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RESUMEN

Este trabajo de grado se inscribe en el area tematica de la construccion de una

aplicacion para la comercializacion virtual en un contexto empresarial, que permita

la disminucion del margen de intermediacion del canal tradicional de distribucion

para laboratorios Laproff S.A. Se pretende investigar acerca de todos los

componentes necesarios para el disefio de una aplicacion on-line (plataforma

Samibienestar) que contribuya a las ventas de los diferentes productos ofrecidos

por el laboratorio Laproff S.A., en forma directa, a través de la comercializacion y

entrega a domicilio al cliente final.

Para este trabajo se empleara el enfoque cuantitativo, el cual, segun Hernandez,

Fernandez y Baptista (2010), tiene las siguientes caracteristicas:

Se plantea un problema de estudio delimitado y concreto, ya que parte de
una pregunta de investigacion que versa sobre cuestiones especificas.

Una vez planteado el problema de estudio, se revisa lo que se ha investigado
anteriormente, a través de una revision de literatura.

Sobre la base de la revision de la literatura, se construye un marco teérico (la
teoria que habra de guiar el estudio).

De esta teoria se derivan hipotesis.

Se someten a prueba las hipétesis mediante el empleo de los disenos de
investigacién apropiados. Si los resultados corroboran las hipotesis o son
congruentes con estas, se aporta evidencia en su favor. Si se refutan, se
descartan en busca de mejores explicaciones y nuevas hipotesis. Al apoyar
las hipétesis se genera confianza en la teoria que las sustenta. Si no es asi,

se descartan las hipotesis y, eventualmente, la teoria.

Asi mismo, el enfoque cuantitativo permite vincular al investigador con los

participantes a través de la reflexion sobre situaciones practicas,

comportamientos y eventos emanados sobre el tema de estudio y extraer



conclusiones y resultados a partir de la recoleccion de los datos de informacion,
que den cuenta del objeto de estudio; cuyo fin no es mas que determinar la
viabilidad para el disefio de un modelo de comercializacion virtual que contribuya
en la disminucion del margen de intermediacion del canal tradicional de

distribucion para laboratorios Laproff S.A.

En cuanto a las conclusiones, esta investigacion muestra la relevancia del disefo
de una aplicacién virtual para los laboratorios Laproff S.A., dado que, a partir de
ésta, se disminuye la intermediacién en la distribucién de los productos, conllevando
a la optimizacioén tanto de la venta, como de la entrega en el lugar de ubicacion del

cliente, bien sea a través de la aplicacion directa Samibienestar.

Palabras clave: laboratorios Laproff S.A.; e-commerce; comercializacion virtual,

industria farmacéutica; informacién nutricional.



ABSTRACT

This thesis is part of the thematic area of the construction of an application for virtual
marketing in a business context that allows the reduction of the intermediation
margin of the traditional distribution channel for laboratories Laproff S.A. It is
intended to investigate all the necessary components for the design of an on-line
application (platform Samibienestar) that contributes to the sales of the different
products offered by the laboratory Laproff S.A., directly through the marketing and

home delivery to the Final client.

For this work, the quantitative approach will be used, which, according to Hernandez,

Fernandez and Baptista (2010), has the following characteristics:

+ There is a definite and specific problem of study, since it starts from a research
question that deals with specific questions.

* Once the study problem has been raised, we review what has been previously
investigated, through a literature review.

+ Based on the literature review, a theoretical framework is constructed (the theory
that will guide the study).

* Hypothesis derives from this theory.

* Hypotheses are tested using appropriate research designs. If the results
corroborate the hypotheses or are congruent with them, evidence is provided in
their favor. If they are refuted, they are discarded in search of better explanations
and new hypotheses. By supporting the hypotheses, confidence is generated in
the theory behind them. If not, the hypotheses and, eventually, theory are

discarded.

Likewise, the quantitative approach allows the researcher to be linked to the
participants through reflection on practical situations, behaviors and events
emanating on the subject of study and to draw conclusions and results from the

collection of information data, which from the Account of the object of study; Whose
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purpose is merely to determine the feasibility for the design of a virtual marketing
model for the reduction of the intermediation margin of the traditional distribution

channel for laboratories Laproff S.A.

Regarding the conclusions, this research shows the relevance of the design of a
virtual application for laboratories Laproff SA, since from this, the intermediation in
the distribution of the products is reduced, leading to the optimization of both the
sale, As the delivery at the place of location of the customer, either through the direct
application Samibienestar, or the platform of drugstores such as La Rebaja, current

customer of laboratories Laproff S.A.

Key words: laboratories Laproff S.A.; E-commerce; Virtual marketing;

pharmaceutical industry; nutritional information.
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INTRODUCCION

En las ultimas décadas, la globalizacion ha impuesto nuevos retos para las
organizaciones y mas para aquellas que estan encaminadas hacia el crecimiento y
desarrollo sostenible; imponiendo nueva forma de administrar y comercializar
productos y servicios desde los distintos entornos. Una de estas nuevas formas es
la lamada E-Commerce, la cual es una modalidad que ha revolucionado la forma
de gestionar las distintas dependencias de la empresa, eliminando barreras
geograficas, extendiendo el alcance de la empresa hasta nuevos usuarios,
posibilitando la interaccion entre los distintos grupos de interés, mejorando la

comunicacion y generando ventajas competitivas para todas las organizaciones.

Segun Fernandez (2015), el E-commerce es definida como una herramietna eficaz
que contribuye al replanteamiento de objetivos en las empresas con un claro
direccionamiento estratégico, facilitando crear nuevos productos y mercados,
nuevos canales de distribucion, reducir el coste de las actividades empresariales y
favorecer la apertura de nuevos mercados a través del aprovechamiento de los

avances tecnolégicos como la internet (p.21)

Este trabajo de grado se propone exponer la relevancia del disefio de un modelo de
comercializacion virtual; y como a partir de la utilizacion plataformas y herramientas
tecnolégicas se puede lograr la disminucién de intermediarios y la maximizacién de

valor a través de un contacto directo con los clientes de los laboratorios Laproff S.A.

El problema de investigacion de este trabajo de grado refiere entonces a la forma
en que la tecnologia se ha ido imponiendo a través del tiempo, obligando a las
empresas a implementar nuevas formas de mercadear y contactar clientes
clasificados dentro de los intereses comerciales de cada una de ellas; y a pesar de
que algunas ya se estan apropiando de dichas tecnologias, muchas de estas en

pleno siglo XXI, aun no han optado por la utilizacién de herramientas de negociacion
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que influyan directamente en la transformacion de los negocios a partir de

tecnologias como el E-commerce.

El E-commerce es un segmento en total crecimiento, a pesar de las condiciones de
la economia nacional, el cual mejorando las condiciones de accesibilidad y de
seguridad (normatividad, formas de pago, comunicaciones, nuevas propuestas del
comercio, accesibilidad...) tiende a un crecimiento sostenido cada vez mayor en el
comercio global y como dinamizador de la economia local. Por lo tanto, el
E-commerce, ha cambiado la forma de mercadear entre las empresas y esta
obligando a las organizaciones a adherir a su canal de difusién o distribucion el uso
de la web, bien sea por la demanda que les impone el entorno o por adaptarse a los

nuevos cambios en los distintos mercados.

Por lo que se refiere a los laboratorios de medicamentos, estos se han caracterizado
por la apropiacion, en los ultimos afos del E-commerce en sus relaciones
comerciales, tanto a nivel nacional como a nivel internacional, presentado
considerables cifras a partir de su gestion en cada una de sus relaciones
comerciales, para los préximos anos se espera un mayor crecimiento. Sin embargo,
esperar un crecimiento en la facturacién del comercio electronico (E-commerce),
contrasta con el pesimismo que afronta la economia nacional. Y un desborde en la
tasa representativa de ddlar en el mercado nacional, que al comienzo del afio 2016
nadie esperaba. Lo que obliga a esfuerzos adicionales mediante la aplicacion de

estrategias y planes de accion que les permita lograr la meta de crecimiento.

Asi mismo, se ha percibido que la industria farmacéutica es altamente competida,
en particular los laboratorios Laproff S.A., en donde la entrada de jugadores
internacionales como Sanofi y Abbot, han establecido condiciones desfavorables
para la industria nacional, gracias a su fuerte musculo financiero y politicas de
prebendas a lo largo del canal, esto ha derivado a que empresas tradicionales de la

industria farmacéutica nacional, busquen alianzas estratégicas o sean absorbidas
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por multinacionales. La permanencia de la industria farmacéutica en el mercado
nacional empieza a verse amenazada por la imposibilidad de competir, bonificando

a todos los actores del canal como si lo pueden hacer las multinacionales.

A razon de lo anterior, el interrogante que ha movilizado la investigacion que se
presenta en este trabajo de grado es precisamente ; Como contribuye el disefio de
un modelo de comercializacion virtual, a la disminucion del margen de

intermediacion del canal tradicional de distribucién para laboratorios Laproff S.A.?

Asi mismo, en términos académicos, este trabajo se justifica por la capacidad
explicativa que supone la percepcion de las acciones de intervencion vinculadas al
E-commerce para laboratorios Laproff S.A. De esta forma, el comercio electrénico
aparece como un asunto que atafie no solo a las empresas de servicios, sino a las
industriales y comerciales, cuya mision es lograr una gestidon competitiva y

adecuada en un mercado cada vez mas exigente.

El E-commerce es un tema relevante en el mundo actual, no solo porque influye en
la competitividad de las organizaciones, sino porque abre grandes oportunidades
para el desarrollo econdmico de las empresas. Es indudable que una de las
ciudades mas tecnoldgicas e innovadoras de Colombia es Medellin; pero también
se sabe que existe gran debilidad en el desarrollo, aplicacion e implementacion de
tecnologias por falta de conocimiento o capital para la realizacion de inversiones

que creen mayor valor y cercania con los clientes.

Con el presente estudio se ha decidido enfocar la mirada sobre el Comercio
Electrénico (EC: E-commerce) y sus implicaciones para las empresas de hoy, en
especial para los laboratorios Laproff S.A.; comprendiendo que este ha tenido gran
auge en los ultimos afios en el pais (Colombia), influyendo en forma directa en la
consolidacion y la transformacion de las formas de hacer negocios, lo que las ha

obligado a afrontar los retos y formarse, con el fin de captar este segmento que
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involucra multiples actores, enormes recursos y una poblacion cada vez mas alta
en el uso de la Internet como medio de compra. Como lo manifiesta Payu (2015),
“hoy solo 1 de cada 10 habitantes usa la internet como mecanismo de compra,” lo
que esta hablando de una poblacion cercana a los 4.5 millones y en continuo

crecimiento. (p.1)

Este volumen de compras, cercano a los 3.500 millones de ddlares, se facilita en la
medida en que se amplia la red de pagos via tarjetas de crédito y su crecimiento es
posible con la bancarizacibn promovida por la legislacion (ley de inclusion
financiera), recientemente aprobada, y la adecuacion de toda la estructura legal.
(Sierra 2015. p.1).

Como puede observarse, el crecimiento de la oferta y la demanda del Comercio
Electrénico es consecuencia de la concurrencia de una multiplicidad de actores y
de condiciones para facilitarlo, para aumentar su popularidad. Porque como

manifiesta Sierra (2015):

Desde su aparicion en los Estados Unidos, nacido en los afios sesenta,
el E-commerce ha avanzado a pasos agigantados por todo el mundo,
permitiendo a las empresas realizar transacciones electronicas mas
alla de su zona de influencia. Ahora, esta modalidad ha convertido a la
red en un gran mercado donde se puede adquirir un sinnumero de
productos y servicios desde la comodidad de la casa por medio de

pagos via internet. (p.1)

Por su efectividad obliga al uso de herramientas de comercializacién como el social
media marketing, el e-mail marketing, el content marketing, entre otras muchas;
ademas del disefio de tiendas en linea que faciliten las relaciones entre empresas
y usuarios o clientes. Disefos atractivos, contenidos amigables con el uso de

desarrollos de marketing que permitan que el cliente sea el centro de la transaccion

15


http://www.brainsins.com/es/blog/historia-ecommerce-infografia/102053

y en donde el empresario encuentre un vehiculo que haga posible unas
disminuciones en los costos y alcance unos resultados favorables hacia el

crecimiento en el tiempo.

De otro lado, con el desarrollo de una investigacion aplicada en el proyecto para el
disefio de un modelo de comercializacion virtual para los laboratorios Laproff S.A.,
se pondran en practica habilidades y destrezas adquiridas mediante la formulacion
de la estrategia, rastreo bibliografico con sus respectivas capacidades, definicion de
los recursos humanos y sus perfiles, utilizacién de propuestas de valor y viabilidad

del proyecto en términos financieros.

El proyecto también permite materializar el conocimiento adquirido en el MBA, en
proyectos que puedan concretarse, por esta razon, el desarrollo de esta
investigacién aplicada es coherente, ya que busca su implementacion en los

laboratorios Laproff S.A.

Por lo que se refiere al objetivo principal de esta investigacion, se pretendio disenar
un modelo de comercializacién virtual para la disminucion del margen de
intermediacion del canal tradicional de distribucidon para laboratorios Laproff S.A. En
este sentido, el proceso tuvo tres momentos centrales: el primero, ligado a la
identificacion de herramientas que brinda el E-commerce para impulsar estrategias
y alcanzar los objetivos de los laboratorios Laproff S.A.; el segundo, de descripcion
de los posibles modelos de venta para la comercializacién virtual de medicamentos
en las droguerias independientes en la ciudad de Medellin; por ultimo, el
planteamiento o disefio del modelo o plataforma virtual (Samibienestar) para la

comercializacién de los productos de los laboratorios Laproff S.A.
En cuanto a la metodologia, esta investigacion se abordé desde una perspectiva

preferentemente cuantitativa, dado que su objeto de estudio es posible de

reconstruir en términos cuantitativos a partir de técnicas cientificas que contribuyen
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a la toma de decisiones, determinando variables (el E-commerce (comercio
electronico), frecuencia de compra de medicamentos, compras on-line, informacion
sobre los productos y la salud, formas de pago), con el fin de demostrar el suceso
a través de muestras representativas que permitan arrojar un resultado; y a través
de instrumentos como la encuesta, recolectar gran cantidad de datos que permitan
fundamentar una hipoétesis y plantear un modelo de comercializacién virtual para

laboratorios Laproff S.A.

Hernandez, Fernandez y Baptista, (2010), definen el enfoque cuantitativo como “un
conjunto de procesos secuenciales y probatorios que permiten la seleccién de
variables y desarrollar un plan para probarlas mediante la medicién de estas en un
determinado contexto”(p.4); es decir, que permite vincular al investigador con los
participantes a través de la reflexion sobre situaciones practicas, comportamientos
y eventos emanados sobre un tema de estudio y extraer conclusiones y resultados
a partir de la recoleccion de los datos de informacion, que den cuenta del objeto de
estudio; cuyo fin no es mas que determinar la viabilidad para el disefio de un modelo
de comercializacion virtual que contribuya a la disminucion del margen de

intermediacion del canal tradicional de distribucién para laboratorios Laproff S.A.

Se tuvo en cuenta un método deductivo, definido por Méndez (1.998), como “el
proceso de conocimiento que se inicia por la observacion de fenédmenos generales
con el propésito de llegar a conclusiones y premisas particulares contenidas
explicitamente en la situacién general”. (p.130). Este método permite estudiar un
fendbmeno en general, como lo es el e-comerce y aplicarlo en una situacion en
particular en los laboratorios Laproff S.A., a través de la implantacién de un modelo
o plataforma para la comercializacion virtual de sus productos (medicamentos). El
método deductivo también permite comprender los ejes que orientan el

comportamiento social.
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La construccion de investigaciones con base en un estudio del comportamiento
social para los investigadores que cuantifican es relevante y el enfoque cuantitativo
juega un papel esencialmente descriptivo; este es definido por Méndez (1998),
como “un nivel de conocimiento en donde se identifican las caracteristicas del
universo de investigacion, sefala formas de conducta, establece comportamiento
concreto y descubre y comprueba la asociacién entre variables” (p.122). Por lo
tanto, la pretension de los investigadores es indagar a través de las distintas fuentes
sobre las personas, las actitudes y comportamientos que den cuenta de las
necesidades de un modelo de comercializacion virtual para la disminucion del
margen de intermediacion del canal tradicional de distribucion para laboratorios
Laproff S.A.

En el caso particular de este proceso de investigacion se aplicaron encuestas. Estas
son definidas por Lopez (2010), como “instrumentos indispensables para conocer el
comportamiento de los grupos de interés y tomar decisiones sobre ellos” (p.33).
“También son definidas como técnicas de recogida de datos mediante la aplicaciéon
de un cuestionario a una muestra preestablecida de individuos, los cuales a partir
de sus respuestas contribuyen al establecimiento de resultados para la
investigacion”. (p.33). La muestra fue elegida por conveniencia, no probabilistica, la
cual permite elegir un grupo de personas de facil acceso para que contribuya a
través de su conocimiento a los resultados de la investigacién. Se eligieron 100

personas (clientes) de diversas droguerias ubicadas en la ciudad de Medellin.

La encuesta fue disefiada a través de un cuestionario con preguntas cerradas cuyo
objetivo fue el de conocer a partir de los participantes los comportamientos, las
actitudes, las costumbres y practicas respecto al comercio virtual y la utilizacién de
este para la compra de los medicamentos. Las preguntas cerradas (si, no, seleccion
multiple) permitieron la agilizacion del proceso y facilidad a las respuestas del
encuestado.
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De otro lado, con realizacion de la encuesta se percibié que la poblacion en general
compra medicamentos, y aunque generalmente lo realiza en forma personal y
directa en la drogueria, aprecia la oportunidad de realizar la compra a través de una
aplicacion virtual que le permita conocer los medicamentos, los precios y con un

solo un clic solicitar el producto con entrega a domicilio.

Por otra parte, una de las teorias utilizadas para la realizacion de la propuesta del
modelo de comercializacion virtual para los laboratorios Laproff S.A., estuvo
fundamentada en Kloter y Armstrong (2012), quienes, a partir de sus estrategias de
marketing directo y marketing en linea, resaltan la importancia del establecimiento
de relaciones directas con los clientes. Estos autores definen el marketing directo
como “la conexién directa con consumidores cuidadosamente elegidos y a menudo
basados en una interaccion personal’” (p.496). Esta interaccién personal la
realizaban los mercadologos directos, apoyados en catalogos, telemercadeo y el
correo directo; sin embargo, en la actualidad este tipo de marketing ha sufrido una
gran transformacioén, impulsada por los rapidos avances tecnolégicos, dando paso
a la base de datos y los nuevos medios de marketing, en especial la internet (Kotler

y Armstrong, 2012)

De la misma forma, el marketing en linea es definido por como Kotler y Armstrong
(2012), como “la forma de marketing directo con mayor crecimiento”. (p.508). En la
actualidad el uso de la internet esta teniendo gran impacto, tanto en los
compradores como en los mercaddélogos que los atienden, ya que facilita la
conexion traves de redes digitales a las personas y a las empresas de todos los
tipos en todo el mundo entre si; representando un deposito grande de informacion
y cambiando altamente los conceptos que tienen los consumidores sobre los
productos y servicios, acerca de la conveniencia, el precio, la velocidad, la

informacion y la generacion de valor. (Kotler y Armstrong, 2012.).
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Este trabajo de grado esta compuesto por tres capitulos. El primero se corresponde
con el marco referencial, (tedrico, conceptual y metodoldgico) de la investigacion en
el que se desarrollan la perspectiva de construccion de la tesis, a partir de teorias y
conceptos de distintos autores. El segundo capitulo se refiere a la presentacion del
analisis de los resultados, teniendo en cuenta el estado actual de la empresa, el
analisis de las encuestas, la Identificacion de las herramientas que brinda el
E-commerce para impulsar estrategias y alcanzar los objetivos de los laboratorios
Laproff S.A., la descripcion de los posibles modelos de venta para la
comercializacién virtual de medicamentos, cuyo planteamiento del modelo se
desarroll6 a través de una plataforma web que permite la comercializacion de los
productos de los laboratorios Laproff S.A. Finalmente, en el tercer capitulo,
destinado a las conclusiones y recomendaciones, se sintetiza la importancia de la
adopcion de las nuevas tecnologias para la comercializacion de los productos de
los laboratorios Laproff S.A., la relevancia de la presencia en linea de la empresa y
los beneficios de un modelo o plataforma virtual que motive a los consumidores a
establecer interacciones que los acerquen a una compra directa y a complementar
otros canales de venta para vender productos de la compafia de manera directa.
Ademas, esta Tesis cuenta con unas referencias tomadas de autores tanto de libros

como de referencias de internet.
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CAPITULO I. MARCO REFERENCIAL

1.1 MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL

1.1.1 Concepto de Marketing

Las companias actualmente deben enfocar sus esfuerzos en la construcciéon de
relaciones de largo plazo con sus clientes, de manera que generen valor para
ambos; la definicidn de marketing actual esta descrita como el proceso mediante el
cual las empresas crean valor para los clientes y construyen fuertes relaciones con

estos para captar valor de manera reciproca.

