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La presente investigacion busca realizar una propuesta que minimice el
impacto de los procesos Administrativos en el desarrollo de una campana de
Mercadeo en la empresa Zuoz Pharma S.A. especificamente con el Producto Rupafin
(Antihistaminico). Con la intencion de llevar la investigacion al cumplimiento de su
objetivo general se justifica la misma tomando en cuenta distintos puntos de vista
(Capital humano, econdmico). Los mercadologos son los responsables de crear valor
superior para el consumidor. Cuando los responsables de estas funciones no estan
concentrados de manera intensiva en el entendimiento del mercado y sus cambios,
llevar valor superior al cliente y crear relaciones residuales con los mismos se hace
cuenta arriba. En otro orden de ideas la investigacion se llevara a cabo bajo un tipo
de metodologia de campo la cual tendrd como fundamento la informacion primaria,
tomada directamente de los involucrados y afectados por el problema. Al mismo
tiempo siendo de disefio no Experimental y Transversal ya que no se manipularan
las variables y seran tomados los datos en un Unico momento puntual. Los
Resultados arrojaron que la aprobacién de presupuestos, material promocional,
asignacion de presupuestos de marca y estimados de ventas son procesos
administrativos indispensables para el desarrollo de una campania exitosa.

Descriptores: Campafa, Mercadeo, Procesos Administrativos, Minimizar.



INTRODUCCION

La siguiente investigacion tiene como finalidad realizar una propuesta que
minimice el impacto de los procesos administrativos en el desarrollo de una
campafa de Mercadeo en la empresa Zuoz Pharma S.A, empresa perteneciente a la
Industria Farmacéutica venezolana actualmente con 28 afios desde su creacidén y
gue ha venido creciendo sostenidamente en el mercado nacional teniendo como
respaldo la confianza de numerosos socios comerciales en los distintos continentes,

comercializando en el mercado venezolano productos de calidad internacional.

En el mismo orden de ideas el objetivo general de la investigacién buscard
elaborar una propuesta que minimice los procesos administrativos para un nuevo
producto que se lanzara este afo llamado Rupafin. Producto que contiene como
principio activo la Rupatadina el cual es un anti histaminico que actua inhibiendo la
histamina, sustancia producida por el cuerpo como parte de sus mecanismos de
defensa. La histamina causa la inflamacién de la nariz, ojos, piel o vias respiratorias y
ademas de picazén en los ojos haciéndolos llorosos, goteo nasal, estornudos vy

congestion nasal asi como otros sintomas de las alergias.

Con la intencién de llevar la investigacion al cumplimiento de su objetivo
general se justifica la misma tomando en cuenta distintos puntos de vista. Desde la
perspectiva de capital humano, se busca aprovechar de manera mas eficientemente
el personal con el que se cuenta. A nivel econdmico se busca que cada uno de los
sueldos y salarios, seguros, almuerzos, capacitaciéon y formacién, entre otros, sean
invertidos para obtener unos resultados éptimos en la Direcciéon de Mercadeo, ya
gue tales objetivos empresariales no se cumplen, en razéon que las cargas
administrativas llevan mucho tiempo y recursos. Por otro lado se pierde el foco

principal del Mercadeo que es el entregar valor superior al Cliente y crear relaciones



residuales con los consumidores finales, esto producto del volumen de actividades
adicionales ademds de las inherentes a la funcion medular de mercadear un
producto. Cuando los responsables de estas funciones no estan concentrados de
manera intensiva en el entendimiento del mercado y sus cambios, llevar valor
superior al cliente y crear relaciones residuales con los mismos se hace mas cuenta

arriba.

En otro de ideas, la investigacion se llevard a cabo bajo un tipo de
metodologia de campo la cual tendra como fundamento la informacidon primaria,
tomada directamente de los involucrados y afectados por el problema. Al mismo
tiempo siendo de disefo no Experimental y Transversal ya que no se manipularan las

variables y seran tomados los datos en un Unico momento espacio temporal.

