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RESUMEN

La combinacién de los elementos de la mezcla promocional adecuada al producto
especifico a comercializar tendra un fuerte impacto en el éxito de las ventas y el
posicionamiento que obtenga el producto en el mercado. En el presente trabajo de
investigacion, se estudid el caso particular de los productos que comercializa
Laboratorios Schering-Plough C.A en la division Essex, en la ciudad de Cumana, los
cuales se encuentran limitados de realizar campafias publicitarias por normativas
legales que regulan el aspecto promocional de los productos farmacéuticos, por esta
razon la empresa ha disefiado una mezcla promocional con los tres elementos
restantes (ventas personales, promocion de ventas y relaciones publicas). La empresa
apoya su estrategia promocional principalmente en las ventas personales, las cuales
son responsables de obtener el mayor numero de prescripciones posibles a través de
su labor informativa, comunicativa y persuasiva. Se realiz6 una investigacion de
campo, aplicando, entrevistas informales al Gerente de la Region Oriente, y a los
representantes de ventas, asi como una exhaustiva revision documental. Los
resultados obtenidos de la investigacion permiten afirmar que la mezcla promocional
aplicada por Laboratorios Schering-Plough C.A, es cuidadosamente planificada a
partir de los lineamientos estratégicos emanados de la casa matriz de la empresa en
New Jersey (Estados Unidos), los cuales son adaptados a la cultura local para
asegurar la efectividad de su aplicacion, de esta manera se garantiza el logro de los
objetivos promocionales de la empresa.

Palabras Claves: Estrategias, promocion, comercializacion y Schering-PLough
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INTRODUCCION

Con el continuo comercio, el mundo se ha transformado en un inmenso
mercado en donde las personas que estan familiarizadas con los conceptos de venta
de algun bien o servicio, saben lo dificil que es lograr la venta en un mundo
competitivo. Mientras que para los consumidores este mismo mundo competitivo

hace dificil la decision de compra.

Segun William J. Stanton, Michael J. Etzel y Bruce J. Walker (2003:07) “el
marketing es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear
productos satisfactores de necesidades, asignarles precios, promoverlos y distribuirlos

a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion”.

En este sentido, las empresas desarrollan estrategias de marketing que le ayudan
a conseguir sus objetivos y a crear ventajas competitivas tanto a mediano como a
largo plazo. La puesta en marcha de dichas estrategias esta representada por
elementos que interactlan entre si y conforman lo que se denominan las 4 P’s
(producto, precio, plaza y promocién). Cada una de ellas ejecutdndose de manera

coordinada permitira que las empresas alcancen sus objetivos fundamentales.

En las empresas de hoy en dia, surge la necesidad no solo de emplear préacticas
modernas de promocién como via para alcanzar las metas empresariales, sino
ademas, la orientacién de centrar la atencion en promocionar de manera mas eficiente
los productos, obteniendo un reconocimiento de la marca hasta lograr su venta. Para
ello, se hace necesario entender como piensan los clientes, transmitirles el mensaje

adecuado y hacerles saber que la empresa tiene el producto idoneo a sus necesidades.

La gran competencia entre las diversas industrias en nuestra actualidad, asi
como entre empresas individuales, han ejercido presiones muy fuertes sobre los

programas promocionales de cada vendedor. En la economia moderna basada en la



abundancia, el deseo de satisfactores ha sustituido en general la necesidad de
satisfacer inicamente las necesidades fisioldgicas. De ahi que los clientes seleccionen
mejor sus compras y, por lo mismo, que se requiera un buen programa de estrategia

promocional para llegar a ellos.

De esta manera, William J. Stanton, (1986:756) define la promocion como un
“elemento en la mezcla de mercadotecnia de una organizacion que se utiliza para
informar y persuadir al mercado acerca de los productos y servicios de la
organizacion”. Para que la promocion logre una comunicacion eficaz se deben
adoptar un conjunto de estrategias que sirvan de base para el logro de los objetivos

empresariales.

En el campo de las empresas de laboratorios farmacéuticos, éstas han venido
compitiendo en los Ultimos afios para obtener clientes potenciales, aplicando
diferentes estrategias promocionales que les permitan acaparar a los clientes y/o

mantener la fidelidad de éstos.

En Venezuela, las empresas de laboratorios farmacéuticos por la importancia
que revisten en materia de salud, han ido creciendo de manera acelerada llegando a

generar niveles de competencia muy altos.

En el caso de Laboratorios Schering-Plough C.A., es una empresa pionera
dedicada al cuidado de la salud humana y animal que busca descubrir, desarrollar,
producir y comercializar avanzadas terapias farmacéuticas para cubrir las importantes

necesidades médicas que se generan en nuestro pais.

La sede principal de Schering-Plough C.A., se encuentra ubicada en la ciudad
de New Jersey (USA). En nuestro pais, su filial se sitia en la ciudad capital
(Caracas) y desde alli, a través de los diferentes canales de distribucion, los
productos son enviados a las diferentes droguerias a nivel nacional para

posteriormente ser canalizados a traves de los clientes del ramo farmacéutico.



De forma operativa, Schering-Plough establece su produccién en cinco (5)
divisiones: Essex, White, Unilab, Plough y Kirby. En estas divisiones se clasifican
los productos y sus diferentes marcas de comercializacion. Los productos que fabrica
la empresa son medicamentos destinados al alivio y tratamiento de afecciones
respiratorias, cardiovasculares, contra el dolor y para la piel. En la division Essex sélo

se comercializan productos destinados al area respiratoria.

Segun el representante de ventas de la empresa en el Estado Sucre, Schering-
Plough C.A. esta proyectado a ser altamente competitivo en todos los niveles,
especialmente, en la linea de productos Essex, en donde la empresa concentra sus
mayores esfuerzos en satisfacer las necesidades de sus clientes marcando un liderazgo

sostenido en el mercado.

La Compafiia cuenta hoy con 32.000 empleados en todo el mundo y mantiene
presencia en mas de 125 paises, guiandose siempre por una estrategia basada en el
crecimiento mediante la investigacion y la busqueda de nuevas tecnologias para el

desarrollo de los farmacos.

Segun informacién suministrada por el gerente regional oriente de la empresa,
Schering-Plough C.A. ha ido adquiriendo un gran volumen de ventas a lo largo y
ancho de todo el estado Sucre en todo lo concerniente a la venta de productos de la
Division Essex. Por ello, se buscé analizar cuales han sido las estrategias
promocionales utilizadas por la empresa para captar los mercados en los cuales se
enfoca, como mantienen su liderazgo y la lealtad de sus clientes, asi como determinar
de qué manera Laboratorios Schering-Plough utiliza esas estrategias para garantizar

su posicionamiento en el mercado.

En consideracion a los planteamientos antes sefialados, surge una gran
interrogante que nos ocupa en la investigacion a desarrollar: ;Cual es la estrategia

promocional que emplea el Laboratorio Schering-Plough para comercializar los



productos de la Division Essex en la ciudad de Cumana, Estado Sucre? A partir de
esta interrogante se desprenden una serie de sub-preguntas que se mencionan a

continuacion:

e ;Cuales son los tipos de publicidad que aplica el Laboratorio Schering-Plough

para comercializar los productos de la Divisidon Essex?

e ;Cuales son los instrumentos de promocion de ventas que emplea el
Laboratorio Schering-Plough para comercializar los productos de la Division

Essex?

e ;Qué tipo de relaciones publicas desarrolladas por Laboratorios Schering-
Plough estan orientadas a la comercializacion de los productos de la Division

Essex?

e ;Cuales son las estrategias de venta personal que aplica Laboratorios Schering-

Plough para comercializar los productos de la Division Essex?

e ;Cuél es el grado de importancia de cada elemento de las estrategias
promocionales que aplica Laboratorios Schering-Plough para comercializar los

productos de la Divisién Essex?

e /Como aplica Laboratorios Schering-Plough las estrategias promocionales para

mantener la lealtad de sus clientes?



OBJETIVOS

Objetivo General

Analizar las estrategias promocionales que emplea el Laboratorio Schering-
Plough para comercializar los productos de la Division Essex en la ciudad de

Cumand, estado Sucre.
Objetivos Especificos

o ldentificar los tipos de publicidad que aplica el Laboratorio Schering-Plough
para comercializar los productos de la Division Essex.

e Analizar los instrumentos de promocién de ventas que emplea el Laboratorio

Schering-Plough para comercializar los productos de la Division Essex.

e Analizar las relaciones publicas del Laboratorio Schering-Plough orientadas a
la comercializacion de los productos de la Division Essex en la ciudad de

Cumana.

e Analizar las estrategias de venta personal que lleva a cabo el Laboratorio
Schering-Plough para comercializar los productos de la Division Essex en la

ciudad de Cumana.

e Examinar el grado de importancia de cada elemento de la mezcla promocional
que aplica el Laboratorio Schering-Plough para comercializar los productos de

la Division Essex.



JUSTIFICACION

En un ambito comercial donde el entorno competitivo lleva a una continua
redefinicion de las estrategias promocionales utilizadas por las empresas, numerosas
organizaciones se han dado cuenta que su éxito depende en gran medida del grado en
que sus clientes se sientan satisfechos y mantengan un alto nivel de lealtad hacia la
empresa y sus marcas. Por esta razon, las empresas de hoy en dia deben aplicar de
manera constante y continua diferentes estrategias promocionales que les permitan
alcanzar ventajas competitivas en el mundo de los negocios, especialmente en el area

de los laboratorios y/o empresas farmaceuticas.

El estudio de las estrategias promocionales utilizadas como instrumento para
posicionarse como lider en el mercado, mantener a sus clientes y atraer a nuevos
compradores, son de suma importancia para Laboratorios Schering-Plough puesto
que les permitira delimitar y analizar con mayor grado de precision las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas (FODA) en torno a los elementos internos y

externos de la empresa.

Para la organizacion, este estudio no sélo representara una base de informacion
valiosa en términos de: ventas, colocacion de productos en el mercado, ahorro de
esfuerzos y tiempo en actividades, sino ademas, servird como guia de aportacion a

futuras investigaciones.



MARCO METODOLOGICO

Tipo de Investigacion

Durante la realizacion y desarrollo de esta investigacion se utilizdé la
investigacion de campo para analizar y determinar los aspectos relacionados con las
estrategias promocionales empleadas por Laboratorios Schering-Plough en la ciudad
de Cumand, Edo. Sucre. Asi mismo, se hizo uso de la investigacion documental como

medio complementario de la investigacion desarrollada.
Nivel de Investigacion

En el estudio se describen los elementos tedricos de las estrategias
promocionales empleadas por Laboratorios Schering-Plough. El nivel de estudio
realizado durante el desarrollo de la investigacion fué de tipo descriptivo.

Fuentes de Informacion
Las fuentes utilizadas son las siguientes:

Fuente Primaria: Esta representada por el Gerente Regional Oriente de

Laboratorios Schering-Plough y su principal representante de ventas en el estado

Sucre.

Fuente Secundaria: Esta representada por material bibliogréfico, tesis impresa y

digitalizada e informacidn proveniente de la web-internet.
Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos

Teniendo en cuenta lo antes expuesto en el tipo y nivel de investigacion, la
recoleccion de datos nos permitié obtener informacion oportuna, precisa y veraz, a
través de dos tipos de técnicas. La primera, denominada técnica de recopilacién

documental, configurada como una técnica objetiva, sistematica, cualitativa,



cuantitativa, representativa y exhaustiva cuyos instrumentos por excelencia son el uso
de fichas, computadoras, pendrive y/o discos de almacenamiento, reportes de

investigaciones, libros, enciclopedias y folletos.

Y la segunda, denominada técnica de entrevista no estructurada para la cual se
formularon ciertas preguntas guias. Esta tecnica se aplicoO especificamente a
representante de ventas, y Gerente Regional Oriente de la division Essex. La
recoleccion de la informacion obtenida, se realizé a traves del uso de libretas de notas

y cuestionarios con preguntas guias basicas que enmarcaron el curso de la entrevista.
Procesamiento y Analisis de Datos

El procesamiento y analisis de datos de la investigacion fué el precedente de
interpretacion del presente estudio. La interpretacion se realizd en términos de los
resultados de la investigacion. Dicha actividad interpretativa consistié en establecer
inferencias sobre las relaciones entre las variables estudiadas para extraer
conclusiones y recomendaciones. Se aplicaron técnicas de analisis descriptivo, y
andlisis de contenido que permitieron de manera Idgica y coordinada una correcta

interpretacion de la investigacion.
El desarrollo de la investigacion quedo plasmado en 3 capitulos a saber:

Capitulo 1.- Aspectos generales de la mezcla promocional
Capitulo 2.- Aspectos generales de Laboratorios Schering-Plough

Capitulo 3.- Estrategias promocionales que emplea Laboratorios Schering-
Plough para la comercializacion de los productos de la Division Essex en la ciudad de

Cumana, estado Sucre.

Finalmente se exponen las conclusiones y recomendaciones arrogadas por el

estudio.



CAPITULO 1
ASPECTOS GENERALES DE LA MEZCLA PROMOCIONAL

La mezcla promocional es parte integral de todo sistema empresarial y esta
relacionada en forma directa con la fabricacién, distribucion, comercializaciéon y
venta de productos y servicios. Su funcién principal es comunicar los objetivos de la

mercadotecnia a todos los consumidores.

Para lograr que las metas promocionales alcancen su finalidad, es importante
decidirse por la mezcla promocional adecuada. Para ello, las empresas deben disefiar
un programa estratégico promocional que combine un conjunto de herramientas
(publicidad, venta personal, promocion de ventas y relaciones publicas) afines a la
naturaleza y magnitud de la misma. Este programa debe estar contemplado
principalmente en hacer méas efectivo el proceso comunicacional y persuadir a los

clientes o a otros negocios de comprar y apoyar los productos de la empresa.
1.1.- Definicidn de estrategia y mezcla promocional

Segun Harold Koontz y Heinz Weihrich (2002:781) “La estrategia es la
determinacion del propdsito (o la mision) y los objetivos basicos a largo plazo de una
empresa y adopcion de cursos de accion y asignacion de los recursos necesarios para

lograr estos propositos”

Segln Stanton (1986:477) “La mezcla promocional es la combinacién de
publicidad, venta personal, promocion de ventas, relaciones publicas, asi como otros
apoyos promocionales que se utilizan para alcanzar los objetivos del programa de

mercadotecnia”.

Estas definiciones reflejan por un lado, que la estrategia representa aquello que

la empresa desea realizar, cuél es el negocio que pretende llevar a cabo y cual es el
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rumbo que va a seguir. Mientras que por otro lado, se refleja que la mezcla
promocional es parte esencial de toda estrategia de marketing. La diferenciacién de
producto, la segmentacion del mercado, el aumento de linea en precios altos y en
precios bajos y el uso de marcas, requieren fundamentalmente de una estrategia de

promocion adecuada.

Es por esta razén, que en un ambiente tan competitivo como lo es el de los
negocios, cada productor o vendedor, debe hacer uso de las estrategias promocionales
0 comunicacionales, para entre otras cosas, persuadir, informar e influenciar a los
consumidores a que se interesen en el producto o servicio que se ofrezca, y en

consecuencia procedan a adquirirlo.

En la actualidad, para la mayoria de las compafiias resulta esencial crear
conciencia en el consumidor sobre su producto y las caracteristicas del mismo. El
apego Yy lealtad del cliente a los productos de la empresa serd la maxima de la mezcla

promocional.
1.2.- El proceso comunicacional en la estrategia de mezcla promocional

La actividad comercial no es posible sin la comunicacion. La finalidad de un
negocio es perdurar en el tiempo y ello implica vender los productos o servicios que
produce. Para que tal accion sea posible, la empresa debe entrar en contacto con los
futuros clientes, debe gozar de una buena imagen, mantener buenas relaciones con el
entorno, dar a conocer sus productos y, por sobre todo, persuadir para la compra de

los mismos.

Las empresas de hoy en dia buscan generar un determinado efecto: dar a
conocer un producto y conseguir que sea adquirido, informar sobre los beneficios que

aporta a la comunidad y ganarse el favoritismo de ésta.
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En este sentido, la mezcla promocional actia como un proceso estratégico
comunicacional en donde la empresa establece vinculos y relaciones con todo su
entorno empresarial (clientes, proveedores y campo gubernamental). Principalmente,
se mantienen informados a través de actividades comunicativas preparadas e
intencionales, como son: la publicidad, las ventas personales, la promocion de ventas

y las relaciones publicas.

Estas comunicaciones no siempre son directas. En ocasiones, existen
intermediarios, como los medios de comunicacién, que pueden interferir en la
comprension de los mensajes de forma positiva 0 negativa. La empresa, por tanto, se
ve obligada a comunicarse no sélo con los clientes, sino también con los

intermediarios.

Dentro de las empresas, el proceso comunicacional se desarrolla en dos
ambitos: el interno y el externo. En el interno se interactian con los distintos
miembros que conforman la organizacién, desde el personal de menor rango hasta el
personal de mayor jerarquia. En el &mbito externo, se establecen diversos contactos
con todos los elementos del medio exterior. Sin embargo, para que la empresa alcance
sus objetivos comerciales, el proceso de comunicacion tanto interno como externo

debe actuar y ejecutarse adecuadamente coordinados.

