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“S6lo porque algo no haga lo que era previsto
no quiere decir que sea inutil el esfuerzo”.

Tomas Alva Edison
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RESUMEN

La industria farmacéutica en México como en muchos otros paises es un mercado muy
importante ya que genera miles de millones de pesos al afio, por tal motivo los
laboratorios farmacéuticos buscan ser cada dia mas competitivos con la finalidad de
ingresar, mantenerse o incrementar sus participaciones dentro de este mercado. Por
tal motivo, se ven en la necesidad de crear ventajas competitivas que les permitan

alcanzar estos objetivos.

Es necesario comprender que estos temas deben de tratarse internamente en la
empresa como algo natural y cotidiano. El andlisis del mercado, de la competencia y
del producto propio serd fundamental para crear estrategias que permitan la

diferenciacién del medicamento ante el resto del mercado.

Es por ello que este proyecto tiene como objeto identificar las ventajas competitivas
con las que cuenta la empresa Almirall con su producto Dimoflax para crear estrategias
que permitan el incremento de la participacion de mercado en Hermosillo, Sonora.
Para esto se realiz6 una investigaciéon de campo mediante una encuesta para conocer
la percepcion de los clientes y se recaudo informacion de los puntos de venta, lo cual

permite hacer un andlisis mas amplio de la situacién que aqui se plantea.

Palabras Claves:
Industria, farmacéutica, medicamento, México, Hermosillo, competitividad, Almirall,

Dimoflax, mercado, estrategias, participacion y ventaja.



ABSTRACT

The pharmaceutical industry in Mexico as in many other countries is a very important
market because it generates billions of dollars a year. For this reason pharmaceutical
companies are looking to be even more competitive each day to the objective to enter,
remain or increase their stakes in the market, therefore they are in the need to create

competitive advantages that allow them to achieve these goals.

It is important to understand that these issues must be addressed internally whitin the
company as something natural and common. Market, competition and the product
analysis is fundamental to develop strategies that allow differentiation of the drug to the

rest of the market.

Because all this, this project aims to identify the competitive advantages of Almirall with
its product Dimoflax in order to create strategies to increase the market share in
Hermosillo, Sonora. In order to reach that objective a field research was conducted
through a survey to get to know the costumer perception, the information collected from
sales outlets, which allows a more comprehensive analysis of the situation described
here.

Keywords:
Industries, pharmaceuticals, medicine, Mexico, Hermosillo, competitiveness, Almirall,

Dimoflax, market strategies, participation and benefits.
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Introduccién

INTRODUCCION

La competitividad es un término que preocupa a los paises, industrias y empresas,
hablando de estas ultimas, la capacidad de competir es de suma importancia ya que
en un mercado global con cambios internos y externos las compafiias deben ser
capaces de adaptarse a dichos cambios y crear ventajas competitivas que le permitan
subsistir en el mercado actual. De esta manera surge la inquietud de realizar una
investigacion sobre la empresa Almirall y en especifico el caso del producto Dimoflax,
el cual es un medicamento que compite en el mercado de Sindrome de Intestino
Irritable (SII) en Hermosillo, Sonora, a fin de detectar las ventajas competitivas con las
gue cuenta la empresa con respecto a sus competidores y como estas pueden
utilizarse como estrategias para incrementar las ventas del producto antes

mencionado.

Es por ello que la presente investigacion trata de conocer las ventajas competitivas
con las que cuenta el medicamento en comparacion del resto del mercado, hacer un
comparativo de los datos encontrados y crear estrategias que permitan mejorar la

participacion de la compafiia en este territorio.

En el capitulo 1, titulado planteamiento de la investigacion, se explica la importancia
de la competitividad en las empresas, asi como la de crear ventajas competitivas que
le permitan diferenciarse dentro del mercado. También se presenta a la compafiia

Almirall y se plantea el problema con el que cuenta actualmente.

En el capitulo 2, titulado marco tedrico, se encuentran los conceptos claves de la
investigacion y las teorias efectuadas hasta el momento por los principales
investigadores del tema. Se analiza el marco teorico para el estudio de Dimoflax

basado principalmente en el modelo de competitividad de Michael Porter.



Introduccién

En el capitulo 3, titulado metodologia de la investigacion, se explica el modelo de
investigacion a seguirse en este proyecto asi como cada una de las etapas a seguir.
Se definen las fuentes de obtencién de informacion, las variables, los indicadores y el

método de evaluacion de cada uno de ellos.

En el capitulo 4, titulado resultados, se presenta el analisis de los principales
resultados obtenidos mediante gréaficas, tablas y cuadros comparativos. Asi como los

datos obtenidos de una encuesta realizada a 53 médicos.

Por ultimo en el capitulo 5, titulado conclusiones y recomendaciones, se explican las
conclusiones resultantes de la investigacion y las sugerencias de estrategias que la

empresa podria implementar.



Capitulo 1 Planteamiento de la investigacion

CAPITULO 1 PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.1. Antecedentes

La competitividad es un tema muy mencionado en la actualidad ya que,
comenzando por las naciones hasta las empresas mas pequefias de un pais se
preocupan por ser mas competitivos ante un mercado global, sin embargo, no es un
tema nuevo y a través de la historia podemos encontrar referencias sobre ello.
Jenofonte (427-355 a de C.) afirmé: un buen administrador se esfuerza por incrementar
el tamafio del excedente econémico de la sociedad que supervisa,...Esto se logra por
medio de la habilidad, el orden y uno de los principios basicos: la division del trabajo
(Ekelund y Hébert, 2003, p. 16- 17).

A la llegada de los economistas clasicos se observan aportaciones mas claras del
concepto analizado y se le da gran importancia a la productividad como factor para la
competitividad. Adam Smith (1723-1790), basa la productividad en dos elementos
fundamentales: la divisién del trabajo y la inversion (Hernandez, 2008). Y asi, mas
personajes se dedicaron a estudiar la competitividad a distintos niveles, tal es el caso
de Michael Porter (1991, p. 167) quien sefiala, "El Unico concepto significativo de
competitividad en el nivel nacional es la productividad. El objetivo principal de una

nacion es el de generar las condiciones para elevar el nivel de vida de sus ciudadanos".

Hablando a nivel de empresas la competitividad significa, segin Porter (1991, p.
72), "la capacidad de desempeiiarse con ventaja en los mercados mundiales, con una
estrategia mundial'. Por otra parte, Sallenave (1995, p. 236) considera que "la
competitividad es lo que hace que el consumidor prefiera los productos de una
empresay los compre. La esencia de la competitividad es la creacion del valor". Y por
ultimo, otra definicidon es que es “la capacidad para ingresar con éxito en el mercado,

para obtener una participacion y sostenerla o incrementarla con el tiempo” (Pérez,
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1996, p. 359). Considerando las tres definiciones anteriores, y para efectos de la
presente investigacion se coincide con Sallenave y Pérez ya que se busca evaluar la
competitividad considerando qué factores hacen que el consumidor prefiera el
producto y por lo tanto obtener una participacion en el mercado y sostenerla o

incrementarla con el tiempo.

La competitividad esta presente todos los dias en todos los mercados, por tal
motivo la empresa debe estar preparada para cualquier competidor asi como cambios
en el entorno local y mundial. Es por eso que Miuller (1995, p. 138) considera la
competitividad como "el conjunto de habilidades y condiciones requeridas para el
ejercicio de la competencia". Por su parte, Porter (1991) opina que las empresas son

las que compiten y deben poseer ventajas competitivas.

Como se aprecia, Porter introduce un nuevo concepto dentro de la competitividad,
la ventaja competitiva. Laudon y Laudon (2000) afirman que desde la vision de un
cliente, seran apreciadas las ventajas competitivas cuando al adquirir un bien o servicio
de una empresa en vez de otra le permiten obtener mejor calidad, menor costo, facil
ubicacion, entre otros. Y para Porter (1985b), la ventaja competitiva se logra cuando
la organizacion puede diferenciarse de la competencia, en términos de productos,
bienes o servicios, costos y/o dominio de un mercado. Considerando lo anterior, se
puede decir que para lograr ventajas competitivas sobre los competidores la palabra
clave es "diferenciarse" en el producto o servicio, costos, valor agregado, innovacion,

entre otros, como lo afirman Porter y Laundon y Laundon.

Hablando sobre competitividad en la industria farmacéutica, es posible mencionar
gue hay una gran competencia ya que existen muchos laboratorios que dia a dia crean
ventajas competitivas que los diferencien sobre otros medicamentos o laboratorios
para satisfacer al cliente, que en este caso es el médico, y con ello lograr ventas a
través de su receta. Tal es el caso de Almirall empresa que desde hace 13 afios se

enfrenta a la competencia que existe en el mercado farmacéutico mexicano.
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1.1.1. Almirall
Almirall es una compafia farmaceéutica internacional comprometida con la salud,
con sede central en Barcelona, Espafia. Su trabajo consiste en investigar, desarrollar,
producir y comercializar farmacos de 1+D propia y de licencia con el propdsito de
mejorar la salud y el bienestar de las personas. Actualmente sus medicamentos se
comercializan en mas de 70 paises y cuentan con presencia directa en Europa y

América Latina.

Laboratorios Almirall fue fundado en Barcelona en 1943 por Victor Almirall Riu, y
en 1944 inicio6 su actividad industrial y comercial. A finales de los afios 1950 comienza
sus actividades de investigacion y desarrollo. En 1970 construy6 su planta quimica de

materias primas en San Celoni, al norte de la ciudad de Barcelona.

En los afios 1970 intensifica su fabricacion con la creacion de nuevas plantas en
San Andrés de la Barca, San Feliu de Llobregat y San Justo Desvern, iniciando

ademas su actividad en el campo de la oncologia.

En los afios 1980 se produce su expansion definitiva, con la adquisicion de
compafias espafiolas como Funk, S.A. y Berenguer Beneyto, S.A. en 1983,
Prodesfarma, S.A. en 1984, Infale, S.A. en 1986 y Farmasimes en 1990,
convirtiéndose en la compainiia lider del pais. También se hace con la belga Sintesa,
que se convierte en su filial en Bélgica. En 1984 ademas, lanza su famoso antiacido

Almax.

Entre 1990 y 2000, amplia sus instalaciones, ademas de lanzar sus productos en
Asia y América y crear su primera filial en Portugal. A partir de 2000 se instala también
en México y Francia (2001), Italia (2002), Alemania (2003), Austria, Polonia, Suiza y
Reino Unido (2008) y Paises nordicos (2010).
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Actualmente cuenta con 13 afios de experiencia en el mercado mexicano y un
amplio portafolio de diecinueve productos que buscan mejorar la salud y calidad de
vida de las personas en areas como gastroenterologia, respiratorio, dermatologia,
entre otras. El principal objetivo de Almirall en México es posicionar Dimoflax como la
primera alternativa para el medico al tratar Sindrome de Intestino Irritable (SIl) motivo

por el cual se realiza este proyecto y se toma como base Hermosillo, Sonora.

1.2.Planteamiento del problema

Considerando el punto anterior, es importante decir que hoy en dia el SlI,
comunmente llamado colitis, es una patologia comun ya que se relaciona con
problemas de estrés y malos habitos alimenticios, y debido al ritmo de vida tan
acelerado que vive la sociedad hoy en dia, se vuelve una causa comun en la consulta
médica y cada dia son mas los laboratorios que cuentan con un producto para este
padecimiento. En total 13 productos compiten en el mercado farmacéutico de
Hermosillo, Sonora. Dimoflax de la empresa Almirall, es uno de ellos, y busca
posicionarse como numero uno en este mercado, dando origen asi a la presente
investigacion. Ante este problema, la pregunta en la que se basara este estudio es la
siguiente: ¢ Cudles son las ventajas competitivas que tiene Almirall con Dimoflax dentro

del mercado farmacéutico de Hermosillo, Sonora?

1.3.Objetivo de la investigacion

1.3.1. Objetivo general.
Detectar las ventajas competitivas de la empresa Almirall en el mercado
farmacéutico de Hermosillo, Sonora, considerando el caso del producto Dimoflax,

como estrategia para incrementar las ventas.
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1.3.2. Objetivos especificos.
Dentro los objetivos especificos se pueden plasmar lo siguientes:

a. Conocer la percepcion de los médicos con respecto a la empresa, el producto
y el representante médico.

b. Analizar el desempeiio de los competidores dentro del mercado.

c. Comparar las ventajas competitivas de todos los medicamentos.

d. Proponer estrategias para incrementar las ventas de Dimoflax.

1.4. Hipétesis
La hipotesis que se pretende verificar con el presente estudio es:
"Dimoflax posee ventajas competitivas con respecto al resto de los productos en el

mercado de Sll en Hermosillo, Sonora".

1.5.Justificacion
Dimoflax es hoy en dia, el medicamento con mayor proyeccion de la empresa Almirall
ya que es un producto nuevo (2010), y en poco tiempo ya se ha ganado un lugar dentro
del mercado. Sin embargo, se ha detenido su crecimiento en los Ultimos meses y esto
es un motivo de preocupacion para la empresa ya que existe mucho mercado por

conquistar.

Segun Cooper y Nakanishi (1988, p.17) la participacion de mercado es "la parte del
mercado que domino con mi producto o marca". Hasta agosto del 2013, Dimoflax se
encuentra en cuarto lugar en participacion de mercado con un 11% segun la
Administracion Territorial de Ventas (ATV) (Fig. 1.5.1).
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Fig. 1.1. Competidores en el mercado de Hermosillo, Sonora en porcentajes de

participacion de mercado considerando los Ultimos 12 meses.
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Considerando los datos anteriores, es importante actuar para modificar esta situacion,
ya que si a los consumidores se les deja solos, no adquirirdn una cantidad suficiente
de los productos de la empresa; por ello, esta debe emprender una labor agresiva de
ventas y promocién (Kotler, 2003).

1.6. Limitaciones y delimitaciones
La presente investigacion esta enfocada solamente a la industria farmacéutica
privada de Hermosillo, Sonora y especificamente al mercado de Sindrome de Intestino

Irritable o colon irritable, con el producto Dimoflax.

