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GLOSARIO

Departamento de Mercadeo: proporciona una estructura dentro de

la cual se llevan a cabo las actividades de analisis, planeacion,

hnplanté.cién ¥y control de mercadeo.

Distribucién: medio a través del cual llegan nuestros productos al

consumidor final.
Hstrategia: es el medio por el cual se logran los objetivos.

Fuerza de ventas: es8 el grupo que genera directamente los ingresos

de una organizacion.

Investigacién de Mercados: diseno, obtencién, andlisis y
comunicacién sistematicos de los datos y resultados pertinentes para

una situaciéon especifica de mercadeo que afronta la comparia.

Laboratorio Farmacéutico: establecimiento encargado de producir y

distribuir medicamentos.

Mexrcadeo: es todo lo que se haga para promover una actividad, desde
el momento que se concibe la idea, hasta el momento que los clientes

comienzan a adquirir el producto o servicio en una base regular.

Participacion en el Mexrcado: es el porcentaje alcanzado por un

producto o servicio dentro del mercado total.



Plan de Mercadeo: conjunto de actividades de mercadeo que realiza la
empresa en un periodo de tiempo determinado, teniendo como

elemento principal los indicadores de gestion.

Planeacién: es una actividad de orden superior de la compaiiia que a

menudo conduce a un aumento de las utilidades y del rendimiento de

las ventas,

Politicas de Mexcadeo: normas que rigen los esquemas de mercadeo

ajustadas a cada empresa.

Posicionamiento: es la forma como los consumidores lo definen de

rdo con atributos imnortantes: el ludar que el producto coupa en 1a
.L I 4 4L £

mente del consumidor, en relacién con los productos de la

competencia,
Pracio: valor que se cancela por un producto o servicio.

Prodiucto: cualquier cosa que pueda ofrecer la atencién de un mercado
para, su adquisicion, uso o consumo y que ademas pueda satisfacer un

deseo o una necesidad.
Promocién: comunicacion o divulgacion de productos y/o servicios.

Publicidad: cualquier forma pagada de presentacién no personal y

promocién de ideas, bienes o servicios por patrocinador identificado.



8 Sexvicio: es el conjunto de prestaciones que el cliente espera, ademas
del producto o del servicio basico, como consecuencia del precio, la

imagen y la reputacion del mismo.

Y Base de datos: es una colecciéon de datos interrelacionados y de
programas para acceder a la informacién de una empresa determinada,
con el objetivo primordial de proporcionar un entorno en el que pueda
almacenarse y recuperarse informacién de forma convenlente y

eficiente.



INTRODUCCION

A medida que la situacidn econdémica del pais tienda hacia la
incertidumbre, mas van a requerir las empresas de un mejor y mas
preciso conocimiento y manejo de los elementos que interacthan en su
mercado y de como potenciar las capacidades competitivas, por lo que la
gestién de mercadeo debe intensificarse en los proximos anos. A su vez
las mismas resiricciones obligan a buscar vias de accion mas dirigidas a

los mercados meta. denerando el menor desperdicio nosible v por 1o tanto
f S = ) P - . S o X

una menor carga econodmica.

Apoyandose en recursos de otras disciplinas (economia, psicologia,
estadistica, informatica), el mercadeo disefla herramientas, métodos,
coneceptos que orientan a la empresa hacia el logro exitoso de los objetivos

claves (ventas, participacién de mercado, crecimiento, rentabilidad,

imagen).

El mercadeo no es mas que un enfoque, un concepto que, a diferencia de
los criterios btradicionales de venta asume la gestién comercial bajo un
amplio marco de interrelaciones enitre los diversos elementos que
conforman el mercado, partiendo desde las necesidades del consumidor

hasta, el Gltimo eslabén del proceso que, normalmente ocurre en la etapa

de servicio posventa.



Mediante el desglose del organigrama y la identificaciébn de algunas
debilidades se realizo el diagnostico de la situacién actual del Laboratorio,
el cual arrgjo una serie de falencias que sirvan de base para que la
empresa tome la decisién de crear el departamento de mercadeo. También
se desarrollo una investigacidn de mercados de tipo exploratorio, que
permitié conocer la percepcién de los clientes acerca del servicio, medicién

de algunas variables de mercadeo, procesos de comunicacién y

seguimiento.

Dada la, importancia gue representa el departamento de mercadeo en la
organizacion, se propone un modelo, resaltando las diferentes actividades
que debe llevar a cabo esta dependencia, asi como también la asignacion de

N Y 2 AT S A . 3 " s A o
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obtener resultados optimos en su rentabilidad y crecimiento,

En realidad es mucho lo que a través del departamento de mercadeo
Laboratorios Alfa Ltda puede lograr siempre y cuando estén presentes
ciertas condiciones que faciliten una gestion efectiva, como son: el apoyo
de la alta gerencia, la asimilacién por parte de los entes ejecutores de la

organizacion asi como el acceso a informacion actualizada.

Lo interesante de contar con un departamento de mercadeo en el
Laboratorio es que supone contar con Ingenieros de mercados expertos en
la, materia, dedicados exclusivamente al desarrollo y mantenimiento del

drea comercial que impulse el desemperio de la organizacion.

Esto implica una importante cuota de libertad de accidn y dotaciéon de
recursos segin sea la intensidad de la gestidn. Es precisamente aqui
donde a muchas empresas les cuesta ceder y terminan convirtiendo al

departamento de mercadeo en un ente traductor de viejas y malgastadas



concepciones del negocio a un lenguaje de modernos y sofisticados

términos.

Para finalizar se presenta un presupuesto, en el cual se detalla los gastos
en que incurriria el Laboratorio si decide implantar dicho departamento.
Ademés se formulan algunas recomendaciones tales como: elaboracion de
un plan de mercadeo, diseno de una base de datos y un portafolio de

servicios con el propdsito de contar con bases sdlidas para poder iniciar

las labores de mercadeo.



l. HISTORIA DE LABORATORIOS ALFA LTDA

Fn Mayo de 1984, Medardo Hernéndez Bueno, propietario de Laboratorios
Alfa Litda, dio inicio a la empresa emn un pequeno local ubicado en el barrio

diamante T como tinico empleado, empezod la labor de envasado de alcohol

y tinturas’'durante un ano.

A mediados de 1985, se traslad6 Laboratorios Alfa Ltda a su nueva sede,
ubicada en la carrera 2% No. 87-77, en donde se empezaron a contratar los

primeros empleados que en primera instancia eran familiares.

Tn 1986 se hacian pequeias carreras a pueblos cercanos y dentro de la
ciudad se empezd a expandir los productos marca Alfa, Ltda, con gran
aceptacién en el mercado por su excelente calidad y economia, durante
estos afos hubo muchos cambios, tanto de personal como de adecuacién
de instalaciones, adquiriendo envasadoras que agilizaron el proceso de
envasado; al finalizar la década de los 80 ya habian mas de 15 empleados
entre trabajadores de planta, vendedores y personal adminigtrativo, y su
linea hospitalaria se habia extendido a mas de 40 productos en diferentes

presentaciones.

En 1991 se adquirié una nueva sede, aumentando el personal, nombrando
un administrador y més empleados de planta, 4 vendedores (R se
encargaron de las ventas locales y 8 fuera de la ciudad), las ventas

aumentaron y con ellas las aspiraciones de su propietario.
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El 31 de Marzo de 1992, se present6é un incendio, que destruyd totalmente
las instalaciones, inicidndose en la zona de alcoholes, donde un tambor de
alcohol industrial hizo detonacién. Para mediados de 1992, se inicio la
reconstruccién del Laboratorio, en donde las ventas aumentaron, la

calidad de los productos mejord y el despacho de pedidos se agilizo.

Laboratorios Alfa, Ltda cuenta con una estructura organizacional de tipo
horizontal, su organizacién es centralizada, en donde la toma de

decisiones esta. en cabeza del CGerente General y de alli depende los

siguientes departamentos:

8 Departamenio de produccién: Fn la actualidad el laboratorio cuenia

con: un Ingeniero Quimico, un regente de farmacia, un jefe de
produccién, seis (6) personas encargadas de la linea de alcoholes,
cuatro (4) para multivitaminicos, cinco (B6) en drogas blancas o
jarabes, tres (&) en linea hospitalaria, tres (8) encargadas del lavado

de envase y dos (2) supernumerarios.

¢ Departamento Financiero: Cuenta en este momento con: un contador

publico, un auxiliar contable, un auxiliar de cartera y dos asesores

especializados.

§ Departamento de Sistemas: Jefe del departamento de sistemas y un

digitador.

8 Departamenio de Recurso Humano: Cuenta basicamente con un jefe
de personal, una jefe de enfermeria, ocho vendedores, dos secretarias,

dos asesores ledales y cuatro personas de servicios generales.
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Tigurs 1. Organigrama
1.1, MISION

Satisfacer las necesidades de médicos, pacientes y el comercio
farmacéutico organizado, colocandoles a su disposicion, medicamentos

fabricados con los més altos estandares de calidad comercializados a

precios justos.

Fomentar una cultura de empresa basada en la profesionalidad y en el
trabajo en equipo, manteniendo un entorno laboral motivador en el que
los colaboradores se sientan identificados con los valores y objetivos de la
compania, de forma que la eficiencia personal y colectiva se convierta en

una de las ventajas competitivas del grupo que integra Laboratorios Alfa,

Ltda.



1.2. VISION

Gente que logra, productos que cumplen y servicios que llegan
Mediante:

& La satisfaccion integral del cliente
& La potencializacion del talento de un equipo idéneo y comprometido
& Servicio siempre puntual y completo

& Crecimiento continuo basado en una utilidad anual neta

1.3. VALORES CORPORATIVOS
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corporativos que guian a nuestra organizacion son:

Etica: el compromiso de nuestros colaboradores estara enmarcado en toda

circunstancia, dentro de los principios de honestidad e integridad.

Compromiso: el (rabajo en equipo, el amor por él, la lealtad, la
transparencia frente a la organizacion, son caracteristicas indispensables

en nuestra empresa.

Calidad: es un reto diario y permanente para todos, que debe mantenerse
en los insumos, en los procesos, en los productos finales, en la gestion

administrativa y en las relaciones humanas.

Competitividad: el éxito de nuestra empresa se mide en el mercado, en
donde la competitividad exige altos estandares de calidad, control de

costos, conocimiento y  satisfaccion oportuna de las necesidades y
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expectativas del cliente, lo que implica finalmente, excelencia en calidad y

servicio.

Responsabilidad: nos comprometemos colectivamente a actuar con

proactividad y auto- control, orientados al alcance de resultados sobre

salientes.

Respeto: somos honestos y sinceros en nuestros actos y comunicaciones,

reconocemos el logro, aprovechando las diferencias como fuente de

unidad.

Trabajo en equipo: creamos sinergia y relaciones de confianza para

notencializar el talento humano.
1.4. HISTORIA DE SUS PRODUCTOS

Como todos los productos farmacéuticos, Laboratorios Alfa L.tda nace al
mercado con la linea de liquidos, su produccion empieza con tinturas
cubriendo rapidamente el mercado local y regional y compitiendo

basicamente en calidad y precio.

Aprovechando la oportunidad que brinda el mercado y con el fin de buscar
un mayor crecimiento en la compaiia se decide sacar una segunda linea
denominada hospitalarios, produccion que se inicio hace 10 anos con

cubrimiento nacional.

Debido al posicionamiento y aceptacion que tienen los productos en el
mercado, se genera una tercera linea denominada pediatrica iniciada con

purgantes y antiparasitos tipo Piperazina, mebendazol, sulfato de
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magnesio y luego se pasa a reconstituyentes y multivitaminicos tales

como: complejo b, alfavit B, itama real, ferrocalcin y calcio vit.

1.5. CATEGORIAS DE PRODUCTOS MAS IMPORTANTES DE LA
COMPANIA (ver anexo A).



2. MARCO LEGAL

2.1. ENTES REGULADORES DEL SECTOR FARMACEUTICO:

& Organizaciéon Mundial de la Salud

& Ministerio de Salud
& Instituto Nacional de vigilancia de medicamentos y alimentos

2.2, DECRETOS Y LEYES QUE REGULAN EL SECTOR
FARMACEUTICO

& Resolucion No.002513 de junio 11 de 1995, por la cual se adopta el
Manual de Buenas Practicas de Manufactura para preparacion

farmacéutica con base en Recursos Naturales.

& Articulo 5 de la Acreditacién. En desarrollo del numeral 9 del Articulo
4 y 21 del Decreto 1290 de 1994, La acreditacion se entendera como el
procedimiento mediante el cual el INVIMA previa verificacion de la
idoneidad técnica, cientifica y administrativa de una empresa publica,
la autorizacion para realizar los estudios técnicos, las inspecciones y
comprobaciones analiticas necesarias previas, al otorgamiento de los
registros sanitarios de los productos de su competencia y las licencias
de funcionamiento de los establecimientos fabricantes de los mismos,
sin perjuicio que el INVIMA puede reasumir estar funciones. El
Ministerio de Salud, establecera los requisitos, el procedimiento, las
inhabilidades e incompatibilidades, asi como el régimen de vigilancia y

control a que estaran sometidas las entidades acreditadas.
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8 Decreto No.677 de abril 26 de 1995, por el cual se reglamenta
parcialmente el régimen de registro y licencias, el control de calidad,
asi como el régimen de vigilancia sanitaria de medicamentos,
cosméticos, preparaciones farmacéuticas a base de recursos naturales,
productos de aseos, higiene y limpieza, y otros productos de uso

doméstico, y se dictan otras disposiciones sobre la materia.



