyendo aspectos como las necesidades y deseos del consu-
midor, asi como sus habitos de compra, explicados seguidamente:

1) Deseos: el deseo seria un medio de satisfacer una necesidad. Las necesi-
dades genéricas son estables y limitadas, los deseos son multiples cambian-
tes, influidas por la cultura. Cuanto mas evolucionan las sociedades, mayor
es el nivel de deseos de sus miembros. Los deseos se traducen en demanda
potencial de productos especificos cuando se acompafia de un poder adqui-
sitivo y una voluntad de compra.

2) Necesidades: se define la necesidad como un sentimiento de privacion respec-
to a una satisfaccion general vinculada a las necesidades basicas humanas; esta
definicion cubre la nocién de necesidad genérica. Se puede suponer la existencia
de una necesidad genérica correspondiente a cada una de las tendencias que
administran la vida de los individuos; por lo tanto, no esta ligada al marketing,
preexiste a la demanda, ya sea en estado latente o expreso. Existen necesidades
verdaderas y falsas, siendo las falsas creadas por la sociedad y el productor.

3) Habitos de Compra: el andlisis del comportamiento del consumidor se
hace mas sencillo con la utilizacién de las preguntas cuyo objetivo es clari-
ficar los habitos de compra de los consumidores.

- ¢Qué? La compra apunta a determinar no solo el conjunto de marcas habi-
tuales seleccionadas por el consumidor, sino la utilizacién que este hace del
producto y su percepcion del mismo. Desde el plano simbdlico, las asociaciones
y percepciones que tiene de él. Entonces, en el analisis del perfil del consumidor
es pertinente considerar los planteamientos de (Arellano, 2000), quien asevera
que constituye el conjunto de caracteristicas que determinan al consumidor y
connotan su comportamiento. Este perfil puede tener diversidad de naturaleza,
dependiendo de las variables empleadas en la segmentacién de este mercado.

El mismo autor, indica la existencia de algunas caracteristicas Psicograficas
determinantes del perfil del consumidor, el cual, segtin Arellano (2000), es un
término que alude los intereses personales de los consumidores o usuarios. El
autor explica la necesidad de desarrollar un estudio sobre el tipo de consumi-
dor que se debe atacar, sus preferencias, capacidad de pago, gustos sobre el
tipo de producto, para poder buscar las estrategias mas adecuadas de publici-
dad, distribucién y venta del producto.
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Para el autor antes sefialado, segmentar es diferenciar el mercado total de un
producto o servicio en un cierto numero de elementos (personas u organizacio-
nes) homogéneos entre si, y diferentes de los demas en cuanto a habitos, necesi-
dades y gustos de sus componentes denominados segmentos, obtenidos median-
te diferentes procedimientos estadisticos, a fin de poder aplicar a cada uno las
estrategias de marketing mas adecuadas para lograr los objetivos establecidos
por la empresa. Esto es, en definitiva, subdividir el mercado en una serie de
grupos con caracteristicas comunes para poder satisfacer mejor sus necesidades.

Conductual

Las empresas pueden dividir un mercado segtin alguna caracteristica de com-
portamiento del consumidor hacia un producto, por lo general abarcando al-
gun aspecto de uso del producto. Para satisfacer a un determinado grupo,
como usuarios asiduos, los comercializadores pueden crear un producto distin-
tivo, fijar precios especiales o introducir actividades especiales de promocién
y distribucién. Por consiguiente, la manera como los clientes usan o aplican
los productos también puede determinar la segmentacion. Para satisfacer a
los clientes que usan un producto o servicio de un modo determinado, puede
disefiarse con exactitud una caracteristica (empaque, textura, tamafio o color),
para que el uso del producto sea mas facil, mas seguro o mas conveniente.

La segmentacion por las expectativas de beneficio es la divisiéon de un mercado
segtin los beneficios que los consumidores desean del producto. Aunque la
mayor parte de los tipos de segmentacion de mercado suponen una relaciéon
entre las variables y las necesidades de los clientes, la segmentacién por bene-
ficio es diferente en cuanto a que los beneficios que buscan los clientes son sus
necesidades de productos o servicios. Por tanto, los individuos se segmentan
directamente seguin sus necesidades.

Al determinar los beneficios deseados, los comercializadores pueden clasificar
a las personas en grupos que buscan determinada serie de beneficios. La efec-
tividad de esta segmentacion depende de tres condiciones: los beneficios que
se buscan deben ser identificables; con estos beneficios, los comercializadores
deben ser capaces de clasificar a las personas en segmentos reconocibles, y
uno o mas de los segmentos resultantes deben ser accesibles a los esfuerzos de
marketing que hace la empresa.

En este sentido, (Kerin, Hartley y Rudelius, 2014), aluden a la segmentacion
por conductas; la frecuencia de uso es la cantidad consumida o clientela aten-
dida-visitas a tiendas- durante un periodo especifico. Varia de manera per-
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ceptible entre los diferentes grupos de consumidores. Las aerolineas crearon
programas de viajero frecuente para animar a los pasajeros a emplear la misma
empresa y obtener consumidores leales. Esta técnica, también llamada marke-
ting de frecuencia, es una estrategia que se concentra en la repeticién del uso.

Para (Kotler y Armstrong, 2012), las marcas varian de acuerdo al poder y valor
que tiene el mercado. En un extremo estan las marcas que son, en gran medida,
desconocidas para la mayor parte del mercado, a continuacién, estdn las marcas
que los consumidores conocen en grado bastante elevado, otras marcas mds go-
zan de ser marcas preferidas, es decir, los compradores las eligen sobre otras, por
dltimo, algunas marcas que consiguen un grado de lealtad a la marca.

Por consiguiente, los factores comportamentales son: la lealtad de la marca,
se da en la medida en que el nombre de la misma es mas conocido, la calidad
percibida es mayor, y existen fuertes asociaciones entre la marca y otros activos
como patente, marca registrada y relaciones con los canales. Detras de toda
marca fuerte existen una serie de clientes leales, esto sugiere que la estrategia
de mercadotecnia debe proponerse extender el valor de la lealtad del cliente,
para toda la vida, por lo cual la administraciéon de la marca se convierte en
instrumento central de la mercadotecnia.

Por dltimo, dentro de los factores comportamentales la sensibilidad al precio
se da, segun (Pride, 2006), en el interés que tienen los compradores acerca
del precio, el cual surge de sus expectativas con respecto a la utilidad de un
producto o de la satisfaccion que puedan obtener de este. Como los compra-
dores tienen recursos limitados, deben asignar estos recursos de manera que
puedan obtener los productos mas deseados. Ademads, debe decidir si el bene-
ficio obtenido en un intercambio vale la pena con respecto al poder adquisitivo
sacrificado.

Por consiguiente, los mercadélogos deben tratar de entender las razones que
llevan al consumidor a comprar el producto y deben establecer un precio acor-
de con las percepciones de los consumidores en cuanto al valor del producto.
Como los valores que los consumidores asignan a las diferentes caracteristicas
de los productos varian, los mercaddlogos muchas veces varian las estrategias
para poner precios a diferentes segmentos.

Aunado a lo anterior, de acuerdo con (Ferrell & Hartline, 2012, p. 26), constituye
el enfoque mas poderoso porque utiliza el comportamiento real del consumidor
o el uso del producto para hacer distinciones entre los segmentos de mercado.
Por lo general, estas distinciones estdn vinculadas a las razones por las que los
clientes compran y usan productos. En consecuencia, la segmentacién por con-
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ducta, estd mucho mas asociada con la necesidad del consumidor. Una de sus
aplicaciones comunes consiste en agrupar a los consumidores con base en su
grado de uso del producto: usuario frecuente, medios y ligeros. Los fuertes son
los clientes esenciales de una empresa y siempre deben ser bien atendidos. Los
mercadodlogos con frecuencia recurren a estrategias para incrementar el uso del
producto entre los usuarios ligeros, asi como entre los usuarios potenciales. Uno
de los mejores aprovechamientos de la segmentacion por conducta es crear divi-
siones de mercado basadas en beneficios especificos al consumidor.

Para el autor, este tipo de segmentacién es una herramienta poderosa, pero
en la practica es muy dificil de ejecutar. Realizar investigacién para identificar
segmentos conductuales es muy costoso y requiere mucho tiempo. Ademas, las
caracteristicas personales asociadas con estos no siempre son claras. Por ejem-
plo, aunque algunos consumidores compran un automdévil nuevo tnicamente
para transportarse, la mayoria compra marcas y modelos especificos por otras
razones. Algunos quieren automdviles deportivos, divertidos de manejar y que
resalten su imagen. El problema reside en identificar las caracteristicas de estos
consumidores: {son mas viejos 0 mas jovenes, hombres o mujeres, solteros o ca-
sados? ¢viven en dreas urbanas o suburbanas? En ciertos casos las caracteristicas
son faciles de identificar. Las familias compran las minivans porque quieren mas
espacio para sus hijos y a la vez llevar cosas, los consumidores mas viejos tienden
a optar por modelos mas cémodos y lujosos. La clave para una segmentacion
conductual exitosa es entender con claridad las necesidades bdasicas y los
beneficios que buscan los diferentes grupos de consumidores.

Figura 4: Perfil del consumidor

Demografico Psicografico Conductual

. N |

Elaboracién: Propia (2020)
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ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

Posicionamiento

El propédsito de toda empresa o negocio es llegar a posicionarse en la mente
de los consumidores y ser siempre la primera opcién de compra. De acuerdo a
los criterios de (Kotler & Armstrong, 2012), el posicionamiento es la forma en
que los consumidores definen el producto o servicio con base en sus atributos
importantes, es decir, el lugar que ocupa en la mente de los consumidores,
en relacidon con los productos de la competencia. El posicionamiento significa
insertar los beneficios tinicos de la marca y su diferenciacion en la mente de
los clientes.

Seguidamente, (Omaiia, 2010) lo define como la imagen favorable que un pro-
ducto o servicio tiene en la mente del consumidor en relacién comparativa con
los que directamente compiten con él y con los otros que tengan caracteristicas
similares. Este posicionamiento no se logra de inmediato, requiere constancia y
tiempo de maduracién para lograr el “share of mind”, esa porcion de la mente
del consumidor que se busca obtener sin recurrir a mensajes saturados por la
via fécil de la publicidad masiva.

De acuerdo con (Schiffman & Lazar, 2010) el posicionamiento consiste en
desarrollar una imagen distintiva para el producto o servicio en la mente del
consumidor, es decir, una imagen que los diferencia de los ofrecimientos de
la competencia, y que comunique a los consumidores que ese producto o ser-
vicio especificos satisfaran sus necesidades mejor que las marcas competido-
ras. En virtud de los aspectos planteados, por los autores el posicionamiento
comprende la imagen distintiva que se construye a razén de la mente del
consumidor, en lo referente a un producto o servicio, pudiendo a los efectos
de investigacion asumir la postura de los autores de (Kotler y Armstrong,
2012).

De acuerdo a los criterios de (Sainz, 2011), supone definir en un sentido glo-
bal, cémo quiero que me perciban los segmentos estratégicos decididos, esto
es con qué atributos de imagen quiero que se me identifique en la mente del
consumidor o usuario. En este sentido, para los investigadores, cuando se po-
siciona un producto se presume que es por sus caracteristicas o atributos di-
ferenciadores en asimilacién con los productos de la competencia, y el valor
diferenciador que proporciona a los compradores para quienes ese elemento
de diferenciacion es importante.
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ESTRATEGIAS DE MARCA

Uno de los temas de controversia en los mercados es hablar de marca, (Mu-
nueray Rodriguez, 2012) acotan que la primera decision a la que se debe
enfrentar una empresa es la de fijar un nombre a su producto o venderla
sin nombre, por lo tanto, si se opta por vender con una marca, de nuevo
la empresa tiene que elegir entre la comercializacién de sus productos con
su propia marca (marca de fabricante) o con la marca del distribuidor. En
este orden de ideas, (Ruiz y Parrefio, 2012) expresan que, si la empresa
decide marcar sus productos, deben establecer cudles serdn las estrategias
de marca a utilizar para todos los productos de su cartera, pudiendo elegir
entre varias alternativas: extensiones de lineas, extensiones de marca, mul-
timarca y nuevas marcas

Desde los postulados de (Agueda, 2013), la marca es un atributo crucial en
la estrategia de la empresa, ya que genera imagen y potencia la lealtad a
los productos o servicios. En general, existen varios grupos de tipos de es-
trategias, las cuales se nombran a continuacién: estrategia de marca tnica,
estrategia de marca multiple, estrategia de lineas con el apoyo del nombre
de la empresa. Desde la percepcion de (Rodriguez, 2011), crear y gestionar
una marca es uno de los retos mas importantes a los que se enfrenta la em-
presa. Para garantizar su desarrollo, mantenimiento y permanencia en los
mercados, las marcas requieren una gran cantidad de recursos financieros,
humanos y estratégicos, aunque no por ello el riesgo de fracaso se reduce.
No obstante, las multiples posibilidades de aplicacién que ofrecen, la imagen
del producto y de la empresa que son capaces de generar, asi como la posible
base de consumidores leales que pueden crear, hacen de la marca un elemen-
to estratégico de primer orden, susceptible de ser utilizado en el desarrollo
de estrategias de marketing.

Aunado a lo anterior, (Rodriguez, 2011) afirma que en los mercados actuales,
la marca se consolida como un importante activo intangible para las empresas.
Su capacidad para ser capitalizada y utilizada como base para el desarrollo
de ventajas en diferenciacion, provoca que en la actualidad el desarrollo de
estrategias fundamentadas en su uso constituya una de las propiedades mas
importantes para las empresas.