En otras palabras, Kotler y Armstrong (2013), definen el marketing como “la gestion
de relaciones redituables con los clientes. La doble meta del marketing es atraer
nuevos clientes mediante la promesa de un valor superior y conservar a los actuales

mediante la entrega de satisfaccion”. (p. 5).

Actualmente, las empresas orientadas al mercado deben conocer las necesidades
y deseos reales de los consumidores, de igual forma, comprender el espacio
competitivo al que pertenecen, identificando las debilidades y fortalezas de la
competencia, con el fin de desarrollar estrategias de fidelizacion para minimizar las
amenazas a las que se exponen por parte de las empresas que se encuentran en

el mismo sector econémico que ellas y se constituyen en competencia directa.

De acuerdo con la planeacion estratégica de Marketing, se puede decir, en primer
lugar, que las companias deben tener claramente definida la estrategia general de
la organizacion, a través de su mision corporativa; en segundo lugar, todos los
departamentos y unidades estratégicas deben estar alineados con esta politica y

definicion global de la direccion.
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Como indican Stanton, Etzel y Walker (2007), “para lograr una optima planeacion
de las estrategias de marketing, es necesario en primer nivel trabajar una
estructurada planeacion general de la compaiia y en segundo nivel estudiar

especificamente el departamento de marketing, por medio de un plan estratégico.”
(p-63).

El desarrollo de un plan estratégico de marketing debe entonces estar alineado con
la estrategia global de la companiia, existen algunas metodologias y etapas
propuestas para estructurar el plan, las cuales se mencionan a continuacion:

1. Realizar un analisis de la situacion.

2. Trazar los objetivos del marketing.

3. Determinar el posicionamiento y la ventaja diferencial.

4. Seleccionar los mercados meta.

5. Disefiar una mezcla de marketing estratégico.

Figura 1. Secuencia de planeacion

Socuencla de planeacion
Planeacion estratégica de la compania
1. Dedinir [a misian de ka 3. Prantear los objativos de la
organizacion organizacion
2. Raallzar un analisks de la 4. Elegir las estrateglas
shuacion apropladas
Planeacion estrataéglca del marketing
1. Realizar un analisis de la 4. Eleglr los marcados meta
situackin ¥y medir la demanda
2. Plantear objativos de del mercado
marketing 5. Disanar la mezcla
3. Determinar ol posiclona- estratagica de
miento y la ventaja marketing
diferenclal

Fuente: Stanton, William J. Etzel, Michael J. Walker (2007).

Analisis de la situacion. Para esta etapa, es importante revisar los antecedentes

en relacion a los planes de marketing que ha tenido la empresa, para saber si aun
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aplican o definitivamente se deben construir otros para alcanzar los objetivos de

marketing.

Por otro lado, esta etapa del analisis implica necesariamente conocer, tanto el
entorno externo como el microentorno o entorno interno de la organizacion, exiten
varios metodos de diagnostico que permiten conocer la situacion de la empresa,
algunos de ellos son la matriz DAFO, modelo Pestel, matriz de factores externos
(EFE) e internos (EFI), entre muchas otras. Estos modelos de diagnostico,
permitiran a las organizaciones conocer la posicion actual en la que se encuentran
tanto interna como externa, para asi definir claramente las amenazas, fortalezas,

debilidades y oportunidades.

Objetivos de Marketing. Es la definicion de las metas particulares del marketing
que deben estar alineadas y concertadas con los objetivos de la organizacion para
alcanzar las metas propuestas por la direccion de la empresa , estos objetivos de
marketing son por lo general en relacion al crecimiento de ventas, estabilidad,
mejora de utilidad o posicionamiento en el mercado, estos deben ser especificos,

realistas y flexibles.

Posicionamiento y la ventaja diferencial (analisis de la competencia). Basicamente,
esta etapa pretende identificar la competencia directa de la compafia, marca o
producto particular, con el objetivo de conocer ciertos elementos y factores que
permitan determinar el nivel en el que se encuentra con relacion a esta en el

mercado.

Todas las organizaciones deben conocer sus competidores, donde se encuentran,
qué tamano tienen, cuales son sus fortalezas, cual es su participacion en el
mercado, su comportamiento de ventas, y en general, su mezcla de marketing,

estableciendo herramientas que faciliten un control permanente de sus movimientos
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y actividades de mercado, con el fin de tener capacidad de anticipacidn y reaccion

ante sus cambios y decisiones.

Otro aspecto fundamental que se pretende con el conocimiento de la competencia
es lograr el posicionamiento de una marca o un producto, descubrir la imagen y la
percepcion que tienen los consumidores de los productos de la competencia, lo que
permitira buscar el propio, basado en diferenciacion y ventaja competitiva. En este
sentido, el analisis de la competencia resulta util para descubrir y crear las ventajas
diferenciales, es decir, identificar los atributos de la marca que el publico considera
atractivos y distintos de los competidores, de otro lado, detectar las debilidades que
pueden revelarse y explotar para atraer a los clientes y garantizar una participacion

de una empresa dentro del mercado objetivo.

Segmentacién de mercados, seleccion del mercado meta y mediciéon de la
demanda del mercado. Es de vital importancia para las organizaciones, definir a
qué publico va a dirigir sus estrategias de marketing, pretender llegar a todo el
mercado puede constituir un grave error y desenfocar la estrategia corporativa. La
eleccion de mercados especificos permitira optimizar los recursos de la

organizacion, buscando la generacion y recepcion de valor de sus clientes.

Disefio de una mezcla de marketing estratégico. Se puede definir como el
conjunto de herramientas de marketing — tacticas— que se combinan para alcanzar
la respuesta deseada por parte del publico objetivo después de la segmentacion,
definicion y eleccidn de este por parte de la empresa. El grupo de variables que la
empresa emplea para influir en la demanda de un producto o servicio, es decir, su
mezcla de marketing o 4p que incluye: el producto, el precio, la promocién y la

plaza.

Como lo definen Kotler y Armstrong (2013), “Un programa de marketing eficaz

combina cada elemento de la mezcla de marketing en un programa de marketing
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integrado disefiado para alcanzar los objetivos de marketing de la empresa
entregando valor a los clientes” (p.83), estas herramientas buscan generar un alto
posicionamiento de determinado producto o servicio en el publico elegido o meta.
(Kotler y Armstrong, 2013b.)

1.1.2 Tipos de Marketing

Marketing Estratégico. Desde su desarrollo, el marketing estratégico forma parte
fundamental en el desarrollo econdmico, administrativo y financiero de las
organizaciones, siendo este un factor trascendental en el crecimiento sostenible de
dicha institucion. El marketing esta ahi para generar actitud hacia el mercado, para
conseguir unos posibles comportamientos de compra, desarrollar y planificar las
acciones comerciales que llevara a cabo la empresa. Como el entorno de la
organizacion esta sujeto a continuos cambios, su éxito dependera de cémo se

adapte y anticipe a los mismos.

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2012), el marketing estratégico busca conocer
cudles son las necesidades actuales y futuras de los clientes, como también
detectar nuevos nichos de mercado, entre otras acciones. Es por eso que también
la empresa debera realizar un analisis de las diferentes variables que componen el
entorno y las que se encuentren en el interior de la organizacion, permitiendo a la
empresa sobrevivir y tener un mejor posicionamiento en el mercado. También
analizara las necesidades de las personas y de las organizaciones, seguira la
evolucion del mercado, identificando los diferentes productos y los segmentos
actuales y potenciales, en donde también se analizaran las diferentes necesidades

que se presenten.
Kotler y Armstrong (2012), manifiestan que el marketing estratégico realiza un

analisis sistémico y continuo del mercado y del desarrollo de los productos que

resulten ser rentables, considerando a la competencia y tratando de lograr una
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ventaja competitiva en el largo plazo. Ademas, orienta a la empresa en las nuevas
oportunidades de negocio en funcion de sus capacidades, de los recursos que tenga
y del entorno competitivo. Con respecto a la gestion podemos decir que se
encuentra situada en el mediano y largo plazo, en donde se definiran los objetivos
y se elaborara una estrategia de desarrollo manteniendo la cartera de productos;
ademas intervienen en la formulacion de las estrategias de la empresa facilitando la
informacion relacionada con la evolucién de la demanda, la segmentacion, la
competencia y la existencia de oportunidades y amenazas. Las empresas deben
tener en cuenta al marketing estratégico, de lo contrario les seria imposible subsistir,

porque serian superadas por la competencia.

Marketing Experiencial. El gran nivel de competitividad que actualmente se suscita
entre las empresas conlleva a que estas sientan la necesidad de incorporar
estrategias de diferenciacién, teniendo como la base la relacion con sus clientes. El
marketing experiencial surge para dar respuesta a esta necesidad, ya que
supone el desarrollo de una interaccion personal con la marca, para la generacion
de una experiencia unica, que sea recordada por el cliente como extraordinaria

(Lendermarn y Sanchez, 2008).

El marketing experiencial aporta gran valor a las relaciones redituables de la
empresa y sus clientes, ya que se fundamenta en la creacién de emociones,
sentimientos y pensamientos, a través de productos y servicios que ofrecen
experiencias, no solo en el momento de la compra, sino en todo el proceso de

consumo y posconsumao.

Segun Schimtt (1999), como lo manifiesta Moral y Fernandez (2012),

Las caracteristicas clave del Marketing Experiencial, son:
e El centro es la experiencia del cliente: este tipo de marketing considera que
las experiencias del cliente deben ser iguales o mas importantes para la

empresa como la calidad de las caracteristicas funcionales de los productos
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y/o servicios; asi mismo, esta disciplina afirma que las experiencias del
cliente son resultado de los estimulos provocados por los sentidos y la mente
del cliente.

e Los clientes son individuos racionales y emocionales: si bien los clientes
utilizan la razén para adquirir un producto, estos son impulsados
significativamente por la emocién, por tal motivo, el marketing experiencial
sienta en la empresa la necesidad de que esta conciba al cliente como un
individuo sujeto a recibir estimulos y experiencias cargadas de emotividad y
creatividad.

e Evaluacién de situacion de consumo: el marketing emocional supone que el
cliente no evalua el producto o servicio, analizando Unicamente sus
caracteristicas y benéficos funcionales, sino que, ademas, analiza las
experiencias que este le aporta.

e Meétodos y Herramientas Ecléticos: esta disciplina no se encuentra acuiada
a una metodologia o filosofia, sino que adopta diversos y amplios
instrumentos. (Schimtt, 1999).

Para Lendermarn y Sanchez (2008), en la actualidad, “el crecimiento del
marketing experiencial se debe al deseo de los clientes por estar conectados
y, asi mismo, a la necesidad de los publicistas por dejar de saturar el mercado

con publicidad visual. Y auditiva”.(p 34).

Marketing sensorial: en palabras de Gémez & Garcia (2012), este tipo de
marketing se relaciona con la utilizacién de estimulos que se perciben por los
sentidos y que son capaces de generar determinadas atmadsferas. En este articulo
mostraremos al lector qué se entiende exactamente por marketing sensorial, cuales
han sido los trabajos mas importantes desarrollados sobre este aspecto y cual es el
uso que se esta haciendo en la actualidad por parte de los minoristas (Goémez &
Garcia, 2012 p1).
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Marketing Reputacional: En la actualidad, el mundo esta sufriendo diversos
cambios de tipo social, cultural, econdmico y tecnoldgico, por tal motivo, las
empresas deben adaptarse y contribuir al mejoramiento de la sociedad por medio
de la implementacion de practicas socialmente responsable, las cuales, entre otras
cosas, posibilitan que la organizacién desarrolle un buen grado de reputacion.

Este tipo de marketing se implementa en las estrategias de Responsabilidad Social
Empresarial (RSE) de las compaiias y se hace con la finalidad de aumentar la

reputacion de todos los stakeholders.

Anteriormente las empresas se guiaban unicamente por las 4Ps, sin embargo, en la
actualidad y como respuesta a las necesidades del medio, las empresas han optado
por las 8Cs (calidad, conocimiento, coherencia, credibilidad, -creatividad,
consistencia, compromiso y confianza) como eje fundamental de este tipo de

marketing.

Una de las estrategias del marketing reputacional son las redes sociales, esta
informacion debe ser muy cuidadosa, ya que cuando se difunden por error o mala
intencién contenidos inapropiados, inmediatamente la reputacién de la organizacion
cae, es decir, una mala publicacion puede tirar por tierra afos de trabajo en la

reputacion de una marca (Zaragoza, 2011).

Marketing relacional. Aunque sea un tema muy referido, hay que aceptar que las
nuevas tecnologias de informacion y comunicaciéon han supuesto, como lo afirma
(Diaz, 2013) unas nuevas formas de entender el marketing y que la rapidez en sus
transformaciones impactan el hacer de la vida corriente de las personas, creciendo
sus necesidades, transformando gustos y patrones de consumo y produciendo una
evolucion en el uso de esas herramientas en la segmentacion de los mercados, en

el conocimiento de los clientes y en su fidelizacion.
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Esto ha llevado a las empresas, sin importar su tamafo o su especificidad, a
desarrollar propuestas que creen, fortalezcan y mantengan las relaciones con sus
clientes, mejorando los ingresos por cada uno de ellos. Una de esas herramientas
es el marketing relacional, que mediante la construccion de confianza y la atraccion
de nuevos clientes, se enfoca en incrementar las ventas y mejorar los ingresos, tal
como lo afirma Rodriguez (2014). Un marketing eficaz permite, a quien venden,
entregar en forma rapida y consistente aquello que el cliente busca y necesita,

porque facilita el registro de sus preferencias y mantiene el historial de sus compras.

1.1.3 El marketing y la Evolucién del modelo Pest

La importancia creciente de los factores ambientales y ecoldgicos, que alimenta el
auge de los negocios, ha producido una versién actualizado del modelo PEST, que
incluye factores ecoldgicos y de sostenibilidad, por otro lado, actualmente, se
reconoce y se estudian de manera mas detallada los aspectos legales que afectan,

directa o indirectamente a las organizaciones.

Figura 2. Matriz de medicién y diagndstico de negocios (Modelo Pestel)

Politica fiscal Politica Movimientos Adopcién de
Monetaria Sociales nuevas

Leyes internas tecnologias

Tasa de interés Etnias
Estabilidad culturales Innovacién
politica Impuestos a las

exportaciones/ Subculturas Inversién en
importaciones 1+D

Fuente: Tomado del Modelo Pestel.
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1.1.4 Matriz de Perfil Competitivo (MPC)

Esta matriz constituye una herramienta importante puesto que permite conocer los
elementos mas relevantes de la competencia de una empresa en particular, segun
Fred (2003), “identifica los principales competidores de una empresa, asi como sus
fortalezas y debilidades especificas, en relacion con la posicion estratégica de una
empresa en estudio” (p.112). De este modo, permite realizar un analisis para
calificar a los competidores sobre los factores que se consideran como clave de
éxito en la industria en que se encuentran, determinando finalmente quién es el

competidor mas fuerte y que merece mayor atencion.

La construccidn de la matriz debera tener una ponderacion y esta variara entre 0,0
y 1,0 para cada variable, sabiendo que la sumatoria de las ponderaciones para

todos los valores no podra exceder de 1,0.

De acuerdo con el Fred (2003), “los factores importantes para el éxito de una MPC,
incluyen aspectos, tanto internos como externos. Las clasificaciones se refieren, por
tanto, a las fortalezas y debilidades donde (4) corresponde a la fortaleza mayor, (3)
a la fortaleza menor, (2) a la debilidad menor y (1) a la debilidad mayor” (112). Lo
que implica entonces, para determinar el puntaje, hacer un analisis para cada factor

entre los diferentes competidores de la empresa en la matriz.

De este modo, para tener una calificacion ponderada, se debe multiplicar el peso de
cada factor por su calificacion y finalmente se sumaran las calificaciones
ponderadas de cada una de las variables, con el fin de determinar el total ponderado

para cada empresa.

En una Matriz de perfil competitivo, las clasificaciones y los puntajes del valor total
de las empresas rivales se comparan con los de la empresa en estudio. Los
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resultados del analisis, a través de la matriz, permiten obtener informacion

importante en relacién a las empresas de la competencia.

1.1.5 Modelo de competitividad ampliada de Porter (5 Fuerzas competitivas de
Porter).

Constituye una herramienta de gestion que permite realizar un analisis externo de
una empresa a través del analisis de la industria o sector al que pertenece. El
modelo de Porter expone que hay cinco fuerzas que conforman basicamente
la estructura de la industria. Estas cinco fuerzas definen los precios, costosy
requerimientos de inversién, que son basicamente los factores esenciales que
determinan los prondsticos de rentabilidad a largo plazo, es decir, el atractivo

econdmico-financiero de la industria.

Teniendo en cuenta el modelo planteado por Porter (1982), la empresa puede
establecer su posicidn actual para seleccionar las estrategias a seguir. Segun este
enfoque, seria ideal competir en un mercado atractivo, con altas barreras
de entrada, proveedores débiles, clientes atomizados, pocos competidores y sin

sustitutos importantes.

Las 5 Fuerzas competitivas propuestas por Porter que afectan el entorno

competitivo de la industria, son:

1. Amenaza de la entrada de nuevos competidores. Hace referencia al deseo
que tiene una empresa de ingresar al mercado con el fin de obtener una
participacion en este, cuando se identifica que hay beneficios superiores al
promedio del sector. La llegada de empresas interesadas en participar del mismo
sera muy grande y rapida, hasta aprovechar las oportunidades que ofrece ese

mercado.
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Al intentar entrar una nueva empresa a una industria, esta podria tener barreras de
entradas, tales como: la falta de experiencia, lealtad del cliente, alto capital
requerido, falta de canales de distribucién, falta de acceso a insumos, saturacién
del mercado, etc. Sin embrago, podrian facilmente ingresar, si por ejemplo cuenta
con productos de calidad superior a los existentes, alto valor percibido, aceptacion

de los productos o marcas o precios mas bajos.

2. Amenaza de posibles productos sustitutos. Este aspecto se refiere
particularmente a los productos que cumplen las mismas funciones del producto
que se esta evaluando. Constituyen también una fuerza que determina el atractivo
de la industria, ya que pueden reemplazar los productos y servicios que se ofrecen,
o bien representar una alternativa para satisfacer la demanda, representan una seria
amenaza para el sector si cubren las mismas necesidades a un precio menor, con

rendimiento y calidad superior.

Las empresas de un sector industrial (industria farmacéutica), pueden estar en
competencia directa con las de un sector diferente si los productos pueden sustituir
al otro bien, es decir, la competencia que puede enfrentar una empresa no es

exclusiva del mismo producto o categoria de estos.