3. MARCO ECONOMICO

En lo que va corrido del ano, la economia Colombiana se ha caracterizado
por una elevada inflacién, altas tasas de interés, fuertes presiones en el
mercado cambiario que han conducido a una importante pérdida de
reservas internacionales, retroceso de la tendencia a la reactivacion de la
economia que ge inicid desde mediados del ano pasado y una tasa de
desempleo que alcanzo uno de los niveles més elevados de los Gltimos once
anos. Adicionalmente se mantienen las proyecciones de un déficit fiscal
intenso del orden de 3% del (PTB) para el sector puiblico econsolidado v un

déficit de la cuenta corriente de la balanza de pagos cercano a 5.8% del

(PIB).

Varios factores han incidido negativamente en el comportamiento de la
economia duranie el ano. En el frente externo, eventos como la crisis
asiatica y sus efectos sobre el comercio y especialmente sobre el mercado
internacional de capitales y la caida de los precios internacionales del
petroleo y del café, teniendo un impacto negativo en el desempeno de la
balanza de pagos, han disminuido las posibilidades de financiamiento del

ais con recursos externos v han agravado la situacién en el campo fiscal,
J:

En el frente interno, el fenémeno climatico de “ El nino” ha afectado de
manera severa la oferta agricola causando fuertes presiones inflacionarias

y ha repercutido en forma bastante negativa en el desempeno del sector

cafetero.

En materia de crecimiento, el pais ha vivido un periodo de fuerte

desaceleracion econdmica en especial en los Gltimos cuatro afnos cuando el
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aumento del producto se redujo de cerca de 6% en 1994 a 3% en 1997, En
cuanto al desempleo, éste se incrementdé de niveles de un digito en los
afios 1993 y 1994 a una cifra de 14,6% durante el primer trimestre de
1998. En el campo fiscal, el pais pasé de tener un virtual equilibrio del
sector publico no financiero entre principios de la década y 1994, a un
déficit del orden de 3.0% en 1998. En el frente externo, el déficit en la
cuenta corriente representa el 4.0% del PIB en 1993 y ascendera a 5.8%
en 1998 sgegin las estimaciones. La inflacién, aunque ha descendido
ligeramente desde principios de la década, se mantiene en niveles elevados
y se espera que este ano se ublquen en cerca de 19%. Fn materia de tasas
de interés, después de presentar una caida desde mediados de 1996 que se
mantuvo en 1997, esta variable ha wvuelto a auwmentar de manera
vertiginosa legando a niveles sin precedentes en la historia reciente
Finalmente en el mercado cambiario, aunque desde principlos de los
noventa se inicié un proceso de revaluacion real, éste se acentiio en 1994
con una pequena excepeidn en el tercer trimestre de 1998 y en el segundo

gsemestre de 1997,

Para los industriales Colombianos la recuperacién econdémica del pais

demorars por lo menos unos R0 meses tras el anunciado ajuste fiscal

propuesto por el presidente.

Diversos sectores y dirigentes politicos han puesto gobre el tapete sus
analisis y sus declaraciones son preocupantes. La economia Colombiana es
mirada con recelo por las agencias internacionales quienes la califican de
riesgosa debido a su creciente déficit fiscal, que al finalizar el ano sera del
4.8% del producto bruto interno (PBI); con un desempleo del orden del
15.8%, el méas elevado de los tltimos R0 afos y con un 6% de la

poblacién en condiciones de pobreza.
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Jegin las estimaciones, el sector agropecuario crecera un 2.1% en 1998 y
2% en el ano siguiente, mientras que el de exploracién de minas y

canteras crecerd un 18.1% este afio y 5.1% el afio proximo.

Cuadro 1. Crecimiento del PIB total y por sectores
SECTOR PROYECCION 1998
OFICIAL |FEDESARROLL

SECTOR AGRICOLA b e P - | 105
Café pergamino ; ) : 1.8
Resto de la agricullura : 3. 0.8
~ MINERIA =4 ; i 22 24.6
Pelrdleo
~ Gas nalural
Carbon o
Reslo de la mineria
INDUSTRIA
Calé elaborado
Industria sin trilla
~ CONSTRUCCION

SERVICIOS
~ Comercio, restaurante y hoteles

~ Transporte y almacenamiento
Reslo de servicios modemos

Servicios personales

Servicios doméslicos

Alquiler de vivienda
Senviclos de gobiemo

PIB TOTAL

Tuente: revista coyuntura Econdmica afio 1998

3.1. MARCO ECONOMICO SECTOR FARMACEUTICO

La Ley clen cre6 un mercado de sustitucién de medicamentos que
benefician a los ciudadanos pero que por falta de vigilancia afecta a los
laboratorios farmacéuticos, implantada en 1993, ampli6 el espectro tanto
para las empresas prestadoras de servicios de salud como para los
productores de medicamentos sustitutos. 8in embargo para los

laboratorios la falta de control por parte del goblerno ha facilitado la
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multiplicacién de empresas que se dedican a la copia de medicamentos. La
Ley cien creo un mercado de sustitutos de productos, a veces mal llamados
genéricos, pero estos no son estrictamente de este tipo porque tienen una
marca comercial y son copias de productos originales. Empieza a verse
una gran cantidad de sustitucién dirigida por los grandes compradores

como las EPS y el S8eguro Social y a veces también influida a nivel de
minorista. A

Algunos laboratorios farmacéuticos pretenden demostrar a las EPS y a los
particulares que buscar alternativas de sustitucidén no representan una
economia, real y ellos se estdn dando cuenta que por productos de bajo
precio también estdn recibiendo baja calidad y se puede decir que el 99%

de esas coplas no han demostrado ser efectivas ni seguras

Existe una organizacion dentro del ministerio de salud que es el INVIMA y
ellos estdn a cargo de la vigilancia, tanto de la aprobacién del producto

como del control posterior.

Pero el INVIMA no ha tenido el financiamiento necesario, ni la estructura
necesaria para poder ejercer esta vigilancia. HKn este momento
encontramos en el mercado una cantidad de productos que no cumplen
con los estandares que el organismo exige. La, proliferacion de copias ha,
sido tan monstruosa, tan violenta, que el INVIMA no puede conbrolar.
Hace lo que puede, ha cerrado uno que otro laboratorio de garaje pero su

impacto real en el mercado es minimo.

Existe una buena cantidad de contrabando pero esto es ciclico,
dependiendo mucho de las fluctuaciones de la moneda. Colombia es uno de
los pocos paiges en el mundo que todavia existe el control de precios a los

medicamentos, por lo tanto cuando se devalta la moneda nacional, en
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términos de ddlares, el precio baja y el contrabando deja de ser atractivo.
En 1995 y 1996 hubo un fortalecimiento de la moneda colombiana, por lo

tanto el contrabando volvid a inerementarse.

No obstante, la falsificacién es un problema méas grande al que no se le a
puesto la atencién que merece y que afecta a los productos que poseen

enormes volimenes.

En forma sorpresiva el gobierno autorizo la libertad de precios en los
medicamentos a partir del 1 de Enero de 1999, esta medida fue adoptada
en vista de la anarquia que predominaba en el mercado de los

medicamentos en Colombia, y la distorsion de los precios, ya que habia,

establecimientos de venta de medicamentos que trabajaban con descuentos
4

hasta del BO%, 1o que indica la dificultad para conocer el precio real,

La comisién nacional de precios de medicamentos determino que para los
remedios de exclusividad terapéutica, o sea aquellos medicamentos que
solamente tienen tres o cuatros laboratorios farmacéuticos que los
producen, seguiran bajo el régimen de control directo. A ellos se les fijo un

incremento maximo del 14% para 1999.

Bl gobierno no permitird desbordamiento en los precios de 1os
medicamentos, para lo cual los laboratorios deberan presentar cada dos
meses la relacion de los productos que venden con sus correspondientes
valores. Con esta medida se busca establecer un control y un conocimiento

real sobre estos productos fundamentales en la canasta familiar de los

Colombianos.

F1 ministerio de desarrollo adelantara un monitoreo exhaustivo y

permanente, y en el evento en que los andlisis y estudios ministeriales



14

encuentren excesivas alzas, estos abusos geran comunicados a la comisién

para que se tomen las medidas de control pertinentes.

El organismo encargado de supervisar la calidad de los medicamentos es el
INVIMA. Por su parte la superintendencia de industria y comercio sera la
“encargada de asegurar que los laboratorios no incurran en competencia
desleal ni dumping en la comercializaciéon de sus productos. Con sujecion
a esta decisién los medicamentos que pasan por ahora al régimen de

libertad vigilada son aquellos que tienen cormo minimo & laboratorios que

los producen.

Segan estadisticas del minisiro, en Colombia funcionan unos &850

- ~ s af= a1l
s Michoa de ellos

Aa elase de medicamentos.

laboratorics que producen tod 8
han anunciado su retiro de Colombia en virtud de la poca transparencia
en el mercadeo de estos productos. Con esta medida el gobierno quiere
garantizar reglas claras de juego para que los inversionistas extranjeros
gepan a que atenerse y ademas para evitar la salida de capitales y el

desmejoramiento de las lineas de ermpleo.

Es de anotar que la mayor parte de los medicamentos son suministrados
por las empresas promotoras de galud, EPS, y del seguro social, entidades
que tienen capacidad de buscar los mejores precios para sus abonados. En
caso de medicamentos especiales como viagra, que golo son producidos por
determinados laboratorios seguiran en el régimen de control y vigilancia
pero todos los de uso ordinario quedan en libertad vigilada. Son en verdad
pocos los laboratorios que restringen su producién a unos cuantos
medicamentos, en donde la mayoria tienen una fabricacion intensiva que
cubren la mayor parte de los remedios que se requiere para la salud de los

Colombianos.
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Cuadro 2. Principales problemas del sector farmacéutico

] PRINCIPALES PROBLEMAS DEL SECTOR FARMACEUTICO

CONGEPTO NUMERO DE EMPRESAS DISTRIBUCION

Il Demanda 14 RR%
Tramites Oficiales 14 223%
Rotacién de cartera, 13 21%
Inseguridad 9 14%
Capital de trabajo 6 10%
Tpansporte y puertos 3 B%
Costos Insumos 2 3%
Competencia con genéricos 2 3%
Suministro de materias primas 0 0%
Otros 0 SIS | | U Q%
TOTAT. e3 100% ll

Fuente: Caleulos de la ANDI con base en cifras suministradas por las
empresas afiliadas,

Y PARTICIPACION DE LA INDUSTRIA FARMACEUTICA EN LA
RCONOMIA Y EN LA INDUSTRIA MANUFACTUREA 1993 — 1997 (VER

ANEXO B).



16

4. MARCO TEORICO

Para el desarrollo de este proyecto se tomé como base conceptos y teorias
extraidas de textos especializados, enfocados en los conceptos de creacion
y organizacion de departamentos de mercadeo que sirvieron de guia para

la propuesta presentada, los cuales se relacionan a continuacion:

4.1. EVOLUCION DEL CONCEPTO DE MERCADEO

El cambio de la autosuficiencia a la especializaciéon precipitdé el comienzo
del mercadeo, que ha existido durante milenios y data de la época en que
los individuos empezaron a hacer trueques e intercambios en lugar de
satisfacer por si mismos la totalidad de sus necesidades y deseos. A partir
de este sencillo proceso de intercambio surglo la necesidad de que
personas y organizaciones se especializaran para realizar los intercambios

entre proveedores.

Las unidades familiares se agruparon en clanes y tribus en beneficio
mutuo. La especializacion se desarrolld alin mas para satisfacer las
necesidades de alimento y proteccion de todo un grupo. Finalmente, se
produjo el intercambio comercial entre tribus, las ciudades evolucionaron
y se elaboran reglas para productos y consumidores. La formacion de
mercados de intercambios dentro de esas ciudades primitivas fue una
fuerza importante para que naciera la competencia y el desarrollo
economico. Agrupados en un sistema gremial que era una asociacion de
artesanos y mercaderes diestros, estrictamente controlada, que
proporcionaba cierto grado de garantia y calidad al regular €l ingreso a los

oficios y controlar el desempefio de los agremiados.

Ademas de la experiencia del usuario, la reputacion de los vendedores se

basaba mas en la palabra oral que en la publicidad. La distribucion fisica
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de cualquier producto no producido en la localidad era un elemento

importante en el costo de comercializacién. Los precios se determinaban

por decisién del gremio.

La creacion de los gremios fue lo que marco la Gltima, etapa antes de que

empezara a surgir lo que hoy conocemos cormno mercadeo moderno.