En este sentido, se debe pensar siempre en el cliente externo y evaluar cons-
tantemente el posicionamiento del producto en el mercado, de tal manera que
la empresa sea sostenible en el corto, mediano y largo plazo, ya que la marca
debe ser reconocida por el este, debido a que es una estrategia de marketing
que hace a la empresa mds competitiva en el mercado.
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Extensiones de linea

De acuerdo con (Ruiz y Parrefio, 2012), las extensiones de linea tienen lugar
cuando la empresa introduce nuevos productos en una categoria ya existente,
las cuales son nuevas versiones o variaciones de productos, por ejemplo, nue-
vos sabores, formas, colores, ingredientes, o tamaiio del envase, bajo el mismo
nombre de la marca, sin embargo, esta estrategia presenta ventajas e inconve-
nientes: ver figura 5

Figura 5: ventajas y desventajas de la extensién de linea

Ventajas: facilita la introduccién de
nuevos productos, reduciendo los
costos de lanzamientos y agilizando
su adopcion, supone un ahorro en
costos de comunicacion y registro, si
un producto de dicha marca es
excepcionalmente recibido en el
mercado, su éxito repercute en forma
positiva.

Desventajas: riesgo de carnava-
lizacién y el fracaso de un producto,
perjudicara el valor de la marca y por
lo tanto, también el resto de los
productos comercializados bajo el
mismo nombre.

Elaboracién: propia (2020)

De igual forma, (Kotler y Armstrong, 2013) manifiestan que la extension de la
linea del producto se produce cuando una empresa alarga su linea de produc-
tos mas alla de su gama actual. La empresa puede estirar su linea hacia abajo,
hacia arriba o en ambos sentidos. Las empresas situadas en la parte superior
final del mercado pueden ampliar sus lineas hacia abajo. Una empresa puede
ampliar hacia abajo en el mercado para tapar un hueco de mercado que, de
otra manera, atraeria a uno nuevo competidor, o para responder al ataque de
un competidor el extremo superior. O bien puede agregar productos de menor
costo debido a que existe mas rapido crecimiento en los segmentos correspon-
dientes. Las empresas también pueden extender sus lineas de productos hacia
arriba, lo que a veces hacen para afiadir prestigio a sus productos actuales. O
pueden ser atraidas por un ritmo de crecimiento mds rdpido o margenes mas
altos en el extremo superior.

Siguiendo con el tema, (Weilbacher, 2001) hace alusién a la extension de linea,
el cual dice que estd diseflada para extender la atraccién de la marca bdsica,
aunque no se haya identificado ningtin segmento especifico de los consumido-
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res como blanco de la estrategia. En tales casos, el atractivo de la extension de
linea cjuliop@uniguajira.edu.co es poder ser para consumidores existentes o
para no usuarios actuales de la marca.

De acuerdo con el postulado de (Gali, 2013), significa que una compaiiia intro-
duce articulos adicionales en una categoria de productos dada bajo el mismo
nombre de marca sostenible. American Apparel fue fundada por Dov Charney
como respuesta a la subcontratacién de la industria textil a las maquilas en
paises en desarrollo. Sus camisetas de alta calidad son fabricadas en el centro
de los Angeles, USA, donde la compaiifa proporciona un nimero de beneficios
sociales a sus empleados, incluyendo salarios por encima del promedio, seguro
de salud, almuerzos subsidiados, curso de inglés para los empleados hispanos y
financiacion para los estudios de sus hijos. Con su original enfoque de articulos
de género de punto de algoddn bésico como camisetas y ropa interior, Apparel
ha extendido su portafolio al incluir camisetas sin mangas, ropa vintage, pan-
talones, jean y accesorios para hombres, mujeres nifios y bebés. También vende
una linea de camisas bajo la etiqueta “sostenible”, afirmando que son hechas
100% de algodén orgdnico.

Extensiones de marca

En opinioén de (Ruiz y Parrefio, 2012), implica utilizar un nombre de una mar-
ca ya existente para marcar un nuevo producto perteneciente a esta categoria.
Si la empresa utilizara su nombre corporativo como nombre de marca para to-
dos los productos de todas las categorias, estaria empleando una estrategia de
marca corporativa o marca unica. En este sentido, las ventajas que conllevan el
seguimiento de esta estrategia son las mismas que en la de linea de extension,
pero en cuanto a inconvenientes cabe mencionar:

a) No es aconsejable usar esta estrategia cuando el nuevo producto se di-
rige a un mercado muy diferente, dado a que la marca puede evocar en
el consumidor determinadas imagenes o percepciones que pueden no ser
compatibles con el nuevo producto.

b) Si un producto bajo este nombre de marca fracasa, perjudicard al resto
de los productos.

Por su parte, (Esteban y Lorenzo, 2013) la denominan marca tinica y la definen
como la comercializacién de todos los productos de la empresa con la misma
marca, incorporando el mismo nombre a los nuevos que se vayan incluyendo
en la cartera de productos e incluso para las nuevas lineas de productos, a este
tipo de marcas también se les denomina marcas paraguas.
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Paralelamente, (Munera y Rodriguez, 2012) también la definen como mar-
ca Unica, expresando que este tipo de estrategia consiste en poner el mismo
nombre de marca a todos sus productos de la empresa o pertenezcan a distin-
tas categorias de productos. Este tipo de estrategia le confiere notoriedad a
la marca y reconocimiento del mercado, suponiendo ahorros en publicidad y
promocion.

Desde la perspectiva de (Kotler, 2009), consciente de que uno de sus activos
mas valiosos son las marcas, muchas empresas deciden sacar provecho de
ellas mediante el lanzamiento de productos nuevos bajo el nombre de sus
marcas mas fuertes. La mayoria de los productos nuevos, en realidad, son
extensiones de lineas (normalmente, entre el 80 y el 90% cada afio). La
mayoria de los productos nuevos de mayor éxito, segun diversas fuentes,
son extensiones (por ejemplo, la consola Xbox de Microsoft, el productor de
musica ipod Apple, y el teléfono celular 6800 de Nokia). No obstante, mu-
chos de los nuevos productos que se lanzan cada afio utilizan marcas nuevas
(por ejemplo, el tranquilizante Zyprexa, el grabador de video digital Tivo y
automovil Mini).

De acuerdo con (Kotler, 2009), la extensién de marca tiene algunas. Las exten-
siones de marca presentan dos ventajas principales: En primer lugar, facilitan
la aceptacién del producto; y en segundo, ofrecen retroalimentacidn positiva
para la marca matriz y para la empresa.

El éxito de los productos nuevos: Las extensiones de marca aumentan las po-
sibilidades de éxito de los productos nuevos. Con una extension de marca, los
consumidores pueden llegar a conclusiones y formarse expectativas sobre la
composicidn y los resultados posibles de un producto de acuerdo con lo que ya
saben sobre la marca matriz y sobre la relacién que creen que existe entre esta
informacién y el nuevo producto.

Por ejemplo, cuando Sony lanzé su nueva computadora personal disefiada
especialmente para las aplicaciones multimedia, el valor, probablemente los
consumidores se sintieron mas confiados sobre el funcionamiento de la com-
putadora como consecuencia de la experiencia y el conocimiento previo que
tenian con otros productos Sony.

Al generar expectativas positivas, las extensiones reducen el riesgo. Como es
probable que el lanzamiento de un producto nuevo mediante una extension
genere un aumento potencial de la demanda. De esta forma, las extensiones
reducen los costos de la campafia inicial de lanzamiento.
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Extensiones de Multimarca

Cada dia el tema de la marca adquiere mds importancia para algunos segmen-
tos de mercado, segun (Ruiz y Parrefio, 2012), implica usar en una misma
categoria de productos, dos o0 mas nombres de marca, esta estrategia presenta
las siguientes ventajas e inconvenientes.

a) Ventajas: facilita la segmentacién del mercado y el posicionamiento. Lo-
grando captar una mayor cuota en el mercado, ademas si algtn dia el producto
tiene un resultado negativo no se veran afectados ni el resto de los productos
ni la imagen de la empresa.

b) Desventajas: mayores costos de comunicacion y registro, no se traslada el
prestigio de una marca a otra, riesgo de carnavalizacién.

Acerca de este punto (Esteban y Lorenzo, 2013) plantean que este tipo
de marca emplea diferentes marcas para dirigirse a distintos segmentos
de consumidores, este tipo de estrategia se suele desarrollar por cada cla-
se de producto. Asimismo, dentro de las marcas multiples, también crean
segundas marcas para acceder a distintos grupos de consumidores, dife-
rencidndose en el precio. No obstante, para (Munera y Rodriguez, 2012),
cuando una empresa utiliza una marca diferente para los productos que
comercializa dentro de una categoria se denomina estrategia de marcas
multiples. Para este tipo de estrategia surge una pregunta: écudntas marcas
convienen tener en la cartera? No existe un nimero 6ptimo, pero depende
de los objetivos que se plantee la empresa y de la estrategia que seleccione
para alcanzar los objetivos.

Asi mismo, (Martin, 2005) afirma que en la estrategia de multimarca, la em-
presa utiliza diversas marcas para los distintos productos de su catdlogo. Ello
supone multiplicar los costes (de publicidad, produccién y gestién, asi como de
registro y defensa legal), por lo que esta estrategia solo es eficiente en la medi-
da en que cada marca responda verdaderamente a distintitos posicionamientos
o segmentos de mercados que determinen ventajas competitivas.

Frente al claro inconveniente de los costes, la estrategia multimarca per-
mite dirigirse especialmente y de forma mds eficiente a determinados seg-
mentos de mercado, obtener una mayor fidelidad del publico objetivo y
por ello mismo defenderse del poder de la gran distribucion. Ademas, esta
estrategia permite individualizar unidades de negocios e introducir en el
mercado productos de otras marcas del portafolio y atacar nichos de mer-
cado de forma muy efectiva.
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De igual forma, (Martin, 2005) hace referencia a la estrategia multimarca, la
empresa utiliza diversas marcas para los distintos productos de su catalogo.
Ello supone multiplicar los costes (publicidad, produccién y gestion, asi como
de registro y defensa legal) por lo que esta estrategia solo es eficiente en la
medida en que cada marca responda verdaderamente a distintos posiciona-
mientos o segmentos de mercado que determinen ventajas competitivas.

Nuevas marcas

La globalizacién de los mercados ha traido consigo el transito de competidores
y estos a su vez llegan con nuevas marcas que buscan abarcar una pocién del
mercado. Al respecto, segin (Ruiz y Parrefio, 2012), consiste en utilizar una
marca nueva para la empresa con el objeto de introducir un nuevo producto.
Esta estrategia presenta las siguientes ventajas y desventajas:

a) Ventajas: si el nuevo producto tiene un resultado negativo, no se veran
afectados el resto de productos ni la imagen de la empresa.

b) Desventajas: mayores costos de comunicacién y registro, asi como no se
traslada el prestigio de una marca a otra.

Aunado a lo anterior, (Munera y Rodriguez, 2012) sostienen que cuando una
empresa en su proceso de crecimiento afronta la comercializacién de una nue-
va categoria de producto, debe decidir si va a crear una marca nueva, va a
adquirir una marca ya en el mercado o va a extender una marca. Pero la mejor
opcidn de crear una nueva marca es la mejor para lograr la imagen de marca
deseada. Por su parte, (Serrano y Serrano, 2006) consideran que la estrategia
de nueva marca se da cuando en este caso el fabricante crea, registra y popu-
lariza su propia marca. El mayor inconveniente que tiene esta estrategia, de
por si muy deseable, es que se necesitan fuertes inversiones en publicidad y
promocion.

COMPONENTES DE LAS ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

Las empresas estan en una lucha constante por alcanzar el éxito y posicionarse,
para lograrlo disefian estrategias que le permitan alcanzar esa meta, desde la
perspectiva de (Kotler, 2011), todas las estrategias de marketing se basan en
la segmentacién del mercado, la definicién del mercado meta y el posiciona-
miento en el mercado. Las empresas identifican diversas necesidades y grupos
en el mercado, luego se concentran en las necesidades o grupos que puedan
atender mejor, y buscan posicionar su producto de modo que el mercado meta
reconozca las ofertas e imagenes distintivas de la organizacion.
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De igual manera, un posicionamiento de marca adecuado sirve de directriz
para la estrategia de marketing puesto que transmite la esencia de la marca,
aclara qué beneficios obtienen los consumidores con el producto o servicio, y
expresa el modo exclusivo en que éstos son generados. Todos los miembros
de la organizacion deben entender el posicionamiento de la marca y utilizarlo
como marco para la toma de decisiones.

En este sentido, dicho autor expresa que los componentes de la estrategia del
posicionamiento de la marca requieren que los especialistas en marketing defi-
nan y comuniquen las similitudes y las diferencias que existen entre su marca
y la de sus competidores. En concreto, tomar decisiones en materia de posicio-
namiento exige:

1) Determinar un marco de referencia, mediante la identificacién del mer-
cado meta y la competencia correspondiente.

2) Reconocer los puntos éptimos de paridad y diferenciacién de las asocia-
ciones de marca a partir de ese marco de referencia.

3) Crear un “mantra” de la marca que resuma el posicionamiento y la esen-
cia de la marca.