La organizacion mundial de gastroenterologia (2009, p. 2) define que: "el Sindrome
de Intestino Irritable (SlI) es un trastorno intestinal funcional en el que la defecacion se
acompafa de dolor o molestia abdominal o alteraciones del habito del movimiento
intestinal. Es frecuente que se acompafie de hinchazon, distension y alteraciones de
la defecacion”. Por lo tanto, como mercado de Sll se consideraran todos aquellos

medicamentos que sean recetados para tratar dicha patologia.
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Para este proyecto se tomara como fuente de recopilacion de datos a los médicos
generales y gastroenterélogos de Hermosillo, Sonora, durante enero a diciembre del
2014. Ellos son los clientes de Almirall y conocen la oferta de medicamentos y
laboratorios enfocados en este mercado, por lo tanto, la informacion que nos
proporcionen seré la base de esta investigacion, se considerara también informacion
gue se recolecte de las farmacias como puntos de venta y mayoristas, para hacer un

analisis mas amplio.
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CAPITULO 2 MARCO TEORICO

2.1. Competitividad

Alrededor del término competitividad existen diversos modelos de estrategia
empresarial que las empresas ponen en practica para competir en un mercado
determinado. Mario Aguilar (2007) comenta que las ventajas competitivas vienen de
actividades empresariales internas de la cadena de valor de Porter, asi como de la
combinacion de recursos y capacidades de Prahalad y Hamel. Y a estos dos modelos
de estrategia, se les suman el que contiene la mezcla de ambas teorias, plasmado en
el modelo Delta de Hax y Wilde Il, y por tltimo, el Balanced Scorecard (BSC) de Kaplan

y Norton.

Para efectos del presente estudio se considera el modelo estratégico de Porter para
desarrollarse y analizarse, ya que es considerado uno de los principales exponentes
del tema, y las caracteristicas de su modelo se adaptan al proyecto. De esta manera,
se abordaran y desarrollaran temas como: la cadena de valor, la competitividad, los
niveles de competitividad, la ventaja competitiva, las diferentes estrategias para crear
ventajas competitivas y por ultimo las nuevas estrategias que estan empleando las

empresas para ser mas competitivas.

2.1.1. La cadena de valor.

La cadena valor es una herramienta de gestion propuesta por Michael Porter en su
modelo de competitividad que permite realizar un analisis interno de una empresa a
través de su desagregacion en sus principales actividades generadoras de valor. El
valor percibido por el cliente es definido como el resultado de la comparacién por parte
del consumidor de los beneficios percibidos y los sacrificios realizados (Zeithaml, 1988;
McDougall y Lavesque, 2000). EI mismo Porter (1985a) dice que no se puede entender

la ventaja competitiva si se examina la empresa en su conjunto. La ventaja nace de
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muchas actividades discretas que ejecuta al disefiar, fabricar, comercializar, entregar
y apoyar su producto. Sin embargo, las cadenas de valor son muy diferentes entre
empresas del mismo sector, esas diferencias son fuentes clave de la ventaja

competitiva.

Para analizar las fuentes de ventaja competitiva se necesita analizar todas las
actividades que la empresa realiza y su manera de interactuar. Segun Porter existen
actividades primarias para crear valor y actividades de apoyo, estas pueden

identificarse dentro de la fig. 2.1., y posteriormente se realiza una descripcion de cada

una de ellas.
Fig. 2.1. La cadena genérica de valor
Infraestuctura de la empresa
Actividades Direccion Eie recursos h-umanos
de apoyo

Desarrollo de la tecnologia

Realizacion

Logistica |Operaciones| Logistica Marketing | Servicio
interna externa y ventas

Actividades primarias

Fuente: Adaptacion de Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior
Performance (1985)
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2.1.1.1. Actividades primarias.
Como puede apreciarse en la figura 2.1., existen cinco categorias para crear valor,
cada una de ellas puede dividirse en otras actividades de acuerdo a la industria o a la

estrategia de la corporacion.

1. Logistica de entrada. Son las actividades relacionadas con el control de los

insumos, su recepcion, almacenamiento, inventario, control de los materiales,
distribucion de la materia primay su devolucién con los proveedores.

2. Operaciones. Actividades mediante las cuales se transforma la materia prima
en el producto final: ensamblaje, empaquetado, maquinado, pruebas, y demés
operaciones que se realizan en la planta.

3. Logistica de salida. Son las actividades mediante las cuales se obtiene,

almacena vy distribuye el producto final entre los clientes. El reparto mediante
vehiculos, pedidos y programacion de entrega.

4. Mercadotecnia y ventas. Son las actividades que se crean para que el cliente

compre el producto: promocion, fuerza de venta, publicidad, precio, canales de
distribucion.
5. Servicio. Son las actividades que se realizan para dar un servicio o mantener el

valor del producto, instalacion, reparacion, accesorios.

Las anteriores categorias son fundamentales para logar las ventajas competitivas,
de acuerdo al tipo de industria. Los laboratorios farmacéuticos deben crear su propia
cadena de valor, sin embargo por la naturaleza de la misma, la actividad primaria mas
importante debe ser la mercadotecnia y ventas, ya que el representante medico visita
a los prospectos con el fin de dar a conocer los medicamentos mediante la promocion
y la venta personal. Para un distribuidor lo méas importante sera la logistica de entrada
y salida, ya que todo se basa en el control de recibir los productos y su distribucién en
el mercado. En el caso de un fabricante de computadoras el servicio es la ventaja
competitiva principal ya que requiere instalacion de software, reparacién de los

equipos, y venta de complementos.
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2.1.1.2. Actividades de apoyo.
Estas actividades se presentan al competir en una industria y se dividen en cuatro
categorias, al igual que las primarias puede subdividirse en otras actividades de

acuerdo a la industria en la cual compite la organizacion.

1. Adaquisicién. Se refiere a la compra de insumos en la cadena de valor:
suministros, materia prima y otros componentes. Asi como la maquinaria y
equipo que se utilizara para la transformacion de los insumos en producto
terminados para su comercializacion.

2. Desarrollo tecnoldgico. La tecnologia es muy importante ya que permite realizar

procedimientos practicos mediante la aplicacién de tecnologia a los procesos.
El uso de la misma permite mejorar la comunicacion, producir mas rapido,
mejorar la calidad de los productos y tener una mejor respuesta en la venta y
distribucién de los bienes.

3. Administracion de recursos humanos. Se refiere a las actividades de

reclutamiento, seleccion, contratacion, capacitacion y compensacion del
personal. Debe de tenerse en cuenta ya que una correcta seleccion del personal
asi como la capacitacion que reciban seran de suma importancia para lograr los
objetivos de la organizacion.

4. Infraestructura organizacional. Consta de diferentes actividades en la

organizaciéon, contabilidad, planeacion, administracion, finanzas, aspectos

legales, asuntos de gobierno, y administracion de calidad.

Estas categorias son las que permiten a las empresas crear valor para los
consumidores, y son estas mismas lo que las que ayudan a crear su ventaja
competitiva del resto de sus competidores. Con ello la empresa es capaz de ingresar
en el mercado de forma exitosa y por lo tanto ser una compafia competitiva dentro de
su industria. La cadena de valor le permitird a la compafia identificar y analizar

actividades estratégicamente relevantes para obtener alguna ventaja competitiva.
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2.1.2. Definicion de competitividad.

Para efectos de este estudio se considerara competitividad a todo aquello que hace
gue el comprador prefiera los productos de una compaiiia y con ello la empresa pueda
obtener una participaciéon en un “mercado” determinado, sostenerla o incrementarla
con el tiempo. Para Gomez Ronddn (1993) un mercado es un conjunto de personas
gue desean satisfacer una necesidad y que tienen el dinero para gastarlo. Por otra
parte para Philip Kotler (2003), puede considerarse como a todos los compradores

posibles, reales 0 en potencia de un producto o servicio.

Con un mercado definido, es importarte realizar una segmentacion la cual consiste
en dividir un mercado heterogéneo para un producto, en un subgrupo homogéneo en
sus aspectos (Joao Da Costa, 1992). Por tal motivo, el segmento de mercado al que
Almirall va dirigido son todos los médicos generales y gastroenterélogos de Hermosillo,
Sonora ya que ellos son los compradores potenciales para Dimoflax, debido a que son

el primer contacto en pacientes con SlI.

Para competir dentro de cualquier mercado la organizacion crea ventajas
competitivas, estas seran consideradas como las caracteristicas que diferencian a la
misma de otros competidores y permiten que el comprador prefiera dicho articulo
basado en el producto, el precio, la ubicacion, la innovacion, tecnologia entre otros.
Una compafia tiene ventaja competitiva cuando cuenta con una mejor posicion que
los rivales para asegurar a los clientes y defenderse contra las fuerzas competitivas.
Los competidores dentro de un mercado son considerados como aquellas empresas
gue comercializan productos iguales o que sus productos van dirigidos al mismo

mercado.

2.1.3. Niveles de competitividad.
Se ha comentado que para ejercer la competitividad es necesario crear ventajas

competitivas, sin embargo, Paul Krugman (1994) sostiene que es peligroso hablar de
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competitividad sin tener claro el concepto. Para él los paises no compiten de la misma
manera que lo hacen las empresas. Para encontrar sentido del término es preciso
aclarar en qué ambitos se aplica: empresas, industria, regiones o paises (Romo y
Musik, 2005). Lo anterior se ejemplifica en la figura 2.2., la cual muestra los niveles

conceéntricos jerarquizados de competitividad.

Por lo tanto, y para efecto de esta investigacion se medira la competitividad en las
empresas, que se puede concluir como la capacidad de competir en un mercado de
bienes y servicios. Para competir en cualquier mercado es necesario crear ventajas
competitivas, que permitan a la empresa Almirall en este caso, posicionarse de mejor

manera contra el resto de sus competidores en el mercado de SlI.

Fig. 2.2. Niveles conceéntricos jerarquizados de competitividad

Pais

Industria

Regién

Fuente: Romo y Musik. Sobre el concepto competitividad. 2005.

2.1.4. Tipos de estrategias competitivas.
De acuerdo a las definiciones revisadas anteriormente por diversos autores, se

puede concluir que la ventaja competitiva se da cuando la empresa puede
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diferenciarse y crear beneficios adicionales que la competencia y estas diferencias
pueden ser en distintos &mbitos, ya sea producto o servicio, atencion a clientes, costos,
entre otros. Por su parte, Porter (1994) sostiene que son tres las estrategias que las
empresas deben seguir para crear ventajas competitivas: de liderazgo en costos, de
diferenciacion y de enfoque al cliente. Estas han sido las bases para competir en el
mercado, sin embargo, y debido a la globalizacién estas técnicas ya no son suficientes
hoy en dia y las empresas han desarrollado nuevos métodos (Rios et al, 2010). Con
base a lo anterior, se tendria que agregar a lo que sostiene Porter una cuarta categoria

que se denomina “otras estrategias” y se ejemplifica en la fig. 2.3.

Fig. 2.3. La empresa y sus estrategias competitivas

ESTRATEGIAS
COMPETITIVAS

Economia
Enfoque al a Escala
Cliente
Distribucién
Logistica

Fusiones y

adquisiciones
Innovacion y

Otras
Estrategias
Tecnologia
Desarrollo
Sustentable

Fuente: Elaboracion propia

Gestion del
Conocimiento
Y Capital
Intelectual

tiderazgo en Diferenciacién
Costos

Estrategia
Comercial

Fuente: La estrategia y ventaja competitiva elementos esenciales para el éxito

de las empresas mexicanas. 2010. Rios et al.

A continuacion se describen todos y cada uno de los diferentes tipo de estrategias
competitivas que Porter afirma que existen para lograr la ventaja competitiva dentro de
la organizacién y las otras estrategias que Rios et al sostienen las organizaciones

aplican actualmente.

16



Capitulo 2 Marco teodrico

2.1.4.1. Liderazgo en costos.

La gestion estratégica de costos esta orientada hacia el andlisis de los costos,
sobre la base de elementos estratégicos bien fundados que permitan tomar decisiones
estratégicas enfocadas a mantener ventajas competitivas sostenibles (Shank y
Govindarajan, 1995). Este tipo de gestiébn se fundamenta en tres temas claves: la
cadena de valor, conjunto vinculado de las actividades que crean valor; los causales
de costos, factores que provocan la incurrencia de un costo y en el posicionamiento

estratégico, ubicacion que tiene la empresa dentro de su sector industrial.

Con esta estrategia se intenta conseguir una ventaja competitiva en costos, es
decir, conseguir unos costos inferiores a los de sus competidores para un producto o
servicio semejante o comparable en calidad. Por lo tanto, la empresa intentara
conseguir los menores costos posibles por lo que situara a la empresa en ventaja sobre
sus competidores, proveedores y clientes. Para obtener un liderazgo en esta categoria,

es necesario producir un alto volumen de productos.

La implantacion exitosa de la estrategia de liderazgo de costos requiere un enfoque
solido en la reduccion de costos, en comparacion con el de los competidores. Con
frecuencia, las compafias reducen sus costos mediante un estrecho control sobre los
mismos Yy los gastos generales, asi como mediante la reduccién al minimo de los

costos en areas como servicios, fuerza laboral e investigacion y desarrollo.

2.1.4.2. Diferenciacién.
Esta estrategia persigue la diferenciacion del producto o servicio que ofrece la
empresa o de alguno de sus elementos como la atencién del cliente, la calidad, etc.
haciendo que sea percibido como unico en el mercado. De esta forma, los clientes

estan dispuestos a pagar mas para obtener un producto de una empresa que de otra.

17



Capitulo 2 Marco teodrico

Porter (1994) menciona ademas que la segunda estrategia consiste en crear en el
producto o servicio algo que los clientes perciban y que lo haga diferente a los demas
productos de la competencia, creando lealtad hacia la empresa. Considerando lo
anterior, esto sucede en la industria farmacéutica, ya que los laboratorios al lanzar un
medicamento cuentan con una patente que permite la explotacion del mismo durante
diez afos de forma exclusiva, en el caso de Dimoflax es un medicamento de
investigacion y desarrollo Almirall. Por lo tanto, es un producto unico en el mercado ya
gue no cuenta con algun sustituto genérico, sin embargo, con mecanismo de accion
muy similar al resto de los competidores, es por ello que debe diferenciarse de alguna
manera de los demas productos.

Un producto puede ser diferenciado en una cantidad de formas casi infinita.
Caracteristicas poco comunes, servicio al cliente adecuado, rapidas innovaciones de
producto y liderazgo tecnolégico, prestigio percibido, gustos diferentes y disefio de

ingenieria y desempefio son ejemplos de estrategias para la diferenciacion.

2.1.4.3. Enfoque al cliente.
Esta estrategia consiste en centrarse en un segmento de mercado. Se trata de reducir
su ambito de competencia. Una vez situados en una estrategia de nicho, ésta puede
ser o de liderazgo en costes o de diferenciacion. Por uno u otro medio, la empresa
pretende conseguir una ventaja competitiva en el segmento o nicho en el que compite
(Menguzzato, M. y Renau, J.J. 1991).