De esta manera, Harold Koontz y Heinz Weihrich (2002:779) definen la
comunicacion como la “transferencia de informacion de una persona a otra, siempre

que el receptor la comprenda”.

Para que dicho proceso comunicacional se logre (ver figura 1.1), se requiere de

la interrelacion constante y fluida entre los siguientes elementos basicos:
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1. Emisor

2. Codificacion

3. Mensaje

4. Canal de comunicacion
5. Decodificacion

6. Receptor

7. Respuesta

8. Retroalimentacion o Feedback

Figura 1.1.- EIl proceso basico de comunicacion.

cadigo Cadigo

MISOR - . Mensaje

todifcacesn

-RECEPTOR

decodificackin

FIZk

]

Fuente: Kotler (1988:555).
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Para tal efecto, el emisor es la persona que tiene algo que expresar y lo hace.
Dentro de la mezcla promocional el emisor es la empresa que codifica una idea en

simbolos, lenguaje o0 imagenes e implementa la mezcla promocional.

El mensaje es todo aquello que la empresa desea informar y/o recordarle al
receptor del mensaje, siendo éste el consumidor cautivo o potencial. Tambien son
catalogados receptores cualquier otra persona interesada en la empresa que intervenga
en el proceso de financiamiento, como los accionistas, intermediarios, proveedores

y/o el gobierno.

En cuanto al canal de comunicacion, de acuerdo a la capacidad y necesidades
de la empresa, ésta puede contar con diversos medios para dar a conocer su mensaje,
desde el disefio de campafias publicitarias desplegadas en revistas, periddicos, radio,

television e Internet, hasta la utilizacion de recursos promocidnales.

Dichos recursos, son representados por vendedores que llevan el mensaje
directamente al receptor, para posteriormente ser interpretados (decodificacion) y dar
una respuesta oportuna al mensaje, teniendo siempre presente el contexto y coyuntura
del momento (referente). En la medida que estos elementos interactlen
armonicamente entre si (ver figura 1.2) y se genere el feedback y/o retroalimentacion
requerida, disminuiran sustancialmente los elementos distractores (ruido) que

enturbien el proceso comunicacional.
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Codificacién del
mensaje:Se crea
un anuncio,

Figura 1.2.- El proceso de la comunicacién en la promocion.

Transmision del
mensaje:Se eligen
los medios u otro
vehiculo y se envia

|/

Decodificacion del
mensaje:El
receptor compara

el mensaje con su
marco de
referencia

exhibicién o
presentacion de
ventas

el mensaje

Mensaje que se
pretende transmitir:
Idea promocional en

la mente del
mercadélogo

Mensaje que se
recibe: Cambian el
conocimiento, las

creencias o los

sentimientos del
receptor

Ruido o
Interferencia:

Retroalimentacién:
Impacto evaluado
por medio de
investigacion, ventas
u otra medida

Respuesta: Va de la
simple conciencia a
la compra

Fuente: William J. Stanton, Michael J. Etzel y Bruce J. Walker (2003:575).
1.3.- Elementos que integran la mezcla promocional

Para lograr las metas promocionales es importante decidirse por la mezcla
promocional adecuada. Esta es una combinacion de diferentes tipos de promocion.
Una empresa optara por la mezcla promocional siempre que sea la méas efectiva para
persuadir a los clientes o a otros negocios de comprar y apoyar los productos de su

empresa.

En este sentido, los elementos que integran y conforman la mezcla promocional

son hasicamente cuatro:
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e Publicidad

¢ Ventas personales

e Promocién de ventas y
¢ Relaciones publicas

Cada organizacion tiene la potestad de decidir en cual de estos elementos hara
mas énfasis. Bien sea de acuerdo a los objetivos promocionales que se plantee o a la
capacidad de asumir el costo y alcance de lo que se pretenda lograr.

Conozcamos a continuacion cada uno de estos elementos:
1.3.1.- Publicidad

La publicidad es un medio de comunicacion que permite a las empresas enviar
un mensaje hacia los compradores potenciales con los que no tiene contacto directo.
Es una forma de comunicacion impersonal que se logra a traves de los medios
masivos, tales como television, radio, prensa, revistas, vallas y publicidad por correo.
Es pagada por el empresario y va dirigida a un mercado objetivo con la finalidad de

informar y motivar al consumidor a comprar productos que se encuentran en venta.

La actividad publicitaria, para que sea exitosa, debe encauzarse siempre dentro
del marco de una campafia de publicidad. Debe ser entendida como un esfuerzo que
no siempre produce venta inmediata, ya que, mas que un esfuerzo de ventas, lo que la
publicidad realiza es un esfuerzo de comunicacion que sirva para crear una imagen a

largo plazo de un producto y ganar aceptacion en los clientes.

Segun Kleppner, Russell y Lane (2001:26) “publicidad es un mensaje sufragado
por un patrocinador identificado y generalmente transmitido por algun medio masivo

de comunicacion”.
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Por otro lado, Kotler y Armstrong (1994:581) definen la publicidad de la
siguiente manera: “cualquier forma remunerada de presentaciones no personales y de

promocion de ideas, bienes o servicios por parte de un patrocinador identificado”.

Complementariamente, la publicidad permite a las organizaciones enviar
mensajes directos a sus consumidores sobre la disponibilidad de los productos,
cualidades y distinciones con respecto a los demas. Cada uno de estos mensajes podra
establecer, o al menos informar, sobre las caracteristicas diferenciales con respecto a
la calidad y conveniencia del producto a un gran nimero de personas que habiten en

distintas regiones o ciudades a la vez.

Para decidir la cantidad de publicidad necesaria en la mezcla promocional, los
ejecutivos de marketing se encargan de realizar investigaciones de mercado, que les
facilite de alguna u otra manera informacion para determinar el impacto tanto

positivo como negativo de las alternativas publicitarias a elegir.

En este mismo orden de ideas, es necesario que las empresas definan cuales
seran los objetivos que se pretenden alcanzar con la publicidad. En lineas generales,
las empresas establecen cuatro tipos de publicidad segin los objetivos que se hayan

enmarcado:

e Publicidad informativa: Como su nombre lo indica, su misién es informar. Por
un lado dando a conocer al mercado los nuevos productos o servicios, y por

otro, recomendando el uso de los ya existentes.

¢ Publicidad persuasiva: Su finalidad es crear una demanda selectiva. Se trata de
convencer a los usuarios segun las caracteristicas y el valor afiadido que

ofrezcan las marcas de los productos de la empresa.

e Publicidad recordatoria: Su objetivo es recordar a los consumidores la

existencia de un producto, sus cualidades, e indicarles como se puede satisfacer
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sus necesidades. En este caso, se habla de un producto que se encuentra
totalmente consolidado en el mercado. Se utiliza en la etapa de madurez del

producto para hacer que el consumidor siga pensando en el producto.

e Publicidad de refuerzo: Busca reafirmar a los compradores corrientes que han
hecho la eleccién adecuada. La satisfaccion total del cliente se ve completada
no con la adquisicion del producto, sino cuando descubre que su eleccién ha
sido la acertada. El objetivo por tanto de este tipo de publicidad es incidir sobre

la buena eleccion de los clientes y reafirmarles lo acertado de su decision.

Desde el punto de vista del marketing, la publicidad es considerada uno de los
elementos mas costosos de la mezcla promocional. Su puesta en marcha dependera
mayoritariamente de los recursos disponibles con que cuente la empresa y del alcance

que persiga la misma.

En consecuencia, es necesario que las organizaciones sean realistas a la hora de
implementarla, siendo lo més recomendable el establecimiento de un presupuesto
para publicidad que sea acorde a la realidad de la empresa y a los objetivos que se

esperan lograr.

Segun Kotler y Armstrong (563: 1994) las empresas pueden adoptar cualquiera
de los métodos siguientes para el establecimiento del presupuesto de publicidad:

e Meétodo de lo factible: Consiste en establecer junto con el departamento de
finanzas o presupuesto la cantidad que realmente sera asignada a la publicidad.

En base a estas cifras, las empresas disefian el programa publicitario.

e Método del porcentaje de ventas: A través de este método, las empresas buscan
definir el presupuesto publicitario de acuerdo a un porcentaje de ventas

establecido (en base a un porcentaje pronosticado o anual).
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e Meétodo de la paridad competitiva: Este método consiste en establecer el
presupuesto publicitario en igual proporcion que lo hacen las empresas

competidoras, a fin de garantizar una presencia publicitaria similar.

e Método de objetivo y tarea: En este método se consideran los objetivos que se
pretenden alcanzar y en base a éstos se disefia el presupuesto que permita
lograrlo. A tal efecto, el ejecutivo de marketing considera tres puntos clave: los
objetivos especificos, las actividades que permitiran alcanzarlos y luego estima
los costos. De esta manera se establece una relacion directa entre lo que se

desea alcanzar y lo que se esta dispuesto a gastar en términos monetarios.
1.3.2.- Ventas Personales

Las ventas personales son la Unica herramienta de la mezcla promocional que
permite establecer una comunicacion directa con los clientes actuales y potenciales.
Esta herramienta le brinda a la organizacion el beneficio de obtener a través de su
fuerza de ventas, informacion confiable acerca de los requerimientos reales de sus

clientes.

Mediante la fuerza de ventas, las empresas pueden realizar presentaciones de
ventas para relacionar los beneficios que brindan los productos y servicios con las
necesidades y deseos de los clientes, brindar asesoramiento personalizado y generar
relaciones personales a corto y largo plazo con ellos. Todo esto, para lograr
situaciones en la que los clientes realicen la compra del producto o servicio que la

empresa comercializa.

[1]

Al respecto, Sallenave J. (1999:307) sefiala que “...se habla de una venta
personal cuando el vendedor acude personalmente a un cliente. La venta personal es
una forma de comunicacion directa, interpersonal y adaptada a un cliente particular.
Directa, porque los mensajes transmitidos por los representantes de ventas se

entregan a targets bien identificados, generalmente clientes reales o potenciales".
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Para muchas empresas las ventas personales son el medio més efectivo de
lograr sus ventas, ya que recurren al convencimiento directo del consumidor y es
una oportunidad para disipar sus dudas acerca de la compra. Segun Stanton
(1986:502) “...los vendedores pueden ver la reaccion del cliente respecto a un

enfoque de ventas particular, y efectuar los ajustes necesarios sobre la marcha”.

El instrumento mayormente utilizado no es otro que, “el vendedor”, quien por
medio de visitas personales, acompafiadas de catalogos, folletos o demostraciones, va
hasta el lugar donde se encuentra el comprador para informarle y persuadirle de hacer
los pedidos o visitas correspondientes al establecimiento de venta del empresario. Al

respecto, Stanton (1986:502) sefiala que *“...con la venta personal, una compafiia
tiene la oportunidad de ubicar con exactitud su mercado determinado, con mas

eficacia que con cualquier otro recurso promocional”.

Para la efectividad de las ventas personales, la fuerza de ventas debera estar
organizada segun el tipo de clientes que atendera, la naturaleza del producto y la zona

geografica que cubrira, tal como se especifica a continuacion:
1. Estructura de la fuerza de ventas por territorio:

Consiste en asignar un territorio especifico a cada vendedor y otorgarle un
grupo determinado de clientes. A través de esta estructura se ofrecen muchas
ventajas, entre las que se destacan el establecimiento de una ruta concentrada para el
vendedor y mayor participacién estrecha entre el vendedor y el cliente. Al disefar las
estructuras territoriales, las empresas buscan ciertas caracteristicas territoriales, entre

las que desatacan:

e Que los territorios sean faciles de administrar.
¢ Que el potencial de ventas sea facil de calcular.

¢ Que los tiempos de viajes entre un punto y otro sean minimos y;
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e Por sobre todo que los territorios asignados representen una carga total de
trabajo suficiente y justa al igual que el potencial de ventas para cada vendedor.

En este sentido, el disefio territorial a nivel general debe tener en cuenta la
situacion de barreras naturales, la compatibilidad de areas adyacentes, lo adecuado
del transporte y factores similares.

2. Estructura de la fuerza de ventas por producto:

La estructura de fuerza de ventas por producto es empleada por empresas que
poseen muchas lineas de productos. Se considera mas efectivo que un vendedor
trabaje con una sola linea de productos que con todas las lineas a la vez, e
indispensable que cada representante de ventas posea un profundo conocimiento de

aquello que debe vender.

Por tal motivo, la especializacion es uno de los factores de mayor consideracion
en la estructura de fuerza de ventas por producto. Cada vendedor es estricta y
profundamente capacitado sobre la naturaleza del producto y sus implicaciones en el
cliente. En esta estructura, juega un papel muy importante resaltar la calidad del
recurso humano vy el nivel tecnoldgico involucrado. En la medida que se garanticen
niveles estandares de homogeneidad, calidad e innovacién en los productos, las

actividades de comercializacion y ventas cumpliran a cabalidad con sus objetivos.
3. Estructura de la fuerza de ventas por clientes:

Esta estructura plantea abordar la tarea de micro segmentar lo mejor posible el
total de clientes objetivo, entendiéndose que hay conjuntos de personas con

caracteristicas, actividades, actitudes, opiniones e intereses bien diferenciados.
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En la medida que se logren integrar a los clientes en grupos homogéneos, se
facilitara tanto el conocimiento como el analisis para identificar las mejores acciones

posibles que satisfagan las expectativas de cada uno.

En el transcurso de la micro segmentacion se deberd considerar la naturaleza y
caracteristicas de los clientes, como personas naturales o juridicas, la vigencia del
vinculo que se tiene con la empresa, los volimenes de compra, los habitos de compra
y los habitos de consumo, al igual que toda aquella informacion que se requiera en la
comprension de su comportamiento en general y que faciliten la identificacion

puntual de los grupos objetivos, con su correspondiente cuantificacion.
Estrategias de ventas personales

La base del éxito de las ventas personales recae ampliamente en la seleccién de
los vendedores y en su constante capacitacion para la venta de los productos.

Para un mejor funcionamiento de su cuerpo de ventas las organizaciones deben
poseer programas estructurados para el proceso de ventas (ver figura 1.3). Estos
programas incluyen lineas de accion para identificar clientes potenciales a través de
su capacidad financiera, volumen de negocios, necesidades especiales, ubicacion y

posibilidades de crecimiento.
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Figura 1.3.- Pasos principales en las ventas eficaces.

Buscar Acerca- Acerca- Presenta-cion
Prospectos y > miento »  miento > y
calificarlos Previo Demostracion
Manejo de Cierre Seguimiento
> objeciones > I

Fuente: Kotler y Armstrong (1994:641).

Para tal efecto, cada programa debe incluir ademas un potencial humano apto
para fortalecer dicho proceso de ventas. Tal es el caso de los vendedores personales o
de campo, conocidos como representantes de ventas o ejecutivos de ventas, que se
encargan de realizar una segunda clase de ventas personales con la finalidad de
desplazarse de un lugar a otro para entrevistar a clientes actuales y potenciales con el

fin de venderles el producto que ofrecen.

Este tipo de vendedores conforman la fuerza de ventas exterior de diversas
empresas (fabricantes, mayoristas y detallistas), siendo su principal objetivo generar
ventas u obtener pedidos en el campo o terreno para la empresa que representan. Por
ello, los vendedores personales se caracterizan, en términos generales, por tener
buena capacidad para establecer relaciones interpersonales, facilidad de palabra,
capacidad persuasiva y paciencia para soportar de buena manera la forma de ser de
cada cliente y sobrellevar las distancias que suelen recorrer diariamente.

En este sentido, los vendedores personales deben desplazarse y movilizarse

fuera de la empresa con la finalidad de visitar por un lado, a clientes actuales que
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requieran de los pedidos, y por el otro, a posibles clientes para intentar venderles el

producto que ofrece y convertirlos en nuevos clientes.

Por lo general, los vendedores personales realizan dos tipos de ventas: ventas

repetitivas y ventas creativas.

e Ventas repetitivas: En este tipo de venta, los vendedores personales tienen la
funcion de tomar pedidos a los clientes actuales, que por lo general son
distribuidores al detalle o detallistas. Algunos ejemplos de este tipos de
vendedores son aquellos que visitan supermercados, farmacias, o boutiques
para tomar pedidos que repongan las existencias en su inventario; sin embargo,
en algunos casos, cumplen la tarea de presentar y ofrecer nuevos productos o de
lanzamiento. Por lo general, a estos vendedores se los conoce con el nombre de
"tomadores de pedidos" y suelen cobrar un sueldo fijo mas una comision, o
incentivos por la venta lograda en funcién a un presupuesto. Segun Kerin,
Berkowitz, Hartley y Rudelius (2004:601), “la responsabilidad principal de los
tomadores de pedidos es preservar la relacion continua con los clientes

existentes y mantener las ventas”.

e Ventas creativas: En este caso, los vendedores personales suelen realizar una
labor mas completa y dificil, puesto que tienen que identificar a los posibles
clientes, proporcionarles informacion, persuadirlos para que compren, cerrar la
venta y hacer un seguimiento al uso que hacen los clientes del producto o
servicio. Ademas, suelen obtener informacion de los clientes para futuras
ventas. Algunos ejemplos de este tipo de vendedores son aquellos que ofrecen

electrodomésticos, muebles, seguros y equipos de oficina, fuera de la empresa.