Desde el punto de vista de (Stanton, Etzel y Walker, 2007), para simplificar
la toma de decisiones, los individuos formulan posiciones mentales para pro-
ductos, marcas y organizaciones. Con frecuencia, estas posiciones se basan en
un solo atributo o en una experiencia limitada porque los consumidores pocas
veces estdn dispuestos a invertir mucho tiempo y esfuerzo en la decisién.

Como la posicion de un producto es crucial para su evaluacién, las empresas
hacen grandes esfuerzos por influir en la formacion de posiciones, por lo tanto,
se deben definir los componentes de las estrategias de posicionamiento de la
marca: elegir el concepto de posicionamiento, disefiar la dimensién o carac-
teristica que mejor comunica la posicion y coordinar los componentes de la
mezcla de marketing para que comuniquen una posicién congruente.

Por su parte, (Kotler & Keller, 2007) opinan que la estrategia de posiciona-
miento en torno a disciplinas de valor ofrece un punto de vista diferente so-
bre el posicionamiento. Segun casi todas las definiciones, el posicionamiento
requiere que existan diferencias y similitudes entre las marcas, y que estas se
comuniquen. De manera mas especifica, para decidir sobre la estrategia de po-
sicionamiento, es necesario definir: un marco de referencia mediante la iden-
tificacién del mercado meta y de la competencia, asi como de las asociaciones
ideales sobre las diferencias y similitudes entre marcas.
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Determinacion del marco de referencia competitivo

Teniendo en cuenta los postulados de (Kotler, 2011), el marco de referencia
competitivo define cudl es la competencia a la que se enfrenta una marca y,
por lo tanto, en qué marcas debe centrar su andlisis de la competencia. Las
decisiones que se tomen en materia de definiciéon del mercado meta suelen ser
determinantes para el marco de referencia competitivo de la empresa. A conti-
nuacion, se define cada elemento del marco de referencia:

A) Identificar a la competencia: Un buen punto de partida para definir el
marco de referencia competitivo que conducird al posicionamiento de
una marca es la identificacion de los miembros de una categoria, esto
es, de los productos o grupos de productos con los que compite una
marca, y que funcionan como sus sustitutos cercanos. Podria suponerse
que para las empresas es sencillo identificar a sus competidores.

B) El anélisis de la competencia: una vez que la empresa ha identificado a
sus principales competidores y sus estrategias, debe preguntarse: {qué
busca cada competidor en el mercado?, ¢qué impulsa su comportamien-
to? Son muchos los factores que moldean los objetivos de la competen-
cia, incluyendo su tamafio, su historia, su gestién actual y su situacién
financiera.

Si el competidor es una division de una empresa mas grande, es importante
saber si la casa matriz la tiene en funcionamiento para su crecimiento, para
obtener ganancias o para “ordefiarla”. Por ultimo, tomando como funda-
mento todos estos analisis, los especialistas en marketing deben definir
formalmente el marco de referencia competitivo que orientara su posicio-
namiento, por ello en los mercados estables que tienen poca probabilidad
de cambio a corto plazo, podria ser facil definir uno, dos o quizés hasta
tres competidores principales. Esta investigacion asume la postura de las
teorias de Kotler (2011), el cual destaca que es la competencia a la que se
enfrenta una marca y, por lo tanto, en qué marcas debe centrar su analisis
de la competencia.

De la misma forma, (Villaseca, 2014) manifiesta que uno de los componentes
del posicionamiento es el marco de referencia competitivo, el cual permite
ubicar la propuesta de la empresa en el contexto de otros competidores. Haria
referencia a servicios que puedan ser sustitutivos de la propuesta de la empresa
desde la perspectiva del segmento target. Ese marco de referencia puede ser
multiple, pero lo mas importante es que esté construido desde la perspectiva
del cliente del segmento. Por ejemplo, Starbucks puede considerar competi-
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dores tanto a las cafeterias locales como a las grandes cadenas de comidas
rapidas.

Siguiendo la tematica, (Kotler y Keller, 2016), dicen que el marco de referencia
competitivo define contra cudles otras marcas se compiten y, por lo tanto, qué
enfoque debe utilizarse para realizar el andlisis de la competencia. Las deci-
siones tomadas sobre el marco de referencia competitivo estdn muy vinculadas
con las decisiones del mercado meta. Por ejemplo, la decision de atender a un
tipo especifico de consumidor puede definir la naturaleza de la competencia,
puesto que otras organizaciones han decidido dirigirse a ese mismo segmento
en el pasado (o pretenden hacerlo en el futuro), o bien porque los consumi-
dores de ese segmento ya consideran ciertas marcas o productos al hacer sus
elecciones de compra.

Un buen punto de partida para definir el marco de referencia competitivo que
conducira al posicionamiento de una marca es la identificacién de los miem-
bros de una categoria, esto es, los productos o conjuntos de productos contra
los que compiten una marca y que funcionan como sus sustitutos cercanos.
Podria suponerse que para las empresas resulta sencillo identificar a sus com-
petidores. Por ejemplo, PepsiCo sabe que Dasani, de Coca Cola, es un impor-
tante competidor para su marca de agua embotellada Aquafina; Wells. Fargo
sabe que Bank of America es un competidor importante y Petsmart. Com es
consciente de que Petco.com es un importante competidor minorista en linea
que vende alimentos y suministros para mascotas.

Sin embargo, la variedad de los competidores actuales y potenciales de la em-
presa puede ser mucho mds amplia de lo que pareciera. Para que una marca
con intenciones explicitas de crecimiento entre en nuevos mercados podrian
necesitar un marco competitivo amplio y es probable que la empresa se vea
afectada por nuevos competidores o nuevas tecnologias que por los competi-
dores actuales.

Reconocimiento de los puntos de diferencia y paridad

Segun las investigaciones de (Kotler, 2011), primeramente, define los puntos
de diferencia (POD, por sus siglas en inglés) como atributos o beneficios que
los consumidores asocian fuertemente con una marca, que evalian positiva-
mente, y que creen imposible encontrar en la misma magnitud en una marca
competidora. Las asociaciones que conforman los puntos de diferencia pueden
estar basadas en practicamente cualquier tipo de atributo o beneficio. Las mar-
cas fuertes pueden tener multiples puntos de diferencia.
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Por lo tanto, segun el autor, existen tres criterios que determinan si una aso-
ciaciéon de marca realmente puede funcionar como un punto de diferencia: la
conveniencia, la facilidad de entrega y la diferenciacion. A continuacion, se
presentan algunas consideraciones clave sobre cada uno de estos criterios:

a) Conveniencia para el consumidor: es preciso que los consumidores sien-
tan que la asociacion de marca es relevante para ellos.

b) Facilidad de entrega por la empresa: en este caso la empresa debe tener
los recursos internos y el compromiso necesario para crear y mantener
de manera factible y rentable la asociacion de la marca en la mente de
los consumidores. El disefio del producto y la oferta de marketing deben
apoyar la asociacién deseada. {Comunicar la asociacion deseada exige
cambios reales en el producto, o simplemente cambios en la percepcion
que tiene el consumidor respecto del producto o la marca? Esto ultimo
suele ser mas facil.

c) Diferenciacién de los competidores: por ultimo, los consumidores deben
considerar la asociacion de marca como distintiva y superior a la de los
competidores relevantes.

Con respecto a los puntos de paridad, (Kotler, 2011) plantea que son las aso-
ciaciones de atributos o beneficios que no son necesariamente exclusivas de la
marca, sino que, de hecho, pueden ser compartidas con otras marcas. Este tipo
de asociaciones se presentan en dos formas basicas: puntos de paridad de la
categoria y puntos de paridad competitivos.

a) Los puntos de paridad de la categoria son atributos o beneficios que los
consumidores consideran esenciales para que una oferta sea vista como
legitima y creible dentro de una categoria determinada de producto o
servicio. En otras palabras, representan las condiciones necesarias, aun-
que no suficientes, para la eleccién de una marca.

b) Los puntos de paridad competitivos son asociaciones destinadas a su-
perar las debilidades percibidas de la marca. Un punto de paridad com-
petitivo podria ser necesario para (1) invalidar los puntos de diferencia
de la competencia, o (2) invalidar la vulnerabilidad percibida de una
marca como consecuencia de sus propios puntos de diferencia.

Una buena manera de descubrir los puntos de paridad clave de la competencia,
asegura (Kotler, 2011), es realizar un juego de roles del posicionamiento de la
competencia y deducir los puntos de diferencia que esta busca. Los puntos de dife-
rencia de la competencia, a su vez, sugeriran los puntos de paridad de la marca. La
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investigacion sobre los intercambios de productos que hacen los consumidores al
tomar sus decisiones de compra también puede ser titil en este sentido.

Finalmente, independientemente de la fuente de las debilidades percibidas,
si a los ojos de los consumidores la marca puede “lograr un equilibrio” en las
areas en las que parece estar en desventaja y obtener ventajas en otros ambi-
tos, podria considerarse que estd en una posicién competitiva solida y tal vez
hasta insuperable.

Mantra de marca

Al hablar de mantra de marca se presentan muchas definiciones, Segtin (Kot-
ler, 2011), con el fin de enfocar ain mas la intencién del posicionamiento
de la marca y la forma en que a la empresa le gustaria que los consumidores
pensaran en sus marcas, a menudo es ttil definir un mantra de marca. El autor
define el mantra de marca como una articulaciéon de las caracteristicas mas
definitorias de la marca y esta estrechamente relacionado con otros conceptos,
como la “esencia de la marca” y la “promesa central de la marca”.

En este sentido, los mantras de marca son frases cortas, de muy pocas palabras, que
capturan la esencia irrefutable o el espiritu del posicionamiento de la marca. Su
proposito es asegurar que todos los empleados de la organizacién y todos los socios
de marketing externos entiendan cémo deben representarla ante los consumidores,
y ajusten sus acciones en consecuencia. Por tanto, estas constituyen estratagemas
muy poderosas, que pueden servir de orientacién sobre qué productos introducir
bajo la marca, qué tipo de campafias publicitarias presentar, y déonde y cémo vender
la marca. Su influencia, sin embargo, puede ir mas alld de estas cuestiones tacticas.

No obstante, se infiere que los mantras de marca son capaces de guiar incluso las
decisiones mds aparentemente inconexas o mundanas como el aspecto del drea
de recepcion de las oficinas de la empresa, y el saludo con que se responden las
llamadas telefénicas a la misma. En efecto, crean un filtro mental que excluye las
actividades de marketing inadecuadas para la marca, o las acciones de cualquier
tipo que pudieran tener un efecto negativo en las impresiones de los clientes.

Por otra parte, (Otaduy, 2012) cita algunos autores para hacer referencia a la
definicién de mantra de la marca, donde segin John Sherry Jr., el mantra se
enfoca en el resultado por el cual todo esfuerzo estratégico y tdctico deberia
de dirigirse. Por consiguiente, es todo el significado que auxilia y es capaz de
utilizar en la realizacién de un mantra.

Por otro lado, (Kotler y Keller, 2016) ven el mantra de marca como un proceso
donde se deben de definir tres palabras: 1/ la funcién de la marca: donde se
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describe el servicio, tipo o beneficio (ejemplo Nike, desempefio), 2/ el modifi-
cador descriptivo: la respuesta a no solo cualquier tipo de funcion, (en el caso
de Nike, atlético), y 3/ un modificador emocional: describe la naturaleza cua-
litativa de como la marca entrega el beneficio o lo cumple (ejemplo de Nike,
autentico).

De la misma forma, (Kotler y Keller, 2016) hacen referencia a la importancia
del disefio del mantra de marca y hacen alusién a que, a diferencia de las frases
publicitarias que buscan involucrar a los consumidores, el mantra de marca se
disefia teniendo en mente propdsitos internos de la empresa. Aunque el man-
tra interno de Nike era “desempefio deportivo auténtico” su eslogan externo
era” just do it”. Los siguientes son tres criterios claves para disefiar un mantra
de marca:

e Comunicar: Un buen mantra de marca debe aclarar las cualidades tni-
cas de la marca y definir las categorias de negocio en que interviene la
marca, asi como establecer sus limites.

* Simplificar: Un eficaz mantra de marca debe ser memorizable. Por eso
debe ser corto preciso y con un significado vivido.

* Inspirar: Lo ideal serd que el mantra de marca también establezca un
fundamento que sea personalmente significativo y relevante para la ma-
yor cantidad de empleados posible.

Para las marcas que enfrentan un rapido crecimiento, resulta util definir el
ambito del producto o beneficio en el que quiere competir, como lo hizo Nike
con el “desempefio deportivo” y Disney con el “entretenimiento familiar”. Las
palabras que describen la naturaleza del producto o servicio, o el tipo de expe-
riencia o beneficio que brinda la marca, pueden ser fundamentales para iden-
tificar las categorias adecuadas a las que se extenderd. Para las marcas que
participan en categorias mas estables, donde es menos probable que ocurran
extensiones en categorias mas distintivas, el mantra de marca puede centrase
exclusivamente en los puntos de diferencia.

Otras marcas pueden ser fuertes en una, o tal vez incluso en varias asociacio-
nes de marca que integran el mantra de una empresa, pero para que este sea
eficaz, ninguna otra marca debe sobresalir en todas las dimensiones. Parte de
la clave del éxito de Nike y de Disney radica en que durante afios ningtin com-
petidor pudo realmente cumplir con la promesa combinada sugerida por los
mantras de estas marcas.
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IDENTIFICACION DE LA VARIABLE

Sistema de variables

Definicién nominal: Estrategia de Marketing
Definicién conceptual

Las estrategias de marketing, para (Kotler y Keller, 2012), es el conjunto de
técnicas y métodos que utiliza una empresa para alcanzar objetivos y metas,
los cuales serviran para poder diagnosticar los problemas de la empresa y asi
tratar de solucionar obstdculos que se refieran directamente a las ventas dia-
rias, donde estas representan la base econdmica de toda la organizacién.