4.1.1. Mercadeo Moderno: se caracteriza por la especializacién en el

desempeno de funciones del mercado, produccién, bienes v
serviclos y distribucién. Il especialista en mercadeo ofrecié un

beneficio clave tanto al productor como al consumidor.

Orisntacidén hacia 1z nroduceisn: Tmolieaha 1o venta de 1in producto

que el fabricante decidia elaborar prestando poca atencién a los deseos

reales de los compradores.

Orientacién hacia las ventas: En la cual sélo se insistia
marcadamente en las funciones de venta y distribucién. Hasta
principios de los aiios cincuenta, la escasez de bienes de consumo

implicaba que las empresas podian vender todo lo que fueran capaces

de producir.

Orientaciéon hacia el consumidox: consiste en averiguar los deseos y

necesidades del consumidor y luego producirlo lucrativamente.

4.1.8. Mercadeo hacia el afo 2000: los importantes cambios

econémicos y sociales ocurridos en los afios ochenta han hecho
del mercadeo una nueva prioridad para muchas empresas.

Iniciaria averiguando qué desean o necesitan los consumidores,
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evaluando después si el producto puede elaborarse o venderse
lucrativamente. Esas decisiones requieren de una investigacién
preliminar, identificando el mercado y desarrollo del producto;
el sondeo de la reaccién del consumidor ante el producto y el
precio; el calculo de las capacidades y costos de produccion; la
determinacién de la distribucién y, por Gltimo, las decisiones

sobre estrategias publicitarias y de promocion.

¥ Tendencias futuras: Incluyen un ambiente empresarial en constante
cambio, la mnecesidad critica de que las empresas entiendan los
mercados y la competencia, un desafio a los gerentes para que ajusten

sus estrateglas de comercializacion a condiciones también cambiantes.

La indole y alcance de los cambios sociales y econdmicos futuros tendran
probablemente un ritmo mucho mas répido que en losg tltimos anos.

Fintre estos cambios figuran:

Intensa y compleja competencia a nivel mundial

Globalizacion de los mercados

Clientes més exigentes en cuanto a productos y servicios

Aumento de competencia

oS 02 0= 02 09

Bl avance de los paises menos desarrollados hacia la aplicacion de
practicas modernas de mercadeo.

¥ Respuesta al ambiente en rapido cambio (megamercadeo)

4.2, DEPARTAMENTO DE MERCADEO

4.2.1. Importancia del Departamento de Mercadeo: un estudio
realizado entre empresas industriales de gran tamano muestran

que este departamento es el que tiene mayor poder dentro de la
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organizacién. La mayor parte de este poder lo obtiene por el
control que ejerce sobre la informacién relacionada con las
personas a las que da servicio la compania. El departamento de
mercadeo es el que tiene el contacto més estrecho con los
compradores, el grupo que reviste mayor importancia para la

gsupervivencia de la empresa.

4.2.2. Evolucién del Departamento de Mercadeo: el departamento

de mercadeo moderno es producto de una larga evolucion pueden

distinguirse 5 etapas:

3 Departamento de ventas basicas: todas lag companias se inician con

5 funciones basicas: finanzas, personal, operaciones, venta y

contabilidad, asumiendo lag labores de mercadeo un subdirector de

ventas.

Departamento de ventas con funciones auxiliares de mercadeo: A
medida que las companias se expanden se deben reforzar las funciones
de mercadeo, ademas de las ventas, entonces el subdirector de ventas

contrata especialistas para manejar estas actividades.

Departamento de mercadeo independiente: Fl crecimiento continuo
de la, compania aumenta el potencial productivo de inversiones en otras
funciones de mercadeo (investigacion de mercados, desarrollo de
nuevos productos, publicidad y promocién de ventas, servicios a
clientes). En estd etapa las funciones de mercadeo y ventas se
encuentran separadas en la organizacién pero se esperan que trabajen
en conjunto y de manera estrecha, permite tener una perspectiva mas
balanceada de las oportunidades que se le presentan a la compaiia y

detectar problemas.
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& Departamento de mercadeo moderno: Teniendo en cuenta los
objetivos de los departamentos de ventas y de mercadeo y su relacion
tirante, marcado por la desconfianza, el gerente puede tomar la decision
de que el departamento de mercadeo dé instrucciones y dependa del
departamento de ventas o el caso contrario que el departamento de

mercadeo incluya las funciones de la administracion de ventas.

& Compaiiia de mercadeo moderno: Todos los departamentos deben
trabajar para el cliente participando en las actividades de mercadeo;
este no es solo un departamento sino una filosofia total de la empresa,

solo asi se convertira en una compafiia de mercadeo.

4,2,3. Formas de Organizacién de un Departamento de Mercadeo:
todas las organizaciones deben adaptarse a 4 dimensiones de
actividades de mercadeo que son: funciones, arecas geograficas,

productos y mercado de clientes.

& Organizacién Funcional: Es la forma mas comin de organizacion en
donde especialistas en mercadeo reportan sus actividades a un
subdirector . La ventaja principal es su simplicidad administrativa,
pero por otra parte pierde efectividad a medida que aumenta los

productos y mercados de la compania.

& Organizacién geografica: La compania organiza con frecuencia su

fuerza de ventas y otras funciones a través de lineas geograficas.

& Organizacién de administraciéon de marcas y productos: Se aplican
a compafias que fabrican gran variedad de marcas y productos,

dirigida por un gerente de productos que supervisa a la categoria de
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productos y productos especificos. Esta organizacién tiene sentido si

* sus productos son muy diferentes o si el enorme ntmero de productos

excede la capacidad de manejo de una organizacién funcional.

& Oxganizacién para la administracién de mercados: Cuando los

clientes entran en distintos grupos de usuarios con preferencias y

practicas de compra diferente es deseable tener una administracion de

mercados. Su mayor ventaja es que la actividad de mercadeo esta

organizada para satisfacer las necesidades de distintos grupos de

consumidores, mas que enfocarse en funciones o regiones de mercadeo

o el producto en si,

4.2.4

4.2.5.

Relacién del Departamento de Mercadeo con otras
dependencias: Bajo el concepto de mercadeo, todos Ios
departamentos necesitan “pensar en el cliente” y trabajar juntos
para satisfacer sus necesidades y expectativas., El departamento
de mercadeo tiene dos funciones: Coordinar las actividades de
mercadeo interna de la empresa y otras funciones de la compafia
en beneficio de los clientes. El departamento de mercadeo debe

utilizar mas la persuasion que la autoridad.

Estrategias para generar una Organizacién de Mercadeo que

abarque a toda la empresa
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pasan tiempo reuniéndose con dientes y escuchando sus problemas.

Prefieren que los departamentos de mercadeo, fabricacién y otros se involucren en cada proyecto
nuevo.

Califican los productos de la competencia y buscan aquellas soluciones que sean las “mejores en
su clase”.

Solicitan reacciones y sugerencias del diente conforme avanza el proyecto.

Continuamente mejoran v afinan el producto sobre la base de una retroalimentacién del mercado.
Buscan activamente los mejores proveedores en lugar de buscar entre aquellos que solicitan tratos.
Forman relaciones a largo plazo con menos proveedores, pero més confiables y de més alta
calidad.

No comprometen la calidad con los ahorros en el precio.

Invitan a los clientes a visitar sus plantas.

Visitan las plantas de los clientes para ver cémo los clientes utilizan los preductos de la compaiifa.
Trabajan voluntariamente horas extras cuando es importante cumplir con promesas de envios
programados.

Continuamente buscan formas de produdr articulos de forma mds rdpida y a bajo costo.

Mejoran continuamente la calidad del producto y su objetivo es cero defectos.

Satisfacen las exigencias del cliente para fabricar artfculos hechos a la medida, cuando esto puede

haceree obteniendo utilidades

Estudian las necesidades del cliente y desean obtener segmentos de mercado bien definidos.
Asignan las actividades de meicadeo en relacidon con el potendal de utilidades a largo plazo de
sus segmentos.

Desarrollan las mejores ofertas para cada segmento.

Miden la imagen de la compaiifa y la satisfaccién del diente sobre una base continua.
Continuamente recaban y evaltan ideas para nuevos productos, mejoras en ¢l producto y sewvicio
que satisfagan las necesidades del cliente.

Influyen sobre los departamentos y empleados de la compaiifa para que tengan una orientacién
hacia el cliente en su forma de pensar y en sus précticas.

Tienen un conccimiento especializado de la industria del diente

Aspiran a dar “la mejor solucién al diente”.

Prometen sélo aquello que pueden cumplir

Transmiten retroalimentacién de las necesidades e ideas del cliente a quienes estdn a cargo del
desarrollo del producio.

Dan servicio a los mismos dientes durante periodos de tiempo largos.

Imponen altas normas de puntualidad en la prestacién de servicios y satisfacen consistentemente
esta norma.

Hacen funcionar un departamento de servido a dientes que posee conocimientos y es amistoso,
que puede responder a preguntas, maneja quejas v resuelve problemas de un modo satisfactorio y
puntual.

Preparan reportes periédicos de “utilidades posibles” por producto, segmento de mercado, zonas
geogréficas (regiones, territorios de eventos), tamafios de pedidos y clientes individuales.

Preparan facturas a la medida de las necesidades del cliente, y responden a solicitudes del cliente
con cortesfa y rapidez.

Comptenden y ‘apoyan los gastos de mercadeo (es decir, publicidad e imagen) que representan

" inversiones de mercado que a largo plazo dan lugar a la preferencia y lealtad del diente.

Hacen que los paquetes financicios se hagan a la medida de las condiciones financieras de los
clientes.

Toman decisiones répidas acerca de la capacidad creditida del diente.

Difunden noticias favorables acerca de la compaiifa y “controlan el dafio” que puedan causar
noticias poco favorables.

Actdan como un cliente intemo y representantes del piblico para obtener mejores politicas y
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QUE TIENE

précticas de la compaiifa.

CONTACTO CON EL

CLIENTE

4.2.6.

Control de Mercadeo

Tabla 1. Control de Mexcadeo
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—  Son componentes, corteses, alegres, dignos de aedibilidad, confiables y responsables.

TIPO DE RESPONSABILIDAD PRINCIPAL PROPOSITO DEL ENFOQUES
CONTROL CONTROL
1. Contiolde  Alta administracién Analizar si se lograron los Andlisis de ventas
plan anual. Administracién de nivel medio. resultados planeados. Andlisis de participacién en el

9. Control de
utilidades

3 Control de
eficiencia

4. Control
estratégico

Auditor de mercadeo

Administracién de linea y de personal

Contralor de mercadeo

Alta administracién
Auditor de mercadeo

Awalizar si la compania gana o
pierde dinero

Evaluar y mejorar la eficiencia de
los gastos, y el impacto de los
gastos de mercadeo.

Awnalizar si la compaiifa propugna
por las mejores oportunidades
respecto a mercados, productos
y canales.

imercado.

Relaciones de gastos contra ventas.
Andlisis financiero
Seguimiento de satisfaccién.
Probabilidad por:
Producto

Tenitorio

Cliente

r;s gmenio

Canal comercial

Tamaiio del pedido
Eliciencia de:

Fuerza de ventas
Publicidad

Promocién de Ventas

Distsibucién.

Instrumento para calificar la eficacia del
mercadeo.

Auditoria de mercadeo .

Revisién de excelencia en mercadeo.
Revisién de la responsabilidad ética y
social de la compaiifa.

4.2.7. Responsabilidades del Departamento de Mercadeo

¥ Wl andlisis: empieza con la recabacion de datos sobre las ocho Os,

usando diversas técnicas cuantitativas y cualitativas de investigacion

de mercados.

Las fuentes de datos variardn de

secundarias a

primarias, internas a externas (para la compania), e informal o

formales. Los datos son utilizados para determinar las oportunidades

de la compania al monitorear una diversidad de oportunidades
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ambientales. Las oportunidades de la compania deben'ser verificadas
Pespecto a los recursos de la compaiiia para juzgar su viabilidad. El

criterio clave es la ventaja competitiva.

% La planeacién: se refiere al proyecto generado para reaccionar y
explorar las oportunidades en el mercado. La etapa de planeacion
involucra tanto estrategias a largo plazo como tacticas a corto plazo.
Un plan de mercadeo desarrollado para un mercado particular incluye
un andlisis de la situacion, objetivos y metas que seran cumplidos,
estrateglas y tacticas, y estimaciones de costos y utilidades. Incluido en
1a actividad estd la formacion de una nueva estructura organizacional o

ajustes en las existencias para prepararse para la ejecucion del plan.

La implementacién: es llevar a cabo realmente la actividad planeada.
81 los planes bosquejados reflejan las condiciones del mercado, y se
basan en evaluaciones realistas de la adecuacion de la compania en el
mercado, el proceso de implementacion tendra éxito. Los planes deben
considerar los cambios imprevistos dentro de la compania y las fuerzas
ambientales y permitir que los cambios correspondientes ocurran en la

implementacién de los planes.

% Bl control: el mercado siempre es dinamico y requiere el monitoreo de
las fuerzas ambientales, competidores, participantes del canal y
receptividad del consumidor. Las herramientas de control a corto
plazo incluyen el control del plan anual (como comparar ventas

actuales en las cuotas), control de rentabilidad y control de eficiencia.