El impacto que la amenaza de sustitutos tiene sobre la rentabilidad de la industria
depende de factores tales como:

e Disponibilidad de sustitutos

e Precio relativo entre el producto sustituto y el ofrecido

¢ Rendimiento y calidad comparada entre el producto ofrecido y su sustituto

e Costos de cambio para el cliente

3. Poder de negociacion de los proveedores. Este factor define la capacidad de
negociacion que tienen los proveedores, que son quienes suministran los insumos

para la produccion de los bienes de una empresa, por lo tanto, mientras menor
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cantidad de proveedores existan, mayor sera su capacidad de negociacion, ya que
al no haber tanta oferta de insumos, estos pueden fijar sus propios precios. El poder
de negociacion de los proveedores también puede estar representado por volumen
de compra, la cantidad de materias primas sustitutas, los costos que implique

cambiar de proveedor, de insumos, entre otros.

Este poder de negociacion también va a depender de las condiciones del mercado,
del resto de los proveedores y de la importancia del producto que proporcionan, la
capacidad de negociacion permite a los proveedores, no solo mejores precios,
también mejores plazos de entrega, compensaciones, formas de pago,

exclusividad.

El mercado y la posicion que ocupen los proveedores también van a determinar su
poder de negociacion, algunas variables a tener en cuenta para analizar el poder de
los proveedores en la negociacion, son:

e Diferenciacion de insumos

e Concentracion de proveedores

e Costos de cambio de proveedor o insumos

e Importancia de los insumos

4. Poder de negociacion de los clientes. Los factores mas importantes que
influyen directamente en las empresas, en relaciona al poder de negociacién y la
posicion de sus clientes, son: sensibilidad al precio y poder de negociacion, estos a
su vez, estan condicionados por algunos elementos como la concentracion de
clientes, es decir, el numero de clientes que representan la mayor parte de las
ventas. Por otro lado, es importante conocer el volumen real de las compras, ya que
entre mayor sea este valor, el cliente estara en mejor posicion para exigir mejores

condiciones y beneficios.
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Es importante sehalar ademas, otros factores aparte de el volumen de compras y
numero de clientes, si por ejemplo, los productos no estan muy diferenciados entre
si, y la marca no esta muy posicionada, no habra una identificacion clara por parte
de los clientes, lo que posibilitara su facil movimiento entre competidores y

productos sustitutos.

La constante evolucion de los mercados y la posicion privilegiada que tienen
actualmente los clientes o consumidores, dada la abundancia de la informacion, la
amplitud de la oferta de servicios y productos y la economia, cada vez mas
globalizada, hace que estos tengan cada dia mas poder de negociacién y puedan

exigir mas y mejores relaciones de intercambio.

5. Rivalidad entre competidores existentes. Para el modelo propuesto por Porter,
esta fuerza constituye un elemento esencial, es el factor con que las empresas
emprenden acciones y estrategias permanentemente para fortalecer su
posicionamiento en el mercado y proteger asi su posicion competitiva frente a la

amenaza de sus competidores.

En gran medida, la rentabilidad del mercado esta dada por el grado de rivalidad de
los competidores que pertenecen a determinado sector, por lo tanto, cuanto menos
competido se encuentre en un sector, normalmente sera mas rentable, de igual

modo, la saturacién competitiva de un sector disminuira su rentabilidad.

La apertura de los mercados y la globalizacién, han hecho que, a diferencia de afios
atras, la estructura, los origenes y objetivos de las empresas dentro de un sector,
sean muy diferentes; hoy por hoy, una empresa local de cualquier pais o territorio
puede verse enfrentada a otra con condiciones y estructura de costos muy

diferentes, representando nuevos retos a la hora de competir.
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Otro de los aspectos que inciden en la rivalidad entre competidores, consiste en la
diferenciacion de los productos que comercializan, si no existe una clara
diferenciacién entre los productos, los consumidores podran elegir facilmente entre
unos u otros, por otro lado, si el costo al cambiar de productos, es bajo, también se

incrementaran las rivalidades y las posibilidades de cambio. (Porter 1982b, p.48).

Figura 3. Las 5 Fuerzas de Porter

Amenaza de la entrada de
nuevos competidores

Poder de negociacion de
los proveedores

Poder de negociacion de
los clientes

Amenaza de posibles

productos sustitutos

Fuente: Construccion Propia, Tomado de Porter, 1982b, p.48.

1.1.6 Modelo de las estrategias genéricas de Porter

El modelo de las 3 estrategias genéricas propuesto por Porter, pretende brindar a
las empresas herramientas que le permitan identificar y obtener una ventaja
competitiva en el mercado en relacién a sus competidores, ya sea a través de

liderazgo en costos, enfoque o una diferenciacion identificable.

Liderazgo en costos. Consiste en efectuar la venta de productos al precio unitario
mas bajo disponible en el mercado, dado por la reduccion de costos, de esta forma

se pretende presentar al mercado una oferta con la mejor relacién valor — precio.
La aplicacion de esta estrategia pretende, esencialmente, tener una mayor
participacion en el mercado o aumento de las ventas, las empresas que no puedan

igualar esta condicion es posible que deban salir del mercado.
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Existen algunos métodos para reducir costos, como:
e Simplificar el disefio del producto

e Tener economias de escala

¢ Estandarizacion de los procesos productivos

e Incentivar procedimientos de mejoramiento continuo
e Reduccion de costos excesivos

e Aprovechar y utilizar la tecnologia

Si la competencia identifica esta estrategia de costos y ajusta sus propios precios,
pueden presentarse riesgos de perdida de utilidad en la industria, ademas, el

mercado puede dirigir su consumo hacia otros atributos diferentes al precio.

Enfoque. La estrategia se basa fundamentalmente en la eleccion de un segmento
especifico del mercado; es decir, dirigir los esfuerzos de produccién y marketing
para atender y satisfacer las necesidades de un grupo definido y seleccionado de

consumidores dentro del mercado total.

Algunos casos de estrategia de enfoque, son:
- Definir claramente una linea de productos
- Elegir un territorio geografico en particular
- Seleccionar un grupo especifico de consumidores

- Reducir el tamano de productos
La estrategia de enfoque es mas recomendable en mercados reducidos, ya que
permite la concentracion en el publico objetivo directamente, para mercados mas
consolidados y de mayor tamafno, se recomiendan otras estrategias como la de

liderazgo de costos, por ejemplo.

Se recomienda optar por esta estrategia en los siguientes casos:
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Cuando las preferencias de los consumidores apuntan a necesidades
especificas

En situaciones donde la competencia se dirige a otros segmentos
Cuando la estructura de costos y la capacidad de la empresa no permite

aplicar otras estrategias

Diferenciacion. Definir la estrategia en base a la diferenciacion permite ofrecer

productos considerados como unicos en el mercado, mejorar los precios de venta

gracias a la valoracién de atributos unicos por parte del publico objetivo.

Algunos ejemplos de diferenciacion en ciertos aspectos son:

En la marca

En las caracteristicas

En los beneficios

En la calidad

En la atencién al cliente

En el servicio postventa

En los canales de distribucion

En el disefio del producto

Es aconsejable utilizar la estrategia de diferenciacion, en casos donde la

caracteristica particular sea dificil de imitar o igualar por la competencia, es decir,

que realmente represente una ventaja competitiva. Por otro lado, es importante

valorar la elasticidad precio de la demanda, ya que esto determinara la sensibilidad

de los consumidores al precio y los atributos, diferentes a este, que realmente

valoran.

La diversidad de preferencias y necesidades de los consumidores sumado a la

homogeneidad en los productos, también constituyen elementos importantes a la

hora de utilizar esta estrategia. (Porter, 1982c) .
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1.1.7 Matriz DOFA o DAFO

De acuerdo con Chapman (2004), la matriz DOFA es una herramienta de gran
utilidad para entender y tomar decisiones en cualquier clase de negocio o empresa.
Esta sigla es el acronimo de Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas;
las cuales proveen un marco de referencia para revisar estrategias, posicion,

revision, diagnodstico de una organizacion.

La DOFA contribuye a cualquier organizacion para la realizacion de un diagndstico
sobre cdmo se encuentra la empresa frente a los competidores, para realizar una
planeacion estratégica, para crear una idea de negocio, para gestionar un proyecto,

para realizar procesos de marketing y desarrollo de productos.

En el caso del marketing para un determinado producto, como los que ofrece el
Laboratorio Laproff S.A., es necesario dado que permite hacer una evaluacion
subjetiva de datos organizados en forma légica para analizar, comprender y tomar
decisiones sobre su demanda, mercado potencial, necesidades, gustos,
preferencias, entre otros; ademas de la posibilidad de incursionar a distintos

mercados.

Se puede decir entonces que la matriz del analisis DOFA permite identificar y
describir claramente las oportunidades, fortalezas, amenazas y debilidades de la
empresa y los productos en el mercado, generando la toma de decisiones respecto
a los cruces de informacién que permiten extraer a partir de estas, las estrategias a
seguir para la implementacion o de un modelo de comercializacion virtual que

contribuya a la permanencia de los Laboratorios Laproff S.A. en el mercado.
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1.1.8 La Matriz Igor Ansoff (Matriz de Expansion de producto/mercado)

En todos los negocios y empresas se presentan momentos donde que conllevan a
la toma de decisiones con respecto a los objetivos que se pretenden alcanzar en
posicionamiento, penetracion o participacion del mercado, para ello las empresas
optan por varias estrategias, ya sea a través de economias de escala, desinvertir
en sectores o productos con baja rotacion o no rentables para concentrarse en
aquellos que generan mayor rentabilidad y posibilidad de crecimiento sostenido,

lanzamiento de nuevos productos, diversificacién del portafolio, etc.

La matriz ayuda a las empresas dando un enfoque estratégico, con el fin de evaluar
las diferentes opciones, escogiendo la estrategia que mejor se adapte a su situaciéon

y al entorno, generando el mayor retorno de inversion.

La matriz expone cuatro cuadrantes o escenarios de crecimiento a las empresas en
sus productos o servicios actuales y los nuevos, analizandolos con respecto a los

mercados existentes y por explorar.

Kotler (2013c) la define como “la herramienta de planeacion de cartera para
identificar las oportunidades de crecimiento de la empresa mediante penetracion de

mercado, desarrollo de mercado, desarrollo de producto o diversificacion”. (p.45)

Mas alla de evaluar los negocios actuales, disenar la cartera de negocios implica
encontrar negocios y productos que la empresa deberia considerar en el futuro. Las
empresas necesitan crecimiento para poder competir con mayor eficacia, satisfacer
a los socios en el negocio y atraer al mejor talento. Al mismo tiempo, la empresa
debe ser cuidadosa de no hacer un objetivo del crecimiento en si mismo. El objetivo

de la empresa debe ser gestionar un “crecimiento rentable”.
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El departamento de marketing tiene la responsabilidad principal de alcanzar el
crecimiento rentable para la empresa; necesita identificar, evaluar y elegir las
oportunidades de mercado y establecer estrategias para aprovecharlas. Una
manera de identificar las oportunidades de crecimiento es la matriz de expansién de

producto/mercado. (Ver figura 4).

Figura 4. La matriz de expansion de producto/mercado

Mercados
existentes

Productos Penetracion Desarrollo
existentes de mercado de mercado
= |
-
-
" Desarrollo

de producto Diversificacion -

Fuente: Tomado de: (Kotler, 2013p.45).

1.1.9 Ciclo de vida del producto

Bajo los parametros de la economia actual, globalizacion e internacionalizacion
comercial, todos los procesos productivos estan orientados a la satisfaccion del
consumidor, con una estructura lineal: ciclo de compra, uso y desecho de los bienes;
que se conoce como el ciclo de vida de los productos, que cada vez tiende a ser
mas corto, tanto por la manera en que se fabrican como por la obsolescencia en
que entran de acuerdo con los avances tecnolégicos. Se fabrican productos como
si las materias primas no se fuesen a agotar, se construyen o elaboran para un
tiempo de uso cada vez mas corto (tiempo de vida util) y que pronto terminan en los

basureros.

Pero para algunos autores como (Vasquez, 1989), afirman que el ciclo de un

producto debe ser tenido como el ciclo de beneficio, que es la respuesta a los
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cambios en los sistemas productivos, de acuerdo con lo que ocurre en una
economia globalizada y globalizante, y que no es otra cosa mas que la respuesta
tecnologica a la evolucidn del producto. Las nuevas tecnologias han permitido
mejorar el nivel y las tasas de beneficio en aspectos como diferenciacion en la
produccion y permanentes lanzamientos de nuevos productos que favorecen la
participacion en los mercados, de los productos y las empresas. De ahi que el ciclo
del producto y la teoria del ciclo del beneficio permiten explicar la creacion de

nuevos empleos y de nuevos procesos industriales.

Pero esta vision, que para los ambientalistas puede parecer apocaliptica, es
también la respuesta evolutiva a los cambios en las condiciones del consumo y a
las formas de producir, que llevan a considerar el ciclo de vida del producto
(concepto surgido en las primeras décadas del siglo anterior a partir de ciertos
principios de la biologia), aceptando que:

- Los productos tienen una vida limitada, corta o larga. Y como ya se observo
cada vez mas corta.

- Las ventas tienen distintas fases, determinadas por las oportunidades y los
retos a los cuales se enfrentan.

- Los beneficios econdmicos dependen de esas fases y en relacion a la
competencia.

- Las condiciones del mercado cambian y se exige una modificacién en las
estrategias de marketing, de produccién, financieras, de mano de obra que
faciliten la respuesta al consumidor.

- Las empresas pasan de una etapa a otra, progresivamente, alterando sus
tasas de crecimiento, la rentabilidad, la composicion del empleo y el poder

del mercado.
El ciclo de vida del producto, entonces, puede enmarcarse en el concepto de ciclo

de uso de aquel, entendiendo que todo producto tiene un comportamiento mas o

menos similar y que responde a cuatro fases fundamentales: introduccion (etapa
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innovadora), crecimiento (disefio y comercializacion), madurez-saturacién (producir
mas barato, competir con precio, o preferir la diferenciacion) y declive, que medidos
en tiempo determinan los parametros de produccion determinados por el consumo.

Es pues un cambio en el entorno de la produccion.

No es inutil recordar que todos los productos tienen un desigual ciclo de vida, el cual
esta sujeto a la velocidad con la cual se produce la innovacién en la solucion de las
necesidades del consumidor o a los cambios en la demanda de esos productos. Por
esta misma condicion, en los mercados globalizados (donde incide la cultura, el uso,
las condiciones sociales y economicas, la distribucion de los mercados...) el ciclo
de los productos difiere y esta determinado por las condiciones que ocurren dentro

de los mercados locales.

También es importante que las empresas, en cabeza de la direccidon, tengan muy
claro en qué parte del ciclo de vida estan sus productos, asi mismo la estrategia de

marketing sera diferente dependiendo de la etapa en la que se encuentre el mismo.

Cada etapa tiene ciertas caracteristicas de comportamiento del producto desde los
diferentes ambitos de la empresa, y que al final terminan afectando positiva o
negativamente cada una de ellas, en este sentido sera muy importante ser
acertados en la estrategia para cada producto, en cada etapa, variable o indicador.
La etapa de introduccién suele caracterizarse porque los clientes son innovadores
y exigentes, con alto grado de expectativa y reconocimiento del producto, también
de validacion del mismo a través de diferentes medios, la competencia es poca, las
ventas presentan niveles bajos, sin embargo, después pueden aumentar y no hay

ganancias.

Bien dice Stanton (2007b) “la introduccion es la etapa mas arriesgada y costosa de

un producto porque se tiene que gastar una considerable cantidad de dinero no solo
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en desarrollar el producto, sino también en procurar la aceptaciéon de la oferta por

parte del consumidor”. (p.257).

En la etapa de crecimiento suben las ventas y las ganancias rapidamente,
consecuencia de los nuevos consumidores que prueban o usan el producto y una
creciente proporcion de compradores recurrentes, también incrementan los
competidores, especialmente porque se sienten atraidos por la dinamica y
crecimiento de la categoria donde esta expuesto el producto. “En esta etapa es
importante conseguir toda la distribucién posible del producto. En las tiendas
minoristas, por ejemplo, esto suele significar que las empresas competidoras

rivalizan por el espacio de exhibiciéon y los anaqueles” (Kerin, 2012, p.283).

En la etapa de madurez, las ventas siguen aumentando, especialmente en la
primera parte, pero a ritmo decreciente, la competencia de precios es intensa y por
este motivo las ganancias bajan. “La atencion del marketing en la etapa de madurez
suele dirigirse a conservar la participacion en el mercado mediante diferenciacion
adicional del producto y la busqueda de nuevos compradores”. (Kerin, 2012b, p.
284).

La etapa de decadencia llega por la caida de las ventas y utilidades. Regularmente
los productos entran en esta etapa por cambios en el entorno, y no propiamente por
errores en la ejecucion o planteamiento de la estrategia por parte de la empresa.
También sucede que un producto es reemplazado por otro similar, mas barato y

mejor, que suple la misma necesidad.

Pueden determinarse, de acuerdo con esas condiciones, tres factores que inciden
en el ciclo de vida del producto:
- Los cambios en la demanda, que esta vinculada a la adopcién y difusion de

las innovaciones.
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- Los cambios de la oferta: determinados por las condiciones propias de las
empresas, sus objetivos y estrategias, pero también jalonada por el
comportamiento de los competidores y sus respuestas a los cambios
ocurridos en el mercado.

- Los cambios tecnoldgicos: representados en costos, nuevos materiales,

nuevos productos.

Estas tres condiciones del ciclo de vida del producto impactan en la produccion,
sirven de parametros para las empresas como respuesta a las condiciones que
impone la demanda. Los nuevos productos son adoptados, generalmente, en forma
progresiva (esta condicion no siempre se cumple, como puede observarse en
algunos productos tecnologicos, por ejemplo, celulares de alta gama, tabletas, en
donde estrategias de marketing agresivas y masivas generan una expectativa que
modifica el gusto del consumidor u obligan a unos cambios de acuerdo con las

opciones que esos productos ofrecen a este ultimo).

1.1.10 Segmentacién de mercados

Se define como el proceso de dividir un mercado potencial en distintos grupos de
consumidores con cierto grado de similitud en gustos y necesidades. Para Kotler y
Armstrong (2013d) “un segmento de mercado consiste en un grupo de
consumidores que responden de manera similar a un conjunto determinado de
esfuerzos de marketing”. (pg 49). Para las empresas, esta definicion permite
maximizar sus recursos y enfocar sus esfuerzos al publico que realmente desea
llegar. Las empresas deben dirigir sus esfuerzos en satisfacer de manera oportuna

las necesidades de segmentos de mercados definidos.
Existen algunos criterios comunmente usados para segmentar el —los— mercado(s),

estas caracteristicas algunas veces se usan de manera separada y en otras

ocasiones se relacionan y combinan entre si.
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Segmentacion Demografica. Como lo expone Schiffman (2010), “la informacién
demografica es la forma mas facil y mas légica de clasificar a los individuos y puede
medirse con mayor exactitud que las otras bases de segmentacion” (p 58). Son las
condiciones que describen una poblacion y los criterios que mas se utilizan son:

e Edad

e Genero

e Estado civil

e Ingreso

e Educacion

Segmentacion Geografica. Es una subdivision de los mercados, dada por su
localizacion o unidades geograficas, por ejemplo, el lugar donde vive una persona
puede determinar algunos aspectos de su comportamiento de consumo. Algunas
de las caracteristicas que se utilizan en esta segmentacion, son:

e Ciudad

e Localizacion geografica

e Tamano de la poblacion

e Densidad del territorio

Segmentacién Psicografica. Haciendo referencia a Stanton (2007 b), esta
segmentacion “consiste en examinar los elementos relacionados con la forma de
pensar, sentir y comportarse de las personas” (p.154), algunos elementos que se
tienen en cuenta para este tipo de segmentacion, son:

e Las creencias y valores

o El estilo de vida

e Rasgos de la personalidad

e Cultura y subcultura
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Segmentacion por comportamiento. Se utiliza para conocer algunos
comportamientos de los consumidores en relacion a un producto o servicio, la
manera como reaccionan estos a diferentes estimulos. Algunos de los factores mas
importantes son:

- Situacién de uso

- Frecuencia de uso

- Lealtad hacia la marca

- Beneficios esperados

- Valor promedio de compra

Seleccion del mercado meta. Una vez que la empresa ha segmentado el mercado
e identificado las principales caracteristicas de este, es hora de decidir a cual o a
cuales mercados va a dirigir sus estrategias de marketing, es decir, la seleccion del

mercado meta.