Definicién operacional

La variable posicionamiento serd medida a través de dimensiones e indicado-
res que se descomponen de cada objetivo especifico, para conocer el compor-
tamiento en el contexto objeto de estudio.

Definicién nominal: Posicionamiento
Definicién conceptual

El posicionamiento, para (Ferrell & Hartline, 2012), comprendé el disefio de
un programa de marketing para posicionar y mejorar la imagen de una oferta
de producto en la mente de los clientes meta.

Definicién operacional

La variable posicionamiento serd medida a través de dimensiones e indicado-
res que se descomponen de cada objetivo especifico, para conocer el compor-
tamiento en el contexto objeto de estudio.
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Cuadro 1. Operacionalizacién de las variables

Objetivo general: Analizar las estrategias de Marketing, para el posicionamiento del

tico.

sector farmacéutico.

Objetivos especificos Variables Dimensiones Indicadores
Producto

Identificar la mezcla Mezcla Precio

de marketing para el de Plaza

sector farmacéutico. marketing Promocién
Post Venta

Determinar el perfil | Estrategias

del consumidor de | de Marketing | Perfil Demografico

los puntos de venta del Psicografico

del sector farmacéu- consumidor Conductual

Describir las estrate-
gias de marcas para
el posicionamiento
del sector farmacéu-
tico.

Determinar los com-
ponentes de las es-
trategias de posi-
cionamiento para el
sector farmacéutico.

Extensiones de linea

Estrategias .
Extensiones de marca
de marca . .
Extensiones de multimarca
Estrategias Nuevas marcas
de posiciona- c Determinacion del marco
. omponentes . .
miento del p de referencia competitivo
e las

Reconocimiento de los

estr.at'eglas ‘?e puntos de diferencia y pa-
posicionamien- | _.
riedad

to Mantra de marca

Proponer estrategias
de marketing que le
permitan posicionar-
se en el sector farma-
céutico.

Se proponen de acuerdo a los resultados de los objetivos an-
teriores y el sustento tedrico.

Fuente: Cantillo, Pedraza y Suarez (2020)
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Carfruro II

Marco Metodoldgico

La investigacion, a través de la aplicacion de procedimientos metodoldgicos,
permite aportar estrategias para analizar y otorgar respuesta a los objetivos
planteados, para lo cual requiere el apoyo documental, segtin las variables de
estudio siendo estas marketing verde y desarrollo de productos ecolégicos. En
este particular, en el presente proyecto se utilizaran fuentes tedricas avaladas
por autores desde criterios cientificos, donde se explican los siguientes aspec-
tos: enfoque epistemoldgico, tipo y disefio de investigacion; poblacién, técnica
e instrumento de recoleccion de datos, validez, confiabilidad de los instrumen-
tos, analisis estadistico, ademas del procedimiento de la investigacion.

Enfoque epistemoldgico

Para (Gomez, 2016), cuando se habla de enfoque de una investigacidn, se
refiere a la adopcion de un punto de vista a asumir, es decir, una postura epis-
temoldgica que orientard la investigacion. Del mismo modo, para Herndndez,
Ferndandez y Baptista (2014), el enfoque de la investigacion es un proceso
sistemadtico, disciplinado y controlado y estd directamente relacionada a los
métodos de investigacion que son dos: inductivo y deductivo. A razén de lo
expuesto, esta investigacion asume un enfoque cuantitativo, buscando obtener
elementos insertos de la realidad estudiada, a través de la opinién emitida por
la poblacién que hace parte de la situacion objeto. En este sentido, admite G6-
mez (2016), que el enfoque cuantitativo utiliza la recoleccion y el andlisis de
datos para contestar preguntas de investigacion y probar hipotesis establecidas
previamente, y confia en la mediciéon numérica, el conteo, y en el uso de la
estadistica para intentar establecer con exactitud patrones en una poblacion.

Desde los postulados de (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014), el enfoque
cuantitativo utiliza la recoleccién de datos para probar hipdtesis con base en la
medicion numérica y el andlisis estadistico, con el fin de establecer pautas de
comportamiento y probar teoria. De tal manera, que el paradigma cientifico se
sustenta del criterio positivista, para medir el comportamiento de las variables,
empleando para la recoleccidn de datos instrumentos validos y confiables, a fin
de recolectar la opinion de los encuestados e interpretar la postura de ellos, a
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través de la cuantificacion de los datos arrojados usando en su analisis la estadis-
tica descriptiva. Refieren (Matias y Herndndez, 2014) que el positivismo signifi-
cd el sostén teodrico al establecimiento de la separacién entre el sujeto investiga-
dor y los objetos investigados, al considerar que el mundo, a modo de objeto de
investigacion, tiene existencia propia independientemente de quien lo estudia.

En cuanto al enfoque que orienta la presente investigacion, se sustenta del
criterio cuantitativo bajo un paradigma positivista, el cual permite explorar
la realidad de investigacion sobre las variables estrategias de marketing y po-
sicionamiento con la compilacion de datos que focalizan hechos reales en el
sector farmacéutico objeto de estudio, conservando la opiniéon emitida por la
poblacidn, siendo extraido segun el criterio e interés para alcanzar los objeti-
vos definidos por el investigador.

Tipo de investigacién

La presente investigacion se adjudica a los criterios descriptivos, en la cual se
compilan e interpretan hechos caracteristicos de las variables estrategias de
marketing y posicionamiento, extraidos de la opinién de los encuestados en el
escenario de estudio, usando técnicas, métodos e instrumentos cientificos para
alcanzar la medicion de los objetivos suscriptos en la primera fase de la inves-
tigacién. Segiin (Gémez, 2016), la investigaciéon descriptiva consiste en des-
cribir situaciones, eventos y hechos, es decir, como son y como se manifiestan
determinados fenémenos; en tanto los estudios descriptivos buscan especificar
las propiedades, las caracteristicas y los aspectos importantes del fendmeno
que se somete a andlisis, este estudio orienta sus objetivos a determinar y des-
cribir como son esos hechos o conceptos relevantes del fenémeno investigado.

Del mismo modo, segun (Arias, 2016), la investigacién descriptiva consiste
en la caracterizacion de un hecho, fendmeno, individuo o grupo, con el fin de
conocer su estructuro o comportamiento. Entonces los resultados de este tipo
de investigacion se ubican en un nivel intermedio en cuanto o lo profundidad
de los conocimientos se refiere.

Para (Méndez, 2013), la investigacién descriptiva suscribe aspectos caracte-
risticos, donde se identifican diferentes elementos, componentes y su interre-
lacién, teniendo como propésito la delimitacion de hechos involucrados en el
estudio. Del mismo modo, (Lépez y Benavente, 2013) denotan que en la inves-
tigacion descriptiva el objetivo de la investigacion es la definicidn, clasificacién
y/o0 categorizacion de eventos para describir procesos manifiestos ante una
situacién dada, que no suele requerir el uso de hipdtesis.
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Disefio de la investigacién

En relacion al disefio, es de tipo no experimental, donde no se recurre al and-
lisis 0 administracion de la informacidn obtenida de la medicion de las varia-
bles, de acuerdo al criterio expuesto por los investigadores para conocerla, en
este caso estrategias de marketing y posicionamiento en el escenario objeto
de estudio, sino que se interpretaran los datos recogidos de la opinién de los
encuestados, sin llegar a manipularla a su juicio para lograr la objetividad de
sus hechos de manera cuantitativa.

De acuerdo con Arias (2016), el disefio de investigacion es la estrategia gene-
ral que adopta el investigador para responder el problema planteado. Segun
Herndndez, et al (2014), el disefio es un plan o estrategia concebida para ob-
tener informacién que se desea o requiere en una investigacion. Por su parte,
admiten Herndndez et al (2014), que los disefios no experimentales son estu-
dios que se realizan sin la manipulacién deliberada de variables, donde solo
se observan los fendmenos en su ambiente natural para después analizarlos.

(Gomez, 2016) coincide con (Herndndez, et al; 2014) al expresar que en los
disefios no experimentales la investigacidn se realiza sin manipular deliberada-
mente variables, sino se observa el fenémeno tal y como se da en su contexto
natural, para después analizarlo, en ella no es posible asignar aleatoriamente
a los participantes o tratamientos, pues no hay condiciones o estimulos a los
cuales se expongan los sujetos del estudio. Asimismo, en el disefio de investiga-
cién no experimental, se encuentra el transversal descriptivo, donde el alcance
de la informacién acerca de las variables estudiadas se lleva a cabo en un mo-
mento determinado, desarrollandose juicio de los investigadores, en los cuales
en momentos posteriores se cometerd el andlisis e interpretacion de los datos
significativos, dando lugar a la redaccion de las conclusiones y recomendacio-
nes pertinentes de la investigacion.

Al respecto, (Gomez, 2016) afirma que los disefios no experimentales descrip-
tivos tienen como objetivo indagar los valores en que se manifiestan una o
mas variables (dentro del enfoque cuantitativo) o proporcionar una visiéon de
una comunidad, un fenémeno o una situacién (describir, como su nombre lo
indica, dentro del enfoque cualitativo). Al igual, coincide (Arias, 2016) que los
disefios no experimentales miden de forma independiente las variables y aun
cuando no se formulen hipétesis, tales variables aparecen enunciadas en los
objetivos de investigacion.

Aunado a lo anterior, segin (Hernandez, et al; 2014), los disefios no experi-
mentales de tipo transversal recolectan datos en un solo momento, en un tiem-
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po unico, teniendo como proposito describir variables y analizar su incidencia
e interrelacion en un momento dado. No obstante, dentro de estas premisas
se destaca que los disefos transaccionales descriptivos indagan la incidencia
de las modalidades o niveles de una o mas variables en una poblacion. En este
particular, de acuerdo con (Gomez, 2016), los disefios transversales describen
el estado en que estaba la poblaciéon en el momento en que se recolectd la
informacién.

Asi mismo, (Ato, Lépez y Benavente 2013) sostienen que los estudios trans-
versales utilizan uno o mds grupos de participantes que son evaluados en un
momento temporal determinado en una o mas. En referencia al espacio para
analizar, interpretar y alcanzar datos para medir las variables, a través de los
objetivos tanto general como especificos de la investigacién planteada, se trata
de segtn los criterios de un estudio de campo donde la informacién se obten-
dra de fuentes reales, en este caso los puntos de venta del sector farmacéutico
ubicados en el distrito especial turistico y cultural de Riohacha, apoyados en
los datos suministrados por los encuestados.

Para (Arias, 2016), la investigacién de campo recolecta datos directamente en
la realidad donde se generan los hechos, sin manipular o controlar variable
alguna. Para (Tamayo & Tamayo, 2010), en un disefio de campo, los datos
se recogen directamente de la realidad, por lo cual se le denomina primarios.

Poblaciéon

Toda investigacion también debe delimitarse en cuanto a quién recurrir para la
obtencién de informacién acerca del tema que se estudia, donde a su vez sean
fuentes validas y confiables, representando los sujetos informantes la base ob-
jetiva para emitir su postura ante una situacion dada, en este caso de estudio,
la aplicacidn estrategias de marketing y posicionamiento en los procesos mi-
sionales llevados a cabo en los puntos de venta del sector farmacéutico, esta-
blecidos en el distrito especial turistico y cultural (DETC) de Riohacha

La poblacién, de acuerdo con (Méndez, 2013), es el conjunto total de elemen-
tos de estudio. Segun el enfoque de (Herndndez, et al; 2014), la poblacion es
el conjunto de todos los casos que concuerdan con determinadas especificacio-
nes, partiendo de caracteristicas de contenido, lugar y tiempo. Asimismo, para
(Gomez, 2016) las poblaciones deben situarse claramente en torno a las carac-
teristicas que definen cudles seran las unidades de analisis, y deben aclararse
las especificaciones de lugar y de tiempo.

Considerando las teorias expuestas por los autores consultados, la informa-
cién para efectos de cumplir con los objetivos planteados, se recogera de la
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opinién de los clientes que frecuentan los puntos de venta farmacéuticos de
la cooperativa multiactiva (Drogas La Rebaja) y Unidrogas (Inglesa, Andina &
Botica), con negocios funcionando en el distrito especial turistico y cultural de
Riohacha, los cuales de manera aproximada son 150 diarios correspondiendo,
a un total de 4.500 mensual para cada uno, de acuerdo con la informacién
suministrada por los gerentes de los puntos de venta.

En cuanto a la muestra, segun (Gémez, 2016), es una parte de la poblacién a
estudiar, entonces, para seleccionar una muestra, lo primero que hay que ha-
cer es definir la poblacién o universo, es decir, definir el conjunto total de los
objetos de estudio. Igual postura documental expresa (Arias, 2016), al sefialar
que la muestra consiste en un subconjunto representativo y finito que se extrae
de la poblacion accesible, por tanto, explica el autor, que una muestra suele
ser representativa cuando por su tamafio y caracteristicas similares a las del
conjunto, permite hacer inferencias o generalizar los resultados al resto de la
poblacién con un margen de error conocido.