El trabajo que se presenta esta organizado en tres capitulos. El primero
referido a la problematica a investigar, también incluye los objetivos y justificacidon
del estudio. El segundo, El marco Tedrico, los antecedentes relacionados con la
investigacion, abordando enfoques tedricos y conceptuales vinculados con la
tematica del objeto de estudio, asi como en contexto organizacional. El tercer
capitulo, El Marco Metodoldgico, incluye los componentes basicos que abordan al
tipo de investigacidn, su disefio, la poblacién y muestra que se decide, asi como las
técnicas los instrumentos de estudio. Pasando por el cuarto capitulo en donde se
exponen y analizan los resultados, y concluyendo con el quinto capitulo donde se
presentan las recomendaciones de la investigacion y se especifican las conclusiones

obtenidas de la misma.



CAPITULO I

EL PROBLEMA

El ambiente que rodea a una empresa es muy amplio y se encuentra en
constante cambio. Para que una empresa pueda subsistir en el tiempo, ser
competitiva y rentable debe mantenerse atenta a los cambios que estan a su
alrededor. Ademas de esto debe tener gente capacitada que identifique los cambios

y evidencie ventajas competitivas para asi enfrentar la competencia.

Las organizaciones para crecer, generar utilidades y permanecer en el
mercado deben tener muy claro hacia dénde van, es decir, definir su
direccionamiento estratégico. Para ello, es indispensable obtener y procesar
informacidén sobre el entorno con el fin de identificar alli oportunidades y amenazas,
en sintonia con las fortalezas y debilidades internas de la empresa. (Serna Gémez,

2000: 20-23).

De ahi que las grandes empresas pongan tanto énfasis en la planeacion para
conseguir los objetivos organizacionales. Es fundamental estudiar el entorno para
poder entenderlo ya que a simple vista hay muchas variables que podrian pasarse
por alto, las que son mas evidentes suelen ser las mas drasticas sin embargo las
menos impactantes pasan desapercibidas por un tiempo hasta que llegan a tener tal

relevancia que es inevitable tomar medidas para asumir los cambios.

Esta idea coincide tanto con la concepcién de los autores de las Teorias de la
Organizacion como con la de los expertos en Estrategia Empresarial, quienes
consideran que el entorno de una organizacion remite al conjunto de todas las
condiciones y determinantes externas —econdmicas, tecnoldgicas y sociopoliticas-

que afectan su actividad y su desarrollo. (Grima Terre J.D., 1984: 24).



El estudio del entorno engloba una serie de variables en su mayoria
macroecondmicas que afectan a gran parte de las industrias y por ende a las
empresas. Usualmente estas variables en economias desarrolladas son bastante
estables, pero en economias y gobiernos volatiles como el venezolano no son
constantes por lo contrario cambian drasticamente en periodos de cortos de tiempo

lo cual hace mas dificil la adaptabilidad de los procesos.

En relacidn a esto se tiene que la estrategia elegida por la empresa puede
incidir sobre las variables externas; de modo que se hace necesario identificar los
elementos mas importantes del ambiente, evaluarlos y hacerles seguimiento con el
fin de que la direccidn estratégica de la compafiia pueda tomar un curso de accidn

efectivo sobre la marcha. (Serna Gémez, 2000: 138-139).

Con base a lo mencionado en relacidn al entorno, y en referencia a la historia
de laindustria farmacéutica en general. La industria farmacéutica a nivel mundial es
un sector empresarial dedicado a la fabricacion, preparacién y comercializacion de
productos quimicos medicinales para el tratamiento y también la prevencion de las
enfermedades, es una de las industrias mas competitivas y de mayor influencia
financiera en el mundo. Algunas empresas del sector fabrican productos quimicos
farmacéuticos a granel (produccién primaria), y todas ellas los preparan para su uso

médico mediante métodos conocidos colectivamente como produccién secundaria.