Bl control a largo plazo se logra mediante auditorias generales o
funcionales para asegurarse de que el mercadeo no gélo esté haciendo bien

las cosas, sino que también estd haciendo las cosas correetas. Los
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resultados del esfuerzo de control proporcionan un insumo valioso para

los siguientes esfuerzos de planeacién.

4.3. MERCADEO ESTRATEGICO

“La, tarea del gerente de mercadeo es planear y ejecutar programas que
aseguraran una ventaja competitiva a largo plazo. Rsta tarea tiene dos

nl,

partes integrales” :

4.%.1. Seleccién del mercado meta : comprende ocho caracteristicas
llamadas las ocho Os:

¥ Los ocupantes: son los mercados del esfuerzo del mercadeo . Ml

mercadologo debe definir a cudles consumidores enfocar y también

definirlos a lo largo de numerosas dimensiones, como demografia

(edad, sexo y mnacionalidad), geografia, psicografia. También deben

estar las principales influencias que actlan sobre los ocupantes

durante sus procesos de compra.

¥ Los objetos: son los que estdn comprando en el presente para

satisfacer una necesidad particular. Incluidos objetos fisicos, servicios,

ideas, organizaciones, lugares y personas.

% T.as ocasiones: cuando los miembros del mercado meta compran el
producto o servicio. Bs importante para el mercadologo porque el

consumo de un producto puede estar vinculado a un periodo particular

de tiempo.

1 0ZINKOTA, Michael R.RONKAINEN ilkka A. Marketing Internacional, Mexico: Mo Graw Hill, 1997. P18
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¥ Los objetivos: son las motivaciones detras de la compra o adopeion del
concepto comercializado.
% Los mercados: Son los sitios donde los consumidores esperan ser

capaces de adquirir un producto o estar expuestos a mensajes sobre él.

% La organizacidén: describe como la compra O aceptacién de una idea
(nueva) tiene lugar. La organizacién extiende el analisis mas allg del
consumidor individual, hasta la unidad de toma de decisiones (UTD).

¥ Las operaciones: representan el comportamiento de la organizacion
que estéd comprando los productos y serviclos. Las organizaciones
industriales estan concentrando cada vez Imas sus compras en Menos

proveedores ¥y aciendo .A,--.,-.-.lv_,,—.,f,.-,—,:.- 08 a l.*,.r..,,, maia largo.

% TLa oposicién: es la competencia que serd, enfrentada en el mercado.
T.a naturaleza de la competencia variarda de competencia directa, tipo

producto a productos que satisfacen la misma necesidad.

4.%.2. Administracién del mercadeo: el gerente de mercadeo, una
vez analizadag las caracteristicas de los mercados meta, eatd en
posicién de especificar la, mezcla de las variables de mercadeo que
gervirdn. mejor a cada mercado meta. Los elementos que el

gerente controla se conocen como la, mezcla de mercadeo (plaza,

producto, preeio y promoeion).

4.4. DISTRIBUCION

“pérmino empleado en la produccién y el comercio para describir la
extenss variedad de actividades relacionadas con el movimiento de los

productos terminados desde el final de la fabricacién hasta el consumidor
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y que, ocasionalmente, incluye el traslado de materias primas desde las

»&a

fuentes de suministro hasta las lineas de produccién”?,

Tstas actividades comprenden: transporte, almacenamiento, manejo,
embalaje, control de inventarios, localizacién del almacén o fabrica,
procesos de pedidos, previsiones de mercados y gservicio al consumidor. Es
una variable estratégica, es decir, modificable a largo plazo. La
constituciéon de un canal de distribucién requiere un plazo amplio,
normalmente varios anos. Bs una variable de gran importancia, repercute
decisivamente en el precio de venta final del producto o servicio al
consumidor, s una variable que hace dificil el control de los productos
por la empresa que los fabrica. Los intermediarios que forman los canales

de distribuecién se rigen por unas costumbres aiie dificilmente el

productor puede cambiar,

4.4.1. TFunciones de la distribucién: es el conjunto de actividades
que permiten el traslado de productos y servicios desde su estado
final de produccién al de adquisicién y consumo. Desde al
momento que un producto esta terminado en fabrica, hasta que
esta ubicada en cualquier establecimiento preparado para que
una persona pueda adquirirlo, todo lo que ha pasado con el

producto es el contenido de la distribucidén, HRstas se clasifican

[S10H

8 funcién de transporte y difusién de la produceiém: permite que
desde un tnico punto de fabricacién los productos se vendan en cientos
o miles de establecimientos e implica carga, descarga del producto,

seguros etc.

®DIEZ DE CASTRO, Enrique. Distribucién comercial. Espafia: Mc Graw Hill, 1997. P3
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4 PFuncién de Fraccionamiento: recibe también el nombre de
diversificacién o regulacién de la produccién, consiste en transformar
lotes de produccién en lotes de venta. Lleva consigo embalaje, manejo,
procesos de pedidos etc. La necesidad de esta funcién viene dada

porque los integrantes de los canales precisan unas determinadas

cantidades.

4 Funcién de almacenamiento: la misién de esta funcidén es disponer
en todo momento de los productos necesarios para sabtisfacer la
demanda, de sus clientes. Convierte a los intermediarios en reguladores
del flujo de productos desde el fabricante al consumidor y ocasiona la,

colocacion de la mercancia, division del almacén, codificacion, gestion

Mstas tres funciones configuran lo que se denomina distribucién fisica
cuyo objetivo es lograr un nivel alto o satisfactorio de distribucion al

minimo costo.

4 Puncién de servicios: tiene una importancia creciente entre el
conjunto de tareas de distribucion, y dentro de la estrabegia comercial
ge utiliza con el propésito de ampliar o establecer nuevos servicios para

atraer al consumidor, Se divide en:

e Vinculados directamente a la venta: presentaciéon y promocién del
producto, asesoramiento, negociacién de la venta,
e No vinculados directamente a la venta: Hntrega, Instalacién,

Reparaciéon, Mantenimiento.

§ Funcién de financiacién y asuncién de riesgos: Se realiza cuando

un intermediario paga a contado las mercancias produciendo un
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acortamiento del ciclo de explotacién. Y la asuncién de riesgos se da
cuando el intermediario asume el riesgo de no vender el producto, de

una posible rotura u obsolescencia.

4.4.2. Canal de distribucién: es el camino seguido por un producto o

gervicio para ir desde la fase de produccién a la de adquisicién y
consumo estd constituido por una serie de empresas y personas

que se denominan intermediarios.

Laborxes y actividades del canal:

Disponibilidad para entrega local

Almacenamiento adecuado para los usuarios
Financlacién y servicios de mantenimiento o reparacion

Vender y anunciar localinente los beneficios del producto

Tamaino del canal: el tamano de los canales de distribucion se mide
por el niimero de los intermediarios que forman el camino, existiendo
de esta forma canales de todos los tamanos, desde los que NO poseen

ningdn intermediario (venta directa) a muchos intermediarios (corto o

largo).

Canal de distribucién corto: es el que tiene por lo menos dos
intermediarios, suelen ser rarogs o poco frecuentes y se ubilizan
béasicamente, para la venta de bienes industriales, cuando se trabaja
sobre pedido, para productos de alta tecnologia, productos
especializados y servicios. |

Canal de distribucién largos esta compuesto por méas de dos
intermediarios son utilizados para la venta de producto de uso y de

consumao.



30

8 Costos de la distribucidén: Suelen ser cuantiosos para las empresas
ademaés tienen un peso muy importante en el precio final del producto.
Las empresas de distribucién tienen como objetivo reducir sus costos,
algunas recomendaciones para lograr esta meta son: los costos de mano

de obra represente entre 50 al 65% de sus costos y el costo de

transporte entre el 10 y 15%.

4.5, PRODUCTO

Ms todo aquello aue puede ofrecerse para satisfacer nna necegidad o un
deseo, ademAs incluyen objetos fisicos, servicios, ideas, organizaciones,
lugares y personas. Los productos y servicios que se adquieren para su
consumo una pergona, familla o nieleo se denominan productos de
consumo y los que compra un individuo o organizacion para usarlos en la
produccién o distribucién de productos y servicios se denominan

productos industriales.

8 Productos de conmsumo: Productos de conveniencia, productos de

compra con detenimiento, productos de especialidad.

g Productos industriales: Las instalaciones, equipo, suministros,

gervicios, materias primas, partes componentes y materiales.
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4.5.1. Niveles de un producto

“Producto potencial

Figura 8. Nivel de un producto

4.6. PRECIO
Determina el costo del producto al consumidor. Es el iinico elemento de 1a,

mezcla de mercadeo generador de ingresos.

PRECIO = cantidad de dinero o bienes y servicios recibidos por el vendedor

Cantidad de bienes y servicios recibidos por el comprador

Al fijar el precio de un producto, la empresa debe gseguir un procego de seis
etapas. Primero, la compania fija sus objetivos de mercadeo. Segunda
etapa, determina el programa de demanda que muestra la cantidad
probable comprada por periodo en niveles alternativos. Tercera, estima
como varian sus costos en diferentes niveles de produceion y con diversos
niveles de experiencia de la produccién acumulada. Cuarta, analiza, los
precios de los competidores como una base para ubicar su propio precio.
Quinta, la selecciona uno de los métodos de fijacién de precios. Sexta

etapa, la, selecciona su precio final.
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4.7. PROMOCION

Es una forma de comunicacién que tiene como objetivo interactuar con los
clientes, intermediarios y €l publico en general y el propoésito de todas las
comunicaciones es informar, recordar y persuadir. La combinacién de
comunicacién de mercadeo llamada también promocién consiste en cinco
instrumentos principales: Publicidad, mercadeo directo, promocién de las

ventas, relaciones publicas y venta personal.

4.8. SISTEMAS DE INFORMACION
Es una combinacién de personas y equipo organizado para compilar
sistematicamente datos sobre el ambiente de mercadeo, analizarlos con

propoésitos de informacion y transmitir ésta a los gerentes que la aplican

Ambiente de
= mercadeo

v

en sus decisiones de mercado.

~ Sistema de informecion de mercadeo

alos de ™~
Informacion

Datos de
inteligencia /

Dalos
infernos

Decisiones

Figura 3. Sistema de Informacién
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4.9. PRODUCCION

La produccién no es un concepto nuevo; 1os seres humanos han producido
bienes y servicios desde 1os comienzos de la civilizacién. Sin embargo la
manera como se producen estos bienes y servicios ha evolucionado con el
transcurso del tiempo. Los adelantos tecnolégicos, unidos a las fuerzas
econodmicas, sociales y politicas, han impulsado esta evolucion. La
produceciéon abarca una gserie de tareas diversas O actividades desarrolladas
por un conjunto integrado de personas §y equipos, que se encargan de

transformar los recursos geleccionados en productos finales definidos.

Se recomienda replantear y cambiar de modo radical la mancra de
organizar log pProcesos de megocios, que conduzcan a lograr un
mejoramiento gustancial en la productividad, aplicando estrategias que
permitan disenar y modernizar procesos desde el comienzo, eliminar
actividades que no agregan valor, en donde las areas funcionales trabajen

mas unidas entre gi, y cada trabajador realice una gran variedad de tareas.

Fs importante destacar queé el departamento de produccién esta
estrechamente relacionado con el departamento de ventas, ya que esté es
quien determina la, informacién necesaria para alcanzar una produceion
optima, generando un manejo eficiente en costos, pues hoy no se produce
masivamente, cOn proposito de almacenamiento de inventarios, sino

producciéon en la mayoria de 108 casos gobre pedido.

4.10. INVESTIGACION DE MERCADOS

“1,a investigacién de mercados €s el enfoque sistematico y objetivo para el
desarrollo y suministro de informaecién para el proceso de la toma de

decisiones por parte de la gerencia de mercadeo. Su importancia radica en
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ser un centro de informacion para la toma de decisiones, donde se sugiere

que los recursos y las actividades de la organizacion deben enfocarse, de

una forma integrada, en las necesidades y deseos del consumidor,

contrario a las necesidades y deseos de la organizacion. A medida que una

organizacion adopta este concepto, la investigacion de mercados se percibe

como una manera de integrar las actividades de la organizacion y

enfocarlas hacia las necesidades del mercado. La creciente aceptacion del

concepto de mercadeo implica un papel mas importante de la investigacion

de mercados en el proceso de la gerencia de mercadeo”.

4.10.1. Tipos de Investigacion

4.10.1.1.

investigacion exploratoria: ¢s apropiada en las etapas
iniciales en el proceso de toma de decisiones, csta diseflada
para obtener un analisis preliminar de la situacion con un
minimo de costo y tiempo; se caracteriza por la flexibilidad
para ser sensible a lo inesperado y descubrir puntos de vista
no identificados en el problema. Incluye fuentes secundarias
de informacion, observacion, entrevistas. Esta investigacion
es adecuada en situaciones de reconocimiento y definicion del
problema. Una vez que el problema se ha definido claramente
la investigacion puede ser util para identificar cursos
alternativos de accion, en donde el gerente busca claves para
determinar enfoques innovadores de mercadeo. El objetivo de
esta investigacion es formular las hipotesis con relacion a los
problemas potenciales y a las oportunidades latentes en una

toma de decisiones.