Para efectos de investigacion se recurrié a una muestra, aplicando un muestreo
no probabilistico de tipo intencional u opinatico, en el cual se seleccionaron los
clientes que visitan la drogueria desde un promedio diario en un dia normal,
estando representado por los siguientes:

Cuadro 2. Distribucién de la Poblacién

Droguerias Clientes
Cooperativa multiactiva (Drogas La Rebaja)

Rebaja 1 120
Rebaja 2 200
Rebaja 3 150
Rebaja 4 200
Rebaja 5 100
Rebaja 6 90

Rebaja 7 180
Rebaja 8 90

Sub total 1130
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Unidrogas (Inglesa, Andina & Botica)
Inglesa 90
Botica 1 150
Andina 1 130
Andina 2 160
Botica 2 100
Botica 3 200

Andina 3 80

Botica 4 150

Sub total 1.060
Total 2.190

Fuente: Elaboracién propia (2020)

Atendiendo los criterios planteados desde la aplicabilidad del muestreo no pro-
babilistico, se logré adquirir la opinién de 500 clientes en las farmacias objeto
de estudio, los cuales entraron en un dia normal a los puntos de ventas.

Técnicas e instrumento de recoleccion de datos

En este aparte se identifican las técnicas o instrumentos a emplear para re-
coger la informacién que servira como base e igual soporte objetivo, valido
y confiable suministrado por la poblacién al momento de buscar su opinion
acerca de las variables a estudiar, de tal manera que a los efectos de estudios
constituye el qué aplicar y a través de qué obtener la informacion.

Segin (Hernandez, et al; 2014), la recoleccién de datos implica elaborar un
plan detallado de procedimientos que conducen y reinen datos con un pro-
posito, el cual debe incluir elementos como las variables, definicion operacio-
nal de las variables, muestra, al igual los recursos disponibles. De acuerdo
con (Arias, 2016), las técnicas de investigacion se refieren al procedimiento
o formas particulares de obtener informacién, mientras los instrumentos son
cualquier recurso, dispositivo o formato (en papel o digital) que se utiliza para
obtener, registrar o almacenar informacién.

Para esta investigacion se utilizard como técnica la encuesta, la cual se emplea
para los disefios de campo. Segun (Méndez, 2013), la encuesta es un instru-
mento de observacion formado por una serie de preguntas formuladas, cuyas
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respuestas son anotadas por el encuestador, esta técnica permite el conoci-
miento de las motivaciones, actitudes y opiniones de los individuos en relacién
con su objeto de investigacion. Para (Arias, 2016), la encuesta es una técnica
que pretende obtener informacién que suministra un grupo o muestra de suje-
tos acerca de si mismos o en relaciéon con un tema en particular.

En lo referente al instrumento, que complementara el uso de la técnica, se apli-
cara un cuestionario auto administrado, el cual contiene una serie de reactivo
redactado acorde a las teorias que sustentan las dimensiones e indicadores
de cada objetivo especifico, los cuales permiten alcanzar el objetivo general.
Segtin (Hernandez, et al; 2014), los instrumentos de medicién son recursos
utilizados por el investigador para registrar informacién o datos sobre las va-
riables que tiene en mente, teniendo como funcién de medicién establecer una
correspondencia entre el mundo real con el mundo conceptual, permitiendo
encontrar sentido a ese segmento real, el cual trata de describir.

Segtin Gémez, 2016) Un instrumento de medicién adecuado es aquel que re-
gistra datos que representan verdaderamente los conceptos que el investiga-
dor tiene en mente. No obstante, los reactivos del cuestionario seran medidos
empleando como opciones de respuesta la escala de lickert, definidos de la
siguiente manera: Siempre (SP), Casi Siempre (CS), A veces (AV), Casi Nunca
(CN), Nunca (NC).

Al respecto, (Hernandez, et al; 2014) afirman que un cuestionario es el ins-
trumento mds utilizado para recolectar datos, consistiendo en un conjunto de
preguntas respecto a una o mas variables a medir. De acuerdo con (Méndez,
2013) un cuestionario estd constituido por un conjunto de preguntas a través
de las cuales el investigador precisa la informacion que pretende para el traba-
jo; por su parte, (Gomez, 2016) afirma que un cuestionario es un conjunto de
preguntas respecto a una o mds variables a medir. Dependiendo del enfoque
que hayamos dado a nuestra investigacion, estas preguntas se podran usar en
una encuesta, una entrevista, u otro instrumento de recoleccién de datos.

Validez del instrumento

Posterior a la elaboracion del cuestionario, este sera sometido a una prueba de
validez de contenido, bajo la valoracion de expertos en el area, siendo repre-
sentado por 5 evaluadores, con experiencia profesional e investigativa en la
variables de investigacion (Hernandez, et al; 2014), la validez como el grado
donde un instrumento mide la variable, mientras de contenido es el grado en
que un instrumento refleja un dominio especifico de contenido en lo medido,
es decir, el grado de medicidn representa al concepto o variable medida.
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En este particular, desde los criterios de (Gémez, 2016), la validez se obtiene
revisando cuidadosamente las definiciones tedricas y operacionales del con-
cepto que se desea medir, y verificando si nuestro instrumento es apto para ha-
cerlo. En este sentido, los expertos, con apoyo de un instructivo disefiado por
los investigadores, tendran la responsabilidad de identificar desde sus criterios
objetivos e imparciales la pertinencia de los items del cuestionario, asimismo
su redaccién. De acuerdo con (Hernandez, et al; 2014), la validez de expertos
es el grado en que aparentemente un instrumento de medicién mide la varia-
ble en cuestion, considerando expertos en el tema.

Confiabilidad del instrumento

Desde los postulados de (Hernandez, et al; 2014), la confiabilidad de un ins-
trumento es el grado en que este produce resultados consistentes y coherentes,
es decir, su aplicacién repetida al mismo individuo u objeto produce resultados
iguales, oscilando entre 0 y 1, por consiguiente, la medicién puede ser confia-
ble, pero no valido, de tal manera que debe demostrar que este cumple con
ambos requisitos. Para (Gomez, 2016), la confiabilidad se obtiene realizando
pruebas piloto, antes de comenzar la recoleccion definitiva de los datos y veri-
ficando que el instrumento permita obtener resultados similares en condicio-
nes similares.

El cédlculo del instrumento de obtencion de informacién acerca de las varia-
bles objeto de estudio se hard aplicado una prueba piloto. Segin (Hernandez,
et al: 2014), una prueba piloto consiste en administrar el instrumento a una
pequeila muestra para probar su pertenecia y eficacia. Tal aplicacion de la con-
fiabilidad de cada instrumento a medir las variables se apoyara en la siguiente
férmula estadistica de Alfa Cronbach:

r: Resultado obtenido del Coeficiente de Cronbach.
K: Numero de items del cuestionario.

S2i: Varianza de los puntajes de cada item.

S%t: Varianza de los puntajes totales.

1: Valor numérico constante.

Procesamiento de los datos: Técnica de analisis estadistico

Para (Méndez, 2013), las técnicas estadisticas se utilizan para analizar e in-
terpretar la informacidén recopilada del instrumento, siendo la mds manejada
la distribucion de frecuencias. Como medidas de tendencia central: la media
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aritmética, geométrica, medina y moda; mientras las medidas de dispersion: la
varianza, desviacion estandar, coeficiente de variacion, entre otros. Manifiesta
(Gomez, 2016) que, en la estadistica descriptiva, la informacién necesaria para
el andlisis estd constituida por la distribucion de frecuencias, las medidas de
tendencia central y las medidas de variabilidad.

En la investigacidn planteada, para obtener los datos de la aplicacién del cues-
tionario a la poblacién objeto, se utilizara la estadistica descriptiva, la cual
consiste en primera instancia, en codificar las opciones de respuesta del cues-
tionario, asignando un valor numérico y luego registrar los datos codificados
en tabla de doble entrada para calcular las medidas de tendencia central, al
igual frecuencias absolutas, frecuencias relativas y luego interpretarse segun
las categorias y rangos de un baremo de interpretacién de datos promedios.
De acuerdo con (Tamayo & Tamayo, 2010), el tratamiento estadistico permite
llegar a las conclusiones en relacion a las hipétesis propuestas.

Para (Gomez, 2016), los resultados de investigaciones cuantitativas son, por lo
general, informes estadisticos con resultados de célculos de frecuencias, pro-
medios, graficos de barras o torta, desviaciones, etc., que generalmente se ex-
plican al lector para que pueda comprenderlos.

Cuadro 3. Baremo de interpretacién de datos promedios

Rangos Categorias
1,00 > 1,80 Muy baja
3,41 24,20 Alta
1,81 > 2,60 Baja
2,61 > 3,40 Moderada
4,21 > 5,00 Muy alta

Fuente: Elaboracién propia (2020)
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Carfruro III

Resultados de la Investigacién

Es de importancia destacar que los objetivos especificos estan planteados en
correspondencia con el objetivo general, a fin de analizar las estrategias de
marketing, para el posicionamiento del sector farmacéutico.

PRESENTACION Y ANALISIS DE LOS RESULTADOS

El andlisis se presenta interpretando las respuestas obtenidas en la encuesta
aplicada, ordenados por dimensiones. Adicionalmente, se expone la contras-
tacién tedrica y la perspectiva de los investigadores, y desde dicho andlisis se
desarrollan las conclusiones y recomendaciones respectivas.

Mezcla de marketing
Dimensién: Mezcla de marketing
Indicadores: Producto, precio, plaza, promocion, post venta.

Objetivo especifico 1. “Identificar la mezcla de marketing para el sector farma-
céutico”, se presentan los indicadores medidos en la tabla 1:

En la tabla 1, para el primer objetivo especifico relativo a analizar las estrate-
gias de marketing, para el posicionamiento del sector farmacéutico, donde se
aborda la dimensién “mezcla de marketing” para el primer indicador “produc-
to”, en el item uno se observa que el 84% de la poblacién encuestada respondid
que siempre, que el producto que adquiere le proporciona los beneficios espe-
rados, asi mismo el ambiente fisico donde se encuentran los productos son los
adecuados; por otro lado, los clientes que conformaron la poblacién opind en
un 10% que casi siempre, un 4% se incliné en la opcién a veces, mientras que
2% casi nunca, y el 0% nunca.

Para el item dos se muestra la opinién de los clientes encuestados, arrojé que
el 39% selecciond la opcidn siempre; siguiéndolo la opcion casi siempre con el
44%, mientras que 16% en a veces, y en la opcién casi nunca un 1%, mientras
que el 0% considerd la alternativa de nunca.
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Tabla 1
Distribucién de Frecuencia de los Indicadores de la Dimensién
Mezcla de Marketing
:Ia:ie\:a- Siempre Sig:ﬂlm AVeces I?:rii:a Nunca T—
INDICADOR Rciesp. ST
ittms| FA | FR% | FA |FR% | FA | FR% |FA | FR% | FA [FRea[ITEM [IND |DIM.
1 | 419 | 84% | 40 | 10% ] 22 | 2% |10 2% | o | 0% | 475
Producto [ 2 | 104 | 39% [ 210 [44% | 70 [16% | 6 | 1% | 2 [0% | 419 |44
3 | 265 | 53% | 148 |30% | 81 | 6% |6 | 1% | 0 0% |435
4 | 115 | 23% [ 249 [48% | 147 [ 23% [ 27| 5% | o [o% | 380
Precio 5 | 111 | 22% | 182 | 36% | 138 | 28% |65 | 13% | 4 | 1% | 367 | 36
6 g1 | 16% | 134 | 27% | 140 | 30% [103| 21% | 33 | 7% | 3.25
7 @ | 18% | 259 | 52% | 110 | 22% | 28| 6% | 11 | 2% | 378
Plaza 8 | 105 | 21% | 157 | 31% | 168 | 34% |61 | 12| 9 |2% | 357 | 37| 39
9 | 162 | 32% | 149 [ 30% | 144 | 29% [ 23| 5% | 22 4% | 3,81
10 | 122 | 24% | 499 | 38% | 130 | 28% |37 | 7% | 11 | 2% | 375
Promocion| 11 06 | 19% | 221 | 44% | 136 | 27% [ 31| 6% | 16 |3% | 370 |37
12 | 106 | 21% | 197 [ 39% | 162 | 32% | 24 [32% | 11 | 2% | 3.73
13 | 160 | 34% [ 148 | 30% | 125 | 25% [ 39| 8% | 19 [4% | 3,81
PostVenta| 14 | 180 | 36% | 200 | 40% | g2 | 6% |30 6% | 8 2% [ 403 |40
15 | 187 | 37% | 176 [ 35% | 111 | 22% |14 [ 22% | 12 | 2% | 4,02
PROMEDIO FA 160 178 118 3 11
DESVIACION 18% 10% 8% 9% 2%
PROMEDIO FR T ™ 24% 10% | 2% |

Fuente: Elaboracién propia (2020)

Respecto al item tres, en el cual se solicité la opcidn sobre si el ambiente fisico
donde se encuentran los productos son los adecuados, los resultados se orien-
taron a considerar que el 53% de los clientes consider6é que siempre se facili-
tan, mientras que el 30% casi siempre, el 16% a veces y un 1% caso nunca, no
resultando eleccién para la opcién nunca. Dichos resultados evidenciaron un
promedio del indicador de 4,4 el cual se interpreta como “alta presencia”.

Por otro lado, en cuanto al indicador “precio”, en el item cuatro que refiere
a si el precio del producto es relativo a los que maneja la competencia, la
poblacién encuestada tendié en un 23% con la opcién de respuesta siempre,
seguidamente el 48%, un 23% a veces por otro lado otro 5% casi nunca y por
ultimo un 0% en nunca. Por otro lado, respecto al item cinco, relativo a si el
precio es fundamental para su decision de compra, los resultados arrojaron que
el 22% tendid a la opcidn siempre, el 36% casi siempre, un 28% a veces, y otro
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13% casi nunca, y un 1% nunca. Seguidamente, se muestran los resultados
del item seis, arrojando que el 18% seleccionaron la opcién siempre, mientras
que el 52% casi siempre, otro 22% a veces y otro 6% casi nunca, y 2% nunca,
culminando asi que el indicador obtuvo un promedio del 3,6 encuentra un alto
nivel de presencia.