Como la mayoria de las grandes industrias esta regida por una variedad de
leyes y reglamentos en relacion a las patentes, pruebas y comercializacion. Cada pais
tiene sus propias regulaciones, a pesar de esto hay algunas regulaciones que son
generales para la fabricacion y comercializacion de cualquier farmaco. La industria
farmacéutica es actualmente uno de los sectores empresariales mas rentables e
influyentes del mundo, lo cual produce al mismo tiempo elogios por sus

contribuciones a la salud como controversias por sus practicas.


http://es.wikipedia.org/wiki/Medicamento�
http://es.wikipedia.org/wiki/Enfermedad�
http://es.wikipedia.org/wiki/Empresa�

Por consiguiente la Industria Farmacéutica surge a partir de una necesidad de
la poblacion por obtener sustancias medicinales. De ese modo, nacieron los
conocidos Boticarios los cuales mezclaban sustancias quimicas con hierbas y plantas
medicinales para poder crear medicinas muy rudimentarias que rapidamente fueron
obteniendo resultados efectivos inicidandose la importacion y exportacién de
medicinas con preparaciones empiricas pero que a falta de medicina formal este
tipo de mezclan funcionaban bastante bien para algunas enfermedades. Esto
también impulsé otros mercados como lo fueron los mercados de especies,

minerales, aceites, gomas y encurtidos.

Alrededor del afio 1820 la medicina tuvo un gran avance gracias a Pierre
Joseph Pelletier el cual fue un naturista francés reconocido por preparar el primer
alcaloide, las cuales eran mezclas psicoactivas, muy usados en medicina para tratar
problemas de la mente y calmar el dolor. Posteriormente, trabajé con la
experimentacion de otros alcaloides como la atropina (obtenida de la belladona) o

la estricnina.

Después de estas invenciones la medicina empezd una carrera estrepitosa en
la busqueda de soluciones a las enfermedades comunes y heridas de combate de los
paises en guerra. A pesar de los conocimientos acumulados acerca de la historia
natural de las enfermedades y sus signos y sintomas, el arsenal terapéutico de los
médicos estaba reducido (sin ninguna prueba cientifica de su efectividad),

realmente los médicos tenian muy poco qué ofrecer a sus pacientes.

Bajo estas circunstancias mundiales nacen las diversas firmas de laboratorios
gue actualmente son pilares de la produccion de medicamentos, tanto en el
extranjero como en el todo el territorio nacional. Al crecer el mercado crecié la
industria y Laboratorios extranjeros entraron a la industria nacional aportando

trabajo y salud a la poblacién. Particularmente en Venezuela, la industria
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farmacéutica ha sido destacada por innovar en tendencias y tecnologias muchas
veces no desarrollada en el pais, pero rdpidamente adaptada para satisfacer la
necesidad del mercado. Por lo que en el manejo de operaciones y gestion del
negocio en general se refiere permite ofrecer beneficios socioecondmicos
superiores a sus empleados. Ademas de esto se encuentra regida por el Ministerio
Popular para la Salud, el Instituto de Higiene y las distintas Camaras de la Industria

Farmacéutica.

La mayor parte de las empresas farmacéuticas tienen caracter internacional y
poseen filiales en muchos paises. El sector, tecnoldgicamente muy adelantado, da
ocupacion a muchos licenciados universitarios, como bidlogos, bioquimicos,
guimicos, ingenieros, microbidlogos, farmacéuticos, farmacdlogos, médicos, fisicos y
veterinarios, asi como diplomados en enfermeria. Estos profesionales trabajan en
investigacion y desarrollo, produccion, control de calidad, marketing, representacion
médica, relaciones publicas o administraciéon general. Zuoz Pharma S.A es una
empresa que pertenece a la industria Farmacéutica Venezolana sector que ha
venido creciendo sostenidamente y tiene entre sus socios comerciales laboratorios
de gran importancia a nivel mundial para comercializar productos de alta calidad

internacional en el mercado venezolano y creando mas de 300 puestos de trabajo.