Por lo general, estos vendedores reciben el nombre de "generadores de
pedidos”, "recolectores de pedidos externos” o "vendedores creativos” y en la

mayoria de los casos, trabajan principalmente por una comision directa.
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Segun Kerin, Berkowitz, Hartley y Rudelius (2004:602), “la recoleccion de pedidos
implica un alto grado de creatividad y empatia con el cliente y por lo general se
requiere para vender productos complejos o técnicos con muchas opciones, de modo
que es necesario contar con un conocimiento considerable del producto y

capacitacion en ventas”.

En cuanto a los tipos de empresas que los vendedores personales o

representantes de ventas prestan sus servicios, se encuentran:

e Productores o Fabricantes: En este caso, los vendedores personales representan
directamente a los productores o fabricantes de productos o servicios, y por lo

general, se especializan en algun tipo de cliente o0 mercado.

e Mayoristas: En este caso, los vendedores personales representan al
intermediario 0 mayorista y, por lo general, tienen existencias de muchos
productos de varios fabricantes distintos. Para tal efecto, dichos vendedores se
enfocan en fabricantes, en otros mayoristas 0 en minoristas, pero nunca en el

consumidor final.

e Minoristas (al Menudeo o Detallistas): En este caso, los vendedores personales
representan al minorista o detallista (por ejemplo, tiendas de computadoras,
muebles, sistemas de calefaccion, aire acondicionado, etc...) y su funcion
consiste en identificar clientes finales (usuarios de negocios o consumidores
finales) a quienes les hacen demostraciones 0 muestran catalogos, dan consejos
y les hacen presupuestos adaptados a sus necesidades y posibilidades

econdmicas, todo ello, con la finalidad de venderles sus productos.

Para las empresas, el comun denominador en todo lo mencionado
anteriormente, es que los clientes participen y reflejen a través de la compra,
seguridad, confianza y fidelidad. De esta manera, las ventas personales seran

especialmente utiles en los siguientes casos:
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e Cuando el producto o servicio es complejo o nuevo, los clientes requieren de

una explicacion detallada o de una demostracion.

e Cuando el precio del producto o servicio justifica el costo que implica mantener

una fuerza de ventas (comisiones, incentivos, sueldos, viaticos, transporte, etc.).

e Cuando el namero de clientes actuales y potenciales sean calificados (edad,
sexo, espacio geogréafico) razonablemente como para ser atendidos de manera

personal por una fuerza de ventas.

e Cuando la venta del producto o servicio requiere que el cliente llene un

formulario de pedido o que firme un contrato de compra.

1.3.3.- Promocion de ventas

Dentro de las gestiones promocionales que habra de planificar y llevar a cabo la
gerencia de marketing de cualquier empresa, estan las denominadas promociones de
ventas, las cuales comprenden actividades muy variadas y todas tendentes a generar

aumentos en el volumen de ventas.

Segun Kotler y Armstrong (1996:598) “La promocion de ventas consta de
incentivos a corto plazo para fomentar la adquisicion o las ventas de un producto o

servicio”.

Estos incentivos estan representados en su mayoria por descuentos, precios de
promocion, plazos, bonos redimibles en dinero y otras modalidades motivadoras de
las ventas, entre las que se destacan, los planes de concursos, loterias, clubes y

sorteos.

La promocion de ventas es utilizada por las organizaciones cominmente para

incentivar las ventas a corto plazo y como un complemento de la publicidad y las
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ventas personales. Al respecto William J. Stanton, Michael J. Etzel y Bruce J. Walker
(2003:12) definen la promocion de ventas como “...dispositivos estimuladores de la

demanda ideados para complementar la publicidad y facilitar las ventas personales”.

En este mismo orden de ideas, Stanton (1986:537) sefiala que “...la funcion
principal de la promocion de ventas es servir como puente entre la publicidad y la

venta personal; complementar y coordinar los esfuerzos de estas dos areas”.

De ahi que sea necesario tener claridad en los criterios y procesos de seleccién
de la fuerza de ventas. En el marketing moderno existen dos tipos de audiencia meta

hacia las cuales se dirigen en mayor medida las actividades de promocion de ventas:
1. Los consumidores: Catalogados en este grupo los usuarios comerciales.
2. Los comerciantes y distribuidores: Por lo general, son los intermediarios.

Segun algunos autores, entre ellos Kotler y Armstrong en su libro publicado en
1994 los recursos mas comunes que se utilizan para la promocién de ventas en bienes
de consumo son: los cupones, muestras, reembolsos en efectivo, paquetes a precio

especial, premios, rifas, concursos, articulos publicitarios y extras.
e Cupones:

Los cupones son certificados que se entregan al consumidor para estimular la
compra del producto. Ofrecen descuentos en el precio del producto y se hacen
efectivos con su presentacion. Generalmente la manera de distribuirlos es a través de

los empagues de los mismos productos y mediante revistas, prensa y/o sitios web.
e Muestras:

Las muestras son pequefias porciones de prueba del producto que se distribuyen

de manera gratuita al pablico en general. Este recurso se utiliza en la mayoria de los
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casos para introducir un producto o una nueva marca del producto. La manera de
distribucion es variada, se puede hacer por medio del correo, de puerta en puerta, 0 a
través de la instalacion de un stand identificado con el nombre de la compaifiia, bien
sea en centros comerciales o en establecimientos donde se distribuya o venda el

producto.
e Reembolsos en efectivo:

Similar al cupdn, en este caso la empresa ofrece devolver parte del dinero de la
compra del producto. A diferencia del cupon, esto se hace después de la compra, y es
necesario presentar el documento o factura que demuestre que realmente se hizo la

compra.
e Paquetes a precio especial:

Los paquetes a precio especial son muy efectivos para estimular la compra
inmediata. Por un lado, consisten en ofrecer un paquete que contenga dos productos
por el precio de uno y, por el otro, porcentajes de descuento por la adquisicion de

productos originales acompafiados de uno complementario.
e Premios:

Los premios se otorgan como un reconocimiento por preferir la marca. De esta
manera las organizaciones buscan continuar incentivando dicha preferencia. Algunas
empresas ofrecen descuentos especiales, un producto gratis, viajes e incluso premios

en efectivo.
e Rifasy concursos:

Estos instrumentos promocionales se utilizan para incentivar la compra de un
producto “X” a cambio de la posibilidad para el comprador de ganar algo.

Generalmente las rifas y concursos son expresados en dinero, viajes, dotaciones del
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producto (por un tiempo establecido) o cualquier otra cosa que surja de la

imaginacion del empresario.

Ambas son actividades que proporcionan a los consumidores la oportunidad de
participar y ganar algo a cambio, sea por medio de la suerte o de un esfuerzo

adicional (canciones, poesias, etc.).
e Atrticulos publicitarios:

Son regalos y/o articulos Utiles grabados con el nombre de la compafiia que son
otorgados a los consumidores. Los articulos mas comunes de este tipo son: lapiceros,

calendarios, llaveros, ceniceros, bolsas, camisetas, gorras, tazas, etc.
e Extras:

Son regalos que se le ofrecen al consumidor por la compra de un producto. Por
lo general, son productos que se ofrecen como edicién especial y van acompafiados

de envases 0 envoltorios especializados que los distinguen de los demas.
1.3.4.- Relaciones Publicas

Existe un area dentro de la mezcla promocional que se encarga de establecer las
relaciones amigables por parte de la empresa con el mundo exterior. A esta actividad

generalmente se le conoce como relaciones pablicas.

Stanton (1986:478) la define como “...el esfuerzo planificado por una
organizaciéon para influir sobre la opinion y actitud de un grupo hacia dicha

organizacion”.

La razon de ser de las relaciones publicas y que estas se encuentren dentro de la
mezcla promocional, es el hecho de estar en constante contacto con los diferentes

entes que podrian ayudar a mantener la buena imagen de la empresa. El
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departamento de relaciones publicas se encarga de redactar comunicados, hacer
propagandas que eleven la reputacion de la empresa y en algunos casos, de ser
necesario, solventar problemas de imagen por algin suceso extraordinario que haya
deteriorado la misma. También es considerado como el brazo de la organizacion que
tiene contacto con agentes externos tales como: el gobierno, otras empresas, medios

de comunicacion, proveedores, clientes y accionistas.

Las relaciones publicas se utilizan para promover personas, ideas, productos,
empresas, y hasta lugares. Generalmente se utiliza la difusion por comunicados de

prensa para resaltar las ideas principales que se quieran dar a conocer.

La ventaja de este instrumento es que ahorra a la empresa la elaboracién de una
costosa campafia publicitaria y proyecta la imagen de la organizacion tanto al interior

como al exterior de la misma.

Tal y como se ha expresado anteriormente, las relaciones publicas modernas
ofrecen una amplia variedad de servicios que las empresas utilizan en funcién de sus
necesidades y las de sus clientes. De esta manera, la empresa Consultores de
Comunicacion Felipe Portocarrero destaca algunos de los servicios habituales que

mayormente se ofrecen a traves de las relaciones publicas:
e Consultoria: Define la politica mas adecuada para la empresa en materia de
comunicacion y relacion con sus publicos, internos y externos.

¢ Investigacion: Determina actitudes y comportamientos de los puablicos con

objeto de identificar actividades afines a ellos.

¢ Relaciones con los medios: Establece y fomenta una relacion profesional y
cordial con los medios de comunicacion, con el objetivo de mantener una

presencia continuada y positiva en éstos.
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e Relaciones con empleados: Fomenta la relacion con los empleados de la
organizacion, estimulando la motivacion y lealtad como vehiculo de

comunicacion.

¢ Relaciones con accionistas y proveedores: Permite mantener las relaciones con
accionistas y proveedores, con objeto de informar sobre la marcha de la

organizacion y fomentando la credibilidad y confianza en ella.

¢ Relaciones con la comunidad: Promueve la participacion activa y planificada en

las actividades de la comunidad.

e Fund Raising: Establece vinculos de desarrollo de programas de colaboracion
con diferentes ONG’s, reflejando entre otras cosas solidaridad y preocupacion

por causas sociales.

e Acciones de marketing: Combina la participacion de diferentes acciones de

marketing; presentaciones, promociones, espectaculos, etc.

1.4.- Estrategias promocionales

Ademas del aspecto de las metas y los recursos de la empresa, se deben
considerar sus metas promocionales en relacion con la cadena de abastecimiento. En
esencia, las empresas deben decidir si van a utilizar una estrategia de jalar, una

estrategia de empujar, 0 una combinacion de las dos (ver figura 1.4).

En este sentido, William J. Stanton, Michael J. Etzel y Bruce J. Walker
(2003:6) definen la estrategia de empujar como la “labor promocional dirigida
principalmente a los intermediarios que estan en el eslabdn siguiente en la cadena de
distribucion de un producto” . Una estrategia de empujar abarca una gran cantidad de
ventas personales y de promocion de ventas, lo que incluye concursos de ventas y

exhibiciones en exposiciones comerciales. Esta estrategia promocional es apropiada
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para muchos fabricantes de productos de negocios, asi como para bienes de consumo

indiferenciados o que no tienen una fuerte identidad de marca.

De la misma manera, William J. Stanton, Michael J. Etzel y Bruce J. Walker
(2003:G-6)) definen la estrategia de jalar como la “labor promocional dirigida
principalmente a usuarios finales para que pidan el producto a los intermediarios”.
Aqui la promocion se dirige a los usuarios finales, por lo comdn a los consumidores
ultimos. La intencion es motivarlos a que pidan el producto a los detallistas, estos, a
su tiempo pediran el producto a los mayoristas, y los mayoristas lo pediran al
productor. En realidad, la promocion entre los consumidores esta ideada para “jalar
del producto” a lo largo del canal. Esta estrategia se apoya en intensa publicidad y
promocion de ventas, como los premios, las muestras y las demostraciones en

diferentes tiendas.

Pocas veces una compafiia usa una estrategia de empujar o de jalar
exclusivamente. Mas bien, la mezcla resaltara una de estas estrategias. Por ejemplo,
las compafiias farmacéuticas casi siempre usan una estrategia de empujar a través de
ventas personales y publicidad especializada para promover sus medicamentos y
terapias a los medicos. Las presentaciones de ventas y anuncios en publicaciones
médicas presentan a los doctores la informacion detallada que requieren para

prescribir la medicacion a sus pacientes.

La mayoria de las compafiias farmacéuticas complementan su estrategia
promocional de empujar con una estrategia de jalar dirigida expresamente a pacientes
potenciales a través de anuncios en revistas para el consumidor y la television. A

continuacion, se reflejan ambos procesos de manera esquematica:
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Figura 1.4.- La estrategia de empujar frente a la estrategia de jalar.

Estrategia de Empujar

El fabricante El mayorista El detallista El consumidor
promueve promueve promueve ante compra al
ante el > ante el » el consumidor > detallista
mayorista detallista
A
Pedidos al fabricante
Estrategia de Jalar
El fabricante EIl consumidor El detallista El mayorista
promueve demanda el demanda el demanda el
ante el N producto al »| producto al > prOdl_JCto al
consumidor detallista mayorista fabricante

Pedidos al fabricante

Fuente: Charles W. Lamb, Joe Hair y Carl Mc Daniel (2006:412)
1.5.- Objetivos e importancia de la mezcla promocional

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

las circunstancias financieras que enfrente la compafiia.

Los objetivos que la mezcla promocional persigue son delimitados y concretos.

Se trata en general de lograr objetivos a corto plazo relativamente simples de medir y
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evaluar, tales como un incremento en las ventas o la realizacion de una actividad

especifica por parte de los consumidores.

La mezcla promocional busca modificar de alguna u otra manera el
comportamiento y los pensamientos del consumidor. En este sentido, la mezcla
promocional desempeiia tres tareas fundamentales: informar al pudblico meta,

persuadir y recordarle de su existencia.
e Informar:

La promocion informativa trata de convertir una necesidad existente en un
deseo o0 en crear interés en un producto nuevo; es mas comun en las primeras etapas
del ciclo de vida del producto. Los mensajes informativos son importantes para
promover productos de naturaleza compleja y técnica, como automoviles,

computadoras, etc.

Maés alld de simplemente tener conciencia de un producto o marca, los
consumidores deben entender cuéles beneficios proporciona, como funciona y de qué

modo obtenerlo.
e Persuadir:

Las promociones persuasivas estan disefiadas para estimular una compra o una
accion. La persuasion normalmente se convierte en una meta principal de promocion
cuando el producto entra en la etapa de crecimiento de su ciclo de vida. Para ese
entonces, el mercado meta tendrd un conocimiento general del producto y, por ende,

mayor control para satisfacer las necesidades de los clientes.

En la medida que los consumidores estén informados sobre las categorias y
caracteristicas de los productos, las empresas podran persuadirlos para convencerlos a

que adquieran dichos productos o se cambien de marca.
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La persuasion llega a ser una meta importante en categorias de productos
maduros muy competitivos. Tanto asi, que en un mercado caracterizado por muchos
competidores, el mensaje promocional con frecuencia estimula el cambio de marcas y

tiene por objetivo convertir a algunos compradores en usuarios leales.

e Recordar:

Se utiliza la promocion de recordar, cuando las empresas pretenden mantener el
producto y el nombre de la marca en la mente del pablico. Este tipo de promocion es
habitualmente utilizada durante la etapa de madurez del ciclo de vida del producto.

Su proposito principal es simplemente estar en la memoria de los clientes.

En la actualidad, para la mayoria de las empresas resulta de vital importancia
hacer algin tipo de promocion y/o mezcla promocional (ver figura 1.5). Sin
embargo, Gene Gardfalo (2000:84) sefiala siete reglas de oro que las empresas deben

considerar al momento de disefiar la mezcla promocional efectiva:

e Mantener sencilla la promocion: No hacerla complicada de comprender o

participar por parte del cliente.
e Establecer metas especificas: ¢ Qué se desea lograr de la promocion?

e Establecer una meta a la vez: El establecer varias metas a la vez sélo confundira

a los clientes y dificultara la medicion de los resultados.

e Asegurarse de que todos trabajen en la misma direccion: Que todo el personal

trabaje coordinadamente en funcion de los intereses y metas preestablecidas.

e Conocer el publico que ha sido seleccionado como objetivo: ¢Qué sera lo que

resultard mas atractivo para los clientes a los que se intenta Ilegar?
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e Hacer que el valor sea real: Que los descuentos o promociones otorgadas por la
empresa realmente lleguen a la satisfaccion de los clientes y, por Gltimo;

e Seleccionar los medios de acuerdo con el tipo de promocion: El tipo de medio a

utilizar dependeréa del tipo de promocion que la empresa desee llevar a cabo.
1.6.- Factores que intervienen en la mezcla promocional

Al igual que en la mezcla de mercadotecnia donde se integran varios elementos,
en la mezcla promocional cada empresa tendra la potestad de decidir cuéles seran los

elementos que se tomen en cuenta y en qué proporcion.

Una buena mezcla promocional es parte esencial practicamente de toda
estrategia de marketing. A través de ésta es que los esfuerzos de diferenciacion de
producto, la segmentacién de mercado, el aumento de linea en precios altos y en
precios bajos y el uso de marcas permiten reflejar una promocion adecuada.