La base de la estrategia de enfoque es que una empresa puede cubrir un segmento
particular de una industria de manera mas eficaz que los competidores que abarcan
toda la industria. El éxito de este tipo de estrategia radica en la capacidad de la
empresa de encontrar segmentos en los que las necesidades Unicas son tan
especializadas que los competidores con una base amplia prefieren no cubrirlos, o es

un segmento que los competidores con base amplia no cubren en forma adecuada.
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Dentro de la industria farmacéutica existe un universo de clientes que son todos los
meédicos de las distintas especialidades que existen, de acuerdo al medicamento y a
la patologia que se encuentra dirigido el laboratorio enfoca los recursos a su mercado
target. Es decir, un producto para Sindrome de Intestino Irritable sera promocionado
por la fuerza de ventas a médicos generales, gastroenterélogos e internistas, ya que
ellos ven pacientes con este tipo de padecimientos, seria malgastar recursos el invertir
tiempo a llevar el producto a médicos de otras especialidades que dificilmente veran
un caso de trastorno de la motilidad gastrointestinal. Tal es el caso del
otorrinolaringélogo, quien ve problemas de salud en oidos, nariz y garganta, sin
embargo, existen problemas de garganta originados de algun padecimiento
gastrointestinal, no por ello el laboratorio enfocara sus recursos en llevarle un producto

que le sera de utilidad solo en algunas ocasiones aisladas.

2.1.4.4. Otras estrategias competitivas.

Una vez analizadas las principales estrategias competitivas de Porter, se continta
con otras 9 estrategias que Rios plantea. Rios et al (2010) afirman que las estrategias
planteadas por Porter han sido la base para competir en el mercado, por otra parte
debido a la globalizacion actual y los cambios constantes tanto internos como externos,
han obligado a las compairiias a desarrollar nuevas estrategias que les permitan crear
sus ventajas competitivas en un mercado cada vez mas complejo y demandante. Las
nuevas estrategias que las organizaciones ponen en practica son las siguientes:

e [Fusiones y adquisiciones.

e Gestion del conocimiento y capital intelectual.
e Alianzas

¢ Innovacion y tecnologia

e Desarrollo sustentable

e Estrategia comercial

e Marketing
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e Distribucion logistica

e Economia de escala

2.1.4.41. Fusiones y adquisiciones.

La compra de una empresa por parte de otra (adquisicién) o la unién de dos
empresas, dando lugar a otra de mayor tamafio (fusidn) constituyen una de las
maneras mas recurrentes en la actualidad para ganar dimensién y competitividad.
Generalmente, este tipo de operaciones empresariales estan provocadas por la

identificacion de una amenaza o de una oportunidad en el mercado (Zozaya, 2007).

Abelldn (2004) afirma que los motivos que pueden llevar a una empresa a realizar
una fusion o adquisicion pueden dividirse en tres categorias:

1. Alcanzar sinergias entre las empresas para aumentar el valor de los accionistas.

2. Actuar como un mecanismo corrector en el mercado.

3. Aumentar el crecimiento o poder de la empresa.

Mediante la fusibn o adquisicion las empresas adquieren valor y aumentan su
competitividad, muchos laboratorios farmacéuticos han adoptado esta estrategia. Tal
es el caso de Merck quien en 2009 adquirié6 Shering-Plough creando asi la segunda
empresa a nivel mundial productora de farmacos solo por debajo de Pfizer en ese
momento. Pfizer a su vez en 2013 se fusiono con Nestlé, esta ultimo compro la division
de nutricion de la primera en México, como parte de una operacion mundial para tener
un portafolio complementario a sus marcas de formulas y aumentar su presencia en
mercados emergentes. Por ultimo, Almirall empresa en cuestion del presente estudio
amplio su portafolio en dermatologia al comprar Aqua Pharmaceuticals en el 2014,
compafia estadunidense con productos de prescripcién en el area. Es asi, que la
estrategia de fusion y adquisicion forma parte de los laboratorios farmacéuticos que
dia a dia buscan fortalecer su empresa, aumentar el valor de sus acciones y extender

los mercados a los cuales estan dirigidos.
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2.1.4.4.2. Gestion del conocimiento y capital intelectual.

La Gestion de Conocimiento y sus corrientes multiples para realizarlo se han
convertido en una de las principales cuestiones de estrategias de administracion de
personal actual. Gestionar el Conocimiento significa gestionar los procesos de
creacion, desarrollo, difusion y explotacion del conocimiento para ganar capacidad
organizativa (Revilla, 1998). Esta estrategia afirma que el mayor valor de las empresas
del Siglo XXI ya no viene de activos fisicos como edificios, terrenos y maquinaria. Es
el conocimiento sistematizado acerca de sus procesos, servicios y productos lo que

cada dia se convierte en el activo mas importante.

La habilidad de las organizaciones para crear, compartir y utilizar conocimiento
tiene un gran impacto en su competitividad futura. De hecho algunos tedricos afirman
que en el futuro, la Unica ventaja competitiva sostenible serd la creacion del

conocimiento organizativo y su gestion (Toffler, 1990; Drucker, 1996).

Por otra parte Bradley (1997) argumenta que el capital intelectual consiste en la
capacidad para transformar el conocimiento y los activos intangibles en recursos que
crean riqueza tanto para las empresas como para los paises. Es un tema sobre el cual
el interés de las empresas ha crecido rapidamente, especialmente en aquellas en las
gue sus beneficios derivan principalmente de la innovacion y de los servicios intensivos
en conocimiento (Edvinsson y Sullivan, 1996). En este sentido, Bontis (1998) afirma
que el capital intelectual ha sido considerado por muchos, definido por algunos,
entendido por pocos y formalmente valorado por practicamente nadie, lo cual supone
uno de los desafios mas importante por los directivos y académicos del presente y
futuro. En los dltimos afios se puede apreciar como las empresas le han dado el valor
y la importancia a dichos conceptos como la gestion del conocimiento y capital

intelectual, considerandolos como bienes intangibles dentro de la empresa y
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dedicando cada vez mas recursos al desarrollo de los mismos como estrategia para

crear su ventaja competitiva en el mercado.

2.1.4.43. Alianzas.

Otra estrategia que las empresas utilizan para subsistir, crecer y dominar nuevos y
mas grandes mercados, son las alianzas estratégicas. Como dijo Jack Welch (1987)
CEO de General Electric “las alianzas constituyen una gran parte del juego de la
globalizacion...Son criticas para ganar con una base global...El modo menos atractivo
de tratar de ganar globalmente es pensar que usted solo puede con todo el mundo”.
De esta manera Yoshino y Srinivasa (1995) afirman que una alianza estratégica liga
facetas especificas de los negocios de dos 0 mas empresas. En esencia es una
sociedad que potencia la efectividad de las estrategias competitivas de las empresas
participantes a través del intercambio de tecnologias, habilidades o productos basados
en ellas. También agregan que la alianza estratégica se define por la posesion
simultanea de tres condiciones:

1. Las compafiias se unen para conseguir un conjunto de objetivos especificados
previamente, permaneceran independientes luego de realizada la alianza.

2. Las empresas comparten los beneficios de la alianza y controlan determinadas
tareas.

3. Las empresas aliadas contribuyen continuamente en algun area estratégica.

En base a lo anterior se puede decir que las empresas buscan una alianza
estratégica en la cual se beneficien todas las que participan dentro de ella. Con el fin
de acceder a los recursos de una compafiia grande como su capacidad financiera,
marketing, fabricacién, recursos organizativos entre otros. Con ello serd capaz de
ingresar a un mercado de manera mas rapida y amplia, reducir el riesgo econémico,
alcanzar economias de escala en fabricacion y aprender aspectos organizativos que

le permitan competir de forma global. Sin embargo por las diferentes actividades que
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realiza cada una de las compafiias involucradas esta estrategia se vuelve dificil de

administrar.

2.1.4.4.4. Innovacién y tecnologia.
Dentro de un mundo en constante evolucion donde los clientes se vuelven mas
exigentes debido a la informacion que obtienen de todas las herramientas de
comunicaciéon e informacion que existen actualmente, y por otra parte, los nuevos
avances tecnologicos que surgen dia a dia, es importante para las empresas innovar
e invertir en tecnologia, ya que lo que funciona hoy para competir en el mercado tal

vez no funcione en muy corto tiempo debido a los contantes cambios.

Por una parte, la Organizacion de Estados Iberoamericanos (OEI) para la Educacion,
la ciencia y la Cultura (2012,) afirma que una decisién estratégica de fundamental
importancia se refiere al estimulo de la innovacion. La innovacion es el proceso que
conduce a mejorar la posicidbn competitiva de las empresas mediante la generacion e
incorporacion de nuevas tecnologias y conocimientos de distinto tipo. Este proceso
consiste en un conjunto de actividades no solamente cientificas y tecnoldgicas, sino
también organizacionales, financieras y comerciales, capaces de transformar la

capacidad productiva y comercial de las empresas.

La misma OIE (2001, pp. 37) define a la tecnologia “‘como el conjunto de
procedimientos que permiten la aplicacion de los conocimientos propios de la ciencias
naturales a la produccién industrial, quedando la técnica limitada a los tiempos
anteriores al uso de los conocimientos cientificos como base del desarrollo tecnolégico
industrial”. Por lo tanto, se puede concluir que para las empresas es fundamental
innovar en los procedimientos de produccion, administrativos, y organizacionales, asi
como invertir en tecnologia que pueda llevar los conocimientos a la practica lo que
llevara a la organizacién a aumentar su competitividad. Muchas son las empresas que

le dan prioridad a esta estrategia como principio para competir de acuerdo al giro
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industrial en el cual se encuentren compitiendo, la empresa debe innovar y evolucionar
de acuerdo a los cambios culturales, geograficos y tendencias globales si desea

permanecer vigente.

2.1.4.45. Desarrollo sustentable.
En la estrategia de desarrollo sustentable lo que se busca sustentar segun Herman E.
Daly (2008) son dos cosas: por una parte la utilidad, la utilidad de las futuras
generaciones no debe ser declinante. El futuro debiera ser al menos tan bueno como
el presente, en términos de su utilidad. La utilidad se refiere a la utilidad per cépita de

los miembros de una generacion.

Por otra parte el flujo total debe ser sostenido. Esto es que el flujo fisico desde las
fuentes naturales, a través de la economia y de vuelta a los sumideros naturales, no
debe ser declinante. Mas exactamente, la capacidad del ecosistema de sustentar esos
flujos no debe disminuir. El capital natural debe mantenerse intacto. El futuro sera al
menos tan bueno como el presente, en términos de su acceso a los recursos biofisicos
y a los servicios provistos por el ecosistema. El flujo total aqui se refiere a lo sucedido
a toda la comunidad a lo largo de un cierto periodo de tiempo.

En base a esto se puede concluir que las empresas deben satisfacer las necesidades
del presente sin comprometer la capacidad de generaciones futuras a la satisfaccion
de sus propias necesidades. El crecimiento econdmico y la proteccién ambiental deben
ser considerados por las organizaciones como un mismo objetivo. Una manera de

medir el desarrollo sustentable es la huella ecolégica.

La huella ecoldgica (FP por sus siglas en inglés) es la herramienta utilizada para medir
el desarrollo sustentable. Es ampliamente usada alrededor del mundo como indicador
de sustentabilidad ambiental. Puede ser usado para medir y manejar el uso de los

recursos de forma econdmica. Es comunmente utilizado para explorar la
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sustentabilidad de los estilos de vida, bienes y servicios, organizaciones, la industria,
a nivel regional y nacional. Asi como el desarrollo sustentable es una estrategia actual
por parte de las organizaciones para competir en el mercado, la comercial también se

ha vuelto muy importante como estrategia competitiva.

2.1.4.4.6. Estrategia comercial.

La Estrategia Comercial es el plan para llevar los productos al mercado y sobrevivir
en el tiempo. Sin un plan, facilmente se puede perder el rumbo y perder el negocio. Al
elaborar esta estrategia, deben estar definidos los temas mas amplios y prioritarios: la
razén de ser del negocio, los objetivos generales y de largo plazo que se esperan

alcanzar.

Brian Tracy (2011) seifala que para definir una estrategia comercial efectiva es
importante que como empresario trabajes en tu capacidad para alcanzar metas y
objetivos. De esta manera el autor sugiere trabajar bajo el modelo MOEPA, el cual es
un acrénimo que se refiere a las palabras: metas, objetivos, estrategias planes y
actividades y se basa en cuatro pasos:

1. Establecer metas comerciales.

a. Deben establecerse plazos de uno, tres y cinco afios con los objetivos
gue se pretenden que la empresa logre.

b. Las metas deben ser medibles y tener un plazo para cumplirlas.

c. Las metas pueden ser cualitativas o cuantitativas.

2. Objetivos claros. Los objetivos son metas parciales que deben alcanzarse para

lograr metas mayores.

3. Determinar estrategias. Las estrategias son las maneras especificas en las que

se logran los objetivos establecidos. Es recomendable disefiar diferentes

estrategias en base a las metas y objetivos.
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4. Planes detallados. El principio de Pareto o ley del 80/20 indica que dedicar el

20% del tiempo a planear metas y objetivos ahorrara el 80% del tiempo en
ejecucion.

De esta manera Tracy plantea los pasos para crear una estrategia comercial, dentro

del tercer paso que es determinar la estrategia para cumplir los objetivos, bien podria

considerarse la mercadotecnia como herramienta para lograrlos.

2.1.4.4.7. Estrategia de marketing.

La estrategia de Marketing apoya a las empresas a seguir el camino para llegar a
un posicionamiento de mercado (Lopez, 2010). Para Stanton et al. (2007) el marketing
es un conjunto de técnicas utilizadas para la comercializacion y distribucion de un
producto entre los diferentes consumidores. Basandose en dichas afirmaciones y lo
visto anteriormente como como ventajas competitivas, las compafiias hoy en dia le
dan mucha importancia a la implementacion de estrategias de mercadotecnia para
lograr sus objetivos. Tal es el caso de la empresa Almirall que en base a la
diferenciacion de productos y estrategias de mercadotecnia planea mejorar su
participacion de mercado dia con dia. El presente estudio tiene como finalidad medir
las diferentes variables, determinar en qué areas la empresa es competitiva 0 en
cuales cuenta con areas de mejora y como ello repercute en las ventas del

medicamento en cuestion.

Para lograr dichos objetivos las empresas se basan en el marketing mix, que son
las herramientas que utiliza la empresa para implantar las estrategias de
mercadotecnia y alcanzar los objetivos establecidos. McCarty (1964) sefiala que son
cuatro las herramientas del marketing o mejor conocidas como las 4p:

1. Producto

2. Precio
3. Plaza
4

Promocion
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Producto

Para Ricardo Romero (1997) producto es un bien o servicio, que sea susceptible de
ser vendido. El producto depende de los siguientes factores: la linea, la marca y por
supuesto, la calidad. La politica de productos comprende el estudio de cuatro
elementos los cuales se desarrollaran a continuacion: la cartera de productos, la

diferenciacion, la marca y la presentacion.