En la Direccién de Mercadeo de la empresa Zuoz Pharma S.A existe una serie
de trabas en los procesos que conllevan a una cantidad de tiempo invertido en su
superacion. Estas trabas principalmente administrativas influyen significativamente
en el buen desarrollo de una campafia de mercadeo y son procesos que deberian ser
realizados por la Direcciéon de Administracion de la Empresa. Actividades como la
solicitud de pago a proveedores, firma de facturas, aprobacion de presupuestos para
material POP, material promocional impreso, solicitud de documentacién fiscal a
proveedores, seguimiento de pago a proveedores, retiro de cheques a los

proveedores, proceso de recoleccidn de facturas de gastos con tarjetas corporativas.
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Toda esta serie de actividades medularmente administrativas que son realizadas
por el departamento de mercadeo y que restan tiempo que deberia ser empleado
en la formulacién y cumplimento de metas del departamento, se ocupan
desatendiendo el cumplimiento de la empresa con sus objetivos de mercado.
Ademas de esto, el departamento emplea una cantidad de tiempo importante en la
circulacion de material para su aprobacion por 5 puntos de control de la empresa,
Direccién Médica, Asuntos Regulatorios, Gerente Nacional de Ventas, Direccion de
Ventas, Direccion de Mercadeo, Gerencia de Mercadeo, Gerencia de Producto, y
donde en cada punto de control el material puede estar de 5 dias a 20 dias habiles
en promedio. Lo cual lleva a atrasos significativos para el cumplimento y desarrollo
efectiva de una campafia de mercadeo por la cantidad de elementos adicionales que
se deben atender, todo lo cual afecta las estrategias y acciones relativas al mercadeo

de productos.

La Propuesta de la siguiente investigacion se basara Unicamente en dos
grandes procesos que podrian ser minimizados y los cuales representarian un
avance en la optimizacion de procesos globales para el cumplimiento de objetivos
del Departamento y la Empresa. En primer lugar tenemos el proceso de Circulacion

de Material Promocional y en Segundo lugar El Procesamiento de Facturas.

A continuacién la descripcién de cada uno de los procesos que actualmente
se llevan a cabo. En un primer lugar la circulacion de material. El cual consiste en

revisar el material promocional en los distintos puntos de control de la empresa.

Iniciando el proceso en la Direccion de Mercadeo con el Gerente de
Producto, el cual propone el material con la colaboracién del disefio del
departamento del Arte. En esta etapa se define de qué manera se va a utilizar el
material, si va dirigido al paciente o va dirigido al Médico. Adicionalmente se define

la fecha tentativa en la cual se utilizara segun la planificacién de los Planes



Estratégicos que se establece como Triciclo (Cada ciclo estda formado por

aproximadamente 4 o 5 semanas de trabajo, y triciclo estd formado por 3 ciclos).

El siguiente paso lo completa el Gerente de Mercadeo el cual revisa el
material y evalla su presentacién. Posteriormente el material sale de la Direccidn de
Mercadeo y se dirige a Direccién Médica, en donde se revisa el material en funcién a
sus elementos médicos, entre esos elementos estan: las referencias utilizadas, la
veracidad de lo presentado, los mecanismos de accién de los productos, atributos,
caracteristicas y se le hacen las modificaciones necesarias si lo ameritan. La revision
de los materiales en este departamento son realizados por médicos. Al finalizar el
proceso en Direccién Médica, y se le hacen la correcciones si son necesarias, el
material pasa al Departamento de Asuntos Regulatorios. En este departamento se
revisa todo lo referente a los elementos legales del material. Verificacion del texto
legal, basdndose en los textos aprobados por el Ministerio del Poder Popular para la