Para Shiffman (2007), un segmento atractivo, debera cumplir las siguientes
condiciones: 1. Identificable, 2. Suficiente (en cuanto a tamafo), 3. Estable o en
crecimiento, 4. Accesible y 5. Congruente con los objetivos y recursos de la

compadia.

Una vez garantizadas las condiciones anteriormente mencionadas, la empresa
puede tomar algunas decisiones estratégicas en relacion al mercado meta a definir,

a continuacién se presentan unas propuestas planteadas por Stanton (2007c):

Estrategia de Agregacion. Considerada también como estrategia de marketing
indiferenciada, pretende evaluar el mercado como un todo, es decir, el segmento a
dirigirse es todo el mercado en si, donde la empresa comercializa sus productos, se
considera que los consumidores dentro de este segmento responden de manera

similar a los estimulos de la mezcla de marketing.
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Estrategia de un solo segmento o concentrado. Se presenta cuando la empresa
decide dirigirse a un solo segmento y lo define como su mercado meta, permite
generar en ocasiones una posicion reconocida y de especialista en ese mercado
especifico. Ademas otorga a las empresas posibilidades de especializarse en ese
segmento, conociéndolo a profundidad y penetrando en este de manera mas

experta.

Por otro lado, la empresa disefia y define una estrategia de marketing para llegar a

este segmento elegido y unico.

Estrategia de varios segmentos o diferenciado. Cuando la empresa decide adoptar
esta estrategia, se dirige a varios segmentos del mercado utilizando mezclas de
marketing individuales. Esta estrategia de segmentacion es recomendada para
companias financieramente fuertes, permite aumentar el volumen de ventas,

aunque se puede incurrir en costos elevados.

Posicionamiento de mercado. Después de la seleccién segmento o los segmentos
a los cuales la organizacion dirigira sus esfuerzos y estrategias de marketing, se
debe definir la diferenciacion que quiere tener para ese segmento y la posicién que
desea ocupar en el mercado, es decir, la manera como los clientes ven y perciben
un producto, una marca o una empresa en relacion a la competencia o a las ofertas
que existen en el mercado. Segun Kotler y Armstrong, (2013e) “La posicion de un
producto es el lugar que ocupa en relacion con los productos de los competidores
en las mentes de los consumidores” (p 50). Las empresas pretenden entregar el
beneficio o los beneficios mas deseados por los consumidores para fijar un posicion

privilegiada en sus mentes y tener un fuerte posicionamiento en el mercado.
Para Stanton (2007c) “como la posicion de un producto es crucial para su

evaluacion, las empresas hacen grandes esfuerzos por influir en la formacién de

posiciones” (p.164). Debido a que los individuos optan por estas posiciones
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mentales para definir sus elecciones de compra que simplifican sus decisiones,
basadas en ocasiones en un solo o pocos atributos del producto.
En este sentido, Stanton (2007d) propone tres (3) pasos para la estrategia de
posicionamiento.

e Elegir el concepto de posicionamiento

e Disefiar la caracteristica que mejor comunica la posicion

e Coordinar los componentes de la mezcla de marketing para que

comuniquen una posicién congruente

1.2 TENDENCIAS DEL MARKETING EN EL SIGLO XXI

El siglo xxI se ve enmarcado por un entorno econémico altamente competitivo, en
el cual las empresas requieren hacer mayor esfuerzo para lograr satisfacer las
necesidades en la busqueda del beneficio a través de la satisfaccion del
consumidor. La globalizacion ha dejado a las organizaciones un arduo trabajo para
tornarse competitivas, asumiendo el nuevo escenario econémico a través de la

flexibilidad, la productividad y la responsabilidad social.

Actualmente las organizaciones estan inmersas en un mundo de constantes
cambios y con ellos nuevas exigencias. A medida que evolucionan las empresas y
sus procesos, se hace necesario implementar mecanismos que las ayude a

adaptarse a estos cambios en la sociedad y su forma de interactuar.

Uno de los principales retos de las empresas modernas es dejar de hacer lo mismo
y comenzar a hacer las cosas diferentes; para ello deben emprender la busqueda
de procesos mas eficientes, productos nuevos y sustitutos y de nuevos mercados,
aun no explorados, que les permitan un constante desarrollo y crecimiento
economico. Es un reto que obliga a las empresas a replantear su forma de actuar,
con el fin de satisfacer las necesidades de los clientes de forma mas eficiente o

diferente.
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Las companias droguistas no estan al margen de estas condiciones, si bien es cierto
que tienen gran crecimiento e importancia en el mercado, también es cierto que
mantienen una constante lucha para sostenerse en este, ya que la apertura de los
distintos tratados de libre comercio han traido nuevos y poderosos competidores
que han agudizado las exigencias de este sector, obligandolos a innovar e implantar
nuevas formas de comercializar y buscar alternativas que permitan afrontar

exitosamente estos retos.

Las tendencias del marketing en el siglo xxI llegan con nuevas propuestas a nivel
de innovaciéon, cambios tecnolégicos, nuevas formas de comercializar, de
introducirse a los distintos mercados; pero, si estas empresas no se preparan para
asumir dichas propuestas, el impacto sera negativo porque entraran en la
obsolescencia y disminuiran su competitividad. Es por ello que urge que las
empresas estén a la vanguardia para responder al mercado eficazmente, segun sus

necesidades y deseos.

Kloter & Armstrong (2012) definen el marketing como la gestién en las relaciones
provechosas con el cliente, de manera que se logre atraer nuevos clientes
prometiéndoles un valor superior, pero a su vez, que se puedan mantener y hacer
crecer a los clientes actuales satisfaciendo sus necesidades. Afirman ademas que
el marketing moderno se centra en dicha satisfaccion de las necesidades del cliente,
de manera que el producto o servicio que se pretende vender, se haga con mucha

mas facilidad.
Segun esto, el marketing, en un término general
“Es un proceso social y administrativo mediante el cual los individuos y

las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean creando e

intercambiando valor con otros, estableciendo relaciones redituables,
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de intercambio de valor agregado, con los clientes, asi, el marketing es
un proceso de crear valor para el cliente y establecer relaciones solidas
con ellos para obtener a cambio valor de estos”. (Kloter & Armstrong,
2012, p. 5).

Puede afirmarse que el Marketing responde a las necesidades de las empresas de
interactuar en los mercados, de producir rentabilidad que dé sentido a lo que hacen
y para lo cual orientan todas sus energias y procesos. Pero, fundamentalmente, a
lograr la satisfaccion de las condiciones y necesidades de los mercados y de los
clientes. ElI Marketing tiene como orientacion primera, lograr los objetivos
organizacionales mediante la satisfaccion de los clientes en el mediano y largo
plazo, porque el cliente es el eje de la actividad empresarial y es su activo mas

importante, y su satisfaccion, el objetivo primordial de la actividad empresarial.

Bajo estos parametros, el Marketing corresponde a las condiciones de las
empresas, en la respuesta a las condiciones de los mercados y a la manera como
identifica y responde a los cambios, sociales, culturales, politicos y econémicos; al
conocimiento de la competencia y a la comprensiéon de los determinantes de su

entorno como proyeccién hacia el futuro.
Este contexto permite identificar las tendencias del Marketing y la nueva insercion

de las empresas para los tiempos que se viven: tanto en el entorno interno como

externo. Como se refleja en la tabla 1.
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Tabla 1. Tendencias del Marketing y la nueva insercion de las empresas

Principales Principales retos | Entorno Interno: | Entorno externo:
tendencias del | en las empresas | Administraciéon Diferenciaciéon
marketing del | del siglo XXI de recursos Yy | Ventaja
siglo XXI habilidades a | Competitiva
incorporar. percibida por el
cliente.
Innovacién Aplicacion de | Desarrollo de | Reingenieria en
nuevas estrategias para la | los procesos
tecnologias, tanto | aplicacion de | empresariales de
en el hacer como | procesos de | cara a la
en la manera de | innovacion. satisfaccion  del
relacionar Procesos de | cliente.
produccion con | capacitacion para | Mejoramiento de
clientes. el fortalecimiento | la eficacia en la
Las empresas | de la relacion con | relacion empresa-
deben responder a | el cliente. cliente.
los cambios en las | Aplicacion de | Fortalecimiento de
condiciones de los | nuevas técnicas | los factores que
mercados. para el | generan ventajas
Aplicacion de | posicionamiento competitivas.
nuevos conceptos | de los productos y | Disefio de nuevos
de calidad como | servicios canales para la
valor agregado a | (Neuromarketing, | comercializacién y
lo que se hace y al | posicionamiento el contacto vy
como se hace. de marca, valor | conocimiento de
agregado mas alla | los clientes.
de las
expectativas  de
los clientes...)
Mercadeo
apoyado por las
nuevas
tecnologias y
fortalecimiento de
los procesos que
agregan valor a lo
que se hace.
Cambios Apoyarse en las | Las empresas | La empresa hoy
tecnologicos nuevas deben crear | debe enfocar la
tecnologias de la | “departamentos” produccion 'y o
comunicaciéon que correspondan | servicios a la
para el|a las nuevas | plena satisfaccion
conocimiento del | necesidades en la | del cliente (alguien
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cliente y la
fidelizacion del
mismo.
Implementacion
de estrategias en
el
aprovechamiento
de los desarrollos
tecnologicos para
la oferta de
productos vy el
desarrollo de unos
nuevos que
correspondan  a

comercializacion vy
en las relaciones
con los clientes
(ventas en linea,
investigacion  de
mercados,
conocimiento de la
competencia...).

que es conocido y
valorado).
Orientarse hacia el

otorgamiento  de
beneficios que
mejoren la
satisfaccion  del
cliente y su

percepcion de la
empresa (mejorar
tiempos de
entrega, respuesta
a reclamos...)

los gustos vy
necesidades de
los clientes.
Nuevas formas | En este campo es | Aprovechamiento | Modificacion de
de fundamental el | de los desarrollos | las estructuras
comercializacion | uso de la Internet | tecnologicos para | organizacionales
como canal de | mejorar los | que faciliten el
comercializacion. | tiempos de | desarrollo del
Lo que supone un | respuesta en los | marketing

reto para las
empresas en la
necesidad de

servicios (envios,
relaciones con el
cliente o clientes,

estratégico
orientado hacia la
plena satisfaccion

generar formas de | comercializacion, | del cliente.
mercadeo on-line | disminucion de | Conocimiento de
costos...) los mercados
locales,
regionales,
nacionales o]
internacionales
que faciliten el
pleno desarrollo
de las
capacidades
empresariales,
apoyados en las
herramientas
tecnoldgicas.
Formas de | El principal reto | Visibilizarse  por | Desarrollo de
insercion en el | para las empresas | medio del uso de | productos que

del s. XXI apunta a

la Internet como

correspondan con
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mundo
(Globalizacién)

modernizar las
estructuras
empresariales
para
respondan a
democratizacion
plena que impone
el uso de las
nuevas

tecnologias de la

que
la

estrategia de
marketing.

Desarrollo de
politicas que
faciliten la
formacién de una
cultura enfocada

en la calidad como
responsabilidad
hacia el cliente.

la cultura y las
condiciones
sociales de los
potenciales

clientes, mas alla
de las fronteras.

Fortalecimiento de
una cultura del
hacer, enfocada
en la calidad como

ambiente, con el
entorno y con la
sociedad misma.
Administrar
recursos y
procesos
orientados a
Responsabilidad
Social Empresarial
(RSE) como
componente de la
cultura
organizacional y
como manera de
afadir
agregado a lo que
se hace.

la

valor

complementado
con un hacer en
donde la RSE es
parte de su
experiencia, de su
responsabilidad y
de su compromiso
social con sus
trabajadores, con
la sociedad y con
el entorno.

comunicacion manera para
(internet, medios competir y para
de comunicacion conquistar nuevos
masiva...) mercados.

Responsabilidad | Reconocer que | Una nueva | Generar procesos

Social toda accion | condicion para el | en el manejo del
humana o | Marketing en el | reciclaje.
empresarial siglo Xxx1 es el |Aportar a la
conlleva aceptar que el | conservacion del
compromisos con | éxito empresarial | medio ambiente.
el medio | debe estar | Producir

productos que
contengan un uso

racional de los
recursos y
procesos para el
reciclaje 'y la

reutilizacion de las
materias  primas
posteriores al uso
por parte de sus
clientes.
Pero también
garantizar la
accesibilidad de
todos al uso o
compra de sus
productos y o
servicios.

Fuente: Elaboracion propia.

De otro lado, manifiestan Guerrero y Pérez (s.f), que el marketing esta ligado a la

gestion comercial, definiendo esta ultima como “el proceso de planificar y ejecutar
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la concepcion del producto, precio, promocion y distribucién de ideas, bienes y
servicios para crear intercambios que satisfagan tanto objetivos individuales como
organizacionales”. (p.25). Esta definicion, reconoce que la gestién es un proceso de
analisis, planificacién y control, ademas de considerar los cuatro instrumentos de la
estrategia comercial, que cubre productos, objeto de estudio del marketing y los

beneficios de satisfaccion mutua.

La gestion comercial es definida por Guerrero & Pérez (s.f.) como la respuesta a las
preguntas de quién, donde, cuando y cdmo y su ejecucion efectiva requiere del
conocimiento de la distribucion de los recursos, de su control y organizacion, asi

como la interaccidn con otros grupos en todos los niveles de actividad comercial.

Asi mismo, afirma Salén (1994), que “el merchandising es el marketing del
comerciante, es el punto de encuentro entre marketing y comercio” (p.60); es decir,
todas las actividades de marketing que se realizan en el punto de venta. En este
sentido, vender un producto el fabricante hace marketing, mientras que, para vender
los productos del establecimiento, el comerciante o distribuidor hace merchandising.
El merchandising requiere de buen conocimiento de la distribucion en general y del
punto de venta en particular, y se aplica a todos los productos de consumo masivo
y a los productos de venta generalizada o especializada como en el caso de los

laboratorios Laproff S.A.

De otro lado, Greiff, (2007), manifiesta que es importante resaltar la innovacion
colaborativa como una estrategia del marketing, cuyo proceso presenta grandes
desafios para los lideres de cada sector de la economia, como son “las habilidades
profesionales para asegurar la competitividad y la confianza que se basa en los
valores de las organizaciones, que al ser compartidos en todas las latitudes
aseguran la calidad y los estandares para enfrentar un mercado cada vez mas

complejo.” (p3).

54



De acuerdo con Greiff, (2007),
La integracion que las empresas puedan hacer de sus procesos de negocio
les permitira ser mas competitivas, conectarse mas facilmente con sus
socios, proveedores y clientes, pero lo mas importante, asumir multiples
facetas que les aseguren su permanencia como la innovacion colaborativa.
Esta clase de innovacion, que va mas alla de la creacion de nuevos
productos, se refiere a la forma como las empresas brindan sus servicios y
les permite cambiar la manera de integrar los procesos del negocio, su
transferencia y la forma como formulan sus politicas, de manera que tanto
las comunidades y las sociedades en donde tienen injerencia, se
beneficien. Es por esto que los lideres en sectores publicos y privados
reconocen que la innovacion es la punta de lanza hacia un mejor futuro.

Hoy, la innovacién es intrinsecamente global. (p.41).

Ahora bien, otro de los conceptos a resaltar en la presente investigacién es el
Marketing digital, el cual consiste en la utilizacion de tecnologias de la informacién
basadas en internet y todos los dispositivos que permitan su acceso, de manera que
se pueda dar una comunicacion comercial entre una empresa y sus clientes o

potenciales clientes. (Junta de Castilla y Ledn, 2012).

De esta manera, el marketing digital proporciona a los laboratorios Laproff S.A.
destacadas ventajas en relacion a incrementos de su competitividad, mejorando la
calidad y visibilidad de su producto, pues en internet se encuentran innumerables
clientes potenciales para este tipo de empresa y a nivel tanto nacional como
internacional. EI Marketing digital “Es la aplicacion de tecnologias digitales que
forman canales online para contribuir a las actividades de marketing dirigidas a
lograr la adquisicion y retencién rentable de consumidores.” (Marketing on line,
2010).
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El marketing digital aparece como un sistema para ofrecer, para vender, productos
y servicios a un usuario conectado a Internet y a los servicios comerciales en linea,
mediante el uso de herramientas y servicios estratégicos, de acuerdo con un
programa de marketing en las empresas. Con el marketing digital también llega el
comercio electrénico (e-commerce), entendido como la distribucion, venta, compra,

marketing y suministro por medio de Internet.

El E-commerce (EC) es un sector dinamizador de la economia y porque ha tenido
un crecimiento enorme en los ultimos afos en el pais (Colombia). Adicionalmente,
porque para el comercio y la industria aparece como un factor hacia la consolidacion
y hacia la transformacion de las formas de hacer negocios, lo que las ha obligado a
transformarse, a formarse, para captar este segmento que involucra multiples
actores, enormes recursos y una poblacién cada vez mas alta en el uso de la
Internet como medio de compra (es bueno recordar, como lo asegura El Tiempo,
que hoy solo 1 de cada 10 habitantes usa este medio como mecanismo de compra,
lo que esta hablando de una poblacion cercana a los 4.5 millones y en continuo

crecimiento). (El Tiempo, 2015)

Se pueden distinguir cuatro tipos de comercio electronico:

- B2C (business-to-consumer): aquellas empresas que venden al publico en
general.

- B2B (business-to-business): cuando las empresas hacen negocios entre
ellas.

- B2G (Business-government): cuando las empresas venden a las
instituciones del gobierno.

- C2C(consumer-to-consumer): plataformas desde las cuales los

consumidores compran y venden entre ellos.

Levis (2006), afirma que la realidad virtual es una base de datos interactivos, capaz

de crear una simulacion que implique todos los sentidos, generada por un
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ordenador, explorable, visualizable y manipulable en “tiempo real”, bajo la forma de
imagenes y sonidos digitales, dando la sensacion de presencia en el entorno

informatico.

En este escenario de la realidad virtual, Navarro (2014) menciona que las nuevas
tecnologias proporcionaran a los expertos en marketing medios que en ocasiones
requeriran un enfoque de creatividad sencilla, o a su vez demandaran un enfoque
de atencion permanente de los usuarios mediante su interaccion con muchos

medios (multicanal) y diversidad de dispositivos (multipantallla).

A razon de lo anterior, se puede decir que en la sociedad actual, cada vez estan
mas presentes las nuevas tecnologias en forma de ordenador, notebook, tableta o
Smartphone. Estos dispositivos estan cambiando el panorama del comercio.
Adquirir bienes y servicios de manera online puede dar a los consumidores acceso

a una gama amplia de productos.

El auge de este tipo de compras se debe principalmente a:
e Acceso de la informacion sobre los productos, precios, especificaciones,
técnicas y plazos de entrega.
¢ Incremento del numero de clientes potenciales.
¢ Reduccion de los costos de procesamiento de pedidos.
e Disminucion de costos de marketing sobre todo de ventas y publicidad.

(navarros y otros, 2008).