Los ejecutivos de marketing no pueden solamente adivinar cuél sera la mejor
combinacion de publicidad, venta personal, relaciones publicas y promocion de
ventas, sino que se deben considerar factores importantes para llegar a su

determinacion.

Dentro de los factores que mayormente influyen en la determinacion de la

mezcla promocional se encuentran:

1.6.1.- La naturaleza del mercado

Es indispensable que las empresas conozcan el alcance geogréfico, los tipos de

clientes y el nimero total de posibles compradores (investigacion de mercado) para
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determinar el medio mas idéneo por el cual se les hara llegar el mensaje que se desea

dar a conocer, (ver figura 1.6).

El lugar, ubicacién, asi como la cantidad de clientes a la que se quiere llegar,
requerira de un tipo de promocion especifica. Por un lado, si se desea abarcar un gran
numero de clientes ubicados en distintas regiones la publicidad sera considerada el
medio mas eficaz. Mientras que si se desea establecer un contacto méas directo y

personal, las ventas personales seran mas adecuadas.

En términos generales, la clasificacion de los clientes que determine la
organizacion, y la promocion que consideren necesaria dirigir a los mismos, estara
supeditada por un lado, a consumidores y, por el otro, a intermediarios y clientes de

negocios.

De esta forma, a medida que el mercado esté previamente estudiado y definido,

las practicas promocionales tendran mayor éxito.
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Figura 1.5.- La naturaleza del mercado

Fuente: Gene Garofalo (2000:183)

1.6.2.- La naturaleza del producto

Segun sea la naturaleza del producto (de consumo o industrial), sera el tipo de

promocion que se utilice, (ver figura 1.6).

Generalmente los productos de consumo suelen dedicar mayor cantidad de
fondos a la publicidad, seguidos por los destinados a la promocion de ventas, las

ventas personales y las relaciones publicas.

Por otra parte, las empresas de bienes industriales dedican mayor cantidad de
sus fondos a las ventas personales, seguidos por los de promocién de ventas,
publicidad y relaciones publicas. En general, las ventas personales se usan mas en el
caso de bienes caros y que entrafian riesgos, asi como en mercados con pocos

vendedores de mayor tamafio.

37



Figura 1.6.- Importancia relativa de los instrumentos de promocion en los mercados
de consumo vy los industriales.

Bienes de Consumo Bienes Industriales

Publicidad Ventas personales

Promocién de ventas Promocidn de ventas

Ventas personales Publicidad

T

e

Rela. Publicas Rela. Publicas

Fuente: Kotler y Armstrong (1994:567)

1.6.3.- Las etapas del ciclo de vida del producto

Los productos poseen un ciclo de vida de cuatro etapas, la introduccion, el
crecimiento, la madurez y la etapa de declinacion. De acuerdo a la etapa donde se

encuentre el producto a promocionar, se debe establecer un tipo adecuado de
promocion. (Ver figura 1.7)
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Figura 1.7.- Etapas del ciclo de vida del producto

[y ats [T Ca T Cracimisnto Madurez Lhclive

]

Vantas

_

Tiempo

Y

Fuente.- Stanton William, Etzel Michael y Walker Bruce (2004:284).
1. Introduccion:

Esta primera etapa del ciclo de vida del producto se inicia cuando se lanza un
nuevo producto al mercado, que puede ser algo novedoso o puede tener una
caracteristica de vanguardia que dé lugar a una nueva categoria de producto. Esta
etapa se caracteriza por presentar el siguiente escenario:

e Las ventas son bajas.

¢ No existen competidores, y en el caso que los haya son muy pocos.

e Los precios suelen ser altos en esta etapa, debido a que existe una sola oferta, o

muy pocas.
e Los gastos en promocion y distribucion son altos.

e Las actividades de distribucion son selectivas.
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e Las utilidades son negativas 0 muy bajas.
e El objetivo principal de la promocion es informar.

e Los clientes que adquieren el producto son los innovadores.

Segln Stanton, Etzel y Walker (2004:284), “La etapa de introduccion es la
etapa mas arriesgada y costosa de un producto porque se tiene que gastar una
considerable cantidad de dinero no solo en desarrollar el producto sino también en
procurar la aceptacion de la oferta por el consumidor”. Por ello, cabe sefialar que son
muchos los nuevos productos que fracasan en esta etapa debido principalmente a que

no son aceptados por una cantidad suficiente de consumidores.

2. Crecimiento:

Si una categoria de producto satisface al mercado y sobrevive a la etapa de
introduccidn, ingresa a la segunda etapa del ciclo de vida del producto que se conoce
como la etapa de crecimiento, en la cual, las ventas comienzan a aumentar
rdpidamente. Esta etapa suele presentar el siguiente escenario:

e Las ventas suben con rapidez.

e Muchos competidores ingresan al mercado.

e Aparecen productos con nuevas caracteristicas (extensiones de producto,

servicio o garantia).

e Los precios declinan de manera gradual como un esfuerzo de las empresas por

incrementar las ventas y su participacion en el mercado.

e Lapromocion tiene el objetivo de persuadir para lograr la preferencia por la

marca.

e Ladistribucion pasa de ser selectiva a intensiva.
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e Las utilidades aumentan a medida que los costos unitarios de fabricacion bajan

y los costos de promocidn se reparten entre un volumen méas grande.

e Los clientes que adquieren el producto en esta etapa son los adoptadores

tempranos.

Segun Lamb Charles, Hair Joseph y McDaniel Carl (2002:333), “...en la etapa
de crecimiento las ventas suelen incrementarse a tasas crecientes, muchos
competidores ingresan en el mercado, las grandes compafiias pueden comenzar a

adquirir pequefios negocios pioneros y las utilidades son saludables”.
3. Madurez:

En esta tercera etapa del ciclo de vida del producto el crecimiento de las ventas
decrecen hasta que llega el momento en que se detienen. Las principales

caracteristicas que presenta esta etapa se resumen a continuacion:
e La competencia es intensa, aunque el nimero de competidores primero tiende a
estabilizarse, y luego comienza a reducirse.

e Las lineas de productos se alargan para atraer a segmentos de mercados

adicionales.
e Existe una intensa competencia de precios.

e Existe una fuerte promocién (cuyo objetivo es persuadir) que pretende destacar

las diferencias y beneficios de la marca.

e Se presenta una disminucion en el crecimiento de las ventas debido a que el
producto ha logrado ser aceptado por la mayoria de los compradores

potenciales.

o Las utilidades se estabilizan o disminuyen debido a una elevacion de los gastos

de mercadotecnia necesarios para defender al producto de la competencia.
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Segun Kotler y Armstrong (2003:337), “...esta etapa normalmente dura mas
tiempo que las etapas anteriores y presenta retos importantes para la direccion de
mercadotecnia. La mayor parte de los productos se encuentran en la etapa de madurez
de su ciclo de vida, por lo que casi toda la direccién de mercadotecnia se ocupa de sus

productos maduros”.
4. Declinacion:

En esta cuarta etapa del ciclo de vida del producto, la demanda disminuye, por
tanto, existe una baja de larga duracion en las ventas, las cuales, podrian bajar a cero,
0 caer a su nivel mas bajo en el que pueden continuar durante muchos afios. Las
caracteristicas que permiten identificar esta etapa, son las siguientes:

e Las ventas van en declive.

e La competencia va bajando en intensidad debido a que el numero de

competidores va decreciendo.

e Se producen recortes en las lineas de productos existentes mediante la

discontinuacion de presentaciones.

e Los precios se estabilizan a niveles relativamente bajos. Sin embargo, puede

haber un pequefio aumento de precios si existen pocos competidores.

e La promocion se reduce al minimo, tan solo para reforzar la imagen de marca o

para recordar la existencia del producto.

e Las actividades de distribucion vuelven a ser selectivos. Por lo regular, se

prescinde de los distribuidores no rentables.

e Existe una baja en las utilidades hasta que éstos son nulos, e incluso, se

convierten en negativos.

e Los clientes que compran en esta etapa, son los rezagados.
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Segun Stanton, Etzel y Walker (2004:284), “La etapa de declinacion, medida
por el volumen de ventas de la categoria total, es inevitable por una de las razones
siguientes: 1) Se crea un producto mejor 0 menos costoso para satisfacer la misma
necesidad. 2) La necesidad del producto desaparece, a menudo por el desarrollo de
otro producto. 3) La gente sencillamente se cansa de un producto (un estilo de ropa,
por ejemplo), asi que este desaparece del mercado. Por ello, y al ver pocas
oportunidades de lograr ventas o ganancias revitalizadas, la mayoria de los
competidores abandonan el mercado en esta etapa”.

1.6.4.- Los recursos disponibles

Para cualquier organizacion el tema de los recursos financieros siempre sera un
asunto delicado. Para la asignacion de los fondos para promociones se hacen estudios
previos para tratar de justificar que el dinero invertido serd retribuido en el corto,

mediano y largo plazo en aumento de las ventas.

En este sentido, el logro del establecimiento de una mezcla promocional y la
utilizacion de instrumentos mas o menos costosos dependera de cuanta cantidad de
recursos dispongan las empresas. Si la asignacion es cuantiosa, bien podra
considerarse el uso de los instrumentos mas costosos, tal como la campafia
publicitaria a gran escala. Por el contrario, si la asignacion es considerada como de
menor proporcion, cada empresa podra utilizar los instrumentos que se ajusten mas a

la situacién que presente el mercado.

La importancia de los recursos en la determinacion de la mezcla promocional
radica principalmente en poder prever una planificacion que realmente pueda llevarse

a cabo y no permita alejarse de la realidad de cada organizacion.
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1.7.- Planificacion estratégica de la mezcla promocional

El proceso de determinacion de la mezcla promocional al igual que todas las
actividades de una empresa debe ser planificado y estructurado en funcion de lo que
se quiere lograr y los recursos que posee para lograrlo. Dicho proceso, debe comenzar
con una evaluacion exhaustiva acerca de las fortalezas, oportunidades, debilidades y

amenazas (FODA) que presenten las empresas.

Mediante esta evaluacion, las empresas tendran las herramientas necesarias para
determinar el curso de accién que se vaya a tomar en cuanto a los objetivos

promocionales.

En consecuencia, las estrategias promocidnales estaran detalladas en funcion
de:

e Determinar una oportunidad de promocion:

Dependera de la naturaleza y el alcance de la oportunidad promocional el apoyo
que se le brinde a la mezcla promocional dentro de la mezcla de marketing.

e Determinar los objetivos promocionales:

La mayor parte de los objetivos promocidnales suelen trazarse hacia objetivos
corporativos de marketing o hacia problemas particulares de marketing. Sin embargo,
no debe olvidarse que los objetivos de la promocién son comunicacionales y estos

coadyuvan al logro de los objetivos de marketing.
e Organizacion de la empresa para la promocion:

Luego de la formulacion de objetivos se debe evaluar si la organizacion esta
preparada para llevar a cabo las acciones que se estructuren en la planificacion, bien

sea desde el recurso financiero, técnico y/o humano.
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e Seleccionar la audiencia:

Los mensajes promocionales deben ir dirigidos hacia un objetivo especifico
para el cual se dirige todo el programa de marketing. Para que el ejecutivo de
marketing disefie en forma adecuada las actividades de publicidad, promocion de
ventas, ventas personales y relaciones publicas, debe conocer ampliamente el
producto, para asi poder determinar quién y como se utiliza, y quién influye tanto en

SU compra como en su empleo.

En este sentido, en la medida que se pueda enviar el mensaje promocional por

la via mas adecuada, las personas responderan favorablemente a dicho mensaje.
e Seleccionar el mensaje:

Determinar con exactitud qué tipo de mensaje se quiere dar a conocer a la
audiencia escogida. En la medida que la clave del mensaje sea de facil captacion, el

proceso de estrategia promocional estara siendo llevado a cabo con éxito.
e Seleccionar la mezcla de promocion:

A razén del tipo de mercado, de producto y cliente, serd la proporcion de
publicidad, venta personal, relaciones publicas y promocion de ventas que cada
empresa destinara de forma estratégica.
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CAPITULO 2

ASPECTOS GENERALES DE LABORATORIOS
SCHERING - PLOUGH C.A.

2.1.- Resefia Histérica

Schering Corporation se establecid a finales del siglo XIX en Estados Unidos,
como subsidiaria de Schering AG, una compafiia quimica y farmacéutica de origen
aleman, alcanzando un crecimiento constante y una rapida expansién, gracias al

desarrollo de productos innovadores.

Al terminar la Il Guerra Mundial, Schering Corporation pasa de ser una
subsidiaria a ser una compafiia nacionalizada en una primera fase, para poco después
salir a la Bolsa de Valores y ser privatizada. En los afios 1950 y 1960 la compafiia
experimenta un gran crecimiento como consecuencia del desarrollo vy
comercializacion de nuevos productos. En 1971 se efectta la fusion con Plough,
dando origen a Schering-Plough, multiplicando por cuatro el volumen de negocios en

tan solo diez afos.

Durante los afios 1980 y 1990 la empresa se centra en cuatro areas terapéuticas,
desarrollando novedosos sistemas de investigacion y realizando adquisiciones
estratégicas, hasta llegar a ser referencia terapéutica en areas como los anti-

histaminicos, corticoesteroides, antibidticos, anti-infecciosos y anti-virales.

La Compafiia cuenta hoy con 32.000 empleados en todo el mundo y mantiene
presencia en mas de 125 paises, segun lo resefia la empresa en su pagina web (ver
figura 2.1), guiandose siempre por una estrategia basada en el crecimiento mediante

la investigacion y la busqueda de nuevas indicaciones para los farmacos.
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Laboratorios Schering-Plough inicié sus actividades en Venezuela en el afio 1968
en la ciudad de Caracas, ubicado en la urbanizacion Boleita Norte, Segunda

Transversal — Distrito Sucre 1071.

Figura 2.1.- Distribucion de Schering-Plough en el mundo

" Asia
B 3 Europe
North Amenca
0 Middle East
]
Central America 2 Africa
0
South America
(3 Australia

Fuente: http://www.schering-plough.es/
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2.2.- Descripcion de la empresa

Laboratorios Schering-Plough es una compariia dedicada al cuidado de la salud
humana y animal, asi lo estabece en la pagina web oficial de la empresa. A través del
desarrollo interno y con la colaboracion de socios, Schering-Plough descubre,
desarrolla, produce y comercializa avanzadas terapias farmacéuticas para cubrir las

importantes necesidades médicas.

La compafiia esta proyectada a ganar la confianza de los médicos, pacientes y
clientes sirviéndoles a través de sus 32.000 empleados en todo el mundo. A lo largo
de su historia Schering-Plough, basandose en un flujo continuo de investigacion y
acuerdos externos de cooperacion y licencias, ha descubierto y desarrollado nuevas
terapias innovadoras para resolver las necesidades de los pacientes y personal

sanitario.

El area de investigacion de Schering-Plough concentra sus esfuerzos
farmacéuticos de investigacion y de desarrollo, en producir medicinas que traten
desérdenes alérgicos y respiratorios; enfermedades e inflamaciones infecciosas;
cancer; enfermedades cardiovasculares; y relativos al sistema nervioso central y otros

desordenes de la salud.

Su recurso humano estd formado por un personal altamente capacitado para
realizar las labores de investigacion y los procesos productivos diarios, conformados
por profesionales con Pre-Grado y Post-Grado en Universidades e Institutos
Universitarios, a fin de hacer frente a nuevas tecnologias y ganarse la confianza tanto

de los clientes como de los socios.
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2.3.- Mision, Vision, Valores y Responsabilidad Social de la Empresa

Dentro de la gama de politicas, decisiones y estrategias que establece el
Laboratorio Schering-Plough como un todo, se encuentran una serie de lineamientos
que orientan a la empresa para que se tengan claro los objetivos que se quieren
alcanzar y la filosofia de satisfacer los deseos y necesidades de la clientela que se
deben aplicar en torno a todas las actividades de la empresa. Entre estos lineamientos
se encuentran la mision, visién, valores y responsabilidad social de la empresa. En la
pagina web www.schering-plough.com, se encuentra la informacién sobre estos

puntos ha desarrollar.

La mision estd concentrada en trabajar desde el compromiso y ser una
compafiia lider en calidad, servicio y trato a sus clientes, en gestién de flujo de
productos, innovacion, rapidez, flexibilidad y en el desarrollo continuo de sus

profesionales.

Para Schering-Plough su vision consiste en ganar la confianza y credibilidad de
los médicos y pacientes, siendo capaces de proporcionar productos, farmacos y
servicios innovadores fruto de labores de investigacion y desarrollo de los

cientificos.

En este mismo sentido, la compafiia esta enmarcada dentro de un patron de
conducta moral (valores) que apunta a salvaguardar los intereses de todo el colectivo
(interno y externo) en pro de ganarse la aceptacion general y convivir arménicamente
con todos los sectores que hacen vida en el mercado. Entre esos valores se encuentran
la conviccion, integridad en el negocio, valor, empatia, excelencia, ejecucion,
humildad, liderazgo, pasion, diferenciacion en el desempefio, vision periférica,

alcance, respeto, trabajo en equipo, tenacidad y credibilidad.