Godas (2006) sostiene que la cartera de productos es toda la lista de productos que
se ofrece al consumidor y tiene tres dimensiones: amplitud, profundidad y longitud. La
amplitud son las diferentes lineas o variedad de productos con que cuenta la empresa,
la profundidad el nimero de tipos de productos que conforman cada linea y la longitud
es el resultado de multiplicar la amplitud por la profundidad, dando esta el total de
productos.

Una linea de productos “es un conjunto homogéneo de productos que constituye un
grupo dentro de una misma categoria” (Godas, 2006, 117p.). La linea de productos
puede incrementarse de forma perioddica y a esto se le conoce como extensiéon de
linea. Por ejemplo, Almirall cuenta con diversas lineas, tiene linea en pediatria,
respiratoria, dolor, dermatologia, y en gastroenterologia, en esta Ultima se encuentra
el producto Dimoflax objeto de estudio en el presente proyecto. Este producto cuenta
con una presentacién en capsulas y recientemente se lanzé una presentacion en
emulsion enfocada en pacientes con problemas de deglucion y adolescentes, a esto

se le considera extension de linea.

Godas (2006) menciona que el cliente tiene dos enfoques a la hora de decir por la
compra de un producto, uno interno y otro externo. Mientras que el primero se enfoca
en las caracteristicas intrinsecas del producto, el segundo vas mas alla e incluye todos

los aspectos que hacen que un consumidor se decida por un producto y no por otro
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como se ilustra en la fig. 2.4., en esta se muestra los factores que el cliente considera

para tomar una decision.

Fig. 2.4. Enfoque del producto

Servicio posventa

Calidad Garantia

Beneficios
intrinsecos

Envase
edIBN

Diseno
Entrega

Mantenimiento

Fuente: El producto. Tipos atributos y diferenciacion. Vol. 25
nam. 5. 2006

Un elemento clave en el producto es su diferenciacion, dentro de una misma clase
no todos los productos son iguales siempre se diferenciaran en algun aspecto. El
trabajo de la compafiia es utilizar la diferenciacion como estrategias de marketing
resaltando todas aquellas caracteristicas que puedan generar en el consumidor la
percepcion de que el producto es Unico y con ello lograr una mejor posicién en el

mercado en términos de participacion.
Lancaster (1979) estudio los atributos de los bienes y como estos reportan utilidad
a los individuos, de tal manera que cada producto tiene sus atributos fijos especificos.

Considerando esto se pueden distinguir tres clases de diferenciacion: horizontal,
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vertical e idiosincratica. La primera hace referencia a la variedad de productos que
existen en una determinada linea de productos, la segunda se enfoca en la calidad y
el tercer enfoque parte de la idea de que los productos son distintos entre si por causas
gue no pueden asociarse a mayores 0 menores caracteristicas, un ejemplo de ello
puede considerarse la marca.

La American Marketing Asociation (2014) define la marca como un “nombre,
término, signo, simbolo o disefio, 0 una combinacién de éstos, cuya finalidad es
identificar los bienes y servicios de un vendedor o grupo de vendedores y distinguirlos
de los competidores”. Por su parte la Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual
(2006, pag. 3) lo define como “un signo que permite diferenciar los productos o
servicios de una empresa de los de las demas”. En base a lo anterior las empresas
buscan siempre diferenciarse mediante el nombre de la marca, buscan que las
personas asocien el nombre de la marca a diferentes atributos como prestigio, calidad,

seguridad, eficacia, status, precio, entre otros con solo escuchar el nombre.

Las empresas buscan siempre posicionar la marca del producto, entre mejor
posicionada este el cliente pensara primeramente en dicha marca a la hora de tomar
la decision de compra de un producto. Para ello utilizan nombres faciles o que el
consumidor se identifique con él, colores agradables, disefios novedosos y por ultimo
mediante un eslogan o lema publicitario. El eslogan, la sefial de identificacion de la
marca o del producto (Spang, 1991), es uno de los principales medios para convencer
al posible receptor sobre las ventajas de un objeto y por tratarse de una férmula breve,
permite que el elemento anunciado se recuerde con facilidad. Como Patricia Miller
(2007) afirma un eslogan bien armado puede despertar el interés del publico y ayudar

a definir una marca.

La marca del producto de estudio es Dimoflax y su eslogan “alivio por dentro que se
nota por fuera”, con esto se muestra que Almirall busca posicionar su marca como un
medicamento que gracias a su mecanismo de accién aliviara al paciente con Sindrome

de Intestino Irritable, esto se reflejara en él y el resto de las personas en su dia a dia.
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Otro elemento de estudio en el producto es la presentacion, que no solo tiene que
ver con la imagen del producto, los colores, el disefio, la calidad del empaque u otros
elementos propios del producto. También va enfocado al personal de la compaifiia, la
imagen, su presencia, inteligencia y comportamiento, que reflejaran la compafia que

representan y seran la cara de la empresa ante el cliente.

Se ha revisado el primer elemento de la mezcla de marketing el cual es el producto,
y como es importante considerar la cartera, la diferenciacion, la marca y por ultimo la
presentacion o imagen del producto y/o empresa. Es tiempo de analizar el precio, un

tema muy importante y debatido hoy en dia.

Precio

El precio es una variable del Marketing Mix dificil de definir por la gran variedad de
acepciones de dicho término, la dificultad de su determinacién y la gran cantidad de
variables externas e internas que la condicionan. Es el mas flexible de todos los
elementos y es lo que el comprador da a cambio de la obtencién de un producto. Esta
estrategia es un arma importante para la competitividad (Lamb y Mc Daniel, 1998)

Para Ricardo Romero (1997, p. 130) el precio de un producto es el “importe que el
consumidor debe pagar al vendedor para poder poseer dicho producto. Por otra parte
Bonta y Farber (2002, p. 39) afirman que “el valor de un producto depende de la imagen
que percibe el consumidor. Por ejemplo, una margarina del tipo light tiene un costo
menor que el de una margarina comun; sin embargo, los consumidores perciben
cualquier producto "bueno para la salud" como algo de valor superior. EI consumidor
considera mas coherente este mix: mayor valor adjudicado al producto en cuestion,
mayor precio. (Por tanto), una margarina light mas barata (que la comun) no seria
creible". En base a lo anterior se puede concluir que el precio si bien es estipulado por

el vendedor como parte de una estrategia de acuerdo a los costos de fabricacion,
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también sera importante la percepcion del consumidor sobre el valor del producto para

poder determinar el mismo.

El precio de acuerdo a Kotler y Armstrong (2003) el precio es la Unica variable de la

mezcla de mercadotecnia que genera ingresos para la empresa, el resto de las

variables generan egresos. Los autores afirman que el precio también tiene su propio

mix, y sus variables son las siguientes:

Precio de lista

El precio de lista es la cantidad a la que se recomienda vender un producto antes

de dar cualquier descuento.

Descuentos

Existen diversos tipos de descuentos:

Descuentos por volumen. Su objetivo es estimular a los clientes a que compren
mayor cantidades de un producto o linea de productos. Este tipo de descuentos
consiste en una reduccion del precio de lista que se aplica por compras
superiores a lo normal, ya sea por unidades o por valores.

Descuentos por pronto pago. También son conocidos como descuentos en
efectivo, su objetivo es estimular a los clientes a que realicen el pago de su
cuenta en un determinado plazo o lo mas antes posible. Es posible conseguir
un descuento si el cliente paga antes del tiempo estipulado con el vendedor.
Descuentos por temporada. Su objetivo es estimular la compra de productos en
temporada de menor demanda. Se aplican descuentos al precio de lista cuando
se compran productos que de acuerdo a la estacion climatica presentan baja
demanda en ciertas estaciones.

Descuentos comerciales. Segun Kerin et al. (2009) los descuentos comerciales
son reducciones de precios para compensar al mayorista o detallistas por las
funciones que realizaran en el futuro. Almacenar, promover, vender o distribuir

son ejemplos de estas funciones. Los descuentos comerciales se brindan a los
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miembros del canal en funcién a su posicion en el canal y en las actividades

gue desempefiaran en el futuro.

Complementos

Los complementos son pagos extra disefiados para lograr que los intermediarios
participen en programas especiales. Existen dos tipos:
e Los complementos a cambio son reducciones de precio que se dan a quienes
entregan a cambio un articulo viejo al comprar uno nuevo.
e Los complementos promocionales son pagos o reducciones de precio que
recompensan a los comerciantes que participan en los programas de publicidad

y apoyo a ventas.

Periodo de pago

El periodo de pago se refiere a la cantidad de dias que la empresa le otorga al cliente
para liquidar un articulo respetando el precio inicial pactado. Si el cliente no paga la

cuenta en un periodo establecido el precio del producto pudiera variar.

Condiciones de crédito.

Un crédito es entregar un valor actual bajo la promesa de una confianza de
recuperar este valor en un futuro mas un interés adicional. De esta manera las
comparniias con la finalidad de incrementar sus ventas otorgan créditos a sus clientes,
las condiciones variaran de acuerdo a diferentes factores como el volumen, el periodo

de pago, el pronto pago entre otros que acuerden el comprador y el vendedor.

Plaza

La plaza o distribucion es para Ferrel et al (2004) el acto de hacer que los productos
estén disponibles para los clientes en la cantidades necesarias. Por otra parte también
puede considerarse como “las estrategias y procesos para mover los productos desde
el punto de fabricacion hasta el punto de ventas” (Fleitman, 2000, p. 83). Es por ello

qgue la distribucion es muy importante ya que de esta manera las empresas podran
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poner a disposicion del cliente final el producto y asi hacer valer las otras cuatro “P”

que son producto, precio y promocion. Si el producto no se encuentra en el punto de

venta de nada serviran los demas esfuerzos.

Aligual que las otras variables de la mezcla de mercadotecnia la plaza o distribucion

también tiene su propia mezcla segun Kotler y Armstrong (2007) la cual se menciona

a continuacion:

Canales. Son la via o conducto por el que los productos o servicios llegan a su
destino final de consumo o uso, por lo cual, incluye una red de organizaciones
que de forma independiente y organizada realizan las funciones para enlazar
productores con consumidores finales.

Cobertura. Son los territorios geograficos donde se encuentra el producto para
Su venta, entre mas territorios tengan el producto para su venta, mayor sera la
cobertura.

Surtido. Son los diferentes productos de una determinada linea de productos
con que cuenta el vendedor final, los compradores buscan los puntos de venta
donde se tenga el surtido de toda la linea ya que las necesidades suelen ser
diferentes.

Ubicaciones. Se refiere a la cantidad de puntos de venta en los cuales se tiene
el producto para su venta en un territorio determinado. Entre mas puntos de
venta tenga el producto a disposiciébn de consumidor final, mayor sera la
cobertura.

Inventario. El inventario se refiere a la cantidad de productos con los que cuenta
la empresa para satisfacer una demanda futura. Deben considerarse el historial
de ventas para contar con inventarios capaces de satisfacer a la demanda. El
tener inventarios mayores a los necesarios genera grandes costos.
Transporte. Se refiere a las unidades o medios que se utilizaran para transportar
el producto desde la fabrica a sus puntos de venta, pueden ser: automotores,

ferrocarriles, trasporte aéreo o maritimo, entre otros.
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e Logistica. Se relaciona con la administracion del flujo de bienes y servicios,
desde la adquisicidén de las materias primas e insumos en su punto de origen,

hasta la entrega del producto terminado en el punto de consumo.

Hasta el momento se han visto las primeras 3 “P” de la mezcla de mercadotecnia y
sus respectivas variables de cada una de ellas. La ultima “P” es la promocion la cual
concluye todo lo planteado anteriormente ya que es la hora de promocionar el producto

para generar las ventas esperadas.

Promocién

La mezcla promocional es parte fundamental de las estrategias de mercadotecnia,
porque la diferenciacion del producto, el posicionamiento, la segmentacién del
mercado y el manejo de marca, requieren de una promocion eficaz para producir
resultados (Stanton et al., 2007). Por ello es importante que las personas relacionadas
con la mercadotecnia conozcan en gue consiste la promocion y cuales son sus
principales herramientas para que de esta manera puedan alcanzar los objetivos

organizacionales.

Para Kotler y Armstrong (2007) la promocién o mezcla total de comunicaciones de
marketing de una empresa, consiste en la combinacién de herramientas de publicidad,
promocion de ventas, relaciones publicas, ventas personales y marketing directo que
la empresa utiliza para alcanzar objetivos de publicidad y marketing. De acuerdo a los
autores las herramientas antes mencionadas son las principales en la mezcla de
promocion, a continuacion se explicaran de manera breve.

e Publicidad. “Es un esfuerzo pagado, trasmitidos por medios masivos de

informacion con objeto de persuadir” (O” Guinn et al., 1999, p. 6).

e Venta personal. Para Richard L. Sandhusen (2002, p. 522), “las ventas

personales incluyen presentaciones de venta cara a cara entre intermediarios,

clientes y prospectos. Generan relaciones personales a corto y a largo plazo
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que agregan conviccion persuasiva a las presentaciones de ventas que
relacionan los productos y servicios con las necesidades del comprador”
Promocidén de ventas. Ricardo Romero (1997) define a la promocién de ventas
como un conjunto de ideas, planes y acciones comerciales que refuerzan la
venta y la publicidad, y apoyan que el producto pase al comprador.

Relaciones publicas. Las relaciones publicas son la funcién directiva que
establece y mantiene relaciones mutuamente beneficiosas entre una
organizacion y los publicos de los que depende su éxito o fracaso (Cutlip et al.
2006)

Marketing directo. Segun el diccionario de marketing, de cultural S.A. (1999, p.
198) el marketing directo “es un sistema interactivo de comercializacion que
utiliza uno o mas medios de comunicacion directa, para conseguir una
respuesta o transaccién en un lugar o momento determinado”

Merchandising. De acuerdo al diccionario de mercadotecnia de cultural S.A.
(1999) merchandising es el conjunto de técnicas destinadas a gestionar el punto
de venta para conseguir la rotacion de determinados productos.

Publicidad blanca. Consiste en la forma impersonal de estimular la demanda o
de influir en la opinién o actitud de un grupo hacia la empresa, a través de una
comunicacién en medios masivos que no paga la empresa u organizacién que

se beneficia con ella (Diccionario de marketing, Cultural S.A., 1999).

Hasta ahora se ha mencionado en qué consisten las distintas estrategias que

utilizan las empresas para ejercer la competitividad, solo restan dos de las estrategias

qgue mencionaban Rios et al. (2010). La distribucién y la economia a escala.