En cuanto al indicador “plaza”, los clientes encuestados contestaron en un 18%
que siempre, se encuentra a disposicion el producto siempre que lo requiere;
otro 52% contestaron casi siempre, mientras que el 22% respondieron a ve-
ces, 6% y 2% casi nunca y nunca respectivamente. En cuanto al item ocho,
se registré que la opcion siempre fue seleccionada por el 21% de la poblacion
encuestada, el 31% casi siempre, otro 34% y el 12% y 2% casi nunca y nunca
respectivamente.

Asi mismo, el {tem nueve en la opcién siempre un 32%, casi siempre 30%,
mientras que en a veces fue de 29% y casi siempre con un 5%, la opcién casi
nunca y 4% nunca. Con la finalidad de un promedio en el comportamiento del
3,7 con un alto nivel de frecuencia.

En cuanto al indicador “promocion”, el item 10 relativo a si las promociones lo
persuaden para realizar la compra, los clientes encuestados en un 24% respon-
dieron que siempre se logra la persuasidn, mientras que el 38% consider6 que
casi siempre y otro 28% a veces. Por otro lado, el 7% y 2% manifestaron que
casi nunca y nunca respectivamente. Respecto al item 11 que busco la opinién
de los clientes sobre si las promociones que realizan son las adecuadas para
dar a conocer su servicio, un 19% considera que siempre se promueven, otro
44% casi siempre y un 27% a veces, por otro lado, el 6% y un 3% casi nunca y
nunca respectivamente.

El item 12 obtuvo niveles de respuestas similares por parte de los clientes
al preguntdrseles sobre si las relaciones publicas que se dan en el punto de
venta son las apropiadas para adquirir el producto, el 21% respondié que
siempre se consideran apropiadas, mientras que el 39% manifesté que casi
siempre y un 32% a veces. Mientras que el 32% opina que casi nunca y el 2%
nunca. El indicador del indicador “promocién” obtuvo un promedio del 3,7,
encuentra un alto nivel de presencia. Por ultimo, el indicador “post venta”
que analiza primeramente el item 13 relativo a si la post venta ayuda a su fi-
delizar como consumidor, los clientes encuestados respondieron que siempre
ayuda a la fidelizacion, mientras que el 30% considera que casi siempre se
da y otro 25% a veces. Mientras que el 8% y el 4% considera que casi nunca
y nunca respectivamente.
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Respecto al item 14, los clientes encuestados al indagar sobre si la post venta
le ayuda a tomar decisiones para las compras futuras, optaron en un 36% que
siempre ayuda a la toma de decisiones, otro 40% opina que casi siempre, otro
16% considera que a veces y un 6% y un 2% casi nunca y nunca respectiva-
mente. Por ultimo, el item 15 arrojé resultados en cuanto a conocer si la post
venta le da seguridad a los productos que desea adquirir, los clientes opinaron
en un 37% que siempre brinda seguridad, mientras que otro 35% considera
que casi siempre y un 22% a veces. Mientras que el 22% opina que casi nunca
y el 2% nunca. El indicador “post venta” obtuvo un promedio del 4,0 encuentra
un alto nivel de presencia.

Se extraen de los datos arrojados y presentados anteriormente, un promedio de
la dimensidn “mezcla de marketing” del 3,9, categorizandose como alto nivel de
presencia de los diferentes componentes de la mezcla. No obstante, en relacion a
las medidas de dispersion, se observa la desviacion estandar para la alternativa
siempre del 18%, mientras 10% en la opcidn casi siempre, un 8% a veces, un 9%
casi nunca y por ultimo 2% nunca. De acuerdo a los datos arrojados, se observa
una coincidencia con los postulados planteados por (Pride, 2006), para quién la
mezcla de mercadeo consta de cuatro componentes principales: producto, dis-
tribucion, promocion y precio. Estos componentes se llaman variable de deci-
sion de la mezcla de marketing porque un gerente de marketing decide qué tipo
de cada componente utilizar y en qué proporciones. Un objetivo fundamental
de un gerente de marketing es crear y mantener una mezcla de marketing que
satisfaga las necesidades de los clientes para un tipo de producto en general.

Al respecto, (Kotler y Armstrong, 2012) refieren que la mezcla de merca-
dotecnia es la serie de instrumentos tacticos y controlables de la merca-
dotecnia que mezcla la empresa para obtener la respuesta que quiere del
mercado hacia el cual se dirige. Esta consta de todo aquello que pueda
hacer la empresa para influir en la demanda de su producto. Las muchas
posibilidades existentes se pueden reunir en cuatro grupos de variables que
de conocen por el nombre de las “4 P”: producto, precio, posicién (enten-
diéndose como plaza) y promocién.

Dimensién: Perfil del consumidor
Indicador: Demografico, Psicografico, Conductual

Objetivo especifico 2. “Determinar el perfil del consumidor de los puntos de
venta del sector farmacéutico”, se presentan los indicadores medidos en la
tabla 2:
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Tabla 2
Distribucién de Frecuencia de los Indicadores de la Dimension Perfil del consumidor
Siempre S.Cas1 A Veces NCa51 Nunca Promedio

Indica- iempre unca
dor o Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Item | Ind | Dim

ems

%) ) D) ) D)

16 | 162 [ 32% | 195 | 39% | 104 | 21% | 29 | 6% | 10 | 2% | 3,94
Demo- 101 179 | 3506 | 130 | 26% | 147 | 29% | 30 | 6% | 16 | 3% | 3,85 | 3,7
grafico

18 | 106 | 21% | 124 | 25% | 142 | 28% | 97 | 19% | 31 | 6% | 3,36

19 | 153 | 31% | 206 | 41% | 114 | 23% | 25 | 5% | 2 | 0% | 3,96
Psico- 20 | 110 | 22% | 152 | 31% | 167 | 34% | 62 | 13% | 0 | 0% | 3,59 | 3,6 | 3.6
grafico

21 | 108 | 22% | 119 | 24% | 132 | 26% | 58 | 12% | 83 | 17% | 3,22

22 | 166 |33% | 98 | 20% | 146 | 29% | 73 | 15% | 17 | 3% | 3,65
Con- 23 | 129 | 26% | 147 | 29% | 130 | 26% | 61 | 12% | 33 | 7% | 3,56 | 3,5
ductual

24 | 103 [21% | 154 | 31% | 93 | 19% | 72 | 14% | 78 | 16% | 3,27
Promedio (Fa) 135 147 131 56 30
Desviacion
Estandar 6% 7% 5% 5% 6%
Promedio (Fr) 27% 30% 26% 11% 6%

Fuente: Elaboracién propia (2020)

En la tabla 2 se muestran los datos relativos al segundo objetivo especifico corres-
pondiente a determinar el perfil del consumidor de los puntos de venta del sector
farmacéutico. En cuanto al indicador “demografico”, en el item 16, se observa
que el 32% manifestd que siempre se pueden encontrar los productos adecuados
sin importar el tipo de sexo. Asi mismo, otro 39% consider6 casi siempre, otro
21% se inclind en la opcion a veces, mientras que 6% casi nunca, y el 2% nunca.

Para el item 17, relativo a si se maneja un trato preferencial a la tercera edad, la
opinidén de la poblacion encuestada registrd que el 35% selecciond la opcién siem-
pre; siguiéndolo la opcion casi siempre con el 26%, mientras que 29% en a veces,
y en la opcién casi nunca un 6%, mientras que el 3% considerd la alternativa de
nunca. Respecto al item 18 que midio si la edad es una limitante al prestar un ser-
vicio, los resultados se orientaron a considerar que el 21% de la poblacién encues-
tada considerd que siempre se facilitan, mientras que el 25% casi siempre, el 28%
a veces, el 19% casi nunca y un 6%. Dichos resultados evidenciaron un promedio
del indicador de 3,7, el cual se interpreta como alta frecuencia.
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En cuanto al indicador “Psicografico”, en el item 19, se muestra que el 31% de
la poblacién estudiada opind que siempre en dichas empresas se logran satis-
facer sus deseos en el punto de venta que frecuenta. Seguido de otro 41% con-
siderd casi siempre, otro 23% se inclind en la opcién a veces, mientras que 5%
casi nunca, y el 0% nunca. Respecto a los datos arrojados en el item 20 relativo
a si se tienen habitos de compra por la percepcién que tiene del producto, las
respuestas tendieron a que el 22% selecciond la opcién siempre; siguiéndolo la
opcidn casi siempre con el 31%, mientras que 34% en a veces, y en la opcién
casi nunca un 13%, mientras que el 0% considerd la alternativa de nunca.

Por ultimo, el item 21 que midid si el punto de venta conoce sus preferencias
al adquirir un servicio, los resultados se orientaron a considerar que el 22%
de la poblacion encuestada consideré que siempre se conocen, mientras que
el 24% casi siempre, el 26% a veces y un 12% casi nunca, y el 17% nunca.
Dichos resultados evidenciaron un promedio del indicador de 3,22 el cual se
interpreta como moderada frecuencia. En cuanto al indicador “conductual”, en
el item 22, se muestra que el 33% de la poblacién estudiada opiné que siempre
las empresas se tienen en cuenta su opinion para mejorar la caracteristica del
producto /servicio. Seguido de otro 20% considerd casi siempre, otro 29% se
inclind en la opcion a veces, mientras que 15% casi nunca, y el 3% nunca.

Respecto al item 23, el 26% de la poblacion encuestada opiné que siempre se
considera comprar en el punto de venta le genera beneficios; junto con el 29%
que considerd como respuesta la opcion casi siempre, mientras que 26% en a
veces, y en la opcidn casi nunca un 12%, mientras que el 7% considerd la alter-
nativa de nunca. Por dltimo, el item 24 que midid si el punto de venta clasifica
a sus clientes de acuerdo a su poder de compra, los resultados se orientaron a
considerar que el 21% de la poblacién considerd que siempre se promueven,
mientras que el 31% casi siempre, el 19% a veces y un 14% casi nunca, y un
16% nunca. Dichos resultados evidenciaron un promedio del indicador de
3,27 el cual se interpreta como moderada frecuencia.

De acuerdo a los resultados de los indicadores de la dimensién “perfil del consumi-
dor”, se observa una media aritmética de 3,5 desde la cual se puede inferir con el
baremo disefiado que estos estdn con una “alta frecuencia” en la poblacién de las
instituciones estudiadas. No obstante, en relacién a las medidas de dispersion, la
desviacién estandar es del 6% ubicada en la alternativa siempre, mientras 7% en
la respuesta casi siempre, un 5% a veces, un 5% casi nunca y por ultimo 6% nunca.

Dichos resultados muestran una alta coincidencia con los postulados de (Kot-
ler y Armstrong, 2012), quienes expresan que se puede establecer el perfil del
consumidor, el cual incluye el conjunto de caracteristicas que establecen una
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caracterizacion del cliente. Este perfil puede ser demogréfico, el cual abarca el
conjunto de propiedades que determinan al consumidor dirigidas a caracteri-
zar su edad (afios cumplidos del consumidor), sexo (género al cual pertenece),
estado civil (determina los intereses personales o grupales), educacién (nivel
de educacion formal), profesion (carrera a la cual se dedica) y ocupacion (la-
bor realizada independientemente de sus estudios formales).

ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO
Dimensién: Estrategias de marcas

Indicador: Extensiones de lineas, Extensiones de marca, Extensiones de multi-
marca, nuevas marcas

Objetivo especifico 3. “Describir las estrategias de marcas para el posiciona-
miento del sector farmacéutico”, se presentan los indicadores medidos en la
tabla 3:

Tabla 3
Distribucién de Frecuencia de los Indicadores de la Dimensién Estrategias de marca
X Casi Casi .
Siempre . A Veces Nunca Promedio
Siempre Nunca
Indicador
p Fr Fr Fr Fr Fr .
Items | Fa Fa Fa Fa Fa Item | Ind | Dim
(%) (%) (%) (%) %)
. 1 | 98 [ 20% | 162 | 32% | 141 | 28% | 58 | 12% | 41 | 8% | 3,44
Extensio-
nes de 2 | 87 |17% | 132 | 26% | 188 | 38% | 76 | 15% | 17 | 3% | 3,39 | 3,4
linea 3 | 72 | 14% | 127 | 25% | 214 | 43% | 68 | 14% | 19 | 4% | 3,33
. 4 | 72 | 14% | 139 | 28% | 174 | 35% | 80 | 16% | 35 | 7% | 3,27
Extensio-
nes de 5 |180|36% | 111 | 22% | 130 | 26% | 47 | 9% | 32| 6% | 3,72 | 3,3
fmarea 6 | 58 | 120 | 118 | 24% | 159 | 32% | 115 | 23% | 50 | 10% | 3,04
3,3
Extensio- 7 | 67 | 13% | 92 | 18% | 140 | 28% | 152 | 30% | 49 | 10% | 2,95
nes de 8 | 66 |13% 113 | 23% | 167 | 33% | 112 | 22% | 42 | 8% | 3,10 | 3,1
multimar-
ca 9 | 63 | 13% | 123 | 25% | 203 | 41% | 82 | 16% | 29 | 6% | 3,22
10 | 76 | 15% | 184 | 37% | 178 | 36% | 44 | 9% | 18 | 4% | 3,51
Nuevas 11 | 81 | 16% | 108 | 22% | 201 | 40% | 70 | 14% | 40 | 8% | 3,24 | 3,3
marcas
12 | 70 | 14% | 129 | 26% | 191 | 38% | 93 | 19% | 17 | 3% | 3,28
Promedio (Fa) 85 124 168 88 35
Desviacién Estdn-
8% 4% 6% 7% 2%
dar
Promedio (Fr) 17% 25% 34% 18% 7%

Fuente: Elaboracién propia (2020)

87:



Namr CantiLLo Campo, CArLOS PEDRAZA REYES Y HORACIO SUAREZ BARRIOS

En la tabla 3 se muestran los datos relativos al tercer objetivo especifico, co-
rrespondiente a describir las estrategias de marcas para el posicionamiento del
sector farmacéutico. Respecto al indicador “extensiones en linea”, en el item
1, se registra que un 20% de la poblacién encuestada manifesté que siempre
el producto que adquiere sufre un cambio en su envase, lo sigue comprando.
Adicionalmente, otro 32% considerd casi siempre, otro 28% se inclind en la
opcidn a veces, mientras que 12% casi nunca, y el 8% nunca.