Por otra parte, en la medida que prospere la comunidad, se estimule la

investigacion, el desarrollo de nuevos farmacos y se generen campafas sanitarias en
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pro del medio ambiente, la compafiia estara contribuyendo con su rol social en el
bienestar y mejora en la calidad de vida de las personas. Mediante esta
responsabilidad social Schering-Plough busca proyectar ante su pablico una imagen

de prestigio y de aceptacion de parte de toda su clientela.
2.4.- Estructura Organizacional de la Empresa

El tipo de estructura organizacional adoptado por Laboratorios Schering-Plough
estd enfocado hacia el grado de orientacion y compromiso internacional. A tal efecto,
la compafiia establece estructuras departamentalizadas (divisiones) segun el patrén
geografico territorial que involucre sus actividades y segun el patron del area del

producto a comercializar (ver figura 2.2).

Para Schering-Plough no existe una modalidad Unica y rigida de organizacion.
La determinacion del patron mas adecuado dependeré no sélo de los diversos factores
presentes en situaciones dadas, tales como el producto a vender, el personal, la
tecnologia, la competencia y otros, sino también de la decision oportuna de la

gerencia para modificar cualquier desequilibrio en dicha estructura.

En un sentido méas especifico, Schering-Plough ha venido manejando una
estructura organizativa de tipo formal a través de una jerarquia rigida y de tramos
amplios. Su descripcion estd compuesta de la siguiente manera: tres direcciones
orientadas hacia la parte de recursos humanos, comercial y finanzas respectivamente

y cinco divisiones orientadas hacia la parte de ventas de la empresa.

Para el caso de las divisiones, cada una esta delimitada segun la region
geografica que abarque (region Oriente-Caracas-Occidente-Andes). Dichas divisiones

concentran gerentes y representantes de ventas de la siguiente manera, ver figura 2.3
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Figura 2.2.- Estructura organizacional de Laboratorios Schering-Plough C.A
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Figura 2.3.- Conformacion de las divisiones segun regiones

Divisién

Region

Essex

White

Plough

Unilab

Kirby

Fuente: Gerente regional oriente

Oriente

1 Gerentey 9

representantes

1 Gerentey 12

representantes

1 Gerentey 1

representante

1 Gerente y 12

representantes

1 Gerentey 1

representante

Occidente

1 Gerentey 9

representantes

1 Gerentey 12

representantes

1 Gerentey 1

representante

1 Gerente y 12

representantes

1 Gerentey 1

representante
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2.5.- Productos que comercializa la empresa

Para Schering-Plough los medicamentos que se comercializan varian de
acuerdo a las diferentes areas terapéuticas que ofrece la empresa (ver figura 2.4).
Unos estan dedicados a seres humanos y otros para animales, pero todos tienen el

mismo proposito, satisfacer las necesidades, deseos y gustos de los clientes.

Figura 2.4.- Areas terapéuticas para salud humana y animal que desarrolla

Laboratorios Schering-Plough

Salud Humana Salud Animal
Area Terapéutica Area Terapéutica

Oncologia Animales de Compafiia

Cardiovascular Avicultura
Hepatologia Porcino

Enfermedades inflamatorias crénicas Ovino
Alergia y aparato respiratorio
Dermatologia

Fuente. Gerente Regional Oriente

Laboratorios  Schering-Plough, comercializa una gran variedad de
medicamentos en areas terapéuticas humanas y animales alrededor del mundo, en
Venezuela podemos encontrar entre las terapias dirigidas a salud humana las

siguientes que se mencionan en la figura 2.5
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Figura.- 2.5 Productos de terapias humanas que comercializa Laboratorios Schering-

Plough
Adacai Coppertone Fedyclar Onicit
Aerius Coricidin Garasone Polaramine
Afrin Corilin Gentalyn Proactin
Ambroclar Demiderm Gynolotricomb Peg-Intron
Asmanex Desalex Intron-A Quadriderm
Azlaire Diprocel Lotricomb Rebetol
Caelyx Diproformo Lotrisone Remicade
Cedax Diprogenta Meticorten Rilan
Celestamine Diprosalic Meticortelone Scaflan
Celestoderm Diprosone Mexana Temodal
Celestote Diprospan Nasonex Tinaderm
Claridex Elocon Netromicina Triderm
Clarityne Elomet Olmetec Vandol
Clariflu Eulexin Onicit Zetia
Claricort Ethyol Polaramine Zintrepid
Fuente. Gerente Regional Oriente

Entre los productos dirigidos a satisfacer la demanda de terapias de la salud

animal Laboratorios Schering-Plough, ofrece los productos que se mencionan en la
siguiente figura 2.6.
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Figura 2.6.- Productos de salud animal que comercializa Laboratorios Schering-

Plough
Aivlosin Enterovax
Amoxzel LT-Ivax
Benzoyl-Plus Paracox-5
Calmag Tribisen
Ceporex Aminolid

Fuente. Gerente Regional Oriente
2.6.- Politicas de posicionamiento

Luego de afios de continuo trabajo y desarrollo tecnoldgico, Schering-Plough
consiguid que muchos de sus productos se destacaran y diferenciaran de la
competencia y lograran un reflejo de recordatorio y lealtad en las mentes de cada uno
de los clientes. Esa reaccion de reflejo no ocurrio por casualidad, sino por el
contrario, fue producto de la implementacion de politicas estratégicas bien
planificadas en pro de ocupar los espacios y segmentos debilitados de la competencia
y de la penetracion de nuevos e innovadores productos en el mercado farmacéutico.
Razén por la cual, la empresa se posiciona como un gran laboratorio pionero en

desarrollos tecnoldgico-farmacéuticos al servicio de sus pacientes.

En este sentido, la compafiia ha consolidado sus productos en diversos
segmentos del mercado a través de diferentes estrategias de posicionamiento. Entre

ellas se encuentran:

e Posicionamiento en relacion con los atributos del producto: Schering-Plough ha

logrado posicionarse en el mercado a traves de las camparias de atributos de
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uno de sus productos, como es el caso del farmaco Nasonex (destinado para
enfermedades respiratorias) que proyecta su mensaje de la siguiente manera:
“Nasonex, control superior de la congestion”. A través de estas campafias, la
empresa busca mantener su liderazgo en relacion con productos méas cercanos

de la competencia, como es el caso de Cortynase.

Posicionamiento con respecto a la calidad: En este caso, la compafia ha
acrecentado su posicionamiento en el mercado puesto que se han ofrecido
versiones de productos a precios mas altos pero con niveles de calidad 6ptimos
recomendados por médicos y Fundaciones especializadas, tal es el caso del
farmaco Desalex puesto en el mercado en version de jarabes y tabletas.

Posicionamiento en relacion a los canales de distribucion: A través del uso de
canales multiples, Schering-Plough ha logrado posicionarse frente a otros
laboratorios generando una cobertura detallista intensa con una distribucién
mayorista selectiva, tal como se refleja en la figura 2.7. En este sentido, la
cobertura detallista es llevada a cabo por un equipo de profesionales
especializados denominados representantes de ventas o visitadores médicos,
mientras que la distribucién mayorista es llevada a cabo por un conjunto de

droguerias establecidas en diferentes puntos del pais.
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Figura 2.7.- Proceso de distribucion de Schering-Plough

Laboratorio

! Coard,
Visita "HRRA ARRGR Negotios
Médica \
\
Reps \_
\ " Distribuidores
: (Droguerias)
\
4
Rx Patientes Farmacics Distribucién a

Farmagtias

Compra del
Producte

ok B g
Puntoe de Encuentre

Masy Mejores Ventas
+*Unid=%

Fuente: Representante de ventas de la region oriente

2.7.- Funciones y politicas de proyeccion de sus representantes de ventas

Para laboratorios Schering-Plough, el disefio estructural de las funciones y
politicas de sus representantes de ventas se resume en entrenarlos de forma

planificada, sistematica y eficiente, tal como se mencionan a continuacion:
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Planificar la visita y establecer objetivos:

Revisar la informacioén de las visitas anteriores.

Seleccionar las farmacias y consultorios a visitar y priorizarlas de acuerdo a su

importancia (ruta de visita).
Chequear los nombres del personal, horarios, etc.
Establecer objetivos para cada visita.

Preparar los materiales que se requieran para el trabajo armoénico tanto en

farmacias como en consultorios.

Crear un ambiente cordial y atraer la atencién del cliente:

Personalizar la visita y Ilamar al cliente por su nombre.
Atraerlo con un topico de interés personal o comercial.

Hacer referencia de aspectos positivos de visitas anteriores.

Detectar las necesidades y oportunidades:

Observar con que productos se identifican los clientes y por qué.

Detallar qué esperan los clientes del Laboratorio y de cada uno de los

representantes.

Atender al lenguaje y respectivos signos que pudieran emitir los clientes al

momento de interpretar las virtudes o defectos de los productos.
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Destacar los beneficios de los productos:

Dar a conocer los atributos de los productos en relacién con los de la

competencia.

Seleccionar la caracteristica que mejor se adapte a las necesidades de sus

clientes y transformarla en beneficios.
Generar en el cliente razones e inquietudes para adquirir el o los productos.

Aclarar las dudas y responder a las preguntas de los clientes:

Prestar atencidn a los comentarios y/o preguntas de los clientes.

Verificar cuales son las razones de dichos comentarios y/o preguntas.
Responder de manera convincente y demostrando empatia hacia los clientes.
Comprobar cuan satisfechos quedaron los clientes.

Comprometer al cliente a la accion:

Recordar los beneficios aceptados por el cliente y comprobar su grado de
aceptacion.

Concretar objetivamente los términos de ventas.

Evitar hacer ofrecimientos dificiles de cumplir.

Tomar las respectivas notas para realizar los consecuentes seguimientos.
Realizar un seguimiento a las actividades:

Revisar si se cumplieron o no con los objetivos de la respectiva visita y preparar
los objetivos a considerar para la proxima visita.

Cumplir integramente con todos los compromisos adquiridos.
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- Manifestar valores como la honestidad para evitar que se incluyan actividades

no acordadas previamente.

- Fortalecer las relaciones con los clientes.

2.8.- Clasificacion de los clientes

La gerencia de Laboratorios Schering-Plough ha clasificado a sus clientes de
acuerdo a multiples programas de habilidades y técnicas que le han permitido hacer
presentaciones y ventas de sus productos a diferentes médicos, hospitales, droguerias
y farmacias para alcanzar los objetivos establecidos. En este sentido, el territorio
geografico es un elemento clave y esencial que utiliza la empresa para agrupar y

clasificar a sus clientes.

En primer orden, los médicos y hospitales son clasificados por prioridades y
practicas dentro de sus territorios segun  carteras pre-establecidas por la
coordinacion. Dichas practicas pueden ser divididas en cuatro categorias con base en

su volumen y penetracién del producto, tal como se refleja en la figura 2.8.

Las préacticas de oportunidad son grandes, porque poseen un alto volumen, con
mucho potencial, pero el negocio existente va a sus competidores, por ende tiene una
baja penetracién. Las practicas centrales de alto volumen y alta penetracion, tienen
muchos pacientes (alto volumen) y un volumen de prescripcion que ya pertenece a

sus productos lo que se traduce en alta penetracion.

Las précticas de apoyo (bajo volumen, alta penetracion) tienen un bajo nimero
de pacientes o escriben menos prescripciones para productos en las clases

terapéuticas relevantes (bajo volumen) que otras practicas mas grandes.
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Practicas con baja productividad (bajo volumen, baja penetracion) son mas

pequefias y no generan grandes nimeros de prescripciones (bajo volumen).

Figura 2.8.- Préacticas divididas con base en su volumen y penetracién de mercado.

Oportunidad Central
(Alto volumen, baja productividad) (Alto volumen, alta penetraciéon)
Baja Productividad Apoyo
(Bajo volumen, baja penetracién) (Bajo volumen, alta penetracion)

Fuente: Programa Técnicas de Ventas de Schering-Plough.

En segundo orden, las droguerias son clasificadas de acuerdo a su prestigio y a
la magnitud de su cobertura nacional (ver figura 2.9). A mayor cobertura nacional,
mayor sera el porcentaje de mercado de participacion asignado para la distribucién

de los productos a escala nacional.
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Figura 2.9.- Clasificacion de las droguerias.

Cliente (Droguerias) % Ms (Market Share)
Nena 34.30
Cobeca 28.70
Drolanca 11.90
Locatel 6.30
Race 5.40
Lider 4.20
Fundafarmacia 3.18
Drovensa 3.17
Del Oeste 1.80
Farvenca 1.05

Total: 100

Fuente: Programa Técnicas de Ventas de Schering-Plough.

En Gltimo orden de agrupacion de los clientes, se encuentran las farmacias, las

cuales son clasificadas segun el nivel de importancia y prestigio (ver figura 2.10).
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Figura 2.10.- Clasificacion de las farmacias segun su nivel de importancia comercial

Farmatodo, Farmahorro, Locatel, SAAS

Fundafarmacia, Farma Plus, Ofermed,

Provemed

o Caracas: Mega Medic, Farmarket,
Farma Red

o Oriente: Meditotal, Farmasigo, Ideal

] e Centro-Occidente: Bienestar, Milano,

Regionales Fin de Siglo, La Redoma, Drofarma

e QOccidente: Farma Punto, Nuevo
Tiempo, Farnaca

e Andes: Mikel, Maracaibo

Nivel | — Grandes Cadenas Nacionales

Nivel Il — Cadenas Independientes

Nivel 111 — Locales independientes VIP y tradicionales

Fuente: Plan promocional ciclo V 2008

2.9.- Normativa Legal que rige el aspecto promocional de Schering-Plough

El aspecto legal que enmarca el producto que comercialice cualquier empresa
en cualquier ramo industrial debe ser siempre considerado. En el caso particular de
los medicamentos, por ser un tema delicado para la salud publica la Ley de
Medicamentos se encarga de regular todo lo relacionado con la politica farmacéutica
a los fines de asegurar la disponibilidad de medicamentos eficaces, seguros y de
calidad, asi como su accesibilidad y uso racional. Logicamente dicha Ley le dedica un
capitulo a lo relacionado con la promocion y publicidad permitida a los productos

farmacéuticos.

En el Capitulo Ill. De la Promocion de los Medicamentos de la Ley antes
mencionada en el articulo 44; se define promocion de productos farmacéuticos como

“todas las actividades informativas, publicitarias desplegadas por fabricantes,
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distribuidores y dispensadores.” A su vez la promocion y publicidad de los
medicamentos debera realizarse de acuerdo a las normas establecidas por la Junta

Revisora de Productos.

En el articulo N° 33 de la Ley de Medicamentos, se establece que la Junta
Revisora de los Productos Farmacéuticos serd un cuerpo colegiado, Asesor del
Ministerio de Salud y Desarrollo Social en los aspectos de la efectiva y constante
vigilancia del registro, promocién, prescripcion, sustitucién, dispensacion, expendio,

farmacovigilancia y ensayos clinicos de los medicamentos.

Y segun lo estipulado en el articulo N° 34 de la Ley, La Junta Revisora de los
Productos Farmacéuticos, estara integrada por el Presidente del Instituto Nacional de
Higiene “Rafael Rangel”, por 2 médicos y 2 farmacéuticos, con amplios y sélidos
conocimientos con Farmacologia Clinica, Salud Publica, Tecnologia Farmacéutica y
Biofarmacia. La Junta Revisora de los Productos Farmacéuticos elaborard su
Reglamento Interno, el cual serd sometido a la consideracién y aprobacion del
Ministerio de Salud y Desarrollo Social, previa consulta al Instituto Nacional de
Higiene “Rafael Rangel”.

En la normativa de la Junta Revisora de Productos Farmacéuticos, se define
promocion de productos farmacéuticos “todas las actividades informativas, de
divulgacién, persuasion y de recordacion desplegadas por fabricantes, distribuidores y
representantes a fin de inducir a la prescripcién, la dispensacion, el suministro, la

adquisicion o la utilizacion de dichos productos”.

En la misma norma se define por publicidad “toda forma de comunicacion
impersonal pagada por un patrocinador sobre un producto, servicio u organizacion

que se transmite al publico a través de un medio de comunicacion social”.

A fin de proteger al publico general de la auto medicacion, la Junta a través de

su normativa prohibe realizar publicidad de férmulas magistrales o preparados
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oficinales; su incumplimiento acarreard la aplicacion de sanciones, cuya severidad
dependera de la magnitud y gravedad de la infraccion cometida. Y se estableceran de
acuerdo a lo que establece la Ley de Medicamentos, en el capitulo I. De las
infracciones y sanciones administrativas, en el articulo N° 75, se dispone que seran
sancionados, con multas que oscilen entre treinta y siete unidades tributarias (37
U.T.) y ciento ochenta y cinco unidades tributarias (185 U.T), quienes violen esta

disposicion.

En la Normativa de la Junta Revisora se contempla la entrega de objetos de
promocion y publicidad de escaso valor siempre que éstos estén relacionados con el

trabajo del profesional sanitario y/o comporten un beneficio para el paciente.