3 KINNEAR, Thomas y TAYLOR, James R. Investigacién de mercados. Bogota: Mc Qraw Hill, 1996. pS



35

4.10.1.2. Investigacién concluyente: este tipo de investigacion
suministra informaciéon que ayuda al gerente a evaluar y
seleccionar un curso de accion, caracterizada por
procedimientos formales de investigacion, comprende los
objetivos de la investigacion y necesidades de informacion
claramente definidos. Los posibles enfoques de investigacion
inclufen  encuestas, experimentos, observaciones y

simulacion.

4.10.1.3. Investigacién de monitoreo del desempeiio: suministra
informacion relacionada con el monitoreo del sistema de
mercadeo, siendo un elemento esencial en el control de los
programas de mercadeo de acuerdo con los planes. El
proposito de esta investigacion es cl de sefnalar la presencia de
problemas u oportunidades potenciales. [l monitoreo efectivo
del desempefio incluye el monitoreo de las variables de la
mezcla de mercadeo y de las variables situacionales, junto con
las medidas de desempeiio tradicionales, tales como ventas,

participacion del mercado y rendimiento sobre la inversion”s.

Las fuentes de datos adecuadas para la investigacion de monitoreo de
desempenio incluye formulacion de preguntas a los encuestados, datos

secundarios y observacion.
4.11. TAMANO DE LA MUESTRA

La determinacion del tamaiio de la muestra es el conjunto de elementos u
objetos que poseen la informacion que busca el investigador y sobre los
que se deben hacer las inferencias, se debe definir con precision puesto

que la definicion inexacta de la muestra dara como resultado una
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investigacién ineficaz en el mejor de los casos y engafosa en el peor de los
casos.

La determinacién del tamano de la muestra comprende: la traduccién de
la, definicién del problema a una ofirmacion exacta sobre quien debe
incluirse en la misma muestra y quien no. Se debe definir en términos de

los elementos, las unidades de muestra, la extension y el tiempo.

Los elementos son los objetos que poseen la, informacién que busca el
investigador y acerca del cual deben hacerse las inferencias. La unidad de
muestra es la unidad basica que contiene 1os elementos de la poblacion

que se incluira en la muestra.

Para determinar el tamatio de la muestra se aplico la siguiente formula,

correspondiente a una poblacion finita:

n= N* Z’ (px Q)

(N-1) 6 +27 (p X @)

N = Poblacién Total

7 = Nivel de confianza,

p = Probabilidad de acierto

q = Probabilidad de no aclerto

e = Margen de error

4.12. SERVICIO AL CLIENTE

F1 servicio es el conjunto de prestaciones que el cliente espera, ademas del

producto O del servicio basico, como consecuencia del precio, la, immagen y
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la reputaciéon del mismo. Hs algo que va méas alla de la amabilidad y la

gentileza.

“E] cliente es pues punto de partida de una estrategia de servicios, el
objetivo de una buena estrategia de servicio debe consistir en mantener a
1os clientes actuales y atraer a los clientes potenciales, resultando de vital
importancia el conocimiento y gseguimiento de sus necesidades; no es el
cliente quien debe adaptarse a la empresa, sino la empresa quien debe

adaptarse al cliente”®.

Todas las companias que prestan un servicio extraordinario cuentan con
una estrategia de servicio clara y convincenie. Tienen una razén de ser
ane le imprime energia a la organizaciéon y define la palabra “Servicio”. El
papel primordial de un gervicio de buena calidad como parte de la
estrategia de servicio Ilmplica comprometerse con cuatro principlos:

confiabilidad, sorpresa, recuperacion y equidad.

ger atento con las personas solo equivale al 20% de brindar un buen
servicio al cliente, la parte importante es el disenio de sistemas que le
permitan realizar un buen trabajo desde la primera vez y contar con un
buen plan para atender todo aquello que salga mal. De nada habra de
servirle todas las sonrisas del mundo si su producto o servicio no es 1o que

realmente quiere el cliente.

4 BERRY, Leonard L. Un buen servicio ya no basta. Colornbia; Norma.1998. p82
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4.13. PLAN DE MERCADEO

Es un documento de trabajo que debe utilizarse como una herramienta
efectiva en todo lo concerniente a las distintas actividades de mercadeo, es
un documento escrito que detalla las acciones especificas de mercadeo
dirigidas a objetivos especificos dentro de un determinado ambiente de
trabajo y dentro de un determinado lapso de tiempo.

Un plan de mercadeo debe reflejar:
8 Lo que desea el cliente / consumidor
% Cuando lo desea

¢ Doénde lo desea,

! Oémo desea adauirir el gervicio o producto
8 Quién realmente desea comprar

4 Cuanto quiere comprar

g Cuanto esta dispuesto a pagar

8 Por qué quiere comprarlo

El plan de mercadeo debe hacer parte de la trilogia del marketing eficaz en

donde se requiere:

g Un producto o servicio disenado para cubrir los deseos del consumidor

¢ Una organizacién de marketing idénea para implementar, producir y/o
poner el servicio o producto en contacto con el cliente.

& Plan de mercadeo

El plan de mercadeo es esencial para;:

8 Mejor conocimiento del negocio

8 Mejor discernimiento de las oportunidades del mercado
8 Mayor oportunidad en la investigacién de necesidades

8 Mejor toma de decisiones



E]l plan de mercadeo debe definir:

8
8
4
8
8
g

Cudl es la situacién actual
Hacia donde se quiere ir
Coémo se llegara ahi
@uién hara que

Cuanto durara y costara

Coémo se puede controlar
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ANALISIS DEL NEGOCIO
Analisis de la compafiia y del producto.
Anélisis del mercado meta
Andlisis de ventas y de la participacion en el
mercado.
Conocimientoy atributos del producto
Indices y habitos de compra
Distribucion / penetracion
Fijacion de precios
Analisis comparativo de la competencia
Andlisis de la demanda

Problemas / oportunidades

v

Plan de mercadeo

Obijefivos de ventas

v

Anwrnorin = .
P\'lr‘ll’"'l'll r-:"v-f |
iG] LAY IVIGG

i
o

Objetivos y estrategias clé mercadeo

v e

Estrategia de posicionamiento

v

Mezcla de mercadeo para las herramientas

de realizacion.

Producto / servicio

Marca

Empaque

Fijacion de precios

Distribucion

Venta personal / Operaciones

Promocion

Mensaje publicitario

Medios publicitarios

Mercadeo

Publicidad no pagada

Presupuesto y calendario de mercadeo

Eiecu*(%n

v

Evaluacion J

Figura 4. Plan de Mercadeo
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5. SITUACION ACTUAL DE LABORATORIOS ALFA LTDA

Con el objetivo de formular una propuesta del modelo de departamento de
Mercadeo para Laboratorios Alfa Ltda, Partiendo de bases sdlidas y reales,
es decir, analizando inicialmente la situacion actual del Laboratorio y
desarrollando una investigacion de mercados que permita conocer y
evaluar los factores internos y externos de la organizacion, identificando

de esta forma sus principales debilidades y oportunidades.

& Gerencia: ‘Toma todas las decisiones de la compaiiia, le da un manejo

{8 € mihiatiaa v tradicionalista. AdemAs se encarga de:
de lorima empiriCa, SubjCilva y WalliLiuiias Ll QLAY Dk LAALel Bt i

Todas las funciones de mercadeo aplicandolas de acuerdo a su criterio
como (publicidad, presupuestos, distribucién, promocion, precio).
Reclutamiento y seleccion de todo el personal de la organizacion,

tamafio de la fuerza de ventas y asignacion de territorios.

& Secretaria de Gerencia: Maneja los asuntos relacionados con la

gerencia, incluyendo los personales.

& Departamento de produccién: en la actualidad el laboratorio maneja
su produccion por lineas de productos, cada uno de los productos es
trabajado en su respectiva seccion con un grupo de personas
especializadas  que cumplen con los requerimientos del ingeniero

Quimico, se produce de acuerdo a la solicitud de pedidos.

& Departamento Financiero: esie departamento es el encargado de

registrar todas las transacciones realizadas por la organizacion y
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tramites legales, ademas tiene la responsabilidad de la facturacion y

del manejo de la cartera.

& Departamento de Sistemas: la organizacion no cuenta en el momento
con una buena red de sistemas solo se maneja lo necesario con un
digitador.

& Departamento de Recurso Humano: es el encargado de agrupar a la
mayoria del personal que hace parte de la organizacion, en este

departamento se encuentra ubicado la fuerza de ventas.

5.1. CONCLUSION

Efectnado el diagnostico interno de la organizacion se pudo detectar una
serie de falencias que se expresan a continuacion: Cada departamento se
preocupa exclusivamente de realizar las funciones asignadas sin tener en
cuenta las necesidades que se puedan presentar en las otras
dependencias, ademas en caso de presentarse alguna dificultad, se
remiten directamente a la gerencia, observandose la falta de autonomia y
compromiso para resolver problemas. Cabe destacar que para el
reclutamiento y seleccion de personal, tamano de la fuerza de ventas,
asignacion de territorios, no se tienen en cuenta las diferentes técnicas
existentes, para alcanzar unos mejores resultados en esta area, asi mismo
el personal de ventas no recibe ningin tipo de capacitacion y
entrenamiento. Ademas se hace notoria la carencia de una verdadera
planificacion estratégica de mercadeo, puesto que no se lleva a cabo

ningun tipo de seguimiento a los clientes actuales, a los que ya no son

clientes y a los futuros clientes.

Teniendo en cuenta la falta de visiéon futurista del Gerente, se recomienda
tomar conciencia, que él siendo lider y responsable de la organizacion,

conozca, ensefie y comparta con todos los miembros de la empresa, que el
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mundo es cada vez mas dinamico e impredecible, nadie puede arreglarlo
todo desde arriba. El viejo modelo “los de arriba piensan, los de abajo
hacen” ya no existe por el contrario se debe dar paso a la integracion de

pensamiento y a la accion de todos los niveles de la organizacion.

Dada la repercusiéon que tiene hoy el mercadeo en las empresas y
analizando la estructura organizacional actual del Laboratorio, se detecto
un manejo netamente administrativo. La carencia de estrategias de
mercadeo, la elaboracion de un plan de mercadeo, el desconocimiento de
los descos y necesidades de los clientes y la presentacion de un
presupuesto real, hacen que el Laboratorio requiera con urgencia la
creacion del departamento de mercadeo, con el objetivo de empezar a
aplicar unas politicas adecuadas que le permitan a la organizacion ganar
una mayor participacion y posicionamiento en el mercado y por ende

generar mayor utilidad y rentabilidad.
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6. INVESTIGACION DE MERCADOS

Teniendo en cuenta los diferentes aspectos que se deben evaluar para la
creacion de un departamento de mercadeo, se llevo a cabo una
investigacién de mercados, de tipo exploratoria, la cual sirvié de soporte
para la propuesta presentada, aplicada a los 25 clientes mas
representativos de la empresa ubicados en el area metropolitana de
Bucaramanga, por medio de una encuesta via telefonica, permitio conocer
su opinion acerca  de las diversas variables de mercadeo utilizadas
actualmente por el Laboratorio y las que debe incluir en el modelo
propuesto, asi como el conocimiento de algunos aspectos relevantes de

mercadeo percibidos por ellos.
6.1. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

6.1.1. Objetivo general: conocer la opinion de los clientes acerca de
las diversas variables de mercadeo utilizadas actualmente por el

laboratorio y las que debe incluir en el modelo propuesto.

6.1.2. Objetivos especificos
& Sondear a los clientes para determinar el grado de conocimiento que

tienen acerca del Laboratorio.

& Medicion de las diferentes variables de mercadeo, con el proposito de
recibir algunas sugerencias, que sirvan de soporte en la creacion del

departamento de Mercadeo.

& Determinar la importancia que tienen los clientes dentro del proceso de

toma de decisiones por parte de la Gerencia.



6.2. FICHA TECNICA

Cuadro 3. Ficha Técnica
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Tipo de Investigacion

Técnica utilizada

Grupo objetivo

Tipo de Muestreo

Poblacion Total

Tamano de la muestra

Fecha de realizacion

Exploratoria

Entrevista estructurada telefénica

Grupo de clientes de Laboratorios Alfa
Ltda ubicados en la ciudad de
Bucaramanga.

Por conveniencia

52 clientes

25 clientes a juicio

La recoleccion de la informacion se

llevo a cabo entre el 21 y 25 de Mayo
de 1999,

Fuente: Autores
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6.3. TABULACION DE LA ENCUESTA

1. Esta satisfecho con la linea de productos que le ofrece actualmente

Laboratorios Alfa ltda?

Tabla 2. Linea de Productos

REPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
i 25 | 100%
NO A 0 0%
TOTAL 25 100%

Figura 5. Linea de Producto



2. Cree usted que la calidad y presentacién de los productos que ofrece

laboratorios Alfa es?