Asi mismo, Del real Martin (2015) presenta la definicion de compra online como
la accion voluntaria de adquirir un bien o contratar un servicio a distancia, por medio
de internet, a cambio de un precio. Para que haya una compra online, como en
cualquier contrato, debe haber comprador- vendedor (prestador de servicios de la
sociedad de la informacién), cosa, precio y consentimiento. Actualmente las

compras por Internet estan marcando tendencias, cada vez son mas las personas
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que adquieren productos o servicios por esta via, una vez que se supere el primer
miedo a colocar datos personales en un formulario y abrir cuentas en determinados

sitios para comprar. (Del Real Martin, 2015).

Finalmente, es importante resaltar la importancia de la calidad de servicio al cliente;
de este modo, Pérez (2006) define la calidad en la atencion como un proceso
dirigido a la consecucién de la satisfaccion total de los requerimientos y necesidades
del cliente, permitiendo de esta manera fidelizar a los clientes que conocen los
productos o servicios, trayendo asi un mayor numero de clientes a partir de la
experiencia compartida, persona a persona, y diferenciando la empresa de sus

competidores mas cercanos.

La calidad en la atencién al cliente representa una herramienta estratégica que
permite ofrecer un valor afiadido a los clientes con respecto a la oferta que realicen
los competidores y lograr la percepcion de diferencias en la oferta global de la
empresa, logrando que cualquier empresa que posea una politica de calidad de
servicios competitiva, tenga una clara diferencia con respecto a lo que hacen otras

empresas en el mismo mercado.

La empresa debe poseer fuentes de informacion sobre su mercado objetivo y el
comportamiento de sus consumidores. Cuando la empresa aprende a ver a través
de los ojos de sus clientes, puede interpretar mejor sus necesidades, desarrollar y
proporcionar el producto o servicio adecuadamente, mejorar sus campanas

publicitarias y obtener mayor participacién en el mercado (Pérez, 2006).

Para finalizar se puede decir que, los distintos autores hacen relacién a diferentes
conceptos sobre las nuevas tendencias del siglo xxI, las cuales hacer referencia al
marketing, la gestion comercial, el merchandising y la realidad virtual como una
forma de integrar la gestion administrativa para adoptar los nuevos retos que ha

traido la globalizacion a las empresas. Todos estos conceptos estan ligados a la
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gestion de nuevos procesos, a la utilizacion de nuevas tecnologias para interacciéon

con los clientes y la creacion de valor a partir de estas.

De otro lado, se puede decir que en Colombia el comercio electronico es un
fendmeno de gran crecimiento, a la par con el acceso a la Internet como medio de
comunicacion y relaciones. La virtualidad, dice Mulford (2014), es una herramienta
integradora de consumidores y oferentes, sin que importe tiempo o distancia., se
establece que en Colombia el comercio electronico, entre el 2003 y el 2009, ha
registrado un crecimiento anual del 59%, confirmando que el pais es uno de los de
mayor crecimiento en América Latina, con un noveno lugar de crecimiento y el

primero en la venta electronica de aparatos de computacion.

Este crecimiento del E-commerce esta alentado por la facilidad que ofrece este tipo
de comercio para penetrar el mercado, para llegar a mas gente, por la inmediatez
entre las partes y por la eliminacion de intermediarios entre empresas y clientes,
ademas de los costos que permite (Mulford, 2014). Sin olvidar que los desarrollos
en redes fisicas de bandas anchas han permitido la penetracion de la Internet y la

aproximacion de nuevos compradores.

Otro aspecto relevante de este crecimiento es la generacion de nuevos tipos de
empleo, tanto en las empresas como en la creacion de empresas dedicadas a la
comercializacién y la implementacion de sitios web. De ahi que la Internet se haya
convertido en el canal de venta mas rentable, aun por encima de los sistemas

tradicionales de comercializacion (locales comerciales).

Los modelos de negocio en la red, dice Mulford (2014), se han transformado en
estrategia que aporta valor a las empresas y mas en paises donde hay un
crecimiento estable de la demanda de productos a través de la web. El E-commerce,
o0 comercio electrénico, se ha convertido en una extraordinaria herramienta para

mejorar las relaciones entre clientes y empresas, con el uso de herramientas como

59



el e-mail, las redes, los chats, las ventas en linea, entre otras. Es imposible pensar
hoy en relaciones comerciales sin el uso de los distintos medios electrénicos y la
facilitacion de la web, en la generacién de relaciones de interactividad en los

procesos de negocios al interior de las empresas o en su exterior. (Mulford, 2014)

En un mundo cada vez mas globalizado, las tecnologias de la informacion juegan
cada vez un papel mas predominante, la denominada tercera plataforma compuesta
por las tecnologias de movilidad, cloud, big data y social business, han cambiado la
forma de hacer negocios a nivel global. Segun Calderon y Rivera (2015) la tercera
plataforma esta trasformando todas las industrias y la industria farmacéutica no es

ajena a este fenomeno.

Encontrar modelos que permitan articular al laboratorio con los droguistas
independientes y el consumidor final es importantes para garantizar la supervivencia
en el mercado. Modelos como Uber, Tappsi, La Nevera Roja e incluso la banca
actual, hacen pensar que la mejor manera de aumentar el beneficio es acercando

los publicos a un mismo punto de convergencia.

Como senala Patillo (2014) en publicacion en el portal Cowork Latinoamérica, un
modelo como Uber pas6 de 0 a 18.2 mil millones de ddlares en tan solo 4 afios, en
agosto del 2013, Uber fue valuado a 3.4 mil millones de ddlares, cifra que es baja

frente a lo que seria la valoracion de la empresa hoy en dia.

En Colombia estos modelos no son la excepcion, segun articulo del periddico E/
Tiempo (2013), empresas como (Tapsi, Easy Taxi y Digitax) realizan unos 50,000
servicios de transporte soportados en plataformas tecnoldgicas de less friction. Pero
la tecnologia no es el unico elemento a tener en cuenta, aspectos como el mercado,
los recursos, los riesgos y la normatividad, deberan ser evaluados para determinar

la pertinencia del proyecto.
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Por consiguiente, se hace necesario identificar cuales son las fortalezas, las
debilidades y las diferentes variables del mercado que pueden afectar el desarrollo
del proyecto, como la legislacion, por ejemplo; identificar las capacidades actuales
y las que se deben desarrollar para lograr la puesta en marcha del mismo. Esto
requerira la identificacion de recursos humanos financieros, tecnoloégicos y de
infraestructura que permitan soportar el nuevo modelo de negocio y garantizar su
escalabilidad en el tiempo. Segun Mojica (2015), las organizaciones que concentran
sus esfuerzos en la urgencia del presente no estan disefiadas para triunfar, ya que

en cualquier momento se veran sorprendidas por el futuro.

Lo anterior evidencia que para las empresas, el E-commerce constituye una manera
eficiente y econdmica para el intercambio de bienes, servicios e informacion. Pero
sobre todo, representa una ventaja competitiva, como manera para expandirse a un
menor costo, dado el nivel de aceptacion que tiene la virtualidad en la sociedad
moderna y el cambio de cultura que trae aparejada consigo. Las compras por
Internet marcan tendencia, ademas de que al hacerlo se pueden romper facilmente
las fronteras fisicas y se atraen un sinnumero de compradores por las condiciones
mismas de las economias y las facilidades de negociacién. El E-commerce facilita
la “internacionalizacion” de los negocios y su expansion, porque la tecnologia aporta
menores costos y mayores posibilidades de intercambio comercial, no solo para las

empresas sino también para los consumidores.

Algunas de las ventajas del E-commerce para este tipo de empresas, son:
- Les permite una presencia global, mientras que a los clientes les facilita
una eleccion igualmente global.
- Hay un ahorro en los costos de comercializacién que se traduce en
menores precios para los clientes.
- Se transforma la cadena de suministros y con ello se posibilita una oferta
mas diversificada para los clientes.
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- Se mejora sustancialmente la competitividad y se posibilita una mejora en
la calidad del servicio.

- Se abren nuevas oportunidades de negocio, mas alla de los procesos
tradicionales o las ofertas que les son comunes: nuevos productos,

nuevos servicios (Mulford, 2014, p. 4).

1.3 ASPECTOS METODOLOGICOS

Para este trabajo se empleara el enfoque cuantitativo, el cual, segun Hernandez,

Fernandez y Baptista (2010), tiene las siguientes caracteristicas:

e Se plantea un problema de estudio delimitado y concreto, ya que parte de
una pregunta de investigacion que versa sobre cuestiones especificas.

e Una vez planteado el problema de estudio, se revisa lo que se ha investigado
anteriormente, a través de una revision de literatura.

e Sobre la base de la revisidn de la literatura se construye un marco teérico (la
teoria que habra de guiar el estudio).

e De esta teoria se derivan hipédtesis.

e Se somete a prueba las hipotesis mediante el empleo de los disefios de
investigacion apropiados. Si los resultados corroboran las hipétesis o son
congruentes con estas, se aporta evidencia en su favor. Si se refutan, se
descartan en busca de mejores explicaciones y nuevas hipétesis. Al apoyar
las hipétesis se genera confianza en la teoria que las sustenta. Si no es asi,

se descartan las hipotesis y, eventualmente, la teoria.

Para obtener tales resultados, se recolectaran datos numéricos sobre el papel de
los clientes frente a la utilizacion de plataformas virtuales para la compra de
medicamentos, identificando para ello la evolucion y las tendencias en el sector
droguista y se analizaran mediante procedimientos estadisticos.
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Al final, con este estudio cuantitativo, se pretende explicar y predecir los fenémenos
investigados, buscando regularidades y relaciones causales entre elementos. Esto
significa que la meta principal es la construccion y demostracién de teorias (que

explican y predicen).

Para este enfoque, si se sigue rigurosamente el proceso y, de acuerdo con ciertas
reglas logicas, los datos generados poseen los estandares de validez y
confiabilidad, las conclusiones derivadas contribuirdan a la generaciéon de
conocimiento y a la realizacion del modelo propuesto para la comercializacion virtual

para laboratorios Laproff S.A.

Se tendra en cuenta un método deductivo, puesto que permite comprender los ejes
que orientan el comportamiento social. La construccion de investigaciones con base
en un estudio del comportamiento social para los investigadores que cuantifican es
relevante y el enfoque cuantitativo juega un papel esencialmente descriptivo; este
es definido por Méndez (1998), como “un nivel de conocimiento en donde se
identifican las caracteristicas del universo de investigacion, sefala formas de
conducta, establece comportamiento concreto y descubre y comprueba la
asociacion entre variables” (p.122). Por lo tanto, la pretensién de los investigadores
es indagar a través de las distintas fuentes sobre las personas, las actitudes vy
comportamientos que den cuenta de las necesidades de un modelo de
comercializacion virtual para la disminucion del margen de intermediacion del canal

tradicional de distribucion para laboratorios Laproff S.A.

Las variables presentes en este estudio son: el E-commerce (comercio electrénico),
frecuencia de compra de medicamentos, compras on-line, informacién sobre los
productos y la salud, formas de pago. Finalmente, se puede agregar que el método
utilizado en la presente investigacion es deductivo, el cual, segun Méndez (1988),

“es un proceso de conocimiento que se inicia por la observacion de fendmenos
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generales con el proposito de sefalar verdades particulares contenidas

explicitamente en la situacion general” (p.131).

La fuente de datos para la realizacion de la encuesta se obtuvo a través de

impulsadoras en droguerias y puntos de venta en la ciudad de Medellin, entregando

a los distintos clientes el cuestionario para la recoleccion de la informacion vy

posterior analisis de los resultados. A continuacion, se presenta el formato y/o

cuestionario de la encuesta.

1.3.1 Encuesta

ENCUESTA

para laboratorios Laproff S.A.

Agradecemos su contribucion al responder esta encuesta, andénima y confidencial, cuyo
objetivo es determinar la viabilidad para la creacién de un modelo de comercializacion virtual

contribuye a determinar las necesidades de la empresa en el mercado.

INSTRUCCIONES: Este cuestionario es para llenarlo de manera individual. Es importante que
responda todas las preguntas. Por favor, no deje de contestar ninguna de ellas y hagalo de
manera sincera y objetiva. En cada pregunta se debe seleccionar una sola opcién; usted debe
escoger Si o NO, segun la pregunta, pero no ambas. Su opinién es importante ya que

Si

NO

1 | ¢Hace uso del internet para realizar compras en su vida cotidiana?

¢Considera que el internet es una herramienta segura para
2. | comprar productos online?

3. | ¢,Compra medicamentos con frecuencia?

4. | ;A través de qué medio compra medicamentos?

Llamada telefénica

Forma presencial en droguerias

Comercio electrénico

Otra Cual
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¢,Cuenta con el tiempo suficiente para salr a buscar
medicamentos?

¢, Ha escuchado hablar de las ventas de medicamentos en forma
virtual?

¢,Ha comprado alguna vez medicamentos en paginas online con
entrega en su lugar de ubicacién sin costo adicional?

¢, Con qué frecuencia compra medicamentos a domicilio?

Semanal

Quincenal

Mensual

otra Cual

¢Le gustaria que existiera una empresa virtual que brinde
informacién de los medicamentos, la salud en general y permita la
compra en forma directa?

10

¢, Qué categoria de productos le gustaria que ofreciera la empresa?

Pediatricos

Medicamentos adultos

Nutricional y dietarios

Otro Cual

11

¢En qué forma prefiere realizar el pago de la compra virtual de
medicamentos?

Efectivo

Transferencia electronica

Tarjeta debito (datafono)

Tarjeta de crédito

Gracias por la colaboracion

Fuente: elaboracién propia
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A continuacion, se realiza un analisis de los resultados obtenidos respecto de la
recoleccion de la informaciéon a un grupo de personas (100 clientes) de diversas
droguerias ubicadas en la ciudad de Medellin, las cuales contribuyeron a través de
su conocimiento y experiencias a los resultados de la investigacion. Los detalles

estaran en la presentacién y analisis de los resultados.

1. ¢, Hace uso del internet para realizar compras en su vida cotidiana?

Si 61% 61
NO 39% 39
TOTALES 100% 100

Grafica 1. ; Hace uso del internet para realizar compras en su vida cotidiana?
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Fuente: elaboracion propia.

Analisis. De acuerdo con la poblacién con el total de la poblacion que formé parte
del estudio, se percibidé que el 61% de estos hacen uso del internet para realizar
compras, mientras que el 39% restante respondié negativamente. Este hallazgo
permite comprender que la mayoria de las personas en la actualidad se esta

concientizando de la importancia de realizar las comprar por internet, dejando de

66



lado los prejuicios y los temores frente a la realidad virtual, comprendiendo que trae

grandes beneficios en cuestidén de tiempo, precio, velocidad e informacion.

2. ;Considera que el internet es una herramienta segura para comprar

productos online?

Si 57% o7
NO 43% 43
TOTALES 100% 100

Grafica 2. ; Considera que el internet es una herramienta segura para comprar

productos online?
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Fuente: elaboracion propia.

Analisis. De acuerdo con la pregunta: ;Considera que el internet es una
herramienta segura para comprar productos online?, la mayor parte de la poblacién
encuestada respondié afirmativamente, mientras que el 43% restante respondio
negativamente. Aunque en la actualidad falta cultura frente la utilizacién de la

internet, muchas personas estan experimentado sus compras virtuales, obteniendo
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resultados positivos, o que conduce a una mayor interaccion y compras de los

distintos productos ofrecidos en este mercado.

3. ¢ Compra medicamentos con frecuencia?

Si 51% 51
NO 49% 49
TOTALES 100% 100

Grafica 3. ; Compra medicamentos con frecuencia?
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Fuente: elaboracion propia.

Analisis. De acuerdo con la pregunta: ; Compra medicamentos con frecuencia?, la
mayor parte de la poblacion encuestada, representada por el 51%, respondio
afirmativamente, mientras que el 49% restante respondi6 negativamente. Esto dado
que la frecuencia de compra depende en su mayoria de la periodicidad de la
prescripcion de algun medicamento por parte de los médicos tratantes de los

pacientes.
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4. ; A través de que medio compra medicamentos?

Llamada telefénica 57% 41
Forma presencial en

) 43% 50
droguerias
Comercio electréonico 9
Otra Cual 0
TOTALES 100% 100

Grafica 4. ; A través de que medio compra medicamentos?
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Fuente: elaboracion propia.

Analisis. De acuerdo con la poblacion que formé parte del estudio, se pudo percibir
que la mayoria, representada por el 50%, acude a droguerias en forma presencial
a la hora de requerir medicamentos, mientras el 49% afirmé que lo hace a través de

llamadas telefonicas y solo el 9% lo realiza on line o comercio electrénico.
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5. Cuenta con el tiempo suficiente para salir a buscar medicamentos?

Si 22% 22
NO 78% 78
TOTALES 100% 100

Grafica 5. { Cuenta con el tiempo suficiente para salir a buscar medicamentos?
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Fuente: elaboracion propia.

Analisis. Respecto a la pregunta: s Cuenta con el tiempo suficiente para salir a
buscar medicamentos?, la mayoria de los encuestados, representados por el 78%
respondieron negativamente, mientras que solo el 22% respondié en forma
afirmativa. Esta informacion brinda la oportunidad para que los laboratorios Laproff
S.A. implementen una forma virtual de ofrecer sus productos, con el fin de alcanzar

la satisfaccion de sus clientes.
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6. ¢, Ha escuchado hablar de las ventas de medicamentos en forma virtual?

Si 65% 65
NO 35% 35
TOTALES 100% 100

Grafica 6. ;Ha escuchado hablar de las ventas de medicamentos en forma

virtual?
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Fuente: elaboracion propia.

Analisis. De acuerdo con la pregunta: ;Ha escuchado hablar de las ventas de
medicamentos en forma virtual?, la mayoria de los encuestados, representados por
el 65%, respondieron en forma afirmativa, mientras que el 35% restante respondié

negativamente.
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7. ¢ Ha comprado alguna vez medicamentos en paginas online con entrega en

su lugar de ubicacion sin costo adicional?

Si 30% 30
NO 70% 70
TOTALES 100% 100

Grafica. 6. ;| Ha comprado alguna vez medicamentos en paginas online con

entrega en su lugar de ubicacién sin costo adicional?
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Fuente: elaboracion propia.

Analisis. La mayoria de las personas que hicieron parte del estudio, representadas
por el 70%, manifestd que no ha comprado alguna vez medicamentos en paginas
online con entrega en su lugar de ubicacién sin costo adicional. El 30% restante

respondié en forma afirmativa.
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8. ¢Con qué frecuencia compra medicamentos a domicilio?

Semanal 0% 0
Quincenal 10% 10
Mensual 45% 45
otra Cual 45% 45
TOTALES 100% 100

Grafica 7.  Con qué frecuencia compra medicamentos a domicilio?
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Fuente: elaboracion propia.

Analisis. De acuerdo con la poblacion encuestada, el 45% manifesté que compra
medicamentos de forma mensual, el 10% compra de forma quincenal y el otro 45%
manifestd que realiza compra de medicamentos de acuerdo a la necesidad, o

cuando el medico lo indique, en caso enfermedad.
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9. Le gustaria que existiera una empresa virtual que brinde informacién de los

medicamentos, la salud en general y permita la compra en forma directa?

Si 100% 100
NO 0% 0
TOTALES 100% 100

Grafica 8. ¢Le gustaria que existiera una empresa virtual que brinde
informacion de los medicamentos, la salud en general y permita la compra en

forma directa?
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Fuente: elaboracion propia.

Analisis. De acuerdo con la poblacion que formo parte de este estudio, se pudo
percibir que la mayoria, representada por el 100%, manifesté que le gustaria que
existiera una empresa virtual que brinde informacion sobre los medicamentos, la

salud en general y que permita la compra en forma directa.
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9. ¢ Qué categoria de productos le gustaria que ofreciera la empresa?

Pediatricos 33% 258
Medicamentos adultos 27% 27
Nutricional y dietarios 40% 40
Otro ___ Cual 0% 0
TOTALES 100% 100

Grafica 9. ; Qué categoria de productos le gustaria que ofreciera la empresa?
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Fuente: elaboracion propia.