El reparto de muestras gratis de medicamentos de venta con o sin prescripcion
facultativa entre el publico en general, como medio de promocién, esta prohibida,
solo se permite su entrega a médicos a través de las visitas de los representantes de
ventas para que los médicos puedan familiarizarse con el producto y de acuerdo a su

criterio profesional entregarlo a sus pacientes.

La Normativa también establece la obligatoriedad de que los representantes de
ventas de productos farmacéuticos sean profesionales con una formacion y
entrenamiento adecuados, con conocimientos farmacoldgicos y técnicos suficientes y
la integridad necesaria para presentar una informacion correcta y responsable de los

productos farmacéuticos a los profesionales de la salud.

Los productos farmacéuticos de venta sin prescripcion facultativa pueden ser
objeto de promocion y publicidad por todos los medios de comunicacién social. A
diferencia de los que estan sujetos a prescripcion facultativa para su venta, para los
cuales, los laboratorios estan impedidos de realizar cualquier tipo de publicidad, y
para su labor de promocidn de ventas también deben observar y acatar lo estipulado

en la norma y la Ley para realizar su labor promocional sin riesgos de caer en
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sanciones administrativas. Por ello la promocién de medicamentos con prescripcion
deberé estar dirigida exclusivamente a médicos, odont6logos, farmacéuticos y demas

profesionales de la salud, y nunca al pablico en general.

Los avisos de prensa mediante los cuales se informa a los profesionales de la
salud sobre la disponibilidad de medicamentos en el mercado no deben ser usados
para fines promocidnales ni para inducir a la automedicacion. Las empresas podran
colocar un “slogan” o consigna institucional siempre que la Junta Revisora de
Productos Farmacéuticos lo apruebe; y dicho “slogan” o consigna no podrad ser
cambiado a menos que Junta Revisora de Productos Farmaceuticos lo apruebe

nuevamente.

Adicionalmente la empresa, al formar parte de la Camara Venezolana de
Medicamentos también adopta las normas establecidas en el Cédigo de Conducta de

CAVEME, las cuales estan basadas en la Ley de Medicamentos.
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CAPITULO 3

ESTRATEGIAS PROMOCIONALES QUE EMPLEA
LABORATORIOS SCHERING-PLOUGH C.A. PARA LA
COMERCIALIZACION DE LOS PRODUCTOS DE LA DIVISION
ESSEX EN LA CIUDAD DE CUMANA, ESTADO SUCRE

Laboratorios Schering-Plough C.A. es una de las organizaciones mas grandes
del mercado. Es considerada no sélo como una compafiia mundial dedicada al
cuidado de la salud con tres negocios integrados, el farmacéutico, el de consumo
masivo y el de salud animal; sino también, como una compafiia con operacion global
centralizada dedicada a las actividades de negocios, investigacion, produccion y

ventas en mas de 125 paises en todo el mundo.

Posee una estructura departamentalizada (en divisiones) que refleja la
configuracién estructural de la empresa y su funcionamiento. Por un lado, la
configuracion de la estructura organizacional representa los érganos que componen la
empresa y sus relaciones de interdependencia y, por el otro, su funcionamiento
incluye las funciones y actividades necesarias para conseguir los objetivos de la

empresa.

Sus divisiones estan concentradas por base territorial o por areas geogréficas, y
su diferenciacion y agrupacion de actividades estdn enfocadas de acuerdo a la
localizacion del sitio donde se desempefia el trabajo o el area de mercado que asigne
la gerencia. Para el caso de la ciudad de Cumana - estado Sucre, la division Essex
agrupa solo a los productos del area respiratoria (ver figura 3.1) y sus ventas estan

orientadas a todos los hospitales, clinicas y farmacias de la ciudad de Cumana.
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Los objetivos de ventas asignados para la division Essex son aprobados por la
Gerencia General y establecidos como parametros de accion para los respectivos

representantes de ventas.
3.1.- Productos que comercializa la division Essex

Los productos pertenecientes a la division Essex son los que se aprecian en las
figuras 3.1, 3.2, 3.3, 3.4. Dichos productos estan orientados al tratamiento especifico

de afecciones respiratorias, como el asma, la congestion nasal y las alergias.

Figura. 3.1.- Productos que comercializa la division Essex

Producto | Presentacion

Ambroclar Jarabe 60 ml.
Solucion Gotas 15 ml.
Tabletas x 10

Asmanex 200 mg. 30 dosis

Azlaire Cépsulas 112.5 x 56
Sobres 100 mg. x 30
Sobres 50 mg. x 30

Claricort Jarabe 60 ml
Tabletas x 10
Tabletas x 20

Desalex Jarabe 60 ml
Tabletas 5 mg. x 10
Tabletas 5 mg. x 20

Meticorten 10 Tabletas 5 mg.
30 Tabletas 5 mg.
10 Tabletas 50 mg.
20 Tabletas 20 mg.

Meticortelone 1430 Solucion Ped. 60 ml.
Nasonex 1143 Spray Nasal 140 dosis
1141 Spray Nasal 60 dosis

Fuente: Gerencia Regional Oriente
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Figura. 3.2.- Productos que comercializa la divisién Essex
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Fuente: Gerencia Regional Oriente

Figura. 3.3.- Productos que comercializa la division Essex
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Fuente: Gerencia Regional Oriente
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Figura. 3.4.- Productos que comercializa la divisién Essex
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Fuente: Gerencia Regional Oriente

3.2.- Mezcla Promocional de la divisién Essex

Para Schering-Plough C.A., las estrategias de mezcla promocional son una
muestra de la coherencia e integracion del trabajo en equipo realizado por la empresa.
Cada uno de los empleados involucrados posee conocimientos profesionales sobre los
diferentes margenes de ventas que cada division debe adquirir y las responsabilidades
asumidas por cada uno de ellos para proyectar la imagen corporativa de la misma.

Las diferentes estrategias de mezcla promocional son previamente elaboradas a
través de su casa matriz en New Jersey y transmitidas en forma de estdndares de
practicas globales de negocios (guias de Schering-Plough con respecto a las politicas
de la compafiia y a los requisitos legales que reglamentan la manera en que se hace
negocio en todo el mundo-http://standards.us.schp.com/) a sus distintas filiales en

todo el mundo, especificamente en este caso a Caracas-Venezuela.
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A través de su oficina central ubicada en la ciudad de Caracas (urbanizacion
Boleita Norte, Segunda Transversal) se canalizan, se adaptan y se distribuyen todos
los lineamientos correspondientes a las diferentes estrategias de mezcla promocional

propuestas por su casa matriz.

Cada una de estas estrategias son desplegadas coordinadamente a las distintas
divisiones y zonas geogréaficas de todo el territorio nacional y se apoyan de los
numerosos reportes emitidos por los representantes y coordinadores de ventas en

periodos mensual, trimestral, semestral y/o anual segun sea el caso.

En este sentido, el gerente regional oriente sefiala que, la mezcla promocional
qgue maneja Schering-Plough C.A. es desarrollada a través de una serie de principios
basicos basados tanto en las exigencias y necesidades de sus clientes como en la
calidad de sus productos. Dichos principios abarcan una gama de condiciones
(clientes, mercados, competencia, recurso humano, privacidad, integridad cientifica,
calidad de los productos y bienestar animal), que se toman en cuenta para aplicar una

adecuada mezcla promocional. Entre estos principios se tienen:

e Ofrecer productos, soluciones tecnoldgicas y sistemas de distribucion de

productos innovadores a sus clientes.

o Comercializar los productos apegados a las leyes, reglamentaciones y

estandares de comercializacién nacionales, regionales o locales.

e Cumplir con las leyes de antiboicot, aduaneras y de control de comercio

exterior.

e Competir activamente y cumplir con las leyes que protegen la competencia y la
integridad del mercado.

¢ Realizar actividades de inteligencia competitiva en forma licita y ética.
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Garantizar la privacidad individual manteniendo la confidencialidad de la

informacion personal.

Preservar las relaciones con otros profesionales, pacientes, académicos,
colaboradores, gobiernos, entidades reglamentarias, clientes, abastecedores y

proveedores.

Asegurar que todas las actividades (investigacion, desarrollo, manufactura,
marketing, venta, distribucion de farmacos, productos veterinarios y para
consumo humano) cumplan o superen los requisitos de las leyes y/o

reglamentaciones aplicables en todo el mundo.

Proyectar mensajes promocionales veraces, equilibrados y compatibles con lo
indicado en el prospecto, motivo por el cual el material promocional esta sujeto

a un proceso de revision promocional.

No realizar operaciones de ningun tipo, comerciales o de otra naturaleza, con
personas, 0 entidades ubicadas en paises 0 regiones sujetas a sanciones

comerciales significativas por parte de EEUU.

Conocer qué productos, estan sujetos a controles de exportacion rigidos y qué

requisitos se aplican en cuanto a permisos de exportacion.

Respetar la privacidad de la informacion personal identificable y emplear
salvaguardas de seguridad apropiadas para proteger dicha informacion contra
pérdida, uso indebido y acceso, divulgacién, alteracién, o destruccion sin

autorizacion.

No permitir que las presiones comerciales o restricciones de tiempo
comprometan la objetividad e integridad de las investigaciones cientificas ni los

datos resultantes.
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Seguir y mantener buenas practicas clinicas (BPC) y buenas précticas de
laboratorios (BPL) conforme a lo requerido por las leyes y reglamentaciones.

Transmitir informacion completa, objetiva, honesta y fidedigna acerca de los

programas de investigacion.

Cumplir con todos los requisitos gubernamentales, entre los que se incluyen las
buenas practicas de manufactura, asi como también todas las politicas de
calidad de la compafiia que resulten aplicables y los estandares de calidad

vigentes mundialmente.

Cumplir con los procedimientos operativos estandar del ambito local tendientes
a garantizar el control y aseguramiento de la calidad de las materias primas, los
procesos de manufactura, las pruebas, el almacenamiento, la manipulacion y el

envio de los productos.

Emplear sistemas eficaces para asegurar la mejora continua de los procesos ya
existentes y el cumplimiento sostenido de los estandares del gobierno y de la

industria.

Cumplir con todos los procedimientos de investigacion, reporte y seguimiento
de los eventos adversos relacionados con los farmacos y de las quejas sobre la
calidad de los productos.

Utilizar correctamente los fondos, los bienes y el tiempo de la compafiia.
Proteger las patentes y las marcas comerciales.

Cumplir los requisitos en cuanto a licencias de software, y respetar la propiedad

intelectual y los derechos de propiedad intelectual de otros.
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o Proteger el medio ambiente y manejar en forma adecuada todas las consultas
del publico y de los medios de comunicacion.

e Garantizar que todos los miembros del puablico, incluyendo inversionistas,
analistas, defensores de los derechos de los pacientes y la prensa tengan acceso
equitativo a la misma informacién honesta y fidedigna sobre los asuntos

relevantes.

Sobre la base de estos principios, Schering-Plough C.A. utiliza alternativamente
diversas herramientas promocionales (publicidad, ventas personales, promocion de
ventas, y relaciones publicas) para alcanzar el logro de los objetivos principales

asumidos por la compaifiia.

Como se aprecia en la figura 3.5, las ventas personales y la promocién de
ventas son dos de las herramientas de la mezcla promocional de mayor relevancia y
trascendencia en el curso de las actividades de la empresa. Ambas, dada la naturaleza
que encierran proyectan las  estrategias promocionales de jalar y empujar
complementariamente, y su mayor concentracion estd dirigida hacia las droguerias y
gremios médicos, considerados estos ultimos como los encargados legalmente de

prescribir los productos ofrecidos por el laboratorio.
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Figura.3.5- Gréafico Porcentual de la mezcla promocional implementada por

Laboratorios Schering-Plough.

Publicidad 0% B Relaciones Publicas 15%
Promocién de Ventas 25% Ventas Personales 60%

Fuente: Gerencia Regional Oriente

En cuanto a los canales de distribucion la puesta en practica de la estrategia de
empujar refleja que la empresa orienta su mezcla promocional tanto a mayoristas y

detallistas como a los intermediarios, que en este caso particular son los médicos.

Debido a las restricciones de ley la promocidn no puede dirigirse al consumidor
final. La intencidn se hace manifiesta cuando se motiva a los pacientes a que pidan
los productos Schering-Plough de la division Essex a las respectivas farmacias de la
ciudad de Cumana, previa prescripcion de los médicos especialistas. A medida que
los médicos recomiendan dichos productos, el ciclo comienza a activarse, notandose
que los pacientes compran a las farmacias (minoristas), éstos a las droguerias y, por
ultimo, éstos a los productores. Esta estrategia es apoyada a través de una intensa
promocioén de ventas, como las muestras médicas, llaveros y otras demostraciones en

consultorio.

Por el otro lado, la estrategia de empujar es ilustrada cuando los productos son

empujados a lo largo del canal y la sede central de la empresa (Caracas) se encarga de
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promover a las diferentes droguerias del pais a que soliciten sus productos para la
comercializacion. La meta de esta estrategia se hace manifiesta cuando la sede
principal de Schering-Plough promueve a las droguerias (mayoristas) a vender sus
productos a las respectivas farmacias (minoristas) de la ciudad de Cumana y éstas a
su vez a los pacientes. Esta estrategia es apoyada a través de una gran cantidad de
ventas personales y promocién de ventas, como las exhibiciones en congresos y

exposiciones médicas.

Para comprender de mejor manera como Laboratorios Schering-Plough utiliza
sus herramientas de mezcla promocional y las combina con las estrategias antes

mencionadas, a continuacion, se describe el manejo de cada una de ellas.
3.2.1.- La publicidad

Recordemos que el propdsito de la publicidad es estimular a alguien a comprar
algo. Es la herramienta de comunicacion de masas con que cuentan los mercadologos
de las empresas para hacer frente a los grandes desafios que presentan los mercados
en materia de mezcla promocional. Esta herramienta busca constantemente presentar
los mensajes claves a las distintas audiencias metas definidas mas especificamente y

dejarles una sefial recordatoria sobre el producto.

Sin embargo, por tratarse de una compafiia transnacional, Laboratorios
Schering-Plough estd sujeta a diferentes normativas emanadas por la Céamara
Venezolana de Medicamentos (CAVEME). Tales normativas, amparadas en el marco
legal de la Ley de Medicamentos, prohiben terminantemente a las empresas
trasnacionales del sector farmaceéutico a realizar actividades publicitarias de caracter

masivo en medios escritos y audiovisuales como radio, prensa y/o television.

Cabe resaltar, que dichas prohibiciones gubernamentales estan focalizadas s6lo
a los productos éticos o con prescripcion comercializados por laboratorios

trasnacionales, el cual es el caso de los productos que se comercializan en la division
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Essex. Caso contrario, ocurre con empresas del mismo rubro que con patente nacional

se encuentran absolutamente amparados y acogidos por las normativas vigentes.

Este escenario, de naturaleza regulatoria, ha conducido a Schering-Plough a
estar apegado a todos y cada uno de los convenios y reglamentaciones en materia
publicitaria y a emprender otro tipo de actividades promocionales para llegar a sus

distintos auditorios internacionales, en este caso, Venezuela.

Aspectos legales de CAVEME considerados para la publicidad utilizada por

Laboratorios Schering-Plough

En la seccion introductoria, literales C, D y E sefiala lo siguiente;

Literal C: El Cdodigo de Conducta de CAVEME establece principios generales
para una conducta ética en las principales areas de actividad de las empresas afiliadas
a la Camara, asi como los mecanismos para prevenir, corregir y eventualmente

sancionar las posibles infracciones de sus miembros.

Literal D: El presente Cddigo de Conducta de CAVEME guarda plena
concordancia con otros Codigos internacionales de los cuales las empresas de
CAVEME son parte integrantes, en particular, con el Cddigo de la Federacion
Internacional de la Industria del Medicamento (FIIM), de Normas de
Comercializacion de Productos Farmacéuticos, el cual a su vez recoge los Criterios
Eticos para la Promocion de Medicamentos establecidos por la Organizacion Mundial
de la Salud en 1988.

Literal E: El presente Codigo de Conducta esta plenamente armonizado con el

“Cddigo FIIM (IPFMA) de Practicas de Marketing Farmacéutico”, vigente a partir
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del 1° de enero de 2007 en todos los paises del mundo en que operan empresas de

investigacion farmacéutica miembros de la FIIM.

En la seccion de los principios generales, numeral 4 del capitulo Il -
Promocién de Medicamentos del Codigo de Conducta de CAVEME, establece lo

siguiente:

Numeral 4: Reglamentacion local: Se deben observar en todo caso todas las

leyes, reglamentos locales y cdédigos del sector relevantes, y las empresas tienen la
responsabilidad de comprobar los requisitos locales antes de preparar materiales o de

Ilevar a cabo actividades promocionales.

En cuanto a los derechos promocionales de productos con prescripcion, el
capitulo V “Calidad de los medicamentos”, literal C (Respeto a la prescripcion
facultativa), el Cédigo de Conducta de CAVEME sefiala lo siguiente:

1. Las empresas miembros de CAVEME promoveran el respeto a las
disposiciones existentes, en cuanto a la obligacion de las farmacias de exigir la
prescripcién médica cuando ello proceda, y no podran sugerir o promover el

cambio de esa prescripcion.