Tabla 3. Calidad y presentacién del producto

REPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE

BUENA iy 25 100%

REGULAR 0 0

A Y R R AN DA, A . . > N 0

TOTAL 25 100%
CALIDAD Y PRESENT ACION

Figura 6. Calidad y presentacién del producto
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3. Cémo considera usted el servicio que ofrece Laboratorios Alfg, 1tda?

Tabla, 4. Servicio

M
REPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
BUENO 7 28%
REGULAR 13 52%

1071, e N DA ; 0%
TOTAL 25 100%

SERVICIO

Figura 7. Servicios
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4, Al realizar el pedido de los productos, cuénto tiempo tarda el

Laboratorio en hacer la entrega?

Tabla B. Tiempo de entrega de pedidos

REPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
2A 3DIAS 15 60%
3 A5DIAS 3 12%
5A8DIAS 4 16%
‘MASDESDIAS 3 12%
TOTAL 25 100%
TIEMPO DE ENTREGA DE
- ::1 2 A3 DIAS
L u 3 A5 Dms
; r_] 5 A8 DIAS
= [jl\MSDEB DIAS

Figura 8. Tiempo de entrega de pedidos
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5. (Cémo evalta usted la forma en que el Laboratorio distribuye y entrega

sus productos?

Tabla 8. Distribucién

REPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
EXCELENTE 5 20%
BUENO 17 68%
DEFICIENTE 3 12%
TOTAL 25 100%

Figura 9. Distribucién
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6. Comparando los precios del mercado con los que actualmente ofrece el

Laboratorio estos son?

Tabla 7. Precio

m
REPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
ALTOS 1 4%
NORMALES 24 96%

BAJOS 0 0%
TOTAL 25 100%

Figura 10. Precio
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7.  Qué tipo de descuento le gustaria obtener por realizar sus compras en

Laboratorios Alfa Ltda.?

Tabla 8. Descuentos

ﬁ
REPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
VOLUMEN " 44%
PRONTO PAGO 6 24%

FORMA DE PAGO 8 32%
OTRO CUAL 0 0
TOTAL 25 100%

DESCUENTOS

Mgura 11. Descuentos
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8. Cual de las siguientes actividades de mercadeo, cree que realiza el
Laboratorio?

Tabla 9. Actividades de mercadeo

W
REPUESTA FRECUENCIA  PORCENTAJE
PUBLICIDAD 0 0%
DESCUENTOS 22 88%
EVENTOS PROMOCIONALES 0 0%

NINGUNADE LASANTERIORES 3 12%
TOTAL 25 100%

B eSS S

ACTIVIDADES DE MERCADEO

FIPUBLIGIDAD

 |mDESCUENTOS

%';mEVANTOS L
PROMOCMNA.

Figura 1R2. Actividades de mercadeo



9.

Laboratorio?

Tabla 10. Variables de mercadeo
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Qué tipo de actividades de mercadeo, cree que deba realizar el

REPUESTA FRECUENCIA  PORCENTAJE
PUBLICIDAD 7 26%
DESCUENTOS 8 32%
EVENTOS PROMOCIONALES 9 36%
'PORTAFOLIODE PRODUCTOS 1 %
TOTAL 25 100%
VARIABLES DE MERCADEO

Figura 13, Variables de mercadeo
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10. Cémo cliente de Laboratorios Alfa siente que es tenido en cuenta

como tal?

Tabla 11. Como cliente es tenido en cuenta

REPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 0 0%

NO el 100%
TOTAL 25 100%

-CGVD' OMO CLIENTE ESTENlDOEN

Figura 14. Como cliente es tenido en cuenta
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11. Cémo evaltia usted el proceso de comunicacién y seguimiento de los

clientes por parte de Laboratorios Alfa Ltda?

Tabla 12. Proceso de comunicaciéon y seguimiento

Lol 1, Broces0 de o e

REPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE

EXCELENTE 0 0%

BUENO 0 0%

REGULAR 9 36%

MALO et WSS T B, VRS

TOTAL 25 100%
PROCESO DE COMUNICION Y

. SEGUIMENTO

0%

- EBQ;EM

Figure, 18. Proceso de comunicacién y seguimiento
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6.4. CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION

& En la actualidad el 100% de los clientes se encuentra satisfecho con

las diversas lineas de productos que ofrece el Laboratorio. De igual
forma la totalidad considera que dichos productos son de excelente

calidad.

Se presenta problemas en el servicio, ya que es calificado como regular
y malo por el 72% de los clientes, lo que amerita una revision en este
aspecto; mediante la creacion del Departamento de Mercadeo el

Laboratorio va a conseguir mejorar dicha falencia.

La distribucion y entrega es buena debido a que el 72% de los clientes
catalogan el cumplimiento dentro de un rango de 2 a 5 dias, lo cual
constituye una fortaleza importante en el tiempo de respuesta de los

pedidos y la evaluacion de entrega esta entre un 88%.

La variable precio se enmarca en los esquemas de negociacion como
normal, sin embargo debido a la liberacion de precios otorgada a partir
de este afio por el gobierno, el Laboratorio va a entrar en una ardua
competencia con los demas Laboratorios, es por ello que se evidencia la
urgencia del departamento de mercadeo, el cual mediante la aplicacion

de unas politicas de precio adecuadas lograra la fidelidad de los

clientes.

& En lo referente al mercadeo no se observan acciones, estrategias,'

actividades, eventos, encaminados a lograr la satisfaccion de los

clientes y en este momento el mercado es altamente competitivo en

esté aspecto.
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& No se observa el sentido de pertenencia y conocimiento por parte de los
clientes hacia el Laboratorio, lo cual genera una debilidad para la
empresa, lo que hace vulnerable a los clientes quienes pueden
cambiarse a la competencia. Es por ello que la empresa debe mediante

la puesta en marcha del departamento de mercadeo lograr la fidelidad

de los clientes.
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7. MODELO PROPUESTO DEL DEPARTAMENTO DE
MERCADEO PARA LABORATORIOS ALFA LTDA.

Después de efectuar el diagnostico interno y la Investigacion de mercados

como soporte para el estudio, se presenta a continuacion el modelo

propuesto del departamento de mercadeo para Laboratorios Alfa Ltda,

haciendo énfasis en las diferentes actividades de mercadeo, que debe llevar

a cabo esta dependencia, a fin de mejorar la organizacion, teniendo en

cuenta la asignacién de recursos tanto economicos, tecnologicos y

humanos, dado que en la actualidad no existe este departamento.

JEFE DE
MERCADEO

ASISTENTE DE
MERCADEO

JEFE DE
VENTAS

VENDEDORES

Figura 16. Modelo Propuesto de departamento de Mercadeo para Laboratorios Alfa Ltda.
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FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES

Funciones y Responsabilidades de la Gerencia de Mexrcadeo

Cuadro 4. Funciones y Responsabilidades de la Gerencia de Mercadeo

FUNCIONES

RESPONSABILIDADES

Organizar el proceso de planeacion
de mercadeo (Planeacion estratégica

y Plan de mercadeo).

Controlar la puesta en marcha del

proceso y que estén acordes con los

objetivos de la empresa.

Desarrollar la mezcla de mercadeo

Demostrar que se encuentran

definidos en el plan de mercadeo.

Desarrollar estrategias competitivas

de mercadeo.

Fuente Autores

Controlar y evaluar el esfuerzo de

mercadeo.

Funciones y Responsabilidades de la Asistencia de Mercadeo

Cuadro 5. Funciones y Responsabilidades de la Asistencia de Mercadeo

FUNCIONES

RESPONSABILIDADES

Determinar la Publicidad y elaborar

lllas promociones de ventas.

Vigilar para que dichas estrategias

se lleven a cabo.

i Plaboracion  de  presupuesto de

lventas.

Realizar investigacion de mercados.

el presupuesto

Controlar que

cumpla las metas establecidas.

Definir las investigaciones

adecuadas y que satisfagan los

objetivos deseados.

Planificar los canales, territorios y

cuotas de ventas.

Fuente Autores

Buscar la equidad al momento de

efectuar la distribucion de los

territorios.
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Funciones y Responsabilidades del Departamento de Ventas

Cuadro 6. Funciones y Responsabilidades del Departamento de Ventas

FUNCIONES

RESPONSABILIDADES

Administracion de la organizacion de

ventas, segin distribucion

geografica.

Velar para que la fuerza de ventas

cumpla con dicha asignacion.

Establecer metas y objetivos de la

fuerza de ventas.

Participar en el reclutamiento,

capacitacion
de

Y
de

seleccion,

entrenamiento la fuerza

Medir y evaluar el desempefo de la

fuerza de ventas.

Lograr q_tie_“l-a fuerza de ventas

cumpla con el perfil disefiado para el

cargo.

ventas.

L#ﬁa____f*——;—’i

Fuente Autores

7.1.4.

Cuadro 7. Funciones y Responsabilidades de la fuerza

FUNCIONES

Funciones y Responsabilidades de la fuerza de ventas

de ventas

RESPONSABILIDADES

Visitar periodicamente los clientes y

buscar nuevos clientes.

Generar ventas

Reunir y analizar la informacion

sobre los clientes y la competencia.

Formar a los nuevos vendedores

Ofrecer un mejor servicio al cliente.
Ensenar en forma eficiente todo lo
relacionada con la empresa y los

clientes.

Participar en reuniones de ventas,

profesionales y

asociaciones

programas de formacion.

un desarrollo

Alcanzar mayor

profesional.

Fuente Autores
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Teniendo en cuenta la situacion actual del laboratorio y partiendo del

resultado de algunas variables de la investigacion de mercados se pudo

detectar que la fuerza de ventas requiere una modificacion en su

estructura para lo cual se proponen las siguientes estrategias:

8

Disefiar un perfil que permita reclutar y seleccionar el personal de la

fuerza de ventas.

Se considerd, que las personas que integren la fuerza de ventas del

Laboratorio deben tener los siguientes rasgos y caracteristicas :

8

Rasgos: Conocimiento, organizacion, scguimiento, puntualidad,
energia, empatia, capacidad para solucionar problemas, deseos de

trabajar duramente, honestidad.

Caracteristicas:

capacidad intelectual (capacidad de planificacion y solucion de
problemas)

Aspectos fisicos (apariencia, edad)

Experiencia (experiencia en ventas y en otras actividades comerciales)
Educacion (aftos de estudio, titulos conseguidos, arcas de
especializacion)

Personalidad (dotes persuasivas, capacidad de adaptacion)

Técnicas (de comunicacion, interpersonales y otras técnicas especificas
para ocupar el puesto Ide trabajo).

Factores socioambientales (interés, actividades, pertenencia a

organizaciones)
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Después de analizar si el candidato cumple con este perfil, se pasa a la
seleccion mediante la realizaciéon de una entrevista que estara a cargo del

director de Mercadeo.

8 Capacitacion y entrenamiento: para lograr esto se debe elaborar un

buen programa de capacitacién y entrenamiento el cual consta de tres

fases:

Valoracion de la formacion: Se hace necesario que el director del
departamento de mercadeo analice: Necesidades de formacion, objetivos
del programa, ¢A quién se debe formar?, ¢Cuanta formacion es necesaria?.
Disefio del programa : Incluye; ¢Quién debe encargarse de la formacion?,
cCuando debe realizarse la formacion?, ¢Dénde debe realizarse la

formacion?, contenido de la formacion, Métodos didacticos utilizados en el

programa de formacion.

Evaluacion : gQué resultados deberan evaluarse?, ¢Qué valoraciones se

emplearan?

8 Realizar evaluaciones y controles de desempeiio

Se pueden realizar las evaluaciones y los controles mediante la entrega por
parte de los vendedores de unos informes, junto con otros informes y
observaciones, para ello el Director del departamento de mercadeo debe
recolectar informacion mas completa del vendedor y realizar reuniones un
dia en la semana con ellos, con el propoésito de que expliquen su

rendimiento o su fracaso y de esta forma lograr las metas previstas.

Ademas se pueden realizar;
8 Comparaciones de vendedor : consiste en comparar y clasificar el
rendimiento en ventas de los diferentes representantes. Evaluar lo que

cada vendedor aporta a las utilidades netas.
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8 Comparacion de ventas actuales y anteriores : comparar el rendimiento
actual con el anterior para obtener una indicacion directa del progreso
o retroceso de cada vendedor.

% Evaluacién cualitativa de los vendedores : Se puede incluir el
conocimiento que tenga el vendedor de la empresa, sus productos,
territorios, competidores y responsabilidades. También se debe valorar
las caracteristicas de la personalidad, como el comportamiento general,
aspecto personal, lenguaje y temperamento. De igual forma el Jefe de
ventas puede revisar cualquier problema de motivacion u obediencia y
debera comunicar los criterios evaluativos a sus vendedores para

juzgar su rendimiento y procurat mejorarlo.

U Bonificaciones e Incentivos: En todo programa de motivacion de un
equipo de ventas se deben tener en cuenta tres elementos de caracter
general que son:

o Una actitud adecuada de la direccion respecto a los vendedores

e Comunicaciones eficaces entre la direccion y el equipo de ventas

o Clara comprension del trabajo de ventas y de la forma en que sc

evaluara el rendimiento de cada vendedor.