2.1.4.4.8. Distribucién y logistica.

Con esta estrategia se logra optimizar la eficiencia y la eficacia de los recursos

fisicos y de informacién. Asimismo, administra las compras y distribucion o salidas de

los productos, integrando las actividades de los proveedores, productores, el
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almacenaje y la distribucion (Lopez, 2004). Lamb et al (2002) utiliza una analogia al
decir que los canales de distribucion son como cauces o tuberias por donde fluyen los
productos, su propiedad, comunicacion financiamiento y pago, asi como el riesgo que
los acompafia hasta llegar al consumidor final. Esto haciendo alusion a los canales por

donde fluye el agua, en marketing los productos fluyen por los canales de distribucion.

La American Marketing Asociation (2014) define el canal de distribucion como una
red organizada de agencias e instituciones que, en combinacion, realizan todas las
funciones requeridas para enlazar a productores con los clientes finales para completar
las tareas de marketing. Los canales de distribucion brindan a los fabricantes o a los
productores y a los consumidores o usuarios industriales, los beneficios de lugar y
tiempo. El beneficio de lugar se refiere al hecho de llevar y poner el producto y/o
servicio cerca del consumidor o usuario industrial para que no tenga que recorrer
grandes distancias para obtenerlo. El beneficio del tiempo se refiere a que el producto
y/o servicio esté al alcance del consumidor o usuario industrial ene | momento preciso
(Fisher y Espejo, 2004).

Los canales de distribucién de acuerdo a Borrero (2006) se dividen en dos tipos:
canales para productos de consumo y canales para productos industriales. En base al
proyecto planteado se consideraran los canales para productos de consumo, estos se
dividen en cuatro:

e Canal directo. Del productor o fabricante a los consumidores. Las actividades
de venta directa como: ventas por teléfono, compras por correo y catélogo,
compras en linea y ventas por television son buenos ejemplos de este tipo de
estructura.

e Canal detallista. Del productor o fabricante a los detallistas y de estos a los
consumidores. Aqui los intermediarios se refiere a los detallistas o minoristas,
algunos ejemplos son las tiendas, mercados, supermercados, gasolineras,
boutiques etc., en la cual la empresa mediante una fuerza de ventas vende el

producto al minorista y ellos a su vez al cliente final.
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e Canal mayorista. Del productor o fabricante a los mayoristas, de estos a los
minoristas y de estos a los consumidores. Este canal se utiliza para distribuir
productos como medicinas, ferreteria, alimentos, ya que los fabricantes no
tienen la capacidad de hacer llegar sus productos a todo el mercado consumidor
0 a todos los detallistas. Cabe mencionar que por este tipo de estructura se
distribuye Dimoflax.

e Canal agente. Del productor o fabricante a los agentes intermediarios, de estos
a los mayoristas, de estos a los minoristas y de estos a los consumidores. Este
se da cuando existen pequefios productores los cuales son representados por
un agente, este actia a nombre de ellos y negocia la venta con los mayoristas
especializados de acuerdo al producto.

Por tal motivo las empresas deben poner gran atencion en el canal de distribucién
que les conviene, ya que una adecuada seleccion puede hacer la diferencia con el
resto de los competidores. Por Ultimo, se verd la estrategia de economia a escala.

2.1.4.49. Economia a escala.

Supone que las empresas que la poseen, es debido a sus altos volumenes
productivos lo que les permite reducir sus costos y dificulta a un nuevo competidor
entrar con precios bajos (Rios et al, 2010). Por su parte Mufioz B. et al (2005) afirma
que la caida de las barreras geogréficas y la reduccion del ciclo de vida de los
productos, obliga a evaluar si la busqueda de economias de escala en mercados
locales nos resta flexibilidad y hace alas empresas vulnerables frente a competidores
mas agiles que operan globalmente. Es indudable que las empresas que tienen
economia a escala llevan una ventaja sobre el resto, ya que al actuar en mercados
globales les permite tener costos mas bajos y ser muy competitivos en cuanto al precio

en comparaciones de empresas locales que abarcan mercados pequefios.
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Hasta aqui se han revisado las estrategias para ejercer la competitividad que Porter
y Rios et al comentan como las principales que practican las empresas en la
actualidad. A continuacidn se vera la administracion de ventas, esto debido a que el
presente proyecto pretende medir el impacto que tiene la estrategia competitiva en las

ventas del producto Dimoflax.

2.2.Administracion de ventas.

La administracién de ventas es un término fundamental para las compafias ya que
como un antiguo dicho dice “nada sucede en la empresa hasta que alguien vende algo”
(an6nimo), partiendo de este hecho las empresas dedican cada dia més recursos a la
adecuada seleccion y capacitacion del personal de ventas ya que ellos son los que
llevaran el producto al consumidor final y en gran medida el éxito de la empresa esta
en sus manos. En este capitulo se abordaran y desarrollaran temas como la venta, el
papel del vendedor dentro del proceso de venta, la fuerza de ventas, la técnica de

ventas y otros conceptos que permitird poner en contexto la presente investigacion.

2.2.1. Definicién de administracién de ventas.

La American Marketing Asociation (2014) define venta como “el proceso personal o
impersonal por lo que el vendedor comprueba, activa y satisface las necesidades del
comprador para el mutuo beneficio de ambos”. También puede definirse como venta
a toda la actividad que genera en los clientes el dltimo impulso hacia el intercambio
(Fisher y Espejo, 2004). De acuerdo con las definiciones anteriores se puede decir que
para cerrar una venta es muy importante la figura del vendedor y de las actividades o
estrategias que este lleve a cabo a fin de cubrir las necesidades del comprador, en el
mercado farmacéutico existe esta misma complejidad donde el cliente es el médico y

el vendedor se denomina representante médico.
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Ahora bien, la venta como tal no empieza y finaliza con el vendedor sino que lleva
un proceso, Kotler (2001) un experto en el tema afirma que el proceso de venta se
compone de cuatro puntos:

Punto de partida: la fabrica.
Punto central: los productos

Punto medio: una labor agresiva de ventas y promocion.

A

Punto final: las utilidades que se generan mediante el volumen de ventas.

2.2.2. El agente de ventas.

Considerando la importancia del vendedor en el proceso de la venta, Kotler y
Armstrong (2003) definen al vendedor como la persona que actia a nombre de una
empresa y que realiza actividades como la blusqueda de prospectos, comunicacion,
soporte y obtencion de informacién. En la industria farmacéutica el vendedor se
denomina representante médico, y es el encargado de realizar las funciones del
vendedor representando a la empresa ante los clientes que son los médicos, y
realizando la labor de venta frente a estos. Por lo tanto, al conjunto de vendedores de
una empresa se le denomina fuerza de ventas y de ellos depende lograr los objetivos

organizacionales y permitir que una empresa pueda sostenerse dentro del mercado.

2.2.3. Lafuera de ventas.

El éxito de la fuerza de ventas comienza con la seleccion y contratacion de buenos
profesionales de la venta. Una seleccion meticulosa del personal de ventas puede
incrementar considerablemente el rendimiento comercial de la empresa (Kotler et al,
2004). Es por ello que las empresas cada tienen nuevas técnicas de reclutamiento y
capacitacién, por la importancia que tiene la fuerza de ventas. Hablando de
capacitacion sus fases apuntan a que la fuerza de venta obtenga los siguientes
conocimientos:

1. Conocimiento de la empresa u organizacion. Historia, objetivos, politicas de

venta, estructura de la organizacion, instalaciones, etc.
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2. Conocimiento del producto. Caracteristicas, ventajas y beneficios.
Conocimiento de las técnicas de venta. Prospectar clientes, como preparar la
entrevista, como realizar presentaciones de venta eficaces, etc.

4. Conocimiento del mercado. Conocimiento de clientes actuales y potenciales. Y

también conocimiento sobre la competencia.

Debido a las caracteristicas del trabajo, los vendedores necesitan mucha
motivacion. Por ello, se puede incentivar a la fuerza de ventas para contrarrestar las
fuerzas desmotivadoras. Sandhusen (2002) afirma que existen diversos métodos para
incentivar a la fuerza de ventas como los incentivos directos e indirectos:

e Incentivos directos.

o Crear un buen ambiente laboral donde se aliente la participacion y la
comunicacion.
o Fijar ventas de cuotas realistas que puedan ser logradas por la mayoria
del personal de ventas.
o Proporcionar reconocimientos, premios y otros incentivos no monetarios.
¢ Incentivos indirectos.
o Pueden realizarse concursos para incentivar a que el personal de ventas

compita entre si a cambio de un premio econémico.

Por su parte, si se quiere mantener a la fuerza de ventas debe contarse con un
sistema de compensacion atractivo. Stanton et al (2007) afirman que existen diversos
métodos para compensar a la fuerza de ventas, los mas comunes se describen a
continuacion:

o El salario o sueldo fijo. Es un pago unico por un periodo durante el cual trabaja

el vendedor y supone unos ingresos estables para él.

o Lacomision. Es un pago vinculado a una unidad especifica de éxito. Esto quiere

decir, un porcentaje del precio de cada producto que se vende y se cobra.

o Incentivos economicos. Es un determinado monto que recibe el vendedor en

base al cumplimiento de objetivos.
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o Compensaciones combinadas. Combina salario fijo mas comisiones y/o
incentivos.
o Compensacion monetaria indirecta. Consiste en compensaciones como

vacaciones pagadas, cursos de especializacion pagados, etc.

De esta manera la empresa debe capacitar a la fuerza de ventas a fin de que tengan
los conocimientos necesarios para representar a la organizacion y cumplir con los
objetivos. Con un método de incentivos y compensaciones adecuado el vendedor
estara motivado a cumplir con las cuotas de venta que la empresa planteo al inicio del
periodo. Si bien estos aspectos son muy importantes, el trabajador también debe llevar
definida una técnica de ventas que le permita cerrar la venta al momento de su

promocion.

2.2.4. Promocién de ventas.

La promocion de ventas de acuerdo a Stanton et al (2007) son los medios para
estimular la demanda disefiados para completar la publicidad y facilitar las ventas
personales. Por otra parte, pueden ser considerados como incentivos a corto plazo
gue fomentan la compra o venta de un producto o servicio (Kotler y Armstrong, 2003).
Los autores los definen como medios o incentivos para estimular la venta, en
ocasiones el comprador no esta totalmente seguro de concretar el intercambio, es ahi
donde las herramientas de promocién de ventas pueden influir beneficiando al cliente
y ayudando al vendedor a cerrar la venta. A continuacion se mencionan las principales
herramientas de promocion de ventas utilizadas actualmente:

1. Cupones
Descuentos
Bonificaciones
Muestras gratuitas

Concursos o sorteos

o gk Wb

Promociones en punto de compra
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7. Recompensas por ser cliente habitual

2.2.5. Técnica de ventas.

Para que el vendedor pueda tener una comunicacion efectiva con el cliente que le
permita cerrar la venta se basa en un conjunto de técnicas de ventas que le permita
presentar el producto de manera fluida desde la presentacion hasta el cierre. EIl modelo
AIDA fue enunciado por ElImo Davis (1898) y muchos autores hacen referencia a este
modelo, aunque en la actualidad existen modelos mas elaborados derivados del
mismo. El modelo AIDA se compone de cuatro fases:

1. Attention (atencion). Para lograr el éxito en la gestion de ventas es

indispensable atraer la atencion del comprador hacia lo que se esté ofreciendo.

2. Interest (interés). Una vez capturada la atencion del posible comprador, se
necesita crear un interés hacia lo que se esta ofreciendo y retenerlo el tiempo
suficiente para terminar la presentacion.

3. Desire (deseo). En esta etapa el vendedor debe ayudar al cliente a entender
que el producto o servicio que se le ofrece lograra cubrir sus deseos o
necesidades.

4. Action (accion). Este paso es la conclusion de los otros tres anteriores, es la
parte definitiva por que se produce el resultado que se desea obtener, la venta.
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CAPITULO 3 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

El enfoque que se utilizara en la presente investigacion es el cuantitativo, segun
Herndndez Sampieri et al. (2010, pp. 4) este enfoque “usa la recoleccién de datos para
probar hipotesis con base en la medicibn numérica y el andlisis estadistico, para
establecer patrones de comportamiento y probar teorias”. Esta investigacion pretende
analizar las ventajas competitivas de la empresa Almirall como impacto en las ventas,
por lo cual el alcance de este estudio es descriptivo ya que se busca identificar las
caracteristicas y tendencias de un mercado especifico y cdmo estas pueden repercutir
en el cumplimiento de objetivos por parte de la empresa.

3.1.Proceso a seguir en lainvestigacion.
El presente estudio se realizara mediante el método cuantitativo y segiin Hernandez
Sampieri et al (2010), el proceso de la investigacion cuantitativa se compone de diez

fases las cuales se muestran en la figura 3.1.

Fig. 3.1. Proceso de la investigacion cuantitativa.

Fase 1 Fase 2 Fase 3 Fase 4 Fase 5
Planteamiento Revision de la Visualizacion Elablorlamo.n
. de hipdtesis
Idea del literatura y desarrollo del alcance Ay
e . y definicion
problema del marco tedrico del estudio ;
de variables
Elahoracion Analisis de los Recoleccion Definicion y seleccion Des_arr?llo
del reporte de del disefio de
datos de los datos de la muestra ; o
resultados investigacion
Fase 10 Fase 9 Fase 8 Fase 7 Fase 6

Fuente: Metodologia de la investigacion. Quinta edicion. 2010

1. ldea. Consiste en generar ideas acerca de temas de interés del investigador, o

donde se encuentre una problematica que se desee analizar.
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Planteamiento del problema. Una vez que se tiene la idea clara el investigador
debe plantear el problema de estudio de forma delimitada y concreta.

Revision de la literatura y desarrollo del marco teérico. Se debe revisar las
investigaciones que existan anteriormente con respecto al tema de estudio, y
formar un marco teérico como guia de referencia en el estudio.

Visualizacion del alcance del estudio. Se debe determinar hasta donde es
factible investigar, cual es la finalidad y el alcance debe cumplir con el objetivo
principal de estudio. Segun Hernandez Sampieri et al (2010) existen cuatro tipos
de investigacion:

a. Exploratorio. Se realiza cuando el objetivo es realizar un tema poco
estudiado.

b. Descriptivo. Busca especificar propiedades, caracteristicas y rasgos
importantes de un fendmeno. Describe tendencias de un grupo o
poblacion.

c. Correlacional. Asocia variables por medio de un patron predecible para
un grupo.

d. Explicativo. Pretende establecer las causas de los eventos, sucesos o
fendmenos que se estudian.

Elaboracion de hipotesis y definicidn de variables. Antes de recopilar datos se
debe formular hipétesis acerca de lo que se cree hasta ese momento y definir
la variable dependiente e independiente.

Desarrollo del disefio de investigacion. Es importante disefiar la manera en que
se realizara la investigacion, que tipo de investigacion sera, los métodos que se
utilizaran para la recoleccion de datos y analisis.

Definicion y seleccion de la muestra. Para delimitar el estudio se selecciona una
poblacion especifica a analizar, y mediante un método especifico se determina
una muestra de esa poblacion.