2. Los materiales educativos y promocionales dirigidos a farmacias, pacientes y
usuarios se deben ajustar a la normatividad vigente y no deben inducir al

cambio en la prescripcion.

3. No se efectuara ningln tipo de promocidn bajo el sistema de premios en dinero
0 en especie. Ejemplo: incentivos en dinero o regalos a dependientes de

farmacia que influyan en el cambio de la prescripcion.

78



3.2.2.- Estrategias de ventas personales

Como se dijo anteriormente, las ventas personales representan la herramienta de
mayor relevancia y trascendencia en el curso de las actividades de mezcla
promocional implementadas por Laboratorios Schering-Plough. Esto significa a
grandes luces que las ventas personales se enfocan en individuos y empresas con
segmentos y metas de mercado bien definidos por la empresa. En vista de esto, los
representantes de ventas o visitadores médicos no solo individualizan sus
presentaciones para adecuarlas a las necesidades y comportamientos de cada cliente,
sino ademas, ven y estudian las reacciones de los clientes a ciertos esquemas de

ventas para a posteriori realizar los ajustes sobre la marcha.

A pesar de que para la empresa por un lado resulta altamente costosa la
formacidon y puesta en marcha de un gran potencial humano de fuerza de ventas, por
el otro, resulta una herramienta de una amplia flexibilidad en materia promocional.
Tanto asi, que para la empresa es considerada la herramienta de la mezcla
promocional de mayor importancia en el cumplimiento de los objetivos de concretar

la venta de sus productos.

Dichas ventas de la empresa son ejecutadas por sus representantes de ventas o
visitadores médicos (preferiblemente profesionales del area farmacéutica) quienes
son los responsables plenos del mercado designado en la zona geografica de Cumana
- estado Sucre y de sus respectivas categorias de clientes (farmacias y médicos de
hospitales y clinicas).

Tales representantes profesionales son los que actian como espejo del mercado
y proveen a la empresa de la informacidon necesaria para mejorar o cambiar las
estrategias en el momento que sea necesario. Adicionalmente, estos profesionales son

definidos como un personal que posee conocimientos y habilidades tales que les
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permiten en cualquier momento responder a las diversas situaciones que se presenten

y sobreponerse con espiritu de dominio en toda circunstancia.

En este mismo sentido, el Departamento de Recursos Humanos de la empresa
ha sabido orientar y capacitar de la mejor manera a su personal para adquirir los
conocimientos necesarios en lo que respecta a la composicion y usos que pueda el

producto de la division Essex caracterizar.

Para el caso de la composicion, los representantes poseen conocimientos sobre
los compuestos, la calidad, las caracteristicas quimicas, los adelantos tecnolégicos y
las razones para preferir dicho producto. De igual manera, en lo que se refiere al uso
de dichos medicamentos, cada uno de los empleados involucrados en Schering-
Plough posee conocimientos técnicos en cémo, donde y para qué usar tales productos

farmacéuticos de prescripcion.
3.2.2.1.- Proceso de ventas farmacéuticas:

Todos y cada uno de los representantes de ventas o visitadores médicos de
Schering-Plough enfocan sus ventas a largo plazo. Por tratarse de medicamentos
éticos (o con prescripcion) las visitas a los médicos son practicadas una y otra vez,
incluso hasta por afios, con la finalidad de garantizar el proceso de prescripcion

médica.

Tal es el caso, que para la divisidbn Essex, la venta farmacéutica viene
haciéndose efectiva luego de concordar de la mejor manera posible las motivaciones
de un médico especifico con los atributos de un producto especifico. Es por esta
razon, que tales visitas son las que secuencial y paulatinamente convencen al médico
sobre los beneficios de los medicamentos ofrecidos. Finalmente, el médico es quien
actla prescribiendo el medicamento al paciente para posteriormente ser adquirido en

algunas de las farmacias de Cumana.
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3.2.2.2.- Objetivos de las visitas iniciales:

Los objetivos establecidos para las primeras visitas por parte de los

representantes de ventas estan centrados en:

e Cada visitador se presenta a si mismo, a la compafiia y los productos que

promueve.

e Se relne con el personal de las oficinas o consultorios visitados, y recolecta

informacion acerca de la practica.

e Se relne con el médico, y recolecta informacion acerca de sus prioridades y

preferencias de prescripcion.
e Establece una razon para ser recibido posteriormente por el médico.
3.2.2.3.- Manejo de territorio:

Usando datos de mercado y otros recursos de manejo de territorio como el
disefio de estructuras territoriales (estructura de fuerza de ventas por territorio), los
representantes de ventas de Schering-Plough se encuentran familiarizados con los
médicos, tamafios de practicas y patrones de prescripcion actuales. Esa informacion
que ellos recopilan les indica el volumen de prescripcion total y el porcentaje de

volumen en contraste con el de la competencia.

Luego de tener el panorama general de los médicos y practicas dentro del
territorio, los representantes empiezan a clasificarlos y asignarles prioridades. Estos a
su vez, dividen las practicas en cuatro categorias, basadas tanto en su volumen como

en la penetracion del producto.

En cuanto a la cobertura, los representantes manejan un circuito de rapido

alcance y maniobrabilidad. En vista que la division Essex concentra sélo productos
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del area respiratoria, la focalizacion estd dada de igual manera sélo a médicos que

prescriban para enfermedades respiratorias.
3.2.2.4.- Comportamiento del representante de ventas:

La empresa cuenta con un amplio y moderno programa integral de manejo de
desempefio que les permite a todos y cada uno de los representantes de ventas actuar

de manera estandarizada o aproximada frente a las labores rutinarias.

En este sentido, se resumen en seis los comportamientos de lider que cada
representante de ventas cumple en el desarrollo de sus actividades (ver figura 3.3).

Entre estos se encuentran:

¢ Responsabilidad compartida y transparencia: Los representantes o visitadores
generan ambientes receptivos que fomentan la franqueza y la iniciativa

personal. Sus acciones claves estan concentradas en:
- Demostrar que se hace cargo de las situaciones dadas y alentar a los demas a
hacerse responsables.

- Aceptar responsabilidad sobre las consecuencias de decisiones, actos y

resultados (evitando culpas a terceros).
- Denotar alto sentido de pertenencia hacia la empresa.

- Asegurarse de que las personas tengan los recursos, las habilidades, los
conocimientos, el respaldo y la informacién que necesitan para obtener

resultados comerciales.

- Establecer estandares de desempefio claros y responsabilizar a las personas por
los resultados comerciales obtenidos.

- Manejar eficazmente las cuestiones de desempefio.
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Visualizar, inspirar, crear en forma conjunta y comunicar una vision clara y

compartida.

Crear confianza con las principales partes interesadas externas a la division

Essex.

Trabajo en equipo y colaboracion interdisciplinaria: Todos se encargan de
colaborar de manera armonica hasta lograr el éxito deseado. Sus acciones estan

delimitadas de la siguiente forma:
Desarrollar relaciones con personas internas y externas creando alineaciones
efectivas.

Establecer objetivos, cargos y responsabilidades mutuamente beneficiosos con

los asociados.

Promover las comunicaciones abiertas con los asociados aprovechando la

tecnologia, los productos, los servicios, los recursos humanos y los procesos.

Colocar los objetivos del equipo por encima de los intereses personales o

funcionales.
Equilibrar los intereses de todos los integrantes.

Admitir abiertamente los errores y tomar medidas para corregir la situacion o

modificar comportamientos.

Desarrollar y reforzar a los demas a fin de construir sistemas simples, directos y

eficaces.
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Escuchar y aprender: Cada representante se convierte en receptor activo y se
encarga de escuchar los comentarios realizados por los médicos y pacientes.
Sus acciones claves estan resumidas en:

Fomentar una cultura que valore los errores y aprenda de ellos.

Recompensar y reconocer los éxitos ajenos.

Mantenerse a la vanguardia con respecto a los cambios tecnoldgicos.

Buscar oportunidades de experiencias interdisciplinarias globales.

Entender el valor de promover el didlogo abierto y la controversia constructiva,

adoptando opiniones y perspectivas distintas.

Comparacion de las mejores practicas y mejora continua: Cada integrante del
equipo de trabajo compara su labor con el de los competidores, mejorandose asi

sus niveles de desempefio. Entre las acciones claves a seguir se tienen:

Realizar comparaciones de indicadores de rendimiento interno y externo para
comprender las practicas, el desempefio y los procesos que sean los mejores de

su clase.

Asegurarse de que los clientes opinen acerca de como se pueden mejorar los

procesos.
Ser portavoz de los clientes.

Responder con sentido de urgencia a los asuntos y problemas planteados por los

clientes.

Generar y adoptar ideas creativas, no tradicionales e innovadoras.
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e Coaching y desarrollo de otros: El personal que labora en la division es
caracterizado por su elevado profesionalismo y, es alentado a su vez, por una

constante capacitacion. Entre las acciones claves que se consideran se tienen:

- Promover el valor comercial de perspectivas, ideas, origenes, estilos y culturas

diversas.

- Preocuparse realmente por las personas y tener en cuenta lo que es mejor para

ellas.

- Reflejar en los médicos una solidez en cuanto a los conocimientos de la

empresa y los productos.

e Integridad en los negocios: Todas las actividades realizadas por los
representantes de ventas estan apegadas estrictamente a la vision y mision de la
organizacion y constituyen el pardmetro que coloca a la empresa en una

posicidn de liderazgo. Sus acciones claves estan enmarcadas en:

- Demostrar un comportamiento confiable en todo tipo de interaccion.

- Asegurarse de que el cumplimiento sea un elemento esencial en todas las

actividades.

- Transmitir pasion por entregar productos seguros y eficaces para beneficio de

sus pacientes.
- Ganarse la confianza de los demas y lograr tener credibilidad como lider.

Cabe resaltar, que la Gerencia Oriente de la division Essex, utiliza diferentes
tipos de folletos (ver figura 3.6) como formas de orientacion para que cada uno de los
visitadores médicos cumpla con los objetivos y planes de accién trazados en cada

periodo de ventas.
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Figura. 3.6.- Los nuevos comportamientos de lider de Schering-Plough
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3.2.2.5.- Clasificacion de las actividades:

Dentro de los estandares estratégicos disefiados por la empresa para realizar las

actividades de venta personal, se encuentran:

e Se prepara un itinerario de trabajo semanal, que incluyen item de trabajo
especial dia a dia (programado por el representante de ventas o por el gerente)
orientados a médicos privados, publicos y farmacias. En este punto, el itinerario
debe especificar cuatro puntos de encuentro diario (dos en la mafiana y dos en

la tarde).

e Se elabora un plan alternativo o plan de contingencia en caso de no poder
cumplir con el itinerario programado del dia. Para tal efecto, cualquier cambio
debe ser notificado de manera inmediata al Gerente Regional y al Coordinador
de ventas de la division Essex, acompafiado de las justificaciones respectivas de

dichos cambios o modificaciones.

¢ El esquema de trabajo es ajustado al siguiente programa:

Primera hora de la mafiana: Visita a hospitales, ambulatorios y mddulos de

salud.
- Media mafiana: Trabajo en farmacias y médicos privados de la mafiana.

- Primera hora de la tarde: Visita a médicos de consulta privada o publica y

farmacias.
- Media tarde: Visita a médicos de consulta privada.

e El nimero de contactos promedio del mes (para el afio 2008) se encuentra

estandarizado por la gerencia en 200 médicos para consulta privada, 80
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farmacias (4 diarias) y 200 para la hospitalaria. Cabe sefialar, que estos nimeros

incluyen las revisitas segun las solicitudes particulares de la divisién Essex.

Cada visita médica es reportada (via celular asignado por la compaiiia) al
coordinador correspondiente de la division Essex. Por tal motivo, cada
representante de ventas tiene como deber actualizar los ficheros médicos

asignados.

Los viernes de cada semana, los representantes de ventas tienen como
responsabilidad entregar su itinerario, el tracking y las notas de gastos
correlacionadas con las actividades realizadas. Obligatoriamente dichos

reportes son presentados con las firmas correspondientes de cada representante.

Las promociones médicas que impulsan los representantes de ventas son
cefiidas de acuerdo a la grilla promocional y al uso de materiales promocionales
que la division Essex haya destinado para cada ciclo. En este punto, cada
representante de ventas o visitador médico hace uso de las técnicas recibidas

durante las secuencias de entrenamiento facilitadas por la empresa.

En el caso de las farmacias se implementan actividades previamente aprobadas
por el Gerente Regional que conducen entre otras cosas a generar transferencias
corporativas de los productos Schering-Plough a las farmacias
correspondientes. En este sentido, cada representante de ventas o visitador
médico no solo lleva un control riguroso de los inventarios de los productos,

sino también una relacién clara sobre las transferencias logradas.
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3.2.2.6.- Tipos de ventas personales usadas por los representantes de Schering-

Plough:

Frente a los constantes cambios actitudinales que reflejan los médicos y el
constante medio externo competitivo donde labora el personal de la division Essex-
Cumana, los representantes de ventas utilizan dos tipos de ventas complementarias

una con la otra.

Por un lado, cuando se enfrentan a situaciones de disminucion de existencia de
productos en los inventarios de las farmacias, recurren a tomar los pedidos
respectivos para solventar la situacion. A este tipo de ventas se le conoce con el
nombre de ventas repetitivas y permite que la empresa preserve las relacione con los

clientes y mantenga los niveles de ventas ajustados.

Caso contrario ocurre, cuando los representantes de ventas identifican a nuevos
médicos del area, les proporcionan informacion y los persuaden constantemente para
la prescripcidn de los productos Essex. Este tipo de ventas es conocida como ventas
creativas y permite que la empresa obtenga informacion valiosa sobre futuros nuevos

prescriptores de medicamentos.

Ambas son tipos de ventas catalogadas como esenciales para la empresa y
representan para los visitadores médicos de la division Essex-Cumana el norte de sus

actividades.

Por esta razén, a medida que se presentan diferentes escenarios de ventas tanto
en hospitales, farmacias y consultorios de Cumana, cada representante hace uso de

sus conocimientos para maniobrar segun sea el tipo de venta que esta ejecutando.
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Aspectos legales de CAVEME considerados para las ventas personales realizadas por

Laboratorios Schering-Plough

En la seccion de los principios generales, numerales 1,2,3 y 5 del capitulo 1l —
“Promocién de Medicamentos” del Cédigo de Conducta de CAVEME, se establece

lo siguiente:

1. Bases de las relaciones: Las relaciones de las empresas miembros con los
profesionales sanitarios deben ser en beneficio de los pacientes y para mejorar
la practica de la medicina. Dichas relaciones deben ir dirigidas a informar a los
profesionales sanitarios sobre productos, proporcionandoles informacion

cientifica y formativa y apoyando la investigacién y la formacion médica.

2. Independencia de los profesionales sanitarios: No se pueden entregar u ofrecer
contraprestaciones econémicas o en especie (incluyendo becas, subvenciones,
colaboraciones, contratos de consultoria o de formacién o relacionados con el
ejercicio profesional) a un profesional sanitario a cambio de que prescriba,
recomiende, adquiera, dispense o administre productos, o de que se
comprometa a seguir haciéndolo. Nada podra ser ofrecido o proporcionado de
forma o bajo unas condiciones que tengan una influencia inapropiada en las

practicas de prescripcion de un profesional sanitario.

3. Uso adecuado: La promocion debe fomentar el uso adecuado de los productos

farmacéuticos presentandolos de forma objetiva y sin exagerar sus propiedades.

4. Transparencia de la promocion: No se debe disfrazar la promocién. Las
evaluaciones clinicas, los controles, los programas de experiencias posventa y
los estudios posteriores a la autorizaciébn no se deben confundir con la
promocion. Dichas evaluaciones, programas y estudios se deben llevar a cabo
con un objetivo principal cientifico o educativo. EI material relacionado con los

productos farmacéuticos y su uso, sea 0 no de naturaleza promocional,
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patrocinado por una empresa debe indicar claramente por quién esta

patrocinado.

Asi mismo, en el capitulo VII “Visitadores Médicos” de CAVEME, se
establecen las bases legales que tanto la empresa como los representantes de ventas

deben conocer y cumplir:

A.Formacion y responsabilidades: Los visitadores médicos deberan estar
adecuadamente formados, y poseer suficientes conocimientos médicos vy
técnicos para presentar la informacién sobre los productos de sus compariias de
manera precisa, responsable y ética. Deberan informar a su compafiia acerca de
los contactos mantenidos con los profesionales sanitarios, y transmitir los
informes que reciban acerca del uso de productos y, en particular, las

comunicaciones sobre efectos secundarios.

B. Responsabilidad de la compafiia: Toda compafiia asumira la responsabilidad de
corregir las infracciones del Codigo que resulten del mal comportamiento o de

la desfiguracion de hechos de cualquier visitador médico.

C. Remuneracion: El sistema de remuneracién de los visitadores médicos no debe
estar concebido de modo que pueda influenciar adversamente la correcta

prescripcién de productos farmacéuticos por el médico.
3.2.3.- Estrategias de promocion de ventas

La promocién de ventas esta disefiada para reforzar y coordinar las ventas
personales con los esfuerzos publicitarios. Incluye actividades como la colocacion de
exhibidores en tiendas, demostraciones y distribucion de muestras, premios y
cupones de descuento. Es caracterizada principalmente por ser un incentivo temporal

para la compra de un producto, generar ventas a corto plazo, ofrecer informacion
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inmediata al consumidor, emplear bonificaciones en la diferenciacion de productos y

servir de gran apoyo en las ventas personales.