Ademas de estos motivadores, el Jefe de ventas puede utilizar otros medios

de motivacion mas concretos para crear una combinacion motivadora

eficaz, resultando importantes tanto los incentivos financieros y no

financieros.

o Financieros: al mejor vendedor se le obsequiard un viaje para dos
personas a San Andrés Islas todo incluido.

Segundo mejor vendedor se le obsequiara un viaje para Cartagena todo

incluido.
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No financieros: hacer publico el reconocimiento de las personas que lo
merezcan, publicando la fotografia en el cuadro de honor de la empresa,

puesto que al vendedor le gusta ser reconocido por sus méritos.

7.2. BENEFICIOS DE LA PUESTA EN MARCHA DEL DEPARTAMENTO

DE MERCADEO PARA EL LABORATORIO

La puesta en marcha del departamento de mercadeo le va a permitir a

Laboratorios Alfa Ltda:

Desarrollar habilidades para reconocer y diagnosticar un problema,
evaluar en qué nivel de la empresa se presenta el problema, poner en

marcha los planes y evaluar los resultados de la pucsta en marcha.

Incrementar sus ventas y por ende aumentar el posicionamiento y

participacion en el mercado.

Es el area que le va a permitir a la gerencia tomar decisiones de una

forma rapida y acertada, partiendo de una base solida y real.

Integra todas las areas de la organizaciéon con el proposito de lograr

satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes.

Asegura una ventaja competitiva a largo plazo para la organizacion,

preparandose de esta forma para reaccionar de inmediato ante un

mercado que cambia dia a dia.

Mediante el uso adecuado de las diferentes variables de mercadeo, el
laboratorio va estar en capacidad de ampliar su mercado, innovar sus

productos, logrando una rentabilidad mas alta y un mayor crecimiento.
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8. PRESUPUESTO PARA LA
PROPUESTA DE CREACION DEL DEPARTAMENTO DE

Cuadro 8. Presupuesto

CONCEPTO

MERCADEO

VR. UNITARIO

VR. TOTAL

INVERSIONES

EQUIPO DE COMPUTO

=

Computador

[mpresora

MUEBLES Y ENSERES
Escritorios (3)

Sillas (3)

GASTOS OPERACIONALES
PERSONAL

Gerente de Mercadeo
Asistente de Mercadeo
Jefe de ventas
Prestaciones sociales
UTILES DE ESCRITORIO
Papeleria

GASTOS DE
ADMINISTRACION

Servicios Pablicos

$1.850.000

] ol ATAN ATATAY
500 000
SOUULUU

$ 350.000
$ 800.000
500.000
300.000

$2.100.000
$1.000.000
$ 500.000
$ 600.000
$ 522.270
$ 300.000
$ 300.000

$ 100.000
$ 100.000

$2.650.000

$3.022.270

TOTAL

Fuente: Autores

$5.672.270
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Actualmente Laboratorios Alfa Ltda. cuenta con 52 clientes, que le
representan un promedio mensual de ventas de $45.000.000,00,
generando una - utilidad operacional del 27%, equivalente a

$12.150.000,00.

Teniendo en cuenta el estudio realizado, y en caso tal de poner en
funcionamiento el departamento de mercadeo, las ventas se

incrementarian en un 35%, justificadas a través de las siguientes

estrategias de mercadeo:

* Penetracion de mercado: Se detectaron una serie de clientes potenciales,

enire los cuales se tienen:

Droguerias 132
Fabricas de calzado 92
Hoteles 30
Empresas de implementos de Aseo 8
Universidades 6
Joyerias 18

Teniendo en cuenta el mercado potencial y el equipo de trabajo que
conformara el departamento de mercadeo, se aspira que dichos clientes se
convierten en reales, con la implementacion de las politicas de mercadeo,

sugeridas en el desarrollo del modelo propuesto.

* Nuevos mercados: Dada la diversidad de productos que ofrece
Laboratorios Alfa y teniendo en cuenta la calidad, presentacion y precio,
esta en capacidad de incursionar en nuevos mercados, y de esta forma
aprovechar las oportunidades que éste le brinda, logrando incrementar sus

ventas, asi como también ganar una mayor participacion.

NOTA: Los datos presentados en el flujo de efectivo proyectado son valores

aproximados, por ser informacién confidencial del Laboratorio.
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9. RECOMENDACIONES

Una vez tomada la decision de crear el departamento de mercadeo en
laboratorios Alfa Ltda y con el proposito de que la organizacion alcance
unos indices de crecimiento y rentabilidad optimos se recomienda ftres
aspectos muy importantes que ayuden en la etapa inicial de
funcionamiento, como son: la implementaciéon de un plan de mercadeo, el

disefio de una base de datos y el disefio de un portafolio de servicios.

9.1. PLAN DE MERCADEO

Se recomienda un plan de mercadeo que le permita a Laboratorios Alfa
Ltda, identificar y direccionar todos sus objetivos de una manera
estratégica logrando aprovechar al maximo todas las oportunidades que el

mercado le brinda.

La elaboracion del plan de mercadeo le brindara al Laboratorio las

siguientes ventajas:

4 Identifica los puntos fuertes y débiles de la organizacion, se realiza
anual y debe participar toda la organizacion.

4 Establece fechas y plazos, asigna responsabilidades a los resultados y
permite realizar seguimiento y evaluacion.

8 Establece prioridades, conduce a objetivos realistas, evalua las
estrategias alternativas.

8 Facilita el pensamiento organizado de la empresa.

Y Analiza la situacion de la competencia, identifica obstaculos y
problemas y permite conocer oportunidades ocultas.

8 Tija el objetivo en rentabilidad y elimina los presupuestos irreales.
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9.2. BASE DE DATOS

Se considera que la forma como estaba operando la empresa, en lo
relacionado al manejo que esta daba a los clientes; donde cada vendedor
tenia la responsabilidad de administrar dicha relacién, no era la mas
conveniente para la organizacion porque no permite tener un verdadero
contacto con el cliente y se puede estar desaprovechando oportunidades,
es por ello que se aconseja disenar una base de datos que permita usar la

informacion para administrar mas de cerca la relaciéon cliente — empresa.

9.2.1. Disefio de la base de datos. Flujograma (ver anexo E).
2.2.1.1. Fase uno: Disefio de los formatos (ver ancxo I y G).
9.2.1.2. Pase dos: Clientes reales

Busqueda de informacion

Identificacion de clientes

Confirmacion de clientes

Clasificacion de clientes
9.2.1.3. Fase tres: Clientes potenciales

Busqueda de informacion

Identificacion de clientes

Confirmacion de clientes

Clasificacion de clientes
9.2.1.4. Fase cuatro: Sistematizacion .

Asesoria especializada y especificacion del Software

9.2.2. Desarrollo de la base de datos: La base de datos se disefiara
especificamente para crear una vision de clientes y prospectos
que cubran las necesidades especificas de mercadeo cuyo objetivo

primordial sea incrementar las ventas y las utilidades, y de esta
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forma aumentar la participacion y el posicionamiento en el

mercado.

Para iniciar con el disefio de la base de datos se determind lo siguiente:

8 Quien va a construir la base de datos: El Ingeniero de Sistemas

8 Quién se encargara de la actualizacion y el mantenimiento: Secretaria
del departamento de mercadeo.

% El departamento de sistemas se encargara del mantenimiento y

cambios presentados en el Software.

9.2.2.1. Fase uno: Disefio de los Formatos: teniendo en cuenta el
sector en el cual se encuentra el Laboratorio (farmacéutico) se
considera necesarias las siguientes variables: Sicograficas,
demograficas y conductuales para disenar la base de datos de
los clientes reales y potenciales, Las principales variables son:
Nombre, Direccion, Teléfono, Ciudad, Nit o Cédula, Tipo de
cliente, Vendedor, Producto o Pedido, Recencia, Frecuencia de

compra, Valor de compra y Forma de pago.

Los formatos de Control de Visitas y Pedidos se disefiaron con el proposito
de mantener actualizada la base de datos y de esta forma poder ejercer un
mayor control a la fuerza de ventas y efectuar un analisis individualizado

de los clientes; permitiendo a la gerencia tomar decisiones sobre bases

reales y oportunas.

Cada vendedor debe diligenciar el formato denominado control de visitas y
la solicitud de pedidos, los cuales, hara llegar por fax o personalmente a
la empresa, y su destino sera:

Solicitud de pedidos se envia a produccion para su respectivo despacho,
luego este y el formulario de control de visitas se utilizan para actualizar

la base de datos, posteriormente se envia el formato de pedido al
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departamento de cartera para la elaboracién de la factura y su respectivo

cobro.

9.2.2.2. Fase dos: Clientes reales

8 Buasqueda de Informacion e identificacion de clientes:

La informacién fue recopilada a través de registros que posee el
Laboratorio de sus principales clientes y también por medio del formato de

control de visitas, el cual se verifico con la ayuda de la fuerza de ventas.

% Confirmacion de clientes:
Dicha confirmacion se llevo a cabo por via telefonica y por medio de correo

a través de la fuerza de ventas.

% Clasificacion de los clientes:
De acuerdo a las variables sicograficas, demograficas y Conductuales los
clientes reales se lograron clasificar por:
o Zona geogralica
e Producto
e Valor de compra
e [Irecuencia de compra
e Tipo de cliente

¢ Vendedor

9.2.2.3. Fase tres: Clientes potenciales

8 Busqueda de informacion:

La informacion fue recopilada por medio de fuentes externas tales como:
directorio telefonico, Camara de comercio y DANE,

8 Identificacion de clientes:
~ Se identificaron de acuerdo a las necesidades y expectativas del

Laboratorio determinandose como posibles clientes potenciales:
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Droguerias

Hoteles

Empresas de aseo
Joyerias

Empresas de calzado

Universidades con facultades especializadas en el area de Ia salud

8 Confirmacion de clientes:

Se esta llevando a cabo por medio de visitas personales y via telefonica.

8 Clasificacion de los clientes:

De acuerdo a las variables sicograficas, demograficas y Conductuales los

clientes reales se lograron clasificar por:

L]

Zona geografica
Producto

Valor de compra
Frecuencia de compra
Tipo de cliente
Vendedor

9.2.2.4. Fase cuatro: Sistematizacion

9.3. DISENAR UN PORTAFOLIO DE SERVICIOS

Con el fin de que el Laboratorio mejore su imagen y los vendedores tengan

un material de apoyo para dar a conocer las diferentes lineas de productos

ofrecidos por la empresa se recomienda un portafolio de servicios que

contenga la siguiente informacion:

8 Carta de presentacion de la empresa

8 Descripcion de las lineas de productos
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Separar cada linea donde se especifique: componentes,
contraindicaciones, dosis, forma farmacéutica, promesa del producto.
Presentacion (codigo de identificacion del producto)

Empaque (codigo de identificacion del producto)

Embalaje (codigo de identificaciéon del producto)

Precios y descuentos : codigo (identificacion del producto), precio
maximo al publico y descuentos.

Promociones generales de las diferentes lineas de productos
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10. CONCLUSIONES

% De acuerdo con el estudio realizado se pudo establecer que los clientes
del Laboratorio perciben deficiencias en la prestacion del servicio, asi
como débil comunicacion con ellos, lo cual debe ser replanteado
buscando establecer una relacion continua, consistente, clara y a largo
plazo, que permita alcanzar su fidelidad y de esta forina obtener una

mavor rentabilidad.

% Dada la repercusion que representa el mercadeo en las empresas, se
evidencia la urgencia de que Laboratorios Alfa Ltda implante el
departamento de mercadeo, el cual contribuira de manera eficaz al
mejoramiento y crecimiento de la organizacion, y por ende podra

alcanzar una mayor competitividad en el mercado.

8 Laboratorios Alfa Ltda no sélo debe incorporar el mercadeo como parte
integral de su estructura organizativa, sino que ademas debe evitar
que sea solo una formalidad y por el contrario asegurar que se€
convierta en una realidad a través de cada una de las actividades que
se realicen. Para aplicar con éxito el concepto de mercadeo, el
Laboratorio ha de estar dispuesto a poner todo su empefio en atender

las necesidades de los clientes y mantener al mismo tiempo la

rentabilidad.
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El Laboratorio tiene que aprender a pensar que su tarea no consiste en
solo producir bienes, sino en satisfacer las necesidades de los clientes,
mediante la utilizacion de unas adecuadas estrategias, politicas de
mercadeo y realizar una evaluacion constante del entorno competitivo,
en aras de mantener los clientes actuales y vincular los clientes
potenciales. Y la inevitable responsabilidad del departamento de
mercadeo consiste en la creacion de este ambiente, esta actitud,

estableciendo su direccion y sus metas.