Recoleccion de datos. Se aplica el método seleccionado de recopilacion de
datos a la muestra determinada.

Andlisis de los datos. Los datos obtenidos deben concentrarse para hacer un
analisis de la poblacion, y ver el problema de forma general y no especifica.
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10.Elaboracién de reporte de resultados. Los resultados obtenidos permiten
obtener conclusiones acerca del fenomeno y debe de realizarse un reporte de
esto y las propuestas que el investigador determina para mejorar el problema

en cuestion.

3.2.Fuentes para la obtencion de informacion.

Como se menciond en la seccion anterior se requieren fuentes para obtener la
informacion dentro de la investigacion. Kerlinger y Lee (2002) y Buendia et al (1998)
presentan a las encuestas como un método cuantitativo esencial en el disefio de una
investigacion o estudio. Para esto se realizan diferentes técnicas de recoleccion de
datos.

a) Cuestionarios. Es la técnica mas utilizada en la investigacion por encuesta, con
él se pretende conocer lo que piensa, hace o realiza la poblacién objeto de
investigacidbn mediante preguntas por escrito que pueden ser contestadas sin
presencia del investigador.

b) La entrevista. Es otra de las técnicas utilizadas, donde anteriormente se elabora
una serie de preguntas y su principal caracteristica es la flexibilidad al momento
de la entrevista.

De acuerdo a las definiciones anteriores, la técnica a utilizar en la presente
investigacién sera el cuestionario, ya que permite realizar una gran cantidad de
preguntas donde la persona puede dar sus opiniones sin necesitar la presencia del
investigador por lo cual puede realizarlo otras personas y asi acelerar el proceso de la
recoleccion de datos. Sin embargo, una desventaja es que es impersonal y no permite
ir mas alld en las respuestas del entrevistado como en el método cualitativo. El
cuestionario suele ser estructurado y con opciones de respuesta que entran en una
categoria para poder utilizar métodos estadisticos a la hora de interpretar los

resultados.

Uno de los problemas en la construccion del cuestionario es que no existen

directrices especificas para su elaboracion, depende la experiencia y el sentido comun
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del investigador (Buendia et al, 1998 y Kerlinger y Lee, 2002). Tomando en cuenta la
afirmacién de los autores, el cuestionario del presente estudio se realiz6 considerando
los aspectos que ellos proponen:
1. Para el disefio de las preguntas del cuestionario.
a) Elegir sélo las preguntas necesarias para la investigacion, evitando asi
informacion secundaria y cansar al encuestado.
b) Elegir preguntas que tengan que ver con la experiencia del encuestado.
c) Que las preguntas sean claras y precisas para que no exista confusion
por parte del encuestado.
2. Enrelacion a las preguntas que se incorporen.
a) Evitar que surjan dificultades de comprension por parte del encuestado.
b) Que las preguntas representen situaciones en las que el encuestado se
sienta identificado.

c) Una correcta secuencia.

3.3.Definicion de las variables.

Fig. 3.2. Variables de la investigacion

Variable dependiente Variable independiente

Ventas <: Ventajas competitivas

Fuente: elaboracién propia

Considerando el objetivo de la investigacion se pueden definir las variables a medir
en la presente investigacion, ya que el objetivo es detectar las ventajas competitivas
para incrementar las ventas. Por lo tanto es importante elegir indicadores que ayuden

a dar un valor a las variables que se encuentran en la figura 3.2.
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3.4.Variables y sus indicadores.

Con base a las estrategias para crear ventajas competitivas que mencionan Porter
(1994) y Rios et al. (2010) que se desarrollaron anteriormente en marco teorico, se
eligieron las estrategias mas importantes y medibles para el presente estudio. A
continuacion se muestra mediante tablas los indicadores a considerarse en cada una

de las variables, ventaja competitiva y administracién de ventas.

Tabla 3.1. Ventaja competitiva y sus indicadores.

Variable Descripcién Indicadores
1. Precio
]
E 2. Diferenciacion
‘g Es la capacidad de
c ingresar en el mercado 3. Enfoque
8 diferencidndose de la
© competencia para obtener una
i) participacion, sostenerla y/o 4. Distribucion
é incrementarla con el tiempo.

5. Marketing

Fuente: elaboracion propia

Como indicadores se seleccionaron las 3 estrategias que menciona Porter, sin
embargo se cambid el de costo por precio debido a que por la naturaleza de esta
investigacién no aplican costos y si precio. Se omite el indicador de enfoque ya que
como se menciond en las delimitaciones de la investigacion, el mercado del
medicamento ya esta definido y son los médicos generales y gastroenterélogos de
Hermosillo, Sonora. Ademas se agregaron dos indicadores mas que proponen Rios et
al (2010) por considerarse de importancia en el desempefio de la empresa; la

distribucion y el marketing.
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Con base a los autores mencionados en el marco teérico como son Kotler y
Armstrong (2003), Fisher y Espejo (2004); y Cooper y Nakanishi (1988), se pueden
definir los indicadores a medir de la variable administracion de ventas los cuales se
muestran en la figura 3.2 ya que ellos mencionan la importancia de las ventas en
la empresa, como medir estas ventas con base a la participacién de mercado y la
importancia del representante medico como imagen de la empresa el cual es

fundamental para el cumplimiento de los objetivos.

Tabla 3.2. Administracion de ventas y sus indicadores.

Variable Descripcién Indicadores
(2]
g
c
@ 1. Ventas
(5}
© Actividad que genera que
S los clientes decidan el 2. Participacion de mercado
S intercambio para beneficio
» mutuo del vendedor'y 3. Representante medico
= comprador.
S
©
<

Fuente: elaboracién propia

Una vez definidos los indicadores por variable se procede a presentar los métodos
que se utilizaran para medir estos indicadores y poder darle valor a los resultados

obtenidos.
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3.5.Indicadores y métodos de medicién.

En esta seccion se definen los indicadores de precio, diferenciacion, distribucion y

marketing, asi como la explicacion de las actividades que se realizaran para obtener

tal informacion.

Tabla 3.3. Medicion de la ventaja competitiva

Indicador Definicion

Comparativo
del precio
mensual
contra el resto
de
competidores

Precio

Comparativo
de las
caracteristica
s de los
principales
productos en
el mercado

Diferenciacion

Conocer el
nimero de
puntos de
venta total en
los que se
encuentra el
producto

Distribucion

Conocer la
opinion de los
médicos con
respecto a la
imagen de la
empresa, el
producto y el
vendedor

Marketing

Fuente: elaboracion propia

Explicacion
Se realizara
una
investigacion
de campo en
las cadenas
de farmacias
que se
encuentran en
la region,
farmacon y
Benavides

Se realizara
una
comparacion
contra el
producto de
mayor
posicionamien
toenel
mercado

Se realizara
una
investigacion
de campo con
las farmacias
de cadena,
farmacon y
Benavides

Se realizara
una encuesta
de 15
preguntas en
3 secciones,
empresa,
producto y
representante

Unidades de
medicion Valores Formula
Ranking del
1 al 7; donde
lesel
————————————————————— precio mas
bajoy 7 el
precio mas
alto.
91-100% =
Excelente
1. completamente |8199% =
' P Aceptable
en desacuerdo. _
71-80% =
2. En desacuerdo. medianamen
3. Ni de acuerdo ni Px = Ynx
te aceptable
en desacuerdo. _ N
61-70% =
4. De acuerdo. PoCo
5. Totalmente de
acuerdo aceptable
' 1-60% =
Nada
aceptable
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En la siguiente tabla se definen los indicadores de ventas, participacion de mercado

y el representante médico, asi como las actividades que se realizaran para obtener tal

informacion.

Indicador

Ventas

Participacioén
de mercado

Representant
e medico

Fuente: elaboracion propia

Tabla 3.4.

Definicion del

indicador

Comparativo de

las ventas en

valores del mes

inmediato
anterior que se
tenga
informacion, vs
el resto de los
competidores.
Se hara una
relacion vs el
precio.

Comparativo de

la participacion

de mercado del

mes inmediato
anterior que se
tenga
informacion, vs
el resto de los
competidores.
Se hara una
relacion vs el
precio.

Conocer la
opinién de los
médicos con
respecto a la
imagen de la
empresa, el
producto y el
vendedor

Medicién de administracion de ventas

Explicacion
de la variable

Se obtendra
la informacion
de la empresa
ATV
(Administracio
n Territorial de
Ventas), esta
empresa
proporciona a
los
laboratorios
las ventas del
mercado

Se obtendra
la informacion
de la empresa
ATV
(Administracié
n Territorial de
Ventas), esta
empresa
proporciona a
los
laboratorios
las ventas del
mercado

Se realizara
una encuesta
de 15
preguntas en
3 secciones,
empresa,
producto y
representante.

Unidades de
medicion

1. completamente
en desacuerdo.

2. En desacuerdo.
3. Ni de acuerdo ni
en desacuerdo.

4. De acuerdo.

5. Totalmente de
acuerdo.

Valores

Ranking del 1
al 7; donde 1
es el mayor
monto de
ventay 7 el
menor monto
de venta.

Ranking del 1
al 7; donde 1
es el que
cuenta con
mayor
participacion
de mercado y
7 el que tiene
menor
participacion
de mercado.

91-100% =
Excelente
81-90% =
Aceptable
71-80% =
medianament
e aceptable
61-70% =
Poco
aceptable
1-60% =
Nada
aceptable

Formula
Px = >nx
N
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Para medir el indicador de marketing que se refiere a la opinion que tienen los
meédicos sobre la imagen de la empresa, el producto y el representante médico, se
realizd una encuesta de 15 preguntas dividida en 3 secciones; la empresa, el
medicamento y el representante médico. Cada seccion consta de 5 preguntas donde
la puntuacién minima por pregunta sera de 1y la puntuacion maxima de 5, se sumo el
total de puntos por pregunta de cada médico encuestado y se dividio entre el total de
meédicos encuestados para determinar el porcentaje total obtenido en cada seccion.

Para lo anterior se utilizé la férmula que se presento6 en la tabla 3.3y 3.4:

Px= 2nx
N

Donde:
P= Es el item
n= Cada médico encuestado

N = Total de médicos encuestados

Y el resultado se interpretara de la siguiente manera:
91-100% = Excelente

81-90% = Aceptable

71-80% = medianamente aceptable

61-70% = Poco aceptable

1-60% = Nada aceptable

3.6.Instrumento de medicion.

Por medio de las encuestas se trata de recopilar informacion sobre un sector
denominado muestra, para inferir en el comportamiento del universo que se desea
indagar. A continuacion se presenta la encuesta a aplicar a los médicos generales y
gastroenterdlogos de Hermosillo, Sonora, la cual se divide en las tres secciones

principales a medir: la empresa, el medicamento y el representante médico.
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*ENCUESTA DE OPINION*

Especialidad: Edad:

A continuacién se presenta una encuesta para lo cual se solicita se considere de la manera mas

honestamente posible ya que sus respuestas son anénimas y confidenciales.

Objetivo: Conocer el punto de vista de los médicos de Hermosillo, Sonora sobre diversos aspectos

sobre el medicamento Dimoflax, la empresa Almirall y sus representantes médicos.

Instrucciones: Con base a su conocimiento, elija la afirmacién que considere mas conveniente a cada

enunciado, segun la siguiente escala:

1 2 3 4 5
Completamente en En desacuerdo [Ni de acuerdo ni en De acuerdo Completamente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

A. CON RESPECTO A LA EMPRESA

1. Almirall es una empresa de prestigio con medicamentos de calidad.

2. Almirall es un laboratorio ético con buenas précticas de promocion.

3. Almirall esté presente en eventos de educacion médica continua locales.

4. Almirall esta presente en eventos de educaciéon médica continua nacionales.

5. Almirall maneja de forma responsable la informacion de sus medicamentos al no
utilizar datos falsos aue puedan favorecer la prescripcion

B. CON RESPECTO AL MEDICAMENTO

6. Al momento de prescribir un medicamento para Sll considero el precio como
factor para decidir.

7. Al momento de elegir un medicamento para tratar a mis pacientes con SlI
considero la cémoda posologia como factor para decidir.

8. Es importante contar con muestra medica al momento de prescribir un
medicamento en S|

9. La muestra médica proporcionada por Almirall de Dimoflax es suficiente para
iniciar el tratamiento a mis pacientes.

10. Dimoflax es un tratamiento eficaz en el alivio de los principales sintomas en el
Sl como dolor, distension y estrefiimiento.

C. CON RESPECTO A LOS REPRESENTANTES MEDICOS

11. El representante médico de Almirall esta capacitado adecuadamente sobre
Dimoflax.

12. El representante medico se encuentra capacitado sobre el resto de

medicamentos en el mercado para Sll.

13. El representante medico se dirige a Ud. de manera educada y respetuosa.

14. El representante de Almirall maneja un vocabulario médico adecuado en su
promocion.

15. La imagen del representante medico es adecuada con su entorno laboral.

Comentarios:
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3.7.Poblacién y muestra.

El estudio comprende los médicos generales y gastroenterélogos de Hermosillo,
Sonora ellos son los que brindaran la informacion para evaluar el presente proyecto.
Entre las dos especialidades suman un total de 96 médicos y se tomara una muestra
que dé un nivel de confianza del 95%. A esta muestra se le aplicar4 una encuesta que
ayude a evaluar las dos variables de la presente investigacion: ventaja competitiva y
administracion de ventas. La finalidad de las preguntas en la encuesta es conocer la
percepcion que tiene el medico en cuanto a las ventajas competitivas de la empresa y
su producto; asi como de la fuerza de ventas y sus herramientas en el desarrollo de

su actividad.

Anderson et al. (2011) afirma que la aplicacion de los métodos de muestreo
estadistico tiene como objeto, seleccionar algunos elementos del universo que se
pretende estudiar, para poder hacer inferencias sobre sus caracteristicas. Para

determinar la muestra los autores sugieren la formula siguiente:

Fig. 3.3. Formula para obtener la muestra de una poblacion

B No?Z?
" (N —=1)e? 4 g222

n

Dénde:

n = tamafo de la muestra

N = tamafio de la poblacién

o = desviacion estandar de la poblacion, suele utilizarse un valor de 0.5

Z = valor obtenido mediante niveles de confianza (95% = 1.96 y 99% = 2.58)
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e = limite aceptable del error muestral (1% = 0.01 al 9% =0.09; a criterio del

encuestador)

Calculo:

n = tamafio de la muestra
N = 96 médicos

0=0.5

Z=1.96

e =0.09

Sustituyendo en la férmula:

(96)(0.5)? (1.96)?
[(96 — 1)(0.09)2] + (0.5)2(1.96)2

(96)(. 25) (3.84)

[(96 —1)(0.0081) ]+ (0.25) (3.84)

92.16

[(96 — 1)(0.0081) ]+ (0.25) (3.84)

92.16
[0.7695] + (0.25) (3.84)

9216
™= 0.7695 + 0.96

9216
" =17295
n=>53.2
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CAPITULO 4 RESULTADOS

4.1.Precio.