Analisis. De acuerdo con la categoria de productos que le gustaria a la poblacion
que ofreciera la empresa, se pudo percibir que el 40% afirmé sobre los productos
nutricionales y dietarios, el 33% medicamentos pediatricos y el 27% restante afirmé
que los medicamentos para adultos.
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10. ¢En qué forma prefiere realizar el pago de la compra virtual de

medicamentos?

Efectivo 28% 28
Transferencia electronica 13% 13
Tarjeta debito (datafono) 34% 34
Tarjeta de crédito 25% 25
TOTALES 100% 100

Grafica 10. ;En qué forma prefiere realizar el pago de la compra virtual de

medicamentos?
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Fuente: elaboracion propia.

Analisis. De acuerdo con los encuestados, el 34% manifesté que le gusta realizar
los pagos de las compras virtuales por medio de tarjeta debido, o datafono; el 28%
afirmo6 que, por medio de efectivo, el 25% tarjeta de crédito y el 13% restante a

través de transferencia electronica.
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CAPITULO II. PRESENTACION Y ANALISIS DE LOS RESULTADOS

2 1. SITUACION ACTUAL DE LABORATORIOS LAPROFF S.A.

Laboratorios Laproff S.A es una compafia productora y comercializadora de
medicamentos con mas de 56 afos de operaciones en el pais. La compaiia, a lo
largo de su experiencia, ha identificado la necesidad de intervenir de manera
innovadora el canal de distribucion tradicional de medicamentos, ya que este
presenta algunos problemas, como lo son: Altos margenes de intermediacion de los
distribuidores mayoristas, escasa informacion sobre precios, etc. No obstante, el
actor mas importante del mercado nacional, Copidrogas, tiene asociados el 53% de
las droguerias y exige a los proveedores el pago por la participacion en ferias, una

nota del 7% al final del afio, asi como las mejores listas de precios. Ver tabla 1.

Tabla 1. Tendencias del Marketing y la nueva inserciéon de las empresas

ZONA 2010 % part 2011 % part 2012 % part 2013 % part 2014 % part 2015
ANTIOQUIA | $ 855,168,906 | 34%|$ 960,391,854 | 29%| $ 1,258,309,588 | 26%| $ 1,469,274,839 | 24%| $ 1,575,671,629 | 22%| $ 1,774,545,093
CENTRO $ 690,349,640 | 27%| $ 945,835,862 | 29%| $ 1,568,914,919 | 32%| $ 2,045,885,008 | 33%| $ 2,463,996,770 | 34%| $ 2,998,826,844
COSTA $ 236,837,886 | 9%|$ 363,811,320 | 11%|$ 589,590,360 | 12%|$ 822,937,541 | 13%| $ 1,018,222,569 | 14%| $ 1,038,280,098
EJECAFETERO [ $ 401,287,124 | 16%|$ 446,429,360 | 13%|$ 619278952 | 13%|$ 765,083,412 | 12%|$ 848,846,184 | 12%| $ 1,027,125521
OCCIDENTE $ 353,987,972 | 14%|$ 478,324,808 | 14%|$ 669,610,152 | 14%|¢$ 835,821,502 | 13%[$ 966,376,291 | 13%| $ 1,245,829,977
ORIENTE $ 0%[$ 114,413,100 | 3%|$ 224,381,608 | 5%|$  312955185| 5%|$ 374,236,122 | 5%|$ 466,505,329

TOTAL $ 2,537,631,528 $ 3,309,206,304 $ 4,930,085,579 $ 6,251,957,487 $ 7,247,349,565 $ 8,551,112,862
DIF ANO $ 771,574,776 $ 1,620,879,275 $ 1,321,871,908 $ 995,392,078 $ 1,303,763,297
% CMTO 30% 49% 27% 16% 18%

w 5 14,000

=

= s 12,000

=

S 10,000
S 8,000
S 6,000
$ 4,000
s -
ANTIOQU 1A CENTRO CcCOsSTA EJE CAFETERO OCCIDENTE ORIENTE
m COPI 2015 mVENTA COMERCIAL

Fuente: Informe de ventas Laproff S.A. nov/2015.
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Lo anterior evidencia que la situacién deteriora enormemente la utilidad, por esta
razon se hace necesario buscar alternativas de comercializacion diferentes al canal

tradicional.

De otro lado, se puede decir, que la industria farmacéutica es altamente competida,
la entrada de jugadores internacionales como Sanofi y Abbott han establecido
condiciones desfavorables para la industria nacional, gracias a su fuerte musculo
financiero y politicas de prebendas a lo largo del canal, esto ha derivado a que
empresas tradicionales de la industria farmacéutica nacional busquen alianzas
estratégicas o sean absorbidas por multinacionales. La permanencia en el mercado
de la industria nacional comienza a verse amenazada por la imposibilidad de
competir bonificando todos los actores del canal, como si lo hacen las

multinacionales.

Por lo anterior, se hace necesario desarrollar nuevas estrategias que permitan
acortar el canal, ya que en la actualidad se cuenta con un canal directo largo, como

se evidencia en la figura 1.

Figura 1. Canal directo largo

Drogueria ) Drogueria de

LAPROFF P Distribuidor . Subdistribuidor o Meédicos ' Independiente ) cadena

Fuente: elaboracién propia

Es por esto que las tecnologias de la informacion se configuran como una alternativa
para hacerle frente a la problematica que representan las multinacionales y los
distribuidores mayoristas con sus margenes de intermediacién. Debido al
posicionamiento ganado con las droguerias independientes, se hace visible la

oportunidad de tener un canal de venta directo corto. Ver figura 2.
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Figura 2. Canal directo corto

LAPROFF CLIENTE DROGUERIA

Fuente: elaboracion propia

Otro factor relevante es la escasa informacion sobre precios, tipos, fechas de
vencimiento, beneficios, entre otros, con que cuentan los consumidores a la hora de
realizar la compra de medicamentos para su uso; ademas, por parte de los
droguistas se ha identificado un uso ineficiente de los medicamentos, en cuanto a
la optimizacion de sus inventarios, con una operacion de domicilios ineficiente,
ademas de un pobre trabajo de mercadeo para ofrecer los productos de una manera

mucho mas oportuna al cliente.
2.2 ANALISIS DE LA ENCUESTA

El mundo moderno ha sufrido un cambio en las costumbres de compra y venta,
determinado por el uso del internet y el desarrollo de nuevos medios de negociacion.
Este cambio se ve reflejado en la muestra, cuando el 61% de la poblacién estudiada
afirma que hacen uso del Internet para realizar compras. Y solo un 39% de ellos no
lo hacen. Definitivamente las condiciones del mercado obligan estos

comportamientos y estos cambios culturales.

De acuerdo con la pregunta, si considera que el internet es una herramienta segura
para comprar productos online, la mayor parte de la poblacion encuestada
respondio afirmativamente, mientras que el 43% restante respondié negativamente.
Las respuestas coinciden con en el incremento en las politicas de seguridad que

empresas y proveedores de servicios han implementado para garantizar a los

79



clientes la seguridad en las negociaciones. Pero que aun no son percibidas por

todos.

De otro lado, con la pregunta: ; Compra medicamentos con frecuencia?, la mayor
parte de la poblacidbn encuestada, representada por el 51%, respondid
afirmativamente, mientras que el 49% restante respondié negativamente. La
frecuencia en la compra de medicamentos esta determinada por las condiciones de
salud de la persona o su grupo familiar y por la creciente toma de conciencia sobre

Su uso y su medicacion.

Asi mismo, con la poblacion que formé parte del estudio, se pudo percibir que la
mayoria, representada por el 50%, acude a droguerias en forma presencial a la hora
de requerir medicamentos, mientras el 49% afirma que lo hace a través de llamadas
telefonicas y solo el 9% lo realiza online o comercio electronico. La respuesta
coincide con las caracteristicas culturales del comprador, pero se nota que la
penetracion de las compras, usando los medios de comunicacion han permeado
ese tipo de cultura de compra y poco a poco se van posicionando como una nueva

manera de comprar.

También es preciso resaltar que una de las mayores dificultades de la vida moderna,
es la falta de tiempo para hacer aquello que es necesario, como comprar. Y es aca
donde la tecnologia aparece como auxiliar de la cotidianidad, facilitando las
negociaciones y acercando a las partes, vendedores y compradores. La respuesta
a la pregunta de si cuenta con el tiempo suficiente para salir a buscar
medicamentos, la mayoria de los encuestados, representado por el 78%,
respondieron negativamente, lo que confirma esa primera afirmacioén, cada vez hay
menos tiempo. Y solo para el 22% la respuesta es afirmativa en disponibilidad de

tiempo para buscarlos y comprarlos.
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Segun la pregunta: ;Ha escuchado hablar sobre las ventas de medicamentos en
forma virtual?, la mayoria de los encuestados, representados por el 65%,
respondieron en forma afirmativa, mientras que el 35% restante respondio
negativamente. Estas respuestas son coherentes con la primera pregunta, donde
los encuestados afirman el uso del Internet para comprar, lo que muestra que estan

habituados con este medio de compras y que ya hace parte de su cotidianidad.

Asi mismo, la mayoria de las personas que hicieron parte del estudio, representadas
por el 70%, manifestd que no ha comprado alguna vez medicamentos en paginas
online con entrega en su lugar de ubicacién sin costo adicional. El 30% restante
respondié en forma afirmativa. Estos resultados muestran que el comercio de
medicamentos online es relativamente bajo para la poblacién 0 que su uso no es

tan conocido, como si lo es el de otro tipo de productos dentro del mercado.

De otro lado, el 45% de la poblacion encuestada, manifest6 que compra
medicamentos de forma mensual, el 10% compra de forma quincenal y el otro 45%
manifestd que realiza compra de medicamentos de acuerdo a la necesidad o
cuando el médico lo indica, en caso enfermedad. La periodicidad también esta
definida por la presentacion de los medicamentos, por lo que se hace necesario
encontrar una correspondencia entre esta y los servicios de mensajeria, formas de

pago Y facilidades que otorga la compra online.

Se pudo percibir también, que la mayoria, representada por el 100%, manifesté que
le gustaria que existiera una empresa virtual que brinde informaciéon sobre los
medicamentos, la salud en general y permita la compra en forma directa. El
comprador de hoy, es cada vez es mas consciente de lo que compra, lo que significa
que para él es muy importante el conocimiento sobre lo que consume y los
compromisos con su salud o sus condiciones de vida. Esto permite una
interlocucion mas responsable entre pacientes y sus médicos y las expectativas

frente al uso o consumo de sus medicamentos. Y, de acuerdo con la categoria de
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productos que le gustaria a la poblacidén que ofreciera la empresa, se pudo percibir
que el 40% afirm6 sobre los productos nutricionales y dietarios, el 33%
medicamentos pediatricos y el 27% restante afirmd que los medicamentos para
adultos. Las respuestas son consecuentes con los cambios del mercado, la calidad
de vida se asocia con el consumo de suplementos nutricionales y dietarios y con el
ejercicio fisico. Por lo que su demanda y la oferta han crecido de manera
significativa. Los productos pediatricos tienen una mayor demanda también por las
condiciones de vida y por la aparicion de enfermedades causadas por los cambios

de clima y las condiciones medioambientales.

Para finalizar, debe entenderse que las compras online necesitan de unas mayores
facilidades en los medios de pago y una seguridad en el uso de estos, por lo que
van asociadas a los desarrollos tecnologicos y las facilidades de las entidades
bancarias, tanto como al creciente mercado del dinero plastico (tarjetas débito o
crédito y datafonos). De acuerdo con estos principios, el 34% de los encuestados
manifiestan el gusto por el pago con tarjeta débito o datafono, que va asociado con
la percepcién de seguridad en su uso. Un 28% de ellos prefiere el pago en efectivo,
que tiene dos maneras de hacerse: pago al mensajero o consignacioén por varios
medios que ofrece el mercado: bancos o puntos de pago. Un 25% con tarjetas de
crédito y un 13% con transferencias electronicas. Lo que da un consolidado de
formas de pago con medios de pago electronico (transferencias, tarjetas débito y

tarjetas de crédito) de un 72%.

2.3 HERRAMIENTAS QUE BRINDA EL E-COMMERCE PARA IMPULSAR
ESTRATEGIAS Y ALCANZAR LOS OBJETIVOS DE LOS LABORATORIOS
LAPROFF S.A.

El uso de la web para las empresas no hacia parte de las estrategias de su negocio.

Aparecieron, o cayeron en ella, como afirma Santamaria (2004), como una botella

lanzada al mar y que pocos encontraban. Pero fue el Internet quien cambié la forma
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de hacer negocios, aportando informacion que generd nuevas expectativas, tanto
para las empresas como para los mercados y los usuarios, bajo un esquema de

diversidad y competencia.

El E-commerce es, ante todo, una manera de hacer negocio, es un negocio, tanto
que para las empresas el futuro y la competitividad esta apoyada en el uso de
Internet, un mundo aparte de lo acostumbrado y donde los mismos principios
econdmicos rigen su hacer y orientan su futuro. Lo Unico que cambia para ellas es
el medio y la manera de aprovecharlo, adaptando las estrategias empresariales a

ese novedoso medio.

Las estrategias parten de entender el comercio electronico como un nuevo medio
comercial, no solo como la realizacién de transacciones, de forma que se puedan
generar relaciones y transacciones comerciales en el tiempo y con el tiempo. El E-
commerce va mas alla del simple suministro de informacién en red o la puesta de
un anuncio publicitario, no importando lo exhaustiva que aquella sea o lo bueno del
anuncio. Pero ambos pueden generar procesos de compra en el futuro, por lo que
hay un cambio de paradigma y es que la informacién en la red puede incluirse como

estrategia comercial frente al uso de la web empresarial.

Lo fundamental de entender la web como una estrategia, surge de comprender que
la empresa no es una fabrica sino una entidad que genera relaciones continuas con
proveedores, clientes, socios, empleados y que la Internet aparece como un medio
para canalizarlas y facilitar la integracion de todas las informaciones en la gestion

de la empresa (Santamaria, 2004)..

Esta consideracion ubica las ventas o las relaciones en la web como un medio para
potenciar las ventas y para fidelizar los clientes. Es el mejor canal de comunicacion
empresarial y un canal para desarrollar estrategias que expandan los objetivos

empresariales. Una buena administracion de las comunicaciones web posibilita
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identificar objetivos empresariales con necesidades a satisfacer de los clientes y
con las expectativas de compra de ellos. Para ello, estas grandes superficies han
desarrollado nuevas estrategias de marketing a partir de la informacion que recogen
de quienes visitan sus paginas, ofertando y suministrando, permanentemente,

nueva informacion o ampliandola de acuerdo con las necesidades de aquellos.

Algunas de las estrategias, dice Santamaria (2004), “se han basado en estructurar
los contenidos de sus paginas, incluyendo referencias y relacionarlos con marcas o
empresas”.(p.5). Esto posibilita enlaces con otras paginas de interés,
posicionandose en diversos buscadores o en las distintas redes sociales y

facilitando los medios de pago.

Es indiscutible que la implementacion de estas estrategias implica una
modernizacién de los medios logisticos. Para los laboratorios Laproff S.A., ha sido
la tercerizacidn de algunos procesos, como el servicio de instalacion y reparacion,
de acuerdo con las regiones y las necesidades de Ilos clientes. La
internacionalizacion de las marcas, ante todo en Suramérica, esta definida por las
relaciones con otras tiendas y proveedores. Para ellas ha tenido, hasta hoy, mas
sentido la penetracién del mercado nacional y de algunos paises mas cercanos.
Pero, sobre todo, ampliando los medios y formas de pago e incrementando la
seguridad en las transacciones, de la mano de los intermediarios financieros

nacionales e internacionales.

Como se dijo anteriormente una de las metas de las empresas es incrementar las
ventas, reduciendo los costos de promocién. Y ello ha sido posible posicionando
sus marcas por medio de la web, promocionandose mas alla de los canales
tradicionales, buscando atraer aquel publico que coincide con el mercado objetivo
de esas superficies y el aprovechamiento de la imagen nacional e internacional que

ellas tienen.
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2.4 MODELOS DE VENTA PARA LA COMERCIALIZACION VIRTUAL DE
MEDICAMENTOS EN LAS DROGUERIAS INDEPENDIENTES EN LA CIUDAD
DE MEDELLIN

Al hablar de E-commerce se engloban todos los tipos de comercio electronico
posibles dentro de este mismo término. Cada uno de ellos aporta, como afirma
Pierce (2014), una determinada posibilidad de acuerdo con la especificidad de cada
una de las tiendas, pero siempre recordando que entrafia intercambio de
informacion comercial, productos o servicios, siempre en la red. Ello porque el
mercado tiene diversas necesidades y porque ellas requieren de una diversidad de

técnicas para satisfacerlas.

Antes de hablar de los modelos de negocio que usan las empresas en el
E-commerce para impulsar estrategias que permitan alcanzar los objetivos
empresariales, es necesario recordar que la virtualidad exige un determinado
“lenguaje”, técnicas para alentar un comportamiento de compra exitoso a partir de
unos elementos de disefio de las paginas web que resulten agradables para el
usuario y que faciliten la mayor informacion posible sobre los bienes y productos.

Ademas de una estructura logistica que apoye la venta eficientemente.

Cuando se habla de modelos de negocio deben entenderse como herramientas del
E-commerce, facilitadoras en el desarrollo de las estrategias comerciales de las
empresas en relacién a la funcion especifica dentro del comercio virtual de cada
una de ellas. Un primer modelo de negocio es el B2B (Business to Business), y es
la posibilidad de establecer transacciones solo con empresas que operan en
Internet, el consumidor no interviene. Es un tipo de mercado en donde el comprador
busca proveedores, entendiendo que las empresas ofrecen mejores posibilidades

de precio porque compran en cantidad.
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ElI B2C (business to consumer: negocio a consumidor) es el modelo de negocio mas
efectivo y de uso mas generalizado. Las empresas que utilizan el E-commerce se
ha centrado en la venta de tecnologia, pero poco a poco han ido incursionando en
la venta de productos propios de vestuario y algunos productos importados de
comida y bebidas. El cliente accede a la tienda virtual y puede comprar facil y
comodamente porque se mantienen actualizadas las ofertas y los precios. (Pierce,
2014).

Hay que afirmar entonces, que el E-commerce ha transformado las formas de hacer
negocio, tanto en las relaciones con los clientes como en la administracion de
proveedores y procesos de produccion y venta, en asocio con otras empresas y en
el ambito financiero, como lo afirma el sitio Catarina.udlap.mx (s/f). Se ha convertido
el comercio electrénico en una fuente fundamental para la productividad y la
competitividad, sin importar el tipo de negocio o las caracteristicas del mercado,
porque la Internet ha posibilitado el conocimiento mutuo y significativo, esto es,

productivo de clientes, proveedores, empleados, propietarios y administradores.

2.5 PROPUESTA MODELO DE E-COMMERCE PARA LA COMERCIALIZACION
DE LOS PRODUCTOS DE LOS LABORATORIOS LAPROFF S.A.,

Como se mencioné anteriormente, el E-commerce es una oportunidad y un canal
de negocios indiscutible, fiable y accesible. Pero, sobre todo, de bajo costo y que
permite alcanzar clientes ilimitados, sin importar fronteras o culturas, es universal.
Pero no es un reemplazo del comercio tradicional sino una extensiéon que ofrece
inmensas ventajas relacionadas con el intercambio o negociacién de mercancias y
facilidad de comercializacién, tanto como la generacién de vinculos entre las partes
a partir de las respuestas y la calidad en la comunicacién y en los bines y servicios

que se tranzan.
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El mayor impacto del E-commerce, aquel en el que las transacciones se desarrollan
en linea, esta en que existe o se potencia una relacién directa entre las partes a
través de la web. Relacion que se potencia mediante la buena administracion de las
relaciones con los clientes, respondiendo y monitoreando sus necesidades y el

incremento de la satisfaccion y la eficiencia de las operaciones.