Para el item 2, relativo a si cambia la percepcién del producto cuando sacan al
mercado una nueva version, la opinién de la poblacién encuestada registr6 que
el 17% selecciono la opcién siempre; siguiéndolo la opcidn casi siempre con el
26%, mientras que 38% en a veces, y en la opcion casi nunca un 15%, mientras
que el 3% considerd la alternativa de nunca.

Respecto al item 3 que midid si la marca puede perder posicionamiento por
hacer modificaciones al producto, los resultados se orientaron a considerar que
el 14% de la poblacién encuestada considerd que siempre se facilitan, mientras
que el 25% casi siempre, el 43% a veces, otro 14% casi nunca y el 4% de la
poblacién considerd que nunca. Dichos resultados evidenciaron un promedio
del indicador de 3,4 el cual se interpreta como moderada frecuencia.

En cuanto al indicador “extensién de marca”, en el item 4, se muestra que el
14% de la poblacién estudiada opiné que siempre un producto de una marca
es bueno, se cambiaria del que habitualmente utiliza. Seguido de otro 28%
considerd casi siempre, otro 35% se incliné en la opcién a veces, mientras que
16% casi nunca, y el 7% nunca.

Respecto a los datos arrojados en el item 5, relativo a si una marca ayuda a
posicionar un producto en su mente, las respuestas tendieron a que el 36%
selecciond la opcidn siempre; siguiéndolo la opcion casi siempre con el 22%,
mientras que 26% en a veces, y en la opcidn casi nunca un 9%, mientras que el
6% considero la alternativa de nunca. Respecto al item 6 que midi6 si se com-
praria el mismo producto en diferentes marcas, los resultados se orientaron a
considerar que el 12% de la poblacién encuestada considerd que siempre se fa-
cilitan, mientras que el 24% casi siempre, el 32% a veces y un 23% casi nunca,
y un 10% nunca. Dichos resultados evidenciaron un promedio del indicador
de 3,3 el cual se interpreta como moderada frecuencia.

En cuanto al indicador “extensién de multimarca”, en el item 7 se muestra que
el 13% de la poblacién estudiada opind que siempre si se da la misma seguri-
dad al comprar el mismo producto en diferentes marcas. Seguido de otro 18%
considerd casi siempre, otro 28% se inclin en la opcién a veces, mientras que
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30% casi nunca, y el 10% nunca. Respecto al item 8, el 13% de la poblacién
encuestada opiné que siempre compraria algin producto cuando la empresa
utilice diferentes marcas para el mismo producto, junto con el 23% que con-
sideré como respuesta la opcion casi siempre, mientras que 33% en a veces, y
en la opcién casi nunca un 22%, mientras que el 8% consider6 la alternativa
de nunca.

Por tltimo, el item 9 que midié si cambiaria la marca que siempre ha usado por
orientacién del vendedor, los resultados se orientaron a considerar que el 13%
de la poblacién consideré que siempre cambiaria de marca, mientras que el
25% casi siempre, el 41% a veces y un 16% casi nunca, y un 6% nunca. Dichos
resultados evidenciaron un promedio del indicador de 3,1 el cual se interpreta
como moderada frecuencia. En cuanto al indicador “nuevas marcas”, en el
item 10, se muestra que el 15% de la poblacién estudiada opind que siempre
se considera que las marcas nuevas en el mercado ofertan productos mas eco-
nomicos. Seguido de otro 37% considerd casi siempre, otro 36% se incliné en
la opcién a veces, mientras que 9% casi nunca, y el 4% nunca.

Respecto al item 11, el 16% de la poblaciéon encuestada opind que, si el pro-
ducto de una marca nueva le gusta, siempre cambiaria su marca habitual; jun-
to con el 22% que consideré como respuesta la opcion casi siempre, mientras
que 40% en a veces, y en la opcidén casi nunca un 14%, mientras que el 8%
considerd la alternativa de nunca. Por ultimo, el item 12 que midié la opinién
referida a si lograria posicionar en su mente una nueva marca, los resultados
se orientaron a considerar que el 14% de la poblacion consideré que siempre
se comparten, mientras que el 26% casi siempre, el 38% a veces y un 19% casi
nunca, y un 3% nunca. Dichos resultados evidenciaron un promedio del indi-
cador de 3,3 el cual se interpreta como moderada frecuencia.

De acuerdo a los resultados de los indicadores de la dimensién “estrategias
de marca”, se observa una media aritmética de 3,3 desde la cual se infiere que
el uso de dichas estrategias analizadas es moderado y su impacto moderado en
opinidn de los clientes. No obstante, en relacidon a las mediadas de dispersién, la
desviacion estdndar es del 8% ubicada en la alternativa siempre, mientras 4% en
la respuesta casi siempre, un 6% a veces, un 7% casi nunca y por ultimo 2% nun-
ca. En virtud de los resultados se puede observar moderadas coincidencias con
los postulados de (Munuera & Rodriguez, 2012), quienes acotan que la primera
decision a la que se debe enfrentar una empresa es la de fijar un nombre a su pro-
ducto o venderla si nombre, por lo tanto, si se opta por vender con una marca, de
nuevo la empresa tiene que elegir entre la comercializacion de sus productos con
su propia marca (marca de fabricante) o con la marca del distribuidor.
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Por su parte, (Ruiz y Parrefio, 2012) afirman que, si la empresa decide marcar
sus productos, deben establecer cudl serian las estrategias de marca a utilizar
para todos los productos de su cartera pudiendo elegir entre varias alternati-
vas: extensiones de lineas, extensiones de marca, multimarca y nuevas marcas,
lo que no se observa de forma fuerte en las empresas analizadas.

Dimensién: Componentes de las estrategias de posicionamiento

Indicador: Determinacién del marco de referencia competitivo, Reconocimien-
to de los puntos de diferencia y paridad, Mantra de marca.

Objetivo especifico 4. “Determinar los componentes de las estrategias de posi-
cionamiento para el sector farmacéutico”, se presentan los indicadores medi-
dos en la tabla 4:

Tabla 4
Distribucién de Frecuencia de los Indicadores de la Dimensién componentes de las
estrategias de posicionamiento

. Casi Casi .
Siempre Siempre A Veces Nunca Nunca Promedio
Indicador
z Fr Fr Fr Fr Fr .
Items | Fa %) Fa %) Fa %) Fa %) Fa %) Item | Ind | Dim
Marcode | 13 | 95 | 19% | 111 | 22% | 144 | 29% | 101 | 20% | 49 | 10% | 3,20
referen-
cia com- 14 | 81 | 16% | 136 | 27% | 138 | 28% | 110 | 22% | 35 | 7% | 3,24 | 3,2
petitivo 15 60 | 12% | 121 | 24% | 176 | 35% | 109 | 22% | 34 | 7% | 3,13
Puntos 16 | 83 | 17% | 117 | 23% | 151 | 30% | 102 | 20% | 47 | 9% | 3,18
de dife-
rencia y 17 | 97 | 19% | 183 | 37% | 143 | 29% | 39 | 8% | 38 | 8% | 3,53 | 3,3 | 3,4
pariedad 18 83 | 17% | 148 | 30% | 114 | 23% | 108 | 22% | 47 | 9% | 3,23
19 [193|39% | 165 | 33% | 98 |20% | 29 | 6% | 15| 3% | 3,98
g/leaﬁlt;fca 20 | 159 32% | 173 | 35% | 125 | 25% | 18 | 4% | 25 | 5% | 3,84 | 3,7
21 | 103|21% | 108 | 22% | 147 | 29% | 77 | 15% | 65 | 13% | 3,21
Promedio (Fa) 106 140 137 77 39
Desviacion Es- 8% 6% 5% 8% 3%
tandar
Promedio (Fr) 21% 28% 27% 15% 8%

Fuente: Elaboracién propia (2020)

En la tabla 4 se muestran los datos relativos al cuarto objetivo especifico co-
rrespondiente a determinar los componentes de las estrategias de posiciona-
miento para el sector farmacéutico. Respecto al indicador “marco de referencia
competitivo”, en el item 13, se registra que un 19% de la poblacién encues-
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tada manifesté que siempre se identifican los beneficios de la competencia en
la marca que compra. Adicionalmente, otro 22% consideré casi siempre, otro
29% se inclind en la opcién a veces, mientras que 20% casi nunca, y el 10%
nunca. Para el item 14, relativo a si se analiza la marca que compra con la com-
petencia, la opinidn de la poblacion encuestada registré que el 16% selecciond
la opcidn siempre; siguiéndolo la opcién casi siempre con el 27%, mientras que
28% en a veces, y en la opcién casi nunca un 22%, mientras que el 7% consi-
der¢ la alternativa de nunca.

Respecto al item 15 que midié si la competencia es tan competitiva como su
marca de confianza, los resultados se orientaron a considerar que el 12% de la
poblacién encuestada consider6 que siempre se facilitan, mientras que el 24%
casi siempre, el 35%, otro 22% casi nunca y 7% nunca. Dichos resultados evi-
denciaron un promedio del indicador de 3,2 el cual se interpreta como mode-
rada frecuencia. En cuanto al indicador “puntos de diferencia y pariedad”, en
el item 16, se muestra que el 17% de la poblacién estudiada opiné que siempre
si los atributos que les ofrece su marca preferida no lo encuentran en la com-
petencia. Seguido de otro 23% considerd casi siempre, otro 30% se inclind en
la opcidn a veces, mientras que 20% casi nunca, y el 9% nunca.

Respecto a los datos arrojado en el item 17, relativo a si el punto de venta
cuenta con las condiciones para posicionarse en la mente del consumidor, las
respuestas tendieron a que el 19% selecciond la opcion siempre; siguiéndolo la
opcion casi siempre con el 37%, mientras que 29% en a veces, y en la opcién
casi nunca un 8%, mientras que el 8% considerd la alternativa de nunca. Res-
pecto al item 18 que midio si el punto de venta que frecuenta tiene debilidades
en cuento a la competencia, los resultados se orientaron a considerar que el
17% de la poblacién encuestada considerd que siempre se facilitan, mientras
que el 30% casi siempre, el 23% a veces y un 22% casi nunca, y un 9% nunca.
Dichos resultados evidenciaron un promedio del indicador de 3,3 el cual se
interpreta como moderada frecuencia.

En cuanto al indicador “mantra de marca”, en el item 19, se muestra que el
39% de la poblacion estudiada opind que siempre se entiende la importancia
de seleccionar la marca. Seguido de otro 33% considerd casi siempre, otro 20%
se inclind en la opcidn a veces, mientras que 6% casi nunca, y el 3% nunca.
Respecto al item 20, el 323% de la poblacién encuestada opiné que siempre
se sienten satisfecho con la marca que adquiere frecuentemente; junto con el
35% que consider6 como respuesta la opcidn casi siempre, mientras que 25%
en a veces, y en la opcién casi nunca un 4%, mientras que el 5% considerd la
alternativa de nunca.
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Por ultimo, el item 21 que midio si se realizan sugerencia para ayudar a posi-
cionar la marca del producto de su preferencia, los resultados se orientaron a
considerar que el 21% de la poblacién consideré que siempre se cumplen las
normas, mientras que el 22% casi siempre, el 29% a veces y un 15% casi nunca,
y un 13% nunca. Dichos resultados evidenciaron un promedio del indicador
de 3,7 el cual se interpreta como alta frecuencia. De acuerdo a los resultados
de los indicadores de la dimensién “Componentes de las estrategias de posicio-
namiento”, se observa una media aritmética de 3,4 desde la cual se infiere que
dichos componentes de las estrategias de posicionamiento muestran con una
“moderada frecuencia” en la poblacién de las empresas estudiadas. No obstan-
te, en relacion a las mediadas de dispersion, la desviacién estandar es del 8%
ubicada en la alternativa siempre, mientras 6% en la respuesta casi siempre, un
5% a veces, un 8% casi nunca y por ultimo 3% nunca.

De acuerdo a dichos datos, se observa una moderada coincidencia con los pos-
tulados de (Kotler, 2011): todas las estrategias de marketing se basan en la
segmentacion del mercado, la definicién del mercado meta y el posicionamien-
to en el mercado. Las empresas identifican diversas necesidades y grupos en el
mercado, luego se concentran en las necesidades o grupos que puedan atender
mejor, y buscan posicionar su producto de modo que el mercado meta reconoz-
ca las ofertas e imagenes distintivas de la organizacion.