Para el indicador de precio se realiz6 una investigacion de campo en las principales
farmacias de cadena que se encuentran en la localidad, para ellos se considerd
farmacias como Benavides, Farmacon y farmacias Kino por ser las que cuentan con
mas presencia en el mercado de Hermosillo, Sonora. Se tomé el precio por farmacia y
se sac6 un promedio para determinar un precio y medir por ranking el medicamento

de menor a mayor precio mensual.

Tabla 4.1. Ranking de precios al mes de enero del 2015

Ranking Productos Precio mensual
1 Alevian Duo $821.70
2 Libertrim SlI $984.37
3 Resotrans $967.50
4 Dimoflax $1,151.00
5 Planex $1,133.80
6 Linzess $1,332.50
7 Zelmac $1,888.00

Fuente: elaboracion propia

Como se puede observar Dimoflax se encuentra en cuarta posicion de precio, esto
significa que existen tres medicamentos de menor costo y tres de mayor costo. A
continuacion se medird si existe una relacién entre el precio y las ventas de los
medicamentos asi como su participacion de mercado. Para ello se cuenta con
informacion de la empresa Administracion Territorial de Ventas (ATV), esta empresa
mide la venta de todos los medicamentos en el mercado y les proporciona la

informacion a los laboratorios farmacéuticos.
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4.2.Participacion de mercado.
A continuacion se presentan una tabla con el ranking de ventas en valores y

participacion de mercado, analizando si existe relacion con el precio.

Tabla 4.2. Ranking en valores y participacion de mercado de enero del 2015

Ranking Ventas en Participacion Precio
Productos
valores de mercado

1 Alevian Duo $149,344 24,2% $821.70
2 Dimoflax $59,688 9,7% $1,151.00
3 Libertrim Sl $53,045 8,6% $984.37
4 Planex $33,307 5,4% $1,133.80
5 Resotrans $32,038 5,2% $967.50
6 Zelmac $31,504| 5,1% $1,888.00
7 Linzess $11,519 1,9% $1,332.50

Fuente: elaboracion propia

El producto lider del mercado del mercado en ventas, y por lo tanto en participacion
de mercado, es el medicamento que menor precio tiene, esto podria parecer una
relacion directa en cuanto al precio, sin embargo entre el resto de productos no parece
existir una elacion directa en cuanto al precio. Dimoflax en relacion con el precio pasa
de ser el cuarto lugar en precio pero es segundo lugar en ventas, esto sugiere que la
diferenciacion de los productos es clave para el posicionamiento en el mercado. Por
tal motivo, a continuacion se presenta la medicion sobre la diferenciacion que existe

entre los medicamentos.

4.3.Diferenciacion.

A continuacién se presenta un cuadro comparativo basado en los atributos de cada
producto, esta informacion se obtiene de la empresa PLM (Para Los Médicos) una
editorial encargada de publicar diccionarios de medicamentos y por lo tanto la mas

consultada de Latinoamérica.
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Tabla 4.3. Cuadro comparativo de los principales medicamentos indicados en SlI

. Principio . Distens | Estrefiimi | _. p . . .
Productos | Laboratorio ! .|p| Indicaciones Dolor '. . fmi Diarrea Posologia Presentaciones | Desventajas Ventajas
activo ion ento
SII-Ey Efecto diarrea 1 toma al dia,
. . . . o . Frasco con 30 . .
Linzess Almirall Linaclotida | Estrefiimiento \' v v X 1 capsula al dia capsulas la primera alivio de todos los
cronico P semana sintomas en SII-E
Poco efecto Unico procinetico
Cleboprida + 1 la3 Caj 45
Dimoflax Almirall ? opp a SII-E v v v X capsu a, aja con sobre dolor, 3 combinado con
Simeticona veces al dia capsulas , .
veces al dia anti flatulento
SIEy 1 comprimido | 320N 10, Eiergrzdoj:a Eficacia superior
Zelmac Novartis Tegaserod | estrefimiento ? ? v X P , 20,30y 60 pay o p'
L 2 veces al dia . por efecto en estrefiimiento
cronico comprimidos .
cardiovascular
. Solo tiene 1 toma al dia,
U . Cajacon7, 14 s -
. Estrefimiento 1 comprimido indicacién en especifico en
Resotrans Janssen Prucaloprida L. X X ' X , y 28 P oo
crénico al dia . estrefiimiento estrefiimiento
comprimidos - -
crénico crénico
Alevian Bromuro de 1 capsula 2 Cajacon 16, | No tiene efecto Efecto principal en
Takeda pinaverio + Sll v v ? v P , 32,48y64 en P . P L,
Duo . . veces al dia e dolor y distension
Dimeticona capsulas estrenimiento
. . . . o j 24, | dia, | Ef incipal
Libertrim Trimebutina 1 comprimido Caja con 3 tomas al dia ecto pr.lnC|paA ,en
Carnot . . Sll v Vv v X , 32,48y 60 efecto leve en | dolor y distension,
Sli + Simeticona 3 veces al dia L - .
comprimidos | estrefiimiento 3 veces al dia
Caja con 10 .
B d ! Not fect -
. r.omur(.) € 1 capsula 2 12, 14, 20, 28, otiene etecto Efecto principal en
Planex Rimsa pinaverio + Sli v v ? v , en . .,
L veces al dia 30y 60 s dolor y distensién
Dimeticona estrefiimiento
capsulas

Fuente: elaboracion propia con datos de PLM (2015)
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Con la informacion recabada en la tabla 4.3 se puede dar un valor a los atributos de
cada uno de los productos para determinar cual medicamento es €l cuenta con mas
ventajas competitivas, de acuerdo al mecanismo de accién, las indicaciones, la
posologia, el precio y las presentaciones. Se le dio una ponderacion a cada rubro de
mayor a menor importancia en la cual el medicamento ideal sumara uno si cumple con

ser el primero en cada uno de los puntos a tomarse en cuenta. A continuacion se

presenta la tabla con los resultados.

Tabla 4.4 Valores a las ventajas competitivas de los medicamentos

Alevian Libertrim

Duo Planex sl Linzess | Resotrans | Dimoflax | Zelmac | Ponderacién
Eficacia 0.30 0.30 0.30 0.30 0.10 0.30 0.10 0.40
Indicaciones 0.15 0.15 0.15 0.05 0.05 0.05 0.05 0.20
Posologia 0.10 0.10 0.07 0.20 0.20 0.07 0.10 0.20
Precio 0.15 0.09 0.11 0.04 0.13 0.06 0.02 0.15
Presentaciones 0.03 0.05 0.03 0.01 0.02 0.01 0.06 0.05
Sumatoria 0.73 0.69 0.65 0.60 0.50 0.49 0.33 1.00

Fuente: elaboracion propia

Con esta informacion se puede observar que el medicamento mas cercano al ideal es
Alevian Duo, seguido de Planex (el cual es un genérico de Alevian Duo) y Libertrim
SllI, caso curioso de Dimoflax que por sus caracteristicas se sitla en la sexta posicion.
A continuacién se presenta otro indicador a medir como es la distribucién del

medicamento.

4.4.Distribucion.
Con respecto a la distribucion del medicamento, se realiz6 una investigacion de
campo con las principales cadenas de farmacias para determinar cual es el nimero

total de puntos de venta y en cuantos de estos puntos se encuentra Dimoflax.

58




Capitulo 4 Resultados

Tabla 4.5. Namero de puntos de venta de medicamentos

Puntos de venta Benavides Farmacon Kino Total Total %
Dimoflax 31 20 21 72 91%
Alevian Duo 31 21 24 76 96%
Libertrim SlI 25 13 15 53 67%
Planex 15 14 12 41 52%
Linzes 10 7 4 21 26%
Resotrans 12 8 9 29 38%
Zelmac 14 10 6 30 38%

Total puntos de venta 32 21 26 79 100%

Fuente: elaboracion propia

Como se puede apreciar en la tabla No. 4.4, la distribucion por parte de Dimoflax
en las principales cadenas es muy buena ya que se encuentra por encima del 95% de
los puntos de venta en cadenas como Benavides y Farmacon. Sin embargo en
farmacias Kino se encuentra al 80% de penetracion, esto supone un area de
oportunidad para la compafia ya que Alevian Duo (lider del mercado) mantiene buena

colocacion en las 3 cadenas de farmacias.

4.5.Encuesta.

Un punto muy importante es la percepcién y la opinién que tienen los médicos con
respecto a la empresa, el medicamento y el representante médico, factores que
influyen en la decisibn al momento de decidir un tratamiento para prescribir. A
continuacion se muestran los resultados obtenidos de la encuesta realizada a los
clientes que en este caso son los médicos generales y gastroenterélogos de

Hermosillo, Sonora.
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Grafica 4.1 Resultados de la encuesta de opinion aplicada a los médicos de

Hermosillo
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Fuente: elaboracion propia

Lista de items:

1. Almirall es una empresa de prestigio con medicamentos de calidad.

2. Almirall es un laboratorio ético con buenas practicas de promocion.

3. Almirall esta presente en eventos de educacion médica continua locales.

4. Almirall esta presente en eventos de educacion médica continua nacionales.

5. Almirall maneja de forma responsable la informacion de sus medicamentos al no
utilizar datos falsos que puedan favorecer la prescripcion.

6. Al momento de prescribir un medicamento para SllI considero el precio como factor
para decidir.

7. Al momento de elegir un medicamento para tratar a mis pacientes con Sll considero
la cobmoda posologia como factor para decidir.

8. Es importante contar con muestra médica al momento de prescribir un medicamento
en SlI

9. La muestra médica proporcionada por Almirall de Dimoflax es suficiente para iniciar

el tratamiento a mis pacientes.
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10. Dimoflax es un tratamiento eficaz en el alivio de los principales sintomas en el S|
como dolor, distension y estrefiimiento.

11. El representante médico de Almirall estd capacitado adecuadamente sobre
Dimoflax.

12. El representante médico se encuentra capacitado sobre el resto de medicamentos
en el mercado para SlI.

13. El representante médico se dirige a Ud. de manera educada y respetuosa.

14. El representante de Almirall maneja un vocabulario médico adecuado en su
promocion.

15. La imagen del representante médico es adecuada con su entorno laboral.

Respecto al item 1 y con base a los parametros que se estipularon para medir los
resultados, se puede afirmar que la percepcion del médico hacia el prestigio de la

empresa y sus medicamentos es excelente.

En el item 2, los médicos consideran que Almirall es un laboratorio ético, con buenas
practicas de promocién. Esto es muy importante ya que es una industria que se ha
caracterizado por préacticas ilicitas en las negociaciones efectuadas tanto al sector
publico como al privado.

En el item 3, se puede observar un area de oportunidad ya que los resultados arrojan
un rango de medianamente aceptable. Los médicos consideran que Almirall no esta
del todo presente en educacion médica continua, esto significa congresos médicos,
sesiones de colegio, jornadas médicas entre otros eventos que ayudan al desarrollo y

capacitacion del gremio.
En el item 4, los clientes consideran que Almirall si estd muy presente en eventos

de educacion medica continua nacionales como: simposios, congresos nacionales e

internacionales, becas entre otros.
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Con respecto al item 5, es conocido que en ocasiones las empresas utilizan datos
no del todo ciertos, no bien fundamentados cientificamente o sélo mostrando datos
que favorecen al producto que se comercializa. En este caso los médicos consideran

a Almirall como una empresa ética en el manejo de la informacion.

En el item 6, se puede observar que el factor precio si es un punto muy importante
para el médico al momento de decidir, como dato adicional al momento de la entrevista
los clientes referian la situacion econdémica actual del pais por lo cual se ven en la

necesidad de pensar en ese factor al momento de decidir.

En cuanto al item 7, los medicamentos, aun siendo para la misma patologia, cuentan
con diferentes posologias, esto significa que se administran de diferente manera, por
ejemplo: 1 vez al dia, 2 veces al dia o 3 veces al dia. Entre mas comoda sea la
posologia hay mas posibilidad de que el paciente cumpla el tratamiento y ese es un

factor importante al momento de decidir que tratamiento se empleara.

En el item8, la muestra médica tambien es un factor muy importante por diversos
motivos, se apoya el paciente con dias de tratamiento lo que le supone menor gasto,
y se estimula al médico tener presente la marca. Por tal motivo, el médico considera

muy importante contar con dicha herramienta.

Con respecto al item 9, el médico considera que la cantidad de muestra que
laboratorios Almirall proporciona no es suficiente para iniciar el tratamiento de todos
los pacientes que diagnostican con Sindrome de Intestino Irritable, por lo cual es un

area de mejora para la compafia.
En el item 10, los médicos opinan que Dimoflax es excelente en la eficacia con

respecto a los sintomas de dolor, distencion y estrefiimiento, los cuales son los

principales en este padecimiento.
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En el item 11, el representante médico juega un papel fundamental ya que es el
responsable de transmitir la informacion con la que se cuenta respecto al producto, en
este caso Dimoflax. Los medicos consideran que los representantes médicos de

Hermosillo estan bien capacitados sobre su medicamento.

Por otra parte, en el item 12, los médicos consideran que los representantes
medicos no estan del todo bien capacitados sobre el resto de medicamentos que

compiten en el mercado de Sindrome de Intestino Irritable.

En elitem 13, el representante es la imagen de la compafia por lo cual es importante
su comportamiento ante los clientes. En este caso ellos mismos consideran que la

manera de dirigirse el representante medico hacia ellos es educada y respetuosa.

Con respecto al item 14, los clientes en este caso al ser médicos utilizan un lenguaje
con tecnicismos médicos, por lo cual el representante debe manejar un vocabulario
acorde a sus clientes y demostrar conocimiento en el area. Los médicos en este caso
consideran que los representantes de Hermosillo cuentan con un vocabulario médico

adecuado en sus visitas promocionales.

Por ultimo en el item 15, como se comentd anteriormente el representante es la
imagen de la empresa por lo cual es importante el concepto que tiene el médico sobre
ellos. En este caso el médico considera que la imagen del representante es profesional

y adecuada en su entorno.

Viendo los resultados de la encuesta desde otro enfoque, Martin Alvarez (2015) en
su modelo Diagnostico de Competitividad Empresarial (DCE) menciona que existen
cuatro etapas de madurez organizacional:

1. Bajo nivel competitivo. Resultados por debajo del 25%

2. Regular nivel competitivo. Resultados entre 25.1% y el 50%

3. Buen nivel competitivo. Resultados entre el 50.1% y el 75%
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4. Alto nivel competitivo. Resultados entre el 75.1% y el 100%

Con base en la escala de Likert utilizada en la encuesta, se pueden sustituir los
valores de porcentaje del modelo DCE y sacar un promedio sobre los tres rubros
evaluados: la empresa, el producto y el representante médico, y con ello saber la etapa
de madurez organizacional en cada aspecto.