El E-commerce obliga a transformar aquellas actividades que estan orientadas a los
clientes, generando nuevas actividades, como: nuevos canales de distribucién con
el uso de las nuevas tecnologias que amplian los canales de venta y distribucién de
informacion, creando nuevos nichos de mercado y, sobre todo, nuevos modelos de
negocio donde interactuan los componentes de la cadena de valor. Pero, sobre
todo, generando para las empresas una reduccion de los costos y la implementacion

flexible de nuevos servicios.

El comercio electronico, como dice Cuesta (2013), es un canal anadido para las
empresas, que posibilita a los clientes una vision comercial, como un todo, que
permite comprar online y recoger el producto offline (click&collect). Muchas
organizaciones se han convertido en lugares favoritos para la aplicacién de las
nuevas tendencias y las nuevas tecnologias para el consumo masivo, siendo estas
variables necesarias para lograr ventas, fidelizacion de los consumidores y
rentabilidad. Las nuevas tecnologias son aliados para lograr la fidelizacion del
consumidor e incrementar sus expectativas de compra. (p. 5-10). Al lograrlo permite
una reduccion de los tamanios fisicos y una optimizacion de los recursos fisicos y

financieros.

A razon de lo anterior, se desarrolla una propuesta de E-commerce para los
laboratorios Laproff S.A., que ponga a la mano de los diferentes usuarios del canal
farmacéutico, informacién de valor que haga mas eficiente, justo, transparente e

integral el manejo de medicamentos. Esta aplicacion permitira a los diferentes
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usuarios tomar decisiones informadas con relacion compra, venta y uso de

medicamentos.

La aplicacion integrara diversas metodologias como modelacion matematica,
analitica y business intelligence para cada funcionalidad. Esto implica ademas la
utilizaciéon de conocimiento sobre farmacia y salud y desarrollo de aplicaciones
moviles. El desarrollo integrara la participacion de grupos de investigacion, asi como
talento interno de Laproff con amplia experiencia en el aspecto farmacéutico,
quienes igualmente realizaran labores de desarrollo y aplicacién de los métodos
propuestos. Para la construccién de las funcionalidades de la aplicacion se trabajara
desde tres enfoques: (1) usuario final de medicamentos, (2) droguista del canal de
distribucion y (3) personal interno de la compafiia que realizan labores de

comercializacion y ventas.
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Se ingresa a la plataforma sami bienestar
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PRODUCTOS PRECUNTAS FRECUENTES HERRAMIENTAS CONSULTA A LA EXPERTA

Viernes, 18 de Noviembre 2016

¢Porque se presenta el
exceso de peso en los
ninos y como prevenirlo?

El peso resulta del equilibrio entre lo que las
personas consumen de energia proveniente de
los alimentos y la que gastan. Se sabe que para
mantener el peso adecuado se debe gastar la
energlia que se ingiere, sin embargo, quien come
mds de lo que necesita desarrolla socbrepeso u
obesidad. Es importante considerar que un
exceso de calorfas ingeridas ocasionalmente no
produce ganancia de peso, pero un pequefio
incremento permanente en el consumo de
energla se asocia con esta alteracién...

/Leer més PEDIATRICA
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PRODUCTOS PRECUNTAS FRECUENTES HERRAMIENTAS CONSULTA A LA EXPERTA

Viernes, 28 de Octubre 2016

¢Qué impacto tienen las
bebidas azucaradas en la
salud?

Las bebidas azucaradas incluyen todas aquellas

a las que se les ha a nado un edulcorante
calérico como, por ejemplo: aziicar blanca o

morena, miel, panela y melaza. Estas bebidas
son: refrescos, gaseosas, jugos de caja, bebidas
deportivas, energéticas, leche azucarada, yogur,
kumis, agua de panela, té café y chocolate
endulzado...

/Leer mas PEDIATRICA
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/12/2016
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Porque la salud de nuestros hijos es nuestra razon de ser.

EN PEDIATRICA
¢Porque se presenta el
exceso de peso en los
ninos y como prevenirlo?

El peso resulta del equilibrio entre lo que las personas consumen
de energia proveniente de los alimentos y la que gastan. Se sabe
que para mantener el peso adecuado se debe gastar la energia
que se ingiere, sin embargo, quien come mas de lo que necesita
desarrolla sobrepeso u obesidad. Es importante considerar que un

CONTINUARLEYENDO >
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Cuando el usuario ingresa a Pediatrica, encontrara informacion sobre diferentes
notas de interés, como: qué son los antibidticos, qué nutrientes tiene la leche
materna, como alimentar al nino cuando esta enfermo, entre otras informaciones

que contribuyen al cuidado y bienestar lo los nifios.
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nestar.com/artic. X

c | @® samibienestar.com/articulos/pediatria e ‘

Aplicaciones G Google ™ gmail &8 youtube €3 Recarga [E7 Facebook

antibioticos?

Los antibiéticos han contribuido a vencer muchas enfermedades
infecciosas, como meningitis o neumonias, que hace sélo 60 afios
eran mortales; pero hay que reconacer que su éxito contra los
virus es nulo...

CONTINUARLEYENDO >
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SAMI Bienestar es un blog

pensando para ayudar a las

familias sobre cémo cuidar su

salud desde los habitos, la

alimentacion, el ejercicio y el
EN PEDIATRICA amor propio.

¢Qué nutrientes tiene la _
CONTACTANOS

leche materna para tu

bebé?

La leche materna es una de las principales fuentes de vida y es

resultado de un proceso de evolucién de miles y miles de afios, por .

lo que es algo tinico, valioso y especial. De ahi la importancia de SIGUENOS
preservar la lactancia para los bebés, ya que aporta nutrientes que

son précticamente imposibles de imitar o reemplazar...
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Conoce nuestros
PRODUCTOS

EN PEDIATRICA

¢Como debo alimentar a
mi hijo cuando esta
enfermo?

Cuando un nifio se enferma, la familia siempre se preocupa porsu
adecuada alimentacion, ya que se sabe que mientras estén asf, el
organismo requiere mas cantidad de energia y nutrientes para
mantener las funciones perfectamente, pero desafortunadamente
la fiebre, la diarrea, el dolory demas sintomas conllevan a que se

CONTINUARLEYENDO >

¢Es recomendable ¢Qué impacto tienen
que los nifos las bebidas a la experta
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También dentro de la pagina se pueden encontrar diversas recomendaciones sobre

la alimentacion y los impactos de las bebidas en la salud de los nifios.

G c ‘ ® samibienestar.com/articulos/pediatria < ‘
£ Aplicaciones G Google ™M gmail [ youtube ) Recarga [f] Facebook

¢Es recomendable ¢Qué impacto tienen
que los nifos las bebidas a la experta

La alimentacion juega un papel transcendental en Las bebidas azucaradas incluyen todas aquellas a las
eldesarrollo de las personas, ya que los alimentos que se les ha adicionado un edulcorante calérico
son vehiculos de los nutrientes y estos a su vez «como, por ejemplo: azticar blanca o morena, miel,
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14 oct  Dra. Luz ariela Manjarrés

¢Es recomjendable que los niflos consuman

BIENESTAR

SAMI Bienestar es un blog
pensando para ayudar a las
familias sobre cémo cuidar su
salud desde los habitos, la
alimentacioén, el ejercicio y el
amor propio.

CONTACTANOS

La alimentacién juega un papel transcendental en el desarrollo de las personas, ya que los
alimentos son vehiculos de los nutrientes y estos a su vez hacen parte de la formacion de cada
una de las células que se unen para formar los 6rganos y el cuerpo humano.

. ) ; ) - - SIGUENOS
En este mismo sentido los nutrientes garantizan el crecimiento y desarrollo de los nifios, pero
ademas son un factor protector o potenciador de las enfermedades, en ultimas cabe el dicho
“somos lo que comemos”. f v O
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Continva brindando informacion sobre los habitos alimentarios saludables.

(&) samibienestar.com/artict X
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Por tanto, es muy importante promover habitos alimentarios flaludables, lo cual no es mas que
educar a los nifios para que ingieran una alimentacion adecylda, variada y balanceada, que se
logra ofreciendo todos los alimentos que hacen parte del platofgaludable de la familia colombiana.

PRODUCTOS
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28 oct Dra. Luz Mariela Manjarrés

¢Qué impacto tienen las bebidas azucaradas en
la salud?

BIENESTAR

SAMI Bienestar es un blog
pensando para ayudar a las
familias sobre cémo cuidar su
salud desde los habitos, la
alimentacion, el ejercicio y el
amor propio.

CONTACTANOS

Las bebidas azucaradas incluyen todas aquellas a las que se les ha adicionado un edulcorante calérico
como, por ejemplo: azticar blanca o morena, miel, panela y melaza. Estas bebidas son: refrescos,
gaseosas, jugos de caja, bebidas deportivas, energéticas, leche azucarada, yogur, kumis, agua de
panela, té caféy chocolate endulzado.

7:02 p.m.
06/12/2016
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Para quemar estas calorfas, un afulto promedio tendria que caminar a paso ligero durante 75 minutos. Conoce nuestros .
Desafortunadamente en Colombflh la mitad de la poblacion es sedentaria y por tanto estas calorias no PRODUCTOS

se gastan. Ademads, los liquidogliho contribuyen a una sensacion de saciedad y por ello las personas
tienden a consumir mas energialla cual se acumula en forma de grasa corporal aumentando el peso y
con ello el riesgo enfermedad mo diabetes, hipertension y enfermedades cerebrovasculares entre
otras. Segin la Asociacion Am§ficana del Corazén anualmente, las bebidas endulzadas con aziicar
pueden estar relacionadas con unas 180.000 muertes en todo el mundo y los paises del Caribe/América
Latina presentaron una de las tasas de mortalidad mas altas de diabetes debido al consumo de bebidas
azucaradas.

Por todo la anterior es importante tener en cuenta las siguientes recomendaciones:

-

Proporcionar lactancia materna exclusiva a los nifios hasta los seis meses de edad.

o

. Ofrecer jugos naturales con ninguna o muy poca adicién de edulcorantes caloricos.

3. Consumir diariamente entre 6 y 8 vasos de agua potable.

~

No incluir bebidas azucaradas en la lista de mercado.

5. Evitar el consumo de bebidas azucaradas y azucares afiadidos a los alimentos

o

Preferir el consumo de frutas enteras y alimentos integrales
7. No adicionar azucares a la leche,

Desde pequefios se adquieren los habitos alimentarios, por ello, es deber de los adultos, evitar el
consumo excesivo de azucares en los nifios, obviamente sin caer en satanizar los dulces, ya que pueden
hacer parte de una alimentacién saludable si se ingieren en pequefia cantidad y se motiva a realizar
actividad fisica diaria y una adecuada limpieza dental.

a la experta
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Nunca es demasiado tarde para sentirse bien.
‘il
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EN DOLOR ADULTO
Tratando el dolor de ‘
cabeza

Los dolores de cabeza tensionales ocurren cuando los misculos
del cuello y del cuero cabelludo se tensionan o se contraen. Las

contracciones musculares pueden ser una respuesta al estrés, la
depresion, un traumatismo en el craneo o la ansiedad...
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Aparece una pagina con informacion y recomendaciones sobre algunos malestares
que se presentan durante la tercera edad; uno de ellos es el dolor de cabeza. Dando
clic en el recuadro de: CONTINUAR LEYENDO, se puede encontrar informacion y

algunas recomendaciones respecto a esta molestia.
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Tratando el dolor de cabeza

BIENESTAR

SAMI Bienestar es un blog
pensando para ayudar a las
familias sobre cémo cuidar su
salud desde los habitos, la
alimentacién, el ejercicio y el
amor propio.

Los dolores de cabeza tensionales ocurren cuando los musculos del cuello y del cuero cabelludo CONTACTANOS
se tensionan o se contraen. Las contracciones musculares pueden ser una respuesta al estrés, la

depresién, un traumatismo en el craneo o la ansiedad.

Estas pueden ocurrir a cualquier edad, aunque son mas comunes en los adultos y los
adolescentes mayores.

) ; siGUENOS
Cualquier actividad que obligue a la cabeza a mantener 1 sola posicién durante mucho tiempo sin
moverse, puede ocasionar dolor de cabeza. Tales actividades incluyen teclear u otros trabajos en
computadoras, trabajos minuciosos con las manos y forzar la vista por ejemplo, con el uso de un f w ©
microscopio. Dormir en una habitacion fria o con el cuello en una posicion anormal también puede
provocar este tipo de dolor de cabeza.

xg N [wd

w a8

[C]

'@ samibienestarcom/artic. x N § NS =3
< C | @ samibienestar.com/articulo/tratando-el-dolor-de-cabeza 7|
f7 Aplicaciones G Google M gmail 8 youtube €03 Recarga [ Facebook

Si el dolor de cabeza es leve o moderado, sin otros sintomas y responde bien al descanso a las
pocas horas, es posible que no requiera otros examenes ni pruebas.

Sin embargo, el objetivo principal es tratar los sintomas de inmediato y prevenir dolores de
cabeza mas fuertes. Lo mas recomendable es tomar un analgésico de venta libre como el
acetaminofén o el ibuprofeno. Si el dolor de cabeza es mas fuerte, puede probar con relajantes
musculares.

Tenga en cuenta que tomar medicinas mas de 3 dias a la semana puede llevar a rebotar los
dolores. Se trata de dolores de cabeza que siguen reapareciendo debido al consumo excesivo de
analgésicos.

Tomar demasiado acetaminofén puede dafiar su higado. ﬁ
Demasiado ibuprofeno puede irritar su estémago o dafiar sus rifiones.

Si estas medicinas no ayudan, consulte con su médico sobre medicinas recetadas.

a la experta

Fuente:
www.medlineplus.gov
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La aplicacion da la posibilidad de regresar o de compartir dicha informacion via

Facebook o twitter o de consultar con la experta.
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Dando clic en la palabra NUTRICIONAL, se despliega una pagina que permite al
usuario obtener informacion sobre alimentacién, nutricion y vitaminas, entre otros

temas de interés.
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PRODUCTOS PRECUNTAS FRECUENTES HERRAMIENTAS CONSULTA A LA EXPERTA -

Porque la verdadera belleza va por dentro.

EN NUTRICIONAL
A -~
éCémo me preparo para

= ?
tener un bebé sano?
La vida empieza con la fecundacion, contintia con la implantacion
en el Gtero y posteriormente con el desarrollo de todos los
6rganos. Este proceso es continuo y permanente, por ello el

estado de salud y nutricién de la mujer juega un papel
fundamental. Dentro de los principales cuidados que debe tener

CONTINUAR LEYENDO
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é¢Sabes cual es la vitamina _
CONTACTANOS

que ayuda a mantener tu

corazon saludable?

La enfermedad cardiovascular es una de las principales causas de
muerte en Colombia. Para prevenirla esimportante tener en =
cuenta las siguientes recomendaciones: no fumar, moderar el SIGUENOS
consumo de licor, comer diariamente frutas y verduras...
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PRODUCTOS

Conoce nuestros
PRODUCTOS

EN NUTRICIONAL

Esta es la vitamina que
contribuye a mejorar la
apariencia de la piel, el

El cuerpo humano es una red de células que se unen para formar
los érganos, tejidos, piel, pelo y ufias, que dan como resultado lo
que somos fisicamente. El cuerpo depende en parte de la
informacion genética, es decir de la herencia que traemos de
antecesores cercanos y otros no tanto...
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¢Como la nutricion ¢Te sientes cansado?
mejora mi Esta vitamina puede a la experta
Los habitos alimentarios y el estilo de vida de las El zinc (Zn) es un mineral que cumple un papel
personas tienen relacion con la salud. Las mujeres fundamental en nuestro sistema inmunolégico.
son especialmente vulnerables a un inadecuado También, contribuye a asimilar las proteinas y los
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En la pagina de PRODUCTOS PEDIATRICOS se tiene acceso a los distintos

medicamentos con sus caracteristicas:
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PRODUCTOS PRECUNTAS FRECUENTES HERRAMIENTAS CONSULTA A LA EXPERTA -

~ Pediatricos

Categorias de Productos Seleccione una categoria M

\

FOLIC PREVENT Comprar
através de
Folic prevent Acido Folico de 400 mcg
suplemento nutricional. Folic prevent tomado I 7Y
diariamente antes del embarazo, previene la Iare “Ja
e ; ; £ virtual.co >
espina bifiday el labio leporino en el bebé.
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En donde el usuario conoce sobre los productos (medicamentos) y toma la
decision de compra. En este momento el usuario decide a través de qué empresa
va a comprar: SAML._LA REBAJA.
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Comprar

através de

El cabonato de calcio esta recom: ’ -
prevencion y tratamiento de la osteopdrgsis y ,‘Ia rep?]a N
-COf

virtual

como suplemento de enfermedades renal
Orocal aporta 1500 mg de carbonato de calcio
equivalente a 600 mg de calcio elemental.
Formula de rapida absorcion.

AM|

SANAFEN ADULTOS Comprar

através de
Acetaminofen de 500 mg alivio eficaz del dolor

y la fiebre, suave con el estomago.

-
Medicamento esencial. "‘Ia re*?gja N

virtual.

AMI

a2 »

w & ® xi v w3llg] ca oz | § - @ IR

Cuando el usuario toma la decision de comprar y a través de cual empresa, la pagina

lo direcciona a otro lugar....

@

<« C | ® samibienestar.comy/producto/folic-prevent-1 w1

i Aplicaciones G Google ™M gmail 8 youtube @ Recarga [ Facebook
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P )UCTOS
dediatrico

i

\
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...en donde va a encontrar mayor informacion sobre el producto, el codigo, el

valor y los términos y condiciones de la compra.
(&) samibienestar.com/proc. X [} Calendario de ovulacion x\<B Calculadora de pesoide: % \\ = ﬁ

& < | ® samibienestar.com/producto/folic-prevent-1 e ‘ §

i Aplicaciones G Google M gmail 3 youtube € Recarga [ Facebook

FOLIC PREVENT Términos

prevent y condiciones
0400 M<E

Caja X 30.00 Tab

Coédigo: 25064 La compra a través SAMI solo estén disponibles para

Colombia en las ciudades de Medellin, Bogota,

- ., e $7.850 Cali y Barranquilla. los tiempos de entrega pueden variar

B = -:.‘*—_." Antes: 58456 dependiendo de la zona de la ciudad y la hora de la compra.

AhorTo $600 El tiempo promedio de entrega del pr(?ducto es de 40 minutos

a partir de la llamada de confirmacién. Un agente de SAMI

Droguerias se pondra en contacto contigo para confirmar la

Foli t Acido Fol de 400 disponibilidad del producto en tu zona. también puedes
olic prevent Acido rolico de mcg Total: 0 - 0 + realizar tus pedidos a la linea gratuita nacional 018000

suplemento nutricional. Folic prevent
tomado diariamente antes del embarazo,
previene la espina bifida y el labio leporino
en el bebé.

428888

Apellidos

Nombres

Teléfono

Email Regflizar pedido

% £ B x i «alflgea oal§ S

De igual manera, si la compra es a través de las Drogas la Rebaja, la pagina

direcciona al usuario:
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! (%) samibienestar.com/proc X ’ ¥ 4 Drogueria - La Rebaja Vi x ‘ [ Calendario de ovulacion X ‘ [ Calculadora de peso ide-

ZONA x

&) | @ https;//www.larebajavirtual.com/catalogo/producto/producto/25064/descripcion/FOLIC-PREVENT.htm| Q ﬂ-l :

Aplicaciones G Google ™ gmail &8 youtube ¢ Recarga [f7 Facebook

ralarebaj

virtual.com.