De igual manera, un posicionamiento de marca adecuado sirve de directriz
para la estrategia de marketing puesto que transmite la esencia de la marca,
aclara qué beneficios obtienen los consumidores con el producto o servicio, y
expresa el modo exclusivo en que éstos son generados. Todos los miembros
de la organizacion deben entender el posicionamiento de la marca y utilizarlo
como marco para la toma de decisiones.
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Capfruro IV

Estrategias posicionamiento de marketing en el
sector farmacéutico

Introduccion

Respondiendo a los resultados derivados de la investigacion, se exponen las es-
trategias establecidas en el objetivo especifico, relativo a proponer estrategias
de marketing que le permitan posicionarse en el sector farmacéutico.

La mezcla de mercadeo implica disefiar estrategias referidas a fortalecer algu-
nos componentes como producto, distribucién, promocién, precios y post ven-
tas que son disefiadas para construir intercambios mutuamente satisfactorios
con un mercado objetivo. La distribucion se conoce algunas veces como lugar
o plaza, lo que le da a las cuatro Ps de la mezcla de mercadotecnia, a saber:
Producto, Plaza, Promocion y Precio.

Este capitulo muestra la propuesta, producto de la investigaciéon como valor
agregado, formulada con la finalidad de proponer algunas estrategias de mar-
keting que le permitan posicionarse en el sector farmacéutico.

Justificacién

Las organizaciones estan enfrentdndose a mercados competitivos a nivel mun-
dial, realizan esfuerzos notables en los niveles gerenciales para alcanzar el uso
optimo de los recursos técnicos, humanos, materiales y financieros que estan
a su disposicién, con la finalidad de alcanzar sus objetivos organizacionales,
donde el propédsito fundamental es el desempefio adecuado y productivo de
estas para competir en el negocio al cual se dedican, asimismo, en relacién a
las estrategias de mercadeo en otros contextos.

Por ello, las empresas deben disefiar métodos para alcanzar el éxito mante-
niéndose en el mercado. Desde dicho razonamiento se expone la necesidad de
proponer estrategias que permitan lograr el posicionamiento de empresas del
sector farmacéutico.

Objetivos
Objetivo general

Formular estrategias de marketing que le permitan posicionarse en el sector
farmacéutico.
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Alcance

Las estrategias expuestas se proponen fortalecer la satisfaccién en el trabajo
en empresas del sector farmacéutico, desde las estrategias de posicionamiento,
logrando con esto fidelizar a los clientes, generando asi satisfaccion de los mis-
mos incrementando sus ventas y permanencia en el mercado.

Resultados esperados

Considerar como principales estrategias la participacion de todos los miembros
de las organizaciones del sector farmacéutico.

Estrategia 1
Figura 6: Estrategia 1

El propésito se orienta a establecer estrategias para for-
talecer la percepcién por parte de los clientes respecto al
producto, la promocién, al precio, la plaza y la post venta.

Elaboracién: propia (2020)

Objetivo especifico

Establecer programas de capacitacion en estrategias marketing que involucren
a toda la fuerza de venta.

Acciones estratégicas

Disefiar programas de diagnosis que permitan establecer los niveles de precios
que los clientes consideran como viable en funcién del producto recibido y su
calidad.

Lapsos

La implementacidn de este lineamiento serd en un periodo de tiempo de seis
meses.

Estrategia 2
Figura 7: Estrategia 2

El propésito se orienta a determinar el perfil del consumidor
de los puntos de venta del sector farmacéutico.

5

Elaboracién: Propia (2020)
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Acciones estratégicas

Disefiar y conducir un estudio de mercado para determinar el perfil de los
consumidores considerando las clasificaciones y mercados meta respectivos.

Lapsos

La implementacion de este lineamiento serd en un periodo de tiempo de doce
meses.

Estrategia 3

Figura 8: Estrategia 3

El propésito se orienta a establecer las estrategias
de marcas para el posicionamiento del sector
farmacéutico.

Elaboracién: propia (2020)

Acciones estratégicas

Resaltar las caracteristicas técnicas del producto frente a los competidores.
Fomentar experiencias con el cliente para promover el compromiso de los sentidos.
Propiciar el desarrollo de habilidades relativas al marketing experiencial.
Fomentar el intercambio de experiencias cliente - empresa

Identificar los sistemas de representacién comunicacional de los clientes

Lapsos
La implementacion de este lineamiento sera en un periodo de tiempo de doce meses.

Estrategia 4

Figura 9: Estrategia 4

El propésito se orienta a determinar el perfil del consumidor
de los puntos de venta del sector farmacéutico.

Elaboracién: Propia (2020)
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Acciones estratégicas

Establecer una definicion del marco de referencia competitivo que orientara su
posicionamiento, por ello en los mercados estables que tienen poca probabi-
lidad de cambio a corto plazo, podria ser facil definir uno, dos o quizas hasta
tres competidores principales.

Determinacién de los puntos de diferencia y paridad, que permitan a la empre-
sa tener los recursos internos y el compromiso necesario para crear y mantener
de manera factible y rentable la asociacién de la marca en la mente de los
consumidores.

Lapsos

La implementacién de este lineamiento serd en un periodo de tiempo de doce
meses.
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CariTuLo V

Reflexiones finales

Conclusiones

De acuerdo a los resultados obtenidos de la aplicacién de la encuesta, se muestran
las conclusiones como respuesta a los objetivos planteados en la investigacion.

En cuanto al primer objetivo, relativo a identificar la mezcla de marketing para
el sector farmacéutico, se concluye que los clientes encuestados consideran que
los componentes de la mezcla de marketing mantienen una alta presencia, en
el sentido que dichas organizaciones farmacéuticas establecen las estrategias
basadas en considerar los elementos de producto, precio, plaza, promocion y
las acciones de post venta.

Respecto al segundo objetivo, relacionado a determinar el perfil del consumi-
dor de los puntos de venta del sector farmacéutico, se concluye que en las em-
presas del sector farmacéutico se establecen los perfiles de forma moderada,
es decir, que en dichas empresas no existe un plan que responda a mantener
un sistema de informacién constante que se oriente a mantener actualizada la
informacion relativa de los clientes.

En cuanto al tercer objetivo, relacionado a describir las estrategias de marcas para
el posicionamiento del sector farmacéutico, y una vez realizado el andlisis de la
informacién aportada por la poblacién encuestada, se concluye que las empresas
del sector farmacéutico utilizan de forma moderada las estrategias de marca, en el
sentido que moderadamente se introducen nuevos productos en una categoria ya
existente, asi como la empresa utiliza poco su nombre corporativo como nombre
de marca para todos los productos de todas las categorias y utiliza una marca nue-
va para la empresa con el objeto de introducir un nuevo producto.

Respecto a los componentes de las estrategias de posicionamiento y en concor-
dancia con la informacién aportada por los encuestados, se concluye que los
componentes de las estrategias de posicionamiento en las empresas del sector
farmacéutico se muestran con una moderada presencia. En ese sentido, no es-
tan fortalecidos la identificacion de las necesidades y grupos en el mercado, y
consecuentemente se da una moderada concentracion en las necesidades que
permita una mejor atencion al cliente.
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Recomendaciones

De acuerdo con las conclusiones obtenidas, se exponen las recomendaciones
extraidas de ellas y complementadas con aportes del juicio de los investigado-
res y se consideran deberian tomarse en cuenta en empresas del sector farma-
céutico que fueron objeto de estudio:

Respecto a la mezcla de marketing y considerando los resultados obtenidos, se
recomienda:

Establecer estrategias para fortalecer la percepcién por parte de los clientes
respecto al precio y la plaza.

Disefiar programas de promocioén que permitan posicionar la marca y obtener
ventajas sobre sus competidores y, de esa manera, servir mejor a las necesida-
des y deseos de un segmento particular de un mercado meta.

Con relacion al perfil del consumidor, se recomienda establecer un sistema de
informacién de marketing que permita mantener la informacién relativa al
consumidor de forma actualizada que favorezca el disefio de este perfil.

En cuanto a las estrategias de marca y considerando las conclusiones expuesta,
se recomienda:

Disefiar un plan que permita operacionalizar estrategias que permitan introdu-
cir nuevos productos en una categoria ya existente.

Promover el disefio de estrategias que utilicen un nombre de una marca ya
existente, para marcar un nuevo producto perteneciente a esta categoria.

Utilizar una marca nueva para la empresa con el objeto de introducir un nuevo
producto.

Respecto a los componentes de las estrategias de posicionamiento, y una vez
vistas las conclusiones del estudio, se recomienda:

Conducir un programa dirigido a establecer un marco de referencia competiti-
vo que conducird al posicionamiento de una marca.

Realizar un estudio que permita realizar el analisis de la competencia.

Establecer un programa que apunte a reconocer los puntos de diferencia y
paridad.

Establecer un programa orientado a lograr una articulacion de las caracteris-
ticas mas definitorias de la marca y que esté relacionado con otros conceptos,
como la “esencia de la marca” y la “promesa central de la marca”.
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APENDICE

Variable: Estrategias de Marketing

Afirmaciones

Siempre

Casi
Siempre

Veces

Casi
Nunca

Nunca

Dimensién: Mezcla de marketing

Indicador: Producto

El producto que adquiere le
proporciona los beneficios
esperados.

Consigue las marcas del pro-
ducto en el punto de venta que
frecuenta.

FEl ambiente fisico donde se
encuentran los productos son
los adecuados.

Indicador: Precio

El precio del producto es relati-
vo a los que maneja la compe-
tencia.

El precio es fundamental para
su decision de compra.

Si el servicio que recibe es
excelente, el precio pasaria a un
segundo plano.

Indicador: Plaza

Encuentra a disposicion el pro-
ducto siempre que lo requiere.

Encuentra farmacias en los
lugares que usted frecuenta. 5

El autoservicio es fundamental
para su compra.

Indicador: Promocion

10

Las promociones lo persuaden
para realizar la compra.

11

Las promociones que realizan
son las adecuadas para dar a
conocer su servicio.
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Las relaciones publicas que se
dan en el punto de venta son

12 1 . -

as apropiadas para adquirir el

producto.

Indicador Post Venta

13 La post venta ayuda a su fideli-
zar como consumidor.

La post venta le ayuda a tomar
decisiones para las compras

14 | fyturas.

La post venta le da seguridad
15 | a los productos que desea
adquirir.

Dimensién: Perfil del consumidor

Indicador: Demogréfico

Encuentra los productos ade-
16 | cuados sin importar el tipo de
sexo.

17 Se maneja un trato preferencial
a la tercera edad.

18 La edad es una limitante al
prestar un servicio.

Indicador: Psicografico

Logra satisfacer sus deseos en
19 | el punto de venta que frecuen-
ta.

Tiene habitos de compra por
20 | la percepcion que tiene del
producto.

El punto de venta conoce sus
21 | preferencias al adquirir un
servicio.

Indicador: Conductual

Para satisfacer sus necesidades
29 tiene en cuenta su opjnién para
mejorar la caracteristica del
producto /servicio.

Comprar en el punto de venta
23 | -
e genera beneficios.

El punto de venta clasifica a sus
24 | clientes de acuerdo a su poder
de compra.
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Variable: Estrategias de Posicionamiento

Afirmaciones

Siempre

Casi
Siempre

A veces

Casi
Nunca

Nunca

Dimensién: Estrategias de marca

Indicador: Extensiones de
linea

Cuando el producto que ad-
quiere sufre un cambio en su
envase, lo sigue comprando.

Cambia la percepcién del
producto cuando sacan al
mercado una nueva version.

La marca puede perder
posicionamiento por hacer
modificaciones al producto.

Indicador: Extensiones de
marca

Cuando un producto de una
marca es bueno se cambiaria
del que habitualmente utiliza.

Una marca ayuda a posicionar
un producto en su mente.

Compraria el mismo producto
en diferentes marcas.

Indicador: Extensiones de
multimarca

Comprar el mismo producto
en diferentes marcas le da la
misma seguridad.

Cuando una empresa utiliza
diferentes marcas para el
mismo producto, compraria
cualquiera que le oferten.

Cambiaria la marca que siem-
pre ha usado por orientacion
del vendedor.

Indicador: Nuevas marcas

10

Las marcas nuevas en el mer-
cado ofertan productos mas
econdmicos.

105:




Si el producto de una marca

11 | nueva le gusta, cambiaria su
marca habitual.

12 Lograria posicionar en su
mente una nueva marca.

Dimensién: Componentes de las es-

trategias de posicionamiento

Indicador: Determinacion del
marco de referencia compe-
titivo

13

Identifica los beneficios de la
competencia en la marca que
compra.

14

Ha analizado la marca que
compra con la competencia.

15

De acuerdo al vendedor del
punto de venta, la competen-
cia es tan competitiva como
su marca de confianza.

Indicador: Reconocimiento
de los puntos de diferencia y
paridad

16

Los atributos que les ofrece su
marca preferida no lo encuen-
tran en la competencia.

17

El punto de venta cuenta con
las condiciones para posicio-
narse en la mente del consu-
midor.

18

El punto de venta que fre-
cuenta tiene debilidades en
cuento a la competencia.

I Indicador: Mantra de marca

19

Entiende la importancia de
seleccionar la marca.

20

Se siente satisfecho con la
marca que adquiere frecuen-
temente.

21

Realiza sugerencia para ayu-
dar a posicionar la marca del
producto de su preferencia.
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