Tabla 4.6 Resultados con base al modelo DCE

Calificacion (promedio) Nivel de madurez Interpretacion Resultados
Menor de 1.25 Bajo nivel competitivo
Del 1.26 al 2.5 Il Regular nivel competitivo
Del 2.51 al 3.75 [ Buen nivel competitivo
Empresa 4.5
Del 3.76 al 5 v Alto nivel competitivo Producto 4.48
Representante 4.59

Fuente: adaptada del modelo DCE de Martin Alvarez (2015)

De acuerdo a los resultados anteriores se puede afirmar que la empresa tiene un
alto nivel competitivo en el mercado de Hermosillo, Sonora. Eso de acuerdo a la
opinion de los clientes con respecto a laimagen de la compaifiia, el producto y la fuerza

de ventas que se desempefia en el territorio.
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CAPITULO 5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1.Conclusiones

La competitividad es un término que lleva estudidndose muchos afios, sin embargo
cada dia tiene mayor importancia debido a los cambios internos y externos que
enfrenta la empresa constantemente y que las obliga a ser mas competitivos para
lograr que la compafia sobreviva ante estas adversidades. Para ello, deben crear
ventajas competitivas que les permitan diferenciarse del resto de los competidores,
ésta serd la clave para ingresar a nuevos mercados, mantenerse en el mercado actual

o incrementar la participacion de mercado.

Al inicio de esta investigacion en agosto del 2013, se consideré a Almiral debido a
la problematica que enfrentaba en ese momento en el mercado de Sindrome de
Intestino Irritable de Hermosillo, Sonora. Se encontraba en 4ta posicién en el ranking
de participacion de mercado y no presentaba incremento en su desempefio.
Actualmente, al mes de enero del 2015 se encuentra en el segundo puesto en este
ranking, por lo cual, se puede afirmar que la hipétesis planteada en un principio es
correcta, Dimoflax cuenta con ventajas competitivas sobre el resto de los
medicamentos que participan en el mercado, no tanto asi sobre el lider de mercado

Alevian Duo.

Las ventajas competitivas detectadas una vez realizada la investigacion son: la
distribucion, ya que se encuentra el producto en mas del 90% de los puntos de venta
no asi el resto de competidores que tienen porcentajes muy por debajo del antes
mencionado. La diferenciacion mediante el producto, ya que la combinacion de sus
principios activos es unica por contener un procinético y un antiflatulento, la cleboprida

es investigaciéon Almirall y tiene vigente la patente hasta 2020. La mercadotecnia
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mediante la imagen de la empresa y la labor de la fuerza de ventas, el medico tiene
muy buena imagen de la compafiia como una empresa ética y responsable, de igual
forma, considera la fuerza de ventas como personal capacitado el cual brinda buen
servicio y un desempefio correcto. Para alcanzar el objetivo de la investigacion que fue
precisamente detectar las ventajas competitivas antes mencionadas se cumplieron
objetivos especificos como conocer la percepcién del médico con respecto a la
empresa y la fuerza de ventas, analizar el desempefo de los medicamentos en el
mercado, y comparar las ventajas competitivas de los mismos. Esto permitio detectar
areas de oportunidad y proponer estrategias que permitan mejorar el desempefio del

producto, mismas que se muestran mas adelante.

Para determinar esto, se utilizaron como base diversos autores, Porter y Rios et al.
con lo cual se concluye que la manera de crear ventajas competitivas radica en las
estrategias propuestas por Michael Porter que son: costo, diferenciacion y enfoque.
Adicional a esta teoria se suman Rios et al (2010) que afirman que actualmente se
utilizan otras estrategias para crear estas ventajas como son: fusiones, gestion del
conocimiento, alianza, innovacién y tecnologia, desarrollo sustentable, estrategia
comercial, marketing, distribucion y economia a escala, de estas Ultimas mencionadas
por Rios et al. no se evaluaron todas debido al alcance de la investigacion la cual limita

el mercado de Hermosillo, Sonora y varias de ellas son de alcance global.

También es importante resaltar que la fuerza de ventas y en especifico, en este
caso, el representante médico juega un papel fundamental ya que actia a nombre de
la empresa y es el encargado de tener contacto directo con clientes, los objetivos se
logran de acuerdo al desempefio que tenga este mismo mediante estrategias y

técnicas de ventas desarrolladas anteriormente a su visita promocional.
El método utilizado en esta investigacion fue el cuantitativo y resultoé el mejor en este

caso ya que se requeria recopilar datos para probar una hipo6tesis mediante la

medicion numeérica y el analisis estadistico. Para ello, con base a la informacion
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estudiada al momento y de acuerdo al caso del proyecto, se seleccionaron los
indicadores méas importantes y que podrian dar mas informacion a la investigacion
como son: precio, diferenciacion, distribucién, marketing, ventas, participacion de

mercado y el representante médico.

Al inicio de esta investigacion se plante6 analizar la cadena de valor de la empresa
Almirall y su producto, sin embargo no fue posible tener acceso a la informacién de las
operaciones corporativas debido a que se encuentran en Barcelona, Espafia. Por tal
motivo, se recopil6 la informacion local con la que se cuenta y que es objeto de estudio,
las fuentes principales: el mercado y articulos de interés publico que brindan
informacion sobre los medicamentos, con ello se realizan las conclusiones del

comportamiento del mercado.

En relacién a la informacion recopilada se puede concluir que el producto lider en
el mercado (Alevian duo) tiene menor precio y mas atributos con respecto a Dimoflax,
existe una relacion en ventas con respecto a la diversidad de presentaciones,
indicaciones mas amplias, una mayor comodidad en la posologia y mas
presentaciones. Con esto, se puede afirmar que esas diferencias marcan el
comportamiento en el mercado. Sin embargo, Dimoflax se encuentra en la segunda
posicion dentro del mismo, una estrategia de precios mas agresiva podria incrementar
las ventas del medicamento y disminuir la brecha de casi 15 puntos porcentuales en

participacion de mercado.

En cuanto a la distribucion del producto, se puede afirmar que eso no es un punto
gue requiera mejorar para la empresa ya que dentro de las tres cadenas principales
(Benavides, Farmacon y Kino) se encontro presencia del medicamento en el 91% de
las sucursales, siendo en Farmacias Kino donde se tiene menor porcentaje de

existencia con el 80%.
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Los resultados de la encuesta de opinion arrojan que la imagen que tienen los
médicos de la compaiiia, el medicamento y el representante médico, en general es
positiva ya que se obtuvieron resultados por arriba del 90% en 12 de los 15 items

siendo éste el rango maximo esperado.

En 3 de los 15 items se obtuvieron rangos menores al 80%, esto evidencia areas
de mejora en temas como participacion del laboratorio en eventos de educacion
meédica continua local, aumento de muestra médica para inicios de tratamiento y mayor
capacitacion al representante médico con respecto al resto de medicamentos que se
encuentran en el mercado para Sll. Viéndolo desde otro enfoque como el que plantea
Martin Alvarez (2015) en su modelo Diagnostico de Competitividad empresarial los
resultados de la encuesta arrojan que Almirall se encuentra en un alto nivel competitivo

en las 3 areas.

Por ultimo, después de hacer un comparativo de los medicamentos en la tabla 4.4
donde se ponderan las ventajas competitivas de los medicamentos se observa que
dimoflax se encuentra en sexta posicion debido a sus caracteristicas. Sin embargo las
ventas que presenta son superiores a la mayoria de competidores, por lo cual se puede
afirmar que la ventaja competitiva principal es la diferenciacion que se da
principalmente por su principio activo (cleboprida) el cual es unico en el mercado, es
investigacién Almirall y ninguno de los otros productos actlia de la manera que lo hace
Dimoflax. Por lo tanto, pese a las desventajas con que cuenta en otras areas, puede
afirmarse que esta ventaja competitiva le permite estar en segunda posicién en el

mercado y podra contar con ella hasta 2020 que se libere su patente.
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5.2.Recomendaciones.

5.2.1. Estrategia de costo.

Considerando en este caso que el lider del mercado tiene menor precio en el
mercado, Almirall podria considerar una estrategia de precios mas agresiva como
ventaja competitiva, haciendo un analisis de los costos de produccion y distribucion
del producto si se lo permite su cadena de valor y asi aumentaria su participacion en
el mercado meta y ello le permitiria una competencia mas fuerte con el actual lider que
es AlevianDuo.

Aunque también existen diversas opciones a considerar como las siguientes:

1. Descuentos. Ya sea al mayorista para que baje sus precios a la farmacia o en
la misma farmacia para que el cliente obtenga el beneficio.

2. Paquete a precio especial. La presentacion de Dimoflax es para 15 dias de
tratamiento, podria manejarse un paquete de dos cajas a precio especial
garantizando asi el tratamiento mensual y el apego al tratamiento.

3. Programas de lealtad. Son también una buena opcion, el cliente recibe una
tarjeta que presenta al momento de cada compra en la farmacia y después de
3 piezas, la 4 se le otorga de forma gratuita (podrian manejarse diversos

esquemas).

5.2.2. Opciones de presentacién por precio.

El lider del mercado maneja varias presentaciones que van desde 16, 32, 48 y 64
capsulas por caja mientras que Dimoflax sélo tiene 1 presentacion de 45 capsulas. En
una economia como la actual es muy importante brindarle opciones al cliente ya que
no siempre se cuenta con los medios para obtener el tratamiento, presentaciones con
menos capsulas para menos dias de tratamiento y por lo tanto mas econdmicas serian
buenas alternativas a considerar para que un mayor numero de pacientes puedan
adquirir el medicamento. Una presentacion con mayor nimero de capsulas para un

mes de tratamiento podria manejarse recompensando a los clientes que puedan
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adquirir esta presentacion mediante un precio menor que si adquiriesen

presentaciones menores durante el mes.

5.2.3. Estrategia de comunicacion.

La estrategia de comunicacion sera importante enfocarla en las diferencias que
existen contra el lider del mercado, destacando asi el efecto con el que cuenta
Dimoflax sobre el estrefiimiento, mismo con el que no cuenta Alevian Duo que tiene
un efecto sobre la diarrea. Las personas que tienen SlI normalmente tienen una
inclinacion predominante al estrefiimiento. También sera importante resaltar que la
combinacion de Dimoflax es Unica en el mercado (procinetico mas anti flatulento) ya

gue el resto de medicamentos no combinan estas clases terapéuticas.

5.2.4. Oferta en canales de distribucion.

Se recomienda también buscar mas canales de distribucion locales, como se pudo
observar la cadena que tiene menor cantidad de puntos de venta con Dimoflax es
farmacias Kino, una negociacibn mediante una oferta como 10+1 (normalmente
utilizada) seria una manera de incrementar los puntos de venta en esta cadenay lograr
que un mayor numero de puntos de venta cuenten con Dimoflax. Adicional a esto,
existen mas cadenas locales que podrian incrementar la participacion de mercado y la
penetracién del mismo como son: farmacia Santa Fe, Medimax, entre otras, que si bien
no son tan importantes no deben descuidarse ya que también forman parte del
mercado y cuentan con clientes leales que solo adquieren sus medicamentos en estas

cadenas.

5.2.5. Patrocinio en educacién médica continda.

Con respecto a la encuesta y gracias a la informacion brindada por los médicos se
puede recomendar a la compafiia estar mas presente en eventos de educacion meédica
continua locales. Actualmente en Hermosillo existen colegios de médicos como es el
caso de los gastroenterdlogos, médicos generales e internistas que son los clientes

potenciales para Dimoflax, ellos sesionan cada mes de forma independiente para
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abordar temas de actualidad médica por lo que ocupan lugares y patrocinios para
realizar estos eventos, un apoyo a estas sesiones seria una buena oportunidad para
posicionar de mejor forma la imagen del laboratorio y del medicamento, se puede

realizar una presentacion sobre el producto durante esta actividad.

Cada afio, estos mismos colegios realizan congresos locales en los cuales solicitan
patrocinio para realizar dicho evento, apoyarlos en estas jornadas ayudaria de igual
forma a posicionar mas la imagen y la marca. Se puede incluso presentar un speaker
con reconocimiento nacional que aborde un tema sobre Sindrome de Intestino Irritable
y como la combinacion de Cleboprida mas Simeticona (Dimoflax) ayuda al tratamiento

de pacientes con esta patologia.

5.2.6. Inversion en muestra médica.

Reconociendo el médico que la muestra médica es muy importante al momento de
elegir el medicamento con el que se tratara a su paciente, Almirall debe considerar
invertir en proporcionarle al médico mas herramientas en este aspecto ya que en
comparacién con otros competidores especificamente el caso del lider del mercado,

otorga mayor nimero de muestras que el medicamento objeto de estudio.

5.2.7. Ingreso a cuadro basico local.

Un area de oportunidad adicional son los cuadros basicos locales privados, existen
compafiias con actividades locales las cuales brindan a sus empleados servicio
médico, estas empresas manejan un listado de medicamentos que abarca todas las
areas terapéuticas y negocian con los laboratorios la inclusiéon de sus medicamentos
a este cuadro basico. Algunas empresas que se manejan mediante este sistema son
Pepsico, Coca-Cola, Norson, Minas, maquiladoras, bancos, entre otras. Las ventas de
estos cuadros basicos son consideradas dentro del mercado privado por lo cual sera

importante atender estos clientes.
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5.2.8. Capacitacion a fuerza de ventas.

El representante médico como imagen de la compafiia y encargado de llevar la
informacion a los clientes no so6lo debe estar capacitado con respecto al medicamento
al que promociona, es indispensable contar con un conocimiento mas amplio del resto
de medicamentos que existen para tratar la patologia en cuestion. Sera importante
ofrecer a la fuerza de ventas una capacitacion mas profunda sobre el resto de
productos y prestar mayor atencion en el medicamento que se encuentra con mejor

posicion dentro de este mercado.

Con base a todo el estudio realizado en esta investigacion, se puede afirmar que
el considerar estas recomendaciones ayudara al laboratorio a seguir creando ventajas
competitivas que le permitan aumentar su participacion de mercado y posicionar de

mejor forma en la mente del cliente la imagen del laboratorio y su marca.

Una ultima recomendacion para futuras investigaciones, seria considerar una
empresa mexicana como proyecto con el fin de tener acceso a la informacién sobre su
cadena de valor, o bien una compainiia global con la que se pueda obtener estos datos

y asi hacer un analisis mas profundo sobre las ventajas competitivas.
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