0wl

Comparar Productos

Todas las categorias = m ‘ Iniciar Sesién | Registrate

Q Seleccionar Ciudad ‘ Escriba el nombre del producto

Categorias =~ mas visto mas vendido Descuentos

Inicio | HIERRO Y MINERALES | FOLIC PREVENT

&
TABLETAS

% £ B 3

‘ FOLIC PREVENT
Caja X 30.00 Tab

> P reve nt : Codigo: 25064

Acido Félico 400 meg

s Consultar Precio
Suplemento nutricional

. e e e s T A0 o m,
NG PO s

Se da clic a consultar precio:

! (55) samibienestar.com/proc: X ’ ¥ 4 Drogueria - La Rebaja Vi x ‘ [ Calendario de ovulacion X ‘ [ Calculadora de peso ide-

& &) | @ httpsy//www.larebajavirtual.com/sitio/ubicacion

Aplicaciones G Google ™ gmail @8 youtube € Recarga [E7 Facebook

¥ilarebaja

-

Q Seleccionar Ciudad | Escriba el nombre del producto

Categorias =~ mas visto 3 Descuentos

(3&?\ Informacién

~ yservicios

« Horarios de atencion

« Politicas y términos de uso
« Tarjeta crediRebaja

Estableciendo conexion segur,

SELECCIONA LA UBICACION DONDE DESEAS RECOGER O QUE ENTREGUEMOS TU PEDIDO

Seleccionar ciudad

Cancelar

e —~
(¥ cub (R) Actividades Contactanos
'g) cliente fiel "g/) comerciales Gb)

« Informacién del programa « Politicas y condiciones « Call center

« Beneficios del programa - Ganadores de campaiias 01 8000 93 99 00

« Témminos y condiciones « PQRS (Preguntas, quejas, reclamos,
» Actualiza datos sugerencias)

Cooperativa Multiactiva de Servicios Solidarios Copservir Ltda | NIT 830.011.670-3 | LA REBAJA DROGUERIA | 01 8000 93 99 00
Calle 13 No. 42 - 10 Bogota, Colombia | infolrv@copservir.com Colombia © 2015 www.larebajavirtual.com
SIC (Super intendencia de industria y comercio)

44 p.

06/12/2016
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! (%) samibienestar.com/proc: X ’ ¥ 4 Drogueria - La Rebaja Vi ‘ [ Calendario de ovulacion X ‘ [ Calculadora de peso ide: X

& (¢ ‘ & https;//www.larebajavirtual.com/catalogo/producto/producto/25064/descripcion/FOLIC-PREVENT.html ﬁ-l

plicaciones G Google ™M gmail &3 youtube 7 Recarga [ Facebook.

el

Comparar Productos

MEDELLIN - CENTRO-
NA

'J Ia rebaja SURAMERICAI
virtualcom,

Todas las categorias = 8 Iniciar Sesién | Registrate
Q Cambiar Ciudad

{ Escriba el nombre del producto

Categorias @ Lo mas visto mas vendido 0 Descuentos

Inicio | HIERRO Y MINERALES | FOLIC PREVENT

‘ FOLIC PREVENT

Caja X 30.00 Tab
Prevent‘ Cédigo: 25064
Acido Félico 400 mcg Antes: $8:556
Suplemento nutricional A:oer:c' $600 $7950

>
) TABLETAS

Subtotal:$7.950

- 1 +

Afadir &

171

Pl Prevent Comparar

744 p.m.
06/12/2016

S AREh

Se da la opcion anadir y luego comprar:
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En el recuadro: de PREGUNTAS FRECEUNTES, la aplicacién brinda la posibilidad
de informarse sobre variados temas de interés, en los cuales se tienen inquietudes

y dudas:

ami

estarcom/faq X

(< &) | @ samibienestar.com/faq * l i

Aplicaciones & Google M gmail [ youtube ) Recarga [ Facebook

PEDIATRICA v / DOLOR ADULTO v / NUTRICIONAL ~ °

Blog Dedicado al Bienestar de Tu Familia

BIENESTAR

PRODUCTOS PRECUNTAS FRECUENTES HERRAMIENTAS CONSULTA A LA EXPERTA

Preguntas Frecuentes

¢Si mi bebe tiene anemia, y lo estoy ¢Es cierto que tener senos pequeios incide
lactando, puedo tratar su anemia al en que no pueda producir el alimento
consumir IOFI? éel hierro pasa a través de la suficiente para alimentar a mi bebe?

leche materna?

La leche materna no depende del tamafio de los senos, el
tamafio de los senos tiene mas relacién con la acumulacién
de grasa, la leche es producida por la gldndula mamaria
que se encuentra tanto en los senos grandes y pequefios. Lo
mas importante para lactar es tener una gran disposicion,
cuando tengas dificultades preguntarle a personas con

La leche materna aporta hierro de excelente calidad y la
lactancia materna contribuye aprevenir la anemia del nifo,
las mujeres que lactan deben tomar IOFI para prevenir
anemia en ellas, pero si un nifio tiene anemia esta no se cura
con el IOFI que tome la mama, debe acudir al médico para
que le recomiende un tratamiento.

e o 707 p. m.
= = 9T )
D - 2 06/12/2016
samibienestarcom/fag X
& © ‘ @ samibienestar.com/faq hd l H

£ Aplicaciones G Google ™M gmail 3 youtube ¢ Recarga [F] Facebook

¢Qué hago cuando no me baja la leche? ¢Cémo se debe alimentar a un nifio que
nacié con bajo peso?

Lo mas importante es pegar al bebe cuantas veces lo
solicite, los nifos tienen etapas en las cuales requieren mas
leche porque crecen mas y por ello se pegan con mayor
frecuencia, las mamdés piensan entonces que no estdn
produciendo suficiente leche y esto les genera ansiedad y
desconfianza, lo que las motiva a “completar con biberones”.
No caiga en este error péguelo al seno cada que su nifio lo
solicite y esto ayudard a su organismo a incrementar la
produccién de leche materna. Evalué que usted esté bien
alimentada y que este tomando suficiente liquido.

Lo ideal es prevenirlo consumiendo una alimentacion
adecuada, tomando los suplementos de hierro, acido félico
(lofi), y calcio (Orocal simple) y asistiendo al control prenatal
cuando corresponda.

Pero si el nifio nace con bajo peso, lo primero que se debe
tener en cuenta es la edad gestacional, es decir, si los nifios
el peso que corresponde a las semanas de embarazo que
tiene la madre. No se puede esperar que un nifio que nacié
de 33 semanas pese lo mimo que un niflo que nace de 39
semanas (a término). De cualquier forma, lo ideal es
alimentar al nifio con leche materna a libre demanda, es
decir a la hora que él quiera y dejar que de manera natural
vaya alcanzando su desarrollo fisico. No es recomendable
acelerar el proceso pues la ganancia rapida de peso se ha
asociado con obesidad en la edad adulta y otras
enfermedades como diabetes y mayor riesgo cardiovascular.

£¢Cémo prevengdo el estrefiimiento en el £Cémo evito los gases de mi bebé?
bebé?

I% é

Ol

: P o e T
xE NI wl @ Pl o3 | § D a0
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Cuando se da clic al recuadro: HERRAMIENTAS, se despliega una pagina que

ofrece un calendario de ovulacion y fertilidad y una calculadora para conocer el peso
indicado pata dicho periodo:

(&) samibienesar.com/herre X

- (& ‘ @\samibienes(ar.couu;ﬁQe(ramieMas
£ Aplicaciones G \Google ™M gmail

D\outube ¢ Recarga [ Facebook

Blog Deaicado al Bienestar de Tu Familia ° °

PEDIATRICA v~ / DOLOR ADULTO ~ / NUTRICIONAL v °

PRODUCTOS

PRECUNTAS FRECUENTES

HERRAMIENTAS CONSULTA A LA EXPERTA

Calendario de Ovulacién Calculadora Peso ideal
Con este calendario podras conocer las fechas estimadas de tu ovulaciony Con esta calculadora podras conocer si estas en el peso indicado para tu
fertilidad

estatura y peso. Dependiendo del resultado, te daremos algunos consejos
para que cuides tu salud. Adelalnte, tsala.

INGRESAR = INGRESAR =

B x3 nF [wd @ P o% S @ en

06/12/2016
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Calendario de Ovulacién

Con este calendario podrés conocer las fechas estimadas de tu ovulaciony
fertilidad

INGRESER ~ —

St 21 e <\ e <\ G O

C | ® wwwiofiporlavidacom/calendario_ovulacion_edad fertil iofi_por_la_vida.php x| i

£ Aplicaciones & Google ™M gmail 8 youtube € Recarga [Ed Facebook

Enviale tus preguntas
1Quées IOFI porlavida ~ Investigaciones Premiosy Rﬁponsab]llidad Contactanos anuestra e)?pgga

C10Fi?

y publicaciones  reconocimientos

IOFT |

POR LA VIDA

a nuestro
programa

Edad Fértil Primera Infancia Académico-Cientifico

Ca I enda no Con esta calculadora podras conocer las fechas estimadas de tu ovulacion y fertildad.
de ovulacion
Edad Fertil

Ingresa tus datos:

Irportante:

T o~ ey ® - 1 ne tamac incliidng en acta nanina tisnen cnma nhiativn hrindar infarmarién fiindamantada

i R o gy TO9pm
X3 N; wg @ P4 09 <o 06/12/2016

Este calendario permite la interaccion con la pagina, la cual pide unos datos

especificos y esta procede a arrojar los resultados:
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Calculadora Peso ideal

Con esta calculadora podras conoacer si estds en el peso indicado para tu
estatura y peso. Dependiendo del resultado, te daremos algunos consejos
para que cuides tu salud. Adelalnte, tsala.

INGRESAR ~ —

() samibienestar.com/herr: % J [ Calculadora de pesoide: x \§ ZONA x

C' | © wwwiofiporlavida.com/calculadora_etapa_1_peso,_ideal iofi_embarazo lactancia fertil_mama_bebe php?ID_etapa=1 % |

12! Aplicaciones G Google M gmail B youtube 3 Recarga [ Facebook

‘%‘ﬁ o (OFiporlavida |~ Investigaciones Premios Enviale tus preguntas

y publicaciones  reconocimientos Responsabilided | contactanos anuestra experta

POR LA VIDA / : Inscribete
AQUI

anuestro
programa

Edad Fértil Primera Infancia Académico-Cientifico

Lactantes

Con esta calculadora podras conocer si estas en el peso indicado para tu estatura eso. Dependiendo del
Calculadora p : 81 P it ¥ s DS
resultado, te daremos algunos consejos para que cuides tu salud. Adelante. Usala.
de peso
1dea Ingresa tus datos:
Edad fertil

Estatura (metros)

Peso actual (kilos):

Importante:

" £ ~ N o 7:09
xE NI W; @ P oy <o <@ D os,nz;zg;s

la plataforma pide ingresar los datos y calcular, arrojando el resultado exacto.
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Finalmente se encuentra el recuadro: CONSULTA A LA EXPERTA:

(@) samiblenestar.com/cons X

<« C | © samibienestar.com/consulta-experta |
i3 Aplicaciones G Google 11 gmail 8 youtube @3 Recarga [E3 Facebook

Blog Dedicado al Bienestar de Tu Familia ° ° o

S AMI @ PEDIATRICA v / DOLOR ADULTO  + / NUTRICIONAL ~ °
BIENESTAR

PRODUCTOS PRECUNTAS FRECUENTES HERRAMIENTAS CONSULTA A LA EXPERTA

-

Consulta a la Experta

¢ Tienes dudas con algunos de nuestros productos o deseas saber mas sobre sus beneficios? Enviale tus preguntas a nuestra experta aqui.

1 acd suinquic

e

’@ m/cons x (0 de ovacien x [ de owlacion x ([} C depesoide. x N\, |

&« c | @ samibienestar.com/consulta-experta e

xH

=

if? Aplicaciones & Google P gmail @8 youtube €3 Recarga [ Facebook

Consulta a la Experta

¢ Tienes dudas con algunos de nuestros productos o deseas saber mas sobre sus beneficios? Enviale tus preguntas a nuestra experta aqui.

Nombres ‘ Apellidos Escriba aca su inquietud

‘ Email ‘ ‘ Teléfono ‘

o

X3

‘ - I 2 i SR Sy
ENTE| _ Py o3 S S i ob/lz;‘:;b

beneficios. La aplicacion solicita los datos personales y £l registro de la inquietud y

luego da la opcion de dar clic a: enviar. Enviale tus preguntas a nuestra experta

aqui.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES

De acuerdo con la investigacion realizada, con el objetivo de disefiar un modelo de
comercializacion virtual para la disminucion del margen de intermediacion del canal

tradicional de distribucion para laboratorios Laproff S.A., se puede concluir:

Que las herramientas que brinda el E-commerce para impulsar estrategias y
alcanzar los objetivos de los laboratorios Laproff S.A., son: herramientas de
comercializacion como el social media marketing, el e-mail marketing, el content
marketing, entre otras muchas, y el disefio de tiendas en linea que faciliten las

relaciones entre empresas y usuarios o clientes.

Estas ventajas tienen una doble mirada: Para las empresas suponen unas
comunicaciones comerciales de bajo costo, econdmicas, y mas efectivas. Porque la
Internet tiene la posibilidad de interactuar con un mayor numero de clientes durante
las 24 horas del dia, se eliminan los intermediarios, se facilita la fidelizaciéon y se

amplia la capacidad de ampliar el portafolio de servicios.

Para el cliente, por el contrario, ofrece mayores posibilidades de obtener ventajas
en precios y una mayor calidad en los productos y los servicios. Pero, sobre todo,
porque supone un mayor acceso a informacion relevante y mayor facilidad de
encontrar productos acordes con sus necesidades. Ademas, facilita una mejor y
mas fluida comunicacion con el laboratorio y una nueva experiencia y

acompanamiento durante el proceso de compra.

El modelo permite aplicar los diversos conocimientos adquiridos durante la
profesionalizacion, generando valor agregado a los laboratorios Laproff S.A., a partir
del aprovechamiento de las bondades que brindan, tanto las Tic’'s para la
comercializacion de los productos, como los novedosos métodos de venta y

promocion desarrollados para aprovechar las ventajas que aquellas proveen en el
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intercambio comercial, a la par con la disminucion de la intermediacion. Pero, sobre
todo, el poder de utilizar estas nuevas tecnologias para el intercambio de
conocimiento que beneficia, especialmente al cliente y favorece el logro de buenos

resultados econdmicos mediante la ampliacion del nicho de mercado.

Por otro lado, el modelo de comercializacion virtual presentado, muestra un cambio
de paradigmas en la venta de medicamentos, rompiendo con la manera comercial
tradicional de abastecer, eliminando los intermediarios y la competencia a través de
una marca propia y proporcionando una redireccion hacia la consulta de las
condiciones de los productos, de acuerdo con fabricantes e investigaciones

médicas.

Ello obliga, igualmente, a una constante busqueda de las mejores alternativas para
satisfacer las necesidades de los clientes, a las alianzas estratégicas, y a la
optimizacion de la capacidad de produccion de la empresa. EI cambio de
paradigmas ocurre en ambos sentidos, tanto en la oferta como en la modificacién
de la manera en que Laboratorios Laproff S.A. se dispone para atender el servicio
y para orientar la compra mediante la informacion que entrega para generar

confianza en lo que hace y vende.

La comercializacion virtual se ha convertido en un aliado para crecer a partir de las
propias fortalezas, de expandir el mercado sin incrementar los costos, obligando a
encontrar alternativas de acuerdo con las condiciones y necesidades siempre

cambiantes de los clientes.

También es importante resaltar que el modelo permite ampliar la base de clientes,
eliminar costos de intermediacién y el aumento de los ingresos y rentabilidad para
los laboratorios Laproff S.A., gracias a la aplicacion de nuevas estrategias de

comercializacion y de penetracion en los mercados.
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Como se dijo previamente, el modelo implementado facilita el acceso a pacientes,
tanto a los medicamentos como a herramientas pedagogicas que les permiten una
mayor sensibilizacion y capacitacion sobre los componentes y los beneficios de
estos. O a hallar aquellas limitaciones en su uso, de acuerdo con las condiciones

de los usuarios, lo que facilita la relacion entre medicacion y consumo responsable.

Esta vision de la comercializacion provee un factor adicional a la oferta, el
conocimiento sobre los componentes y la aplicacion de las investigaciones médicas
y farmacoldgicas, tanto para los clientes como para sus médicos. A eso apunta el
desarrollo responsable de una plataforma para la comercializacion de los productos
de Laproff S.A., el reconocimiento de su compromiso con el bienestar de sus
clientes, sustentado en la provisién de la mayor cantidad de informacién sobre sus

productos. Ello hace parte del compromiso en torno a su responsabilidad social.

Adicionalmente, una venta consultiva permite, y es uno de los propdsitos de la
propuesta, una optimizacion de los recursos de la empresa y una maximizacion del
capital, obteniendo una mayor utilidad en la medida que se disminuye la
intermediacién y se fidelizan los clientes por el servicio, la transparencia y la

posibilidad de regular los precios.

Esta ultima condicion introduce un concepto estratégico: la posibilidad de
desarrollar estrategias de venta para aquellos clientes que la empresa considere de
valor, tanto por su potencial de compra como por la rentabilidad en sus
transacciones. Por lo que consolidar y potenciar un canal virtual amplia las
posibilidades de venta de otros productos, aunque ellos no sean del portafolio propio
de la empresa, y que no compitan con lo que la empresa produce y comercia: como

cremas, preservativos, esmaltes de unas y productos de belleza, etc.

Hay pues una posibilidad enorme, una oportunidad estratégica de captar cadenas

de droguerias con una oferta, a través del canal virtual propio, que complemente lo
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que es la produccion propia de Laproff S. A. y que satisfaga las necesidades
diversas de los clientes, generando un mayor valor para la empresa y ampliando el
poder de negociacion en la medida que se mueve un mayor volumen de mercancias

hacia el consumidor final.

Para concluir, la propuesta se concibe, a partir de la informacion recogida y
analizada, del conocimiento del mercado y las condiciones de los consumidores
actuales, como una plataforma virtual. En donde se cumple con funciones
transnacionales de compra y con la prestacion de otros servicios que complementan
la oferta y que pueden escalarse mediante funciones adicionales como foros y
webinars (video-conferencias o video-seminarios). Esta definicion no excluye, por
ende, la incursion en el E-commerce en la medida que contiene la posibilidad de
transacciones economicas y las relaciones entre oferta y demanda mediante el uso
de los medios virtuales. Porque el consumidor actual encuentra en la virtualidad la
posibilidad de una compra mas consciente y mas satisfactoria, dado que va a
encontrar aquello que busca y necesita mas cercano a sus gustos y necesidades.
Y para las empresas la virtualidad surge como una oportunidad para crecer y para
aprovechar sus ventajas competitivas, en un mundo en donde la informacién surge
como aliado y las comunicaciones facilitan la interaccién y el conocimiento de los
clientes. Es necesario hoy, para las empresas, crecer estratégicamente apoyadas
en las nuevas tecnologias y los nuevos desarrollos comerciales con el uso de las
aplicaciones virtuales, asumiendo que es un reto constante y emocionante esta
nueva manera de relacionarse con sus clientes y de generar sinergias para enfrentar

la competencia y afirmarse hacia el futuro.
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CAPITULO VI. RECOMENDACIONES

De acuerdo con la investigacion, se puede recomendar:

e Alos laboratorios Laproff S.A., realizar publicidad fisica y virtual para que los
clientes conozcan acerca de la plataforma y la forma de adquiri los

medicamentos.

e Realizar convenio con otras droguerias a nivel local y nacional para la
intermediacién, por medio de Samibienestar y los clientes, en la distribucién
de los medicamentos y demas producto nutricionales y de cuidado de la

salud.

e Los laboratorios Laproff S.A. deben articular al laboratorio con los droguistas
independientes y el consumidor final, ello con el fin de garantizar la

supervivencia de este en el mercado.

e A los clientes que recurran a la plataforma para que conozcan una nueva
forma de adquirir sus medicamentos, desde su lugar de ubicacién y a un solo

clic.
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