Para Laboratorios Schering-Plough, dichas actividades de promocion de ventas

se encuentran dirigidas primordialmente al gremio médico.

Por tratarse de medicamentos éticos o con prescripcion, la empresa toma
medidas promocionales acorde a las normativas vigentes. En este sentido, el disefio
de los articulos promocionales de la division Essex - Cumanda, esti orientado a
generar en los clientes un constante recordatorio de marca y un mayor incentivo en la

adquisicion de los productos.

De manera mas especifica, todos y cada uno de los representantes de ventas de
la division Essex-Cumana, se encargan no sOlo de distribuir los articulos
promocidnales en sus diferentes visitas médicas, sino ademas, de obtener una mayor
disposicion de los médicos hacia el producto, complementar su rol de trabajo de
ventas personales y generar un convencimiento en la preferencia de los productos

Essex de Schering-Plough por sobre los de otros laboratorios.

Cabe resaltar, que en el logro de estos propdsitos, la division Essex utiliza por
un lado, como estrategia principal, las muestras de sus productos Yy, el por el otro,
como estrategia complementaria, los articulos publicitarios identificados con el

nombre de los productos y el logo de la compafiia.

Para el primer caso, las muestras de sus productos son distribuidas de manera
gratuita a los médicos tratantes tanto de hospitales como de clinicas. En la medida
que los visitadores médicos hacen su trabajo de convencimiento de los productos,
dichos médicos se encargan de prescribir los medicamentos y otorgarles a sus
pacientes las muestras de los productos como forma de constatar la efectividad y
calidad de los mismos.
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En el segundo caso, los articulos publicitarios identificados con el nombre de
los productos y el logo de la compafiia también son entregados de manera gratuita a
los médicos tratantes tanto de hospitales como de clinicas, pero con la salvedad que
estos representan una estrategia promocional complementaria y, por ende, no se
tiende a involucrar la calidad de los productos, sino por el contrario, a generar un
recordatorio de las marcas y del logo de la compafiia. Dentro de los articulos
publicitarios mas utilizados se encuentran: llaveros, boligrafos, bolsas, pelotas anti-

estrés, identificadores de maletas, y reciperas.

Para el ciclo promocional planificado (periodo 2008) la division Essex ha
programado la entrega de numerosos articulos publicitarios, tal como se aprecia en la

figura 3.7.
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Figura. 3.7- Articulos publicitarios programados para el ciclo promocional

planificado (periodo 2008)
TOTAL A
MATERIAL CANTIDAD POR DISTRIBUIR
PRODUCTO PROMOCIONAL REPRESENTANTE EN CUMANA
Llaveros
ASMANEX transparen;es con 100 300
pulmon
Anti-estress rojo con
ASMANEX forma de pulmon 30 90
AZLAIRE Caramelos 300 900
Anti-estress azul claro
AZLAIRE con forma de pulmén 30 90
Triptico con
recomendaciones
ambientales para el
ASMA paciente asmatico 100 300
Bolsas Sus Aliados en
ASMA Asma 100 300
METICORTELONE Boligrafos 300 900
Identificadores de
AMBROCLAR maletas con costurero 60 180
DESALEX Caramelos 300 900
Triptico Summit
NASONEX congestion 150 450
ASMANEX Reciperas 1 caja (100 reciperas) 3 cajas
AZLAIRE Reciperas 1 caja (100 reciperas) 3 cajas
PEDIATRICOS Tablas dosificadoras 200 600

pediétricas
Fuente: Gerencia Regional Oriente
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El desglose de esta estrategia promocional consiste en entregar los articulos a
los médicos de acuerdo a la especialidad médica y a las lineas de los productos a

comercializar, tal como se muestra a continuacion:
Linea Asma:

e Entregar los anti-estress rojos Asmanex con forma de pulmdn a alergo6logos,
neumondlogos e internistas enfocados al &rea respiratoria como recordatorio de

marca.
e Entregar los anti-estress azules Azlaire a neuma-pediatras y alergélogos.

e Utilizar las bolsas “Sus Aliados en Asma” para entregar las muestras médicas,
triptico de “recomendaciones ambientales” para el paciente asmatico y/o

caramelos.

e Entregar recipera Asmanex o Azlaire como recordatorios de marca luego de la

promocion.

e En puntos clave entregar llaveros transparentes Asmanex para aumentar

conocimiento de marca y recordatorio.

Linea Alergia:

e Entregar a médicos pediatras la tabla dosificadora pediatrica. Esta estrategia
representa una muy Gtil herramienta, ya que aqui se indican las dosis aprobadas

segun el peso del nifio al cual se le prescriben los productos promocionados.

¢ Regalar identificador de maleta con costurero al médico para que sirva como

recordatorio de marca.
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En el caso de la entrega de muestras médicas, el ciclo promocional planificado

(periodo 2008) esta desglosado tal como se indica en la figura 3.8.

Figura. 3.8.- Muestras Médicas programadas para el ciclo promocional planificado
(periodo 2008)

PRODUCTO CANTIDAD

Ambroclar sol 15ml 200
Ambroclar sol 15ml+ gotero 100
Ambroclar de 2 tabletas 50
Asmanex 200mcg 30 dosificaciones 50
Azlaire capsulas 112.5mg de 28 50
Azlaire sobres de 100mg 24
Azlaire sobres de 50mg 48
Claricort 5mg de 2 tabletas 288
Desalex 5mg de 1 tableta 720
Desalex jarabe de 15ml 14
Meticortelone de 15ml 300
Meticorten 5mg de 5 tabletas 27
Nasonex de 60 dosis sin alcohol 29
Scaflan 100mg de 2 tabletas 167

Fuente: Gerencia Regional Oriente

Por otra parte, en lo que respecta a las farmacias, la promocion de ventas
disefiada por la division Essex estd enfocada no sélo a otorgar descuentos para su
compra, sino también a ocupar espacios estratégicos en los respectivos anaqueles

habilitados para los medicamentos.

De la misma manera ocurre con las droguerias (considerados intermediarios

mayoristas entre la empresa y las farmacias) que al otorgarseles margenes de
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descuentos les transfieren facilidades de pago a las farmacias segun sea el volumen

de compra.

Aspectos legales de CAVEME considerados para la promocién de ventas utilizada

por Laboratorios Schering-Plough

En la seccion de los principios generales, numerales 1, 2, 3 del capitulo 11 -
“Promocién de Medicamentos” del Cddigo de Conducta de CAVEME, se establece

las siguientes normas de informacion profesional:

1. Coherencia de la informacién de productos: La promocién no debe ser
incoherente con la informacion del producto autorizada en el pais. Los
profesionales sanitarios deben tener acceso a datos similares a los que se

comunican en paises de mayor desarrollo relativo.

2. Exacta y no engafiosa: La informacién promocional debe ser clara, legible,
exacta, equilibrada, leal, objetiva y suficientemente completa para permitir que
el receptor se forme su propia opinion sobre el valor terapéutico del producto
farmacéutico de que se trate. La informacion promocional debe basarse en una
evaluacion actualizada de toda la evidencia relevante y debe reflejar claramente
dicha evidencia. No debe ser confundida por distorsion, exageracion, énfasis
indebido, omision o en cualquier otra forma. Se debe evitar por todos los
medios cualquier ambigtiedad. Las afirmaciones absolutas o que abarquen todos
los aspectos se deben manejar con cuidado, y sélo con una valoracion y una
justificacion adecuada. Se deben evitar por lo general descripciones como
“seguro” o “sin efectos secundarios”, que en cualquier caso se deben valorar

adecuadamente.
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3. Justificacion: Debe ser posible justificar la promocidn, tanto por referencia a la
ficha técnica aprobada como a través de evidencias cientificas, se deben
facilitar dichas pruebas a peticion de los profesionales sanitarios. Las empresas
deben tratar objetivamente las peticiones de informacién efectuadas de buena fe

y deben facilitar datos adecuados a quien haya efectuado la peticion.

De la misma manera, el Titulo 1X “Etica Empresarial”, numeral 2, del Cédigo
de Conducta de CAVEME, establece que “Bajo ninguna circunstancia una compafiia
miembro de CAVEME, sus empleados o agentes de cualquier naturaleza, podran
ofrecer, prometer u otorgar en el curso de las transacciones comerciales, por razones
competitivas, una ventaja directa o indirecta... (a profesionales de la salud y
empleados o instituciones de salud)... a cambio de obtener una preferencia injusta en
la procuracion de bienes o servicios comerciales...”. El hecho de que la alteracion de
los empaques, o la donacién de muestras medicas a los dependientes de farmacia, la
realice un representante de ventas de manera discrecional y directa sélo en algunos
establecimientos de su eleccion, sin que ello obedezca a una actividad comercial

formal de la empresa, contraviene los lineamientos de ética empresarial sefialados.
3.2.4.- Estrategias de relaciones publicas

Las relaciones publicas implementadas por Laboratorios Schering-Plough, se
encuentran dirigidas principalmente a proyectar y mantener una imagen de integridad
y calidad de los trabajos y productos. En este sentido, dicha politica comunicacional
es llevada cabo a través de un ciclo de reportes informativos suministrados
previamente por las distintas divisiones (Essex, White, Plough, Unilab y Kirby) y

elaborados posteriormente por la Gerencia General.

No obstante, dichas estrategias promocionales o comunicacionales estan
enfocadas no sélo en torno a los entes publicos y a la Federacion Médica Venezolana,

sino ademas, a las publicaciones en revistas médicas especializadas y a los numerosos
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congresos tanto nacionales como internacionales que sean considerados como de

interés para el avance y progreso de la ciencia y la humanidad.

Cabe sefialar adicionalmente, que la division Essex-Cumana ha consolidado
fuertemente la imagen corporativa de la empresa a través de la participacion
constante en simposios, congresos, talleres y charlas educativas que reflejan el nivel
de confiabilidad y excelencia que manifiestan los profesionales del gremio médico en
torno a la eficiencia y aceptacion de los productos para la cura y atenuacion de
enfermedades del area respiratoria. Todo esto permitiendo consecutivamente que se
logren las preferencias médicas a la hora de prescribir los productos y se respeten las

reglamentaciones del cddigo de conducta de CAVEME.

Aspectos legales de CAVEME considerados para las relaciones publicas utilizada por

Laboratorios Schering-Plough

En la seccion G del capitulo 111 — “Promocion de Medicamentos” del Cddigo
de Conducta de CAVEME, se establece lo siguiente:

Relaciones con los profesionales sanitarios:
1. Eventos

A. Objetivos cientificos y educativos: El objetivo y el enfoque de todos los
simposios, congresos y otros encuentros promocionales, cientificos o
profesionales (“eventos”) dirigidos a profesionales sanitarios organizados o
patrocinados por una empresa perteneciente a CAVEME debe ser informar a
dichos profesionales sobre los productos o proporcionar informacion cientifica
0 educativa. Los objetivos cientificos deberan constituir el foco principal de

tales reuniones, a los cuales deberan dedicarse la mayor parte del tiempo
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disponible. Las invitaciones y los actos sociales no deben ser incompatibles con

tales objetivos.

. Obligaciones en eventos organizados por terceros: Todas las disposiciones del
Cddigo de Conducta deben ser respetadas por las empresas de CAVEME, en
tanto ellas sean aplicables durante su participacion en simposios, congresos y
eventos organizados por terceros. Las empresas miembros de CAVEME que
patrocinen simposios, congresos y eventos organizados por terceros deberan
manifestarles a los organizadores de esos eventos la obligacion de cefiirse al
Codigo de Conducta. Las empresas miembro de CAVEME se abstendran de
financiar eventos que no se ajusten a las pautas sefialadas en el presente Cadigo
de Conducta. El patrocinio de la compafiia o de la asociacion debera ser dada a
conocer con claridad antes, durante y después de la reunion, y también en sus
actas. El material impreso, audiovisual o con soporte informatico resultante de
tales reuniones, debera reflejar con fidelidad las presentaciones y las

discusiones.
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CONCLUSIONES

La investigacion realizada respecto al analisis de las estrategias promocionales
empleadas por Laboratorios Schering-Plough C.A, para la comercializacion de los
productos de la division Essex en la ciudad de Cumand, permitieron plantear las

siguientes conclusiones:

o La estrategia promocional de la empresa se basa exclusivamente en la estrategia
de empujar la actividad promocional, a través de los miembros del canal de
distribucion (mayoristas, detallistas e intermediarios), representados por las

droguerias, farmacias y médicos especialistas en el area respiratoria.

e La Ley de Medicamentos regula los aspectos promocidnales y publicitarios de
las empresas farmacéuticas, ésta normativa imposibilita a la empresa llevar a
cabo campafas publicitarias para promocionar los productos de la division
Essex por ser de prescripcion facultativa.

e Las ventas personales son el elemento de la mezcla promocional que posee
mayor trascendencia en las actividades comunicacionales y promocidnales

empleadas por la division Essex.

e La promocién de ventas a travées de la utilizacion de los articulos publicitarios,
representa un mecanismo efectivo de recordatorio de marca, que utiliza la
empresa para generar en el gremio médico la disposicion de prescribir los

productos de la division Essex.

e Las relaciones publicas se orientan a enaltecer el buen nombre de la empresa.
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Las estrategias promocionales llevadas a cabo en la ciudad de Cumana se
encuentran estructurados de manera estandarizada por la casa matriz de
Schering-Plough, y luego los coordinadores y representantes de ventas realizan
las adaptaciones menores que estimen necesarias para su aplicacion, atendiendo

las cualidades e idiosincrasia especifica de la ciudad de Cumana.

La implementacion de las estrategias promocidnales se lleva a cabo de manera
sistematizada y sumamente eficiente por parte de los coordinadores y
representantes de ventas, manteniendo un constante contacto entre si para lograr

la mayor eficiencia posible.

Debido a la estrategia de mezcla promocional que aplica la empresa en la
ciudad de Cumana para comercializar los productos de la division Essex, los
representantes de ventas de la empresa cargan con la mayor parte el peso del
éxito o fracaso, de los resultados de la planificacion promocional.

Los representantes de ventas reciben constante capacitacion con respecto a los
asuntos técnicos de los productos que deben vender, a fin de poder ofrecer

informacidn oportuna y veraz sobre los productos que ofrece a sus clientes.

La mayor fortaleza de Laboratorios Schering-Plough, en cuanto a su estrategia
promocional, son sus afios de experiencia en el mercado luchando por llegar a
ser altamente reconocido como fabricantes de los mejores tratamientos de salud
humana y animal. Asi como su amplio conocimiento del mercado, el gremio
medico, gremio farmacéutico, el manejo de los canales de distribucion, y de la

implementacion de las estrategias promocionales.

Las oportunidades del mercado son amplias en cuanto a la constante demanda

de los productos de la division Essex, lo que permite y exige, el mayor
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compromiso de la empresa en cuanto a su mezcla promocional., la cual es un

factor de vital importancia para el éxito de las ventas de la empresa.

La industria farmacéutica tiene la obligacién de estar en constante desarrollo de
investigaciones, lo cual establece una alta competitividad entre todos los
laboratorios farmacéuticos, pero no sélo a nivel de avances tecnoldgicos sino en
la manera de hacer llegar sus productos al target al que esta destinado. La
mayor amenaza para Laboratorios Schering-Plough, es no ajustar sus estrategias

de ventas al cliente y sea otra empresa farmacéutica la que si lo haga.
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RECOMENDACIONES

Una vez analizadas las estrategias de mezcla promocional empleadas por
Laboratorios Schering-Plough C.A. para comercializar sus productos de la division

Essex, en la ciudad de Cumana se plantean las siguientes recomendaciones:

¢ Actualmente Laboratorios Schering-Plough C.A. posee una pagina web oficial
en ingles, y otras tres en espafiol con informacién de sus sucursales en Espafia,
Meéxico y Argentina, por tanto, la primera recomendacion es la creacion de una
pagina web venezolana, que brinde informacion institucional de la empresa y

los productos que comercializa en el pais.

e A pesar de que la Ley de Medicamentos imposibilita a la empresa de realizar
publicidad en medios masivos de los productos que comercializa la division
Essex, la empresa si puede desplegar una campafia que promocione a la

empresa como tal, sin mencionar sus productos de manera especifica.

¢ Realizar labores acordes a la responsabilidad social de la empresa en la ciudad
de Cumand, lo que enaltecerd el buen nombre de la compafiia entre los

habitantes de la ciudad.

e Colocar publicidad, en las farmacias, como colgantes con el logotipo de la

empresa o los productos de la division Essex.

e Colocar pendones en farmacias con informacion sobre los avances técnicos
logrados por la empresa, en lo referente a los tratamientos para alergias y

afecciones respiratorias.
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e Repartir en las consultas médicas publicas y privadas, relativas a especialidades
respiratorias, folletos con informacién de los avances técnicos logrados por la

empresa, en el tratamiento de las afecciones respiratorias, para una mayor y

mejor informacion del publico general.
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