Laboratorios Alfa Ltda enfrenta hoy nuevos retos que exige cambios
fundamentales en su orientacion administrativa, enfocados cada vez
mas hacia el mercadeo. FEl mercadeo es una orientacién integrada que
implica alinear el trabajo de todos los departamentos de la empresa;
mediante la elaboracion e implementacion del plan de mercadeo se

lograra una base solida para el cumplimiento de este objetivo.

v AR
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Anexo C
FORMATO ENCUESTA

LABORATORIOS ALFA LTDA.

ENCUESTA
Empresa: Nombre:
Direccién: Teléfono:
Fecha: ' Encuestador:
Buenos dias, mi nombre es , soy estudiante de la Facultad de Ingenieria

de mercados de la UNAB, y me encuentro realizando esta encuesta con el objetivo de conocer el grado
de aceptacién y recordacién de Laboratorios Alfa Ltda.

{. Esté satisfecho con la linea de productos que actualmente le ofrece Laboratorios Alfa?
Si No
Por qué?

9. Cree usted que la calidad y presentacién de los diferentes productos que ofrece Laboratorios Alfa es:
Buena Regular Mala

3. Cémo considera usted el sewvicio que ofrece Laboratorios Alfa Ltda.
Bueno Regular Malo
Por qué?

4. Al realizar el pedido de los productos, cuanto tiempo tarda el Laboratorio en hacer la entrega?

9a3dias  3aS5dlass  5a8dlss _ Misde8dias

5. Como evalta usted la forma en que el Laboratorio distribuye y entrega sus productos?
Excelente Bueno Deficiente

Por qué?

6. Comparando los precios del mercado con los que actualmente ofrece el Laboratorio, éstos son:
Altos Normales Bajos



7. Qué tipo de descuento le gustarfa obtener por realizar sus compras en el Laboratorio?
Por volumen Por pronto pago Forma de pago
Otros, cudl?

8. Cuél de las siguientes actividades de mercadeo cree que realiza el Laboratorio?

Publicidad _____ Descuentos Eventos Promocionales ____ Ninguna

9. Qué tipo de actividades de mercadeo cree que deba realizar el Laboratorio?

10. Usted como cliente del laboratorio siente que es tenido en cuenta como tal?

(S No

Por qué?

i1. Cémo evalda usted el proceso de comunicacion y seguimiento de los clientes por paite del
| aboratorio?

=

Excelente Bueno Regular Malo

Por qué 1 B Nl I oI oo SO "

“GRACIAS POR SU COLABORACION"



Anexo D
ORGANIZACION DE MERCADEO

Estructura
Flujo de informacion: De Mercadeo Asignacion de recursos:
o Inteligencia de mercado e Personal especializado
e Informacion competencia o Recursos materiales
o  FEstudios del consumidor e  Know-How del negocio

GESTION DE
MERCADEO

Procesos de Mercadeo: (_)agacﬁades de Mercadeo:
e  Planeacion y objetivos o Desarollo de habilidades
o Interaccion y coordinacion o  Proposicion de valor tnicof
o  Desempeiio o  Mercadeo coordinado
A e = E—— T E—p—

T R T S e A e S T R Sy

Tuente: Centro de desarrollo gerencial IESA



Anexo B
FLUJOGRANMA BASE DE DATOS

 DISENO DE BASE.

DISENO DE LOS
FORMATOS

FASE DOS

BUSQUEDA DE
INFORMAGION

CONFORMAGIO
~»| I DE CLIENTES

IDENTIFICACIO
I DF CLIENTED

CLIENTES
REALES

d

FASE TRES

( CLASIFICACION
DE CLIENTES

—

CLIENTES BUSQUEDA DE IDENTIFIGACIO CONFORMACIO
N DE CLIENTES

POTENCIALES INFORMACION N DE CLIENTES

v

-

CLASIFICACION
DE CLIENTES

FASE CUATRO

~

SISTEMATIZACION




Axnexo F
CONTROL DE VISITAS

LABORATORIOS ALFA LTDA

Nito 890.810-461'2
Carrera 23 No. 37-958 Teléfono 6343553- 6458965- BUCARAMANGA.

CONTROL DE VISITAS
NUMERO

Nombre — —
Rezén Social —————
Cédula o Nit s it e o st I S
Dirececion
Teléfono o
Ciudad

Tipo de Cliente
Vendedor

Firma y Sello

_—___—_______———-—-—-—__.—_—-—-—_—'—-—.———_—_'—"_



Anexo G

LABORATORIOS ALFA LTDA
Cra 23 No 37-95

Tel. 6343553 6458965

NIT. 890.210.461

PEDIDO No.
RAZON SOCIAL A L e L NPTE s
NOMBRE S A ! DESCUENTO
DIRECCIO!}I i | CIUDAD ____J FECHA PE_Dlpo 2
PR@DU@:T@ EMPA@UE @#&NWDA@I ‘?IL&. U!N]IIT ' W[R,. T@‘mﬂ.
”PLASTICO ‘ Tl ! ! §
Alcohol Antiseptico |Envase x 375 c.c. _[ e ok ’ g
Alcohol Antiseptico {Envase x 750 c.c
‘Alcohol Antiseptico [Envase x 500 c.c. | B E
'Alcohol Impotable 80° {Envase x 375 c.C. | { :
‘Alcohol Impotable 90° ~ |Envase x 375 c.c. |
'Alcohol Impotable 90°  |Envasex500¢c. | L 1;
VIDRIO ~— = P - |
4Alcohol Antiseptico Botella i b R ) DA Y .
'Alcohol Antiseplico ~|Litro  x 750 c.c. X0 il A S S
Alcohol Impotable 80°  |Botella x 375 A1816:05 | e -k S N
Alcohol Impotable 80° |Litro x 750 c. g IR e - ]
Alcohol Impotable 90° Botella x 375 c.c. B, e o 8 i1
Alcohol Impotable 90°  |Litro x750c. ol A s i\ AR BN RN bl A W=ty
Alcohol Industrial 95° |Litro x1000cc | | 1 -]
Caolin Pectina Frasco x 120 ¢.c. | TRl |
Mebendazol B ~ |Frasco x 30 c.c. % 2. =
Acetaminofen |Frasco x 60 T R i
Trimetropin Sulfa ~~ |Frasco x 1 X 120 c.c. S ATl R e
Alfavit-B Antlanemlco = |Frasco 640060 |- = [ |
Alfawt-B Antianemico Frasco x 1 206.C. | i = e
Efrecol ~ |Frascox120c.c. | M : e
Alfalaxin (Laxante) Caja_x 30Grs ; : g
Calciovit [Tarro x300Grs | & I =
Ferrocalcin 7 Tarro x 300 Grs i
Metronidazol |Frasco x 120 c.c.
Piperal = Frasco x 60 c.c. i
Alcohol Antiseptico Plastico x 750 c.c. |
Alcohol Antiseptico Botella x 375 c.c.
Alcohol Antiseptico [Litro  x 750 c.c. ¥




Creolina concentrada

Libra x 500 c.c.

Creolina concentrada

~|Galén x 3.750 cc

Formol Frasco x 30 c.c. S
Formol Libra x 500 c.c. e
Formol Galén x 3.750 cc

Mercurocromo Frasco x 30 c.c.

Mercurocromo Solucion

ILibra x 500 c.c.

Mercurocmmo Solucién

Galén x 3.750 cc |

Merthiolate Rojo

|Frasco x 30 c.c.

Merthiolate Rojo.

Libra x 500 c.c.

Meﬁhiolate Rojo

Galén x 3.750 cc |

Merthuolate Incoloro

Merthiolate Incoloro

[Frasco x 30 c.c.

lera X 500 c. C.

Tlntuta de Arnica
“Tintura de Arnica

Tintura de Benjui
Tintura de Benjui

'Tintura de Ruibarbo
\Tintura de Ruibarbo
‘Tintura de Ruibarbo
hTmtura de valeriana
JTmtu:a de valeriana

ﬂMerlhio!ate Incoloro
Tintuta de Ar Armca T

Tintura de Benjui

Galon x 3.750 cc

Frasco x 30c.c.

~Libra x 500 c.c.

~;T|ntura de vatenana

‘Tintura de Yodo
Tintura de Yodo

Tlntura de Yodo

Balsamo Tranquilo
Acido Acetico
AC]dO Acetico

Violeta de Genmana
Violeta d de Genciana

|Galén x 3. 750 rr
IFrasco x 30 c.c.
lera X 500 c.c.
kJiUH X 3.750 cc
lFrasco x 30 c.c.
|Libra  x 500 c.c.
|Galon x 3.750 cc

|Frasco x 30 c.c.

Libra  x 500 ¢.c.
Galon x 3.750 ¢cc
Frasco x 30 G:C.

|Libra x 500 c.c.

|Galon x 3.750 cc

2

{

i
|
|

i

Frasco x 30 c.c.

Frasco x 30 C.C.

~ |Libra x500cc. |
Galon x3.750 cc |

Libra X 500 c.c.

Galon x 3. 750 cc

Acido Munataco (clorhidrico)

Acado Muriatico (clorhidrico)

Libra x 500 c.c.

Galon X 3.750 cc

Cloruro de Benzaloonio

~|Libra x 500 c.c.

Acudo Nltrlco = le_rgL X 59_0 (30035 R T 1) NS ey
Amdo Nltnco |Galén x 3.750¢cc | ‘ i

Acido Sulfurico Libra _x 500 c.c. | =R

Acido Sulfurico Galén x 3.7 750 cc |

Cloruro de Benzaloonio

Galon x 3.750 cc

Peroxido de Hidrogeno

Libra x 500 c.c.

Peroxido de Hidrogeno

Galon x 3.750 cc

Libra x 500 c.c.

Jabon Quirurgico

Jabén Quirurgico

Ga[on X 3 750 cc




Talco para guantes

Libra x 500 c.c.

Vaselina Pura

Libra x 500 c.c.

Yodo Povidona Espuma

Galén x 3.750 cc

Yodo Povidona Solucion

Galén x 3.750 cc

Vinagre Blanco

Libra x 500c.c

iVinagre Blanco

Galon x 3.750 cc

| Firma y Sello del VENDEDOR

| Firmay Sello del GLIENTE

LA v & el Ll KOS+ T s G e e _—

i o e A N SUBTOTAL $ _

iy DCTO (%) ey

r _ VR. TOTAL $

o] ] RS S o e © | Canlidad Cajas_Fesokg Revisado |

i i | | { ;
| Rl

!} i i



Alcohol Antiseptico Plastico

Libra x 500 c.c.

Alcohol Antiseptico Plastico

Galon x 3.750 cc

Alcohol Impotable 80°

Botella x 375 c.c.

Alcohol Impotable 80° Lito  x 750 c.c.
Alcohol Impotable 90° Botella x 375 c.c.
Alcohol Impotable 90° Litro x 750 c.c.

Alcohol Impotable Industrial

Litro x 1000 c.c.

Alcohol Impotable 95°

Libra x 500 c.c.

Alcohol Impotable 95°

Galén x 3.750 cc |

Libra

x 500 c.c.

Alcohol Uso Hospitalario

Galon x3.750cc |

'Agua Oxigenada
Agua Oxigenada
Agua Oxigenada

—_JLibra_

Frasco x 120c.c.
% 500 c.c.

Galén x 3.750 ¢

Aceite de castor

Frasco x 30 c.c.

Aceite de castor

:Aceile de castor
‘Aceite de Ricino

Libra

Aceite de Ricino

'Aceite de Ricino

> aAcente de Ricino

Armte (Ie {e Palmacristi
Acelte de Palmacristi
dAcelte de Palmacristi
‘Aceite de Almendras
‘Aceite de Almendras
‘Aceite de Almendras
Aceite de Comer

Frasco X 60 c.c.

X 500 0.
‘Galén x 3.750 cc
[Frasco x 30 c.c.

' ibra

% 500 c.c.
_|Galén x 3.750 ¢c |
|Frasco x 30 c.c.
{Libra x 500 c.c.

1
|
i

Galon x 3.750 cc g

Frasco X -30.¢.6.

Libra X 500 ¢.C.

|Galén x 3.750 cc
Frasco x 30 c.c.

L |
| |
UL R 135

|
T SIS

Aceite de Comer
Acelte de Comer

Aceite de coco

Libra x 500 c.c. |

|Galén x 3.750 cc

|Frasco x 30 c.c.

Aceite de coco
Aceile de Coco

{Libra  x 500 c.C.
Galon x 3.750 cc

‘Aceite de Manzanllla

Frasco x 30 c.c.

1Acelte de Manzanilla

lera x 500 c.c.

R

;,Acelte de Manzanilla
‘Aceite Mineral
Aceite Mineral

~ |Galén x 3.750 cc

Frasco x 30 c.c.

Aceite Mineral

Galén x 3.750 cc

‘|Libra  x 500 c.c. |

Alcohol Yodado

Frasco x 30 c.c.

Alcohol Yodado

Libra x 500 c.c.

Alcohol Yodado

Galon x 3.750 cc |

Glicerina U.S.P. oY Frasco x 30 C.C. A o 0]
Glicerina U.S.P. Libra x 500 c.c. it
Glicerina U.S.P. Galén x 3.750 cc

Creolina concentrada

Frasco x 120 c.c.

Creolina concentrada

Frasco x 30 c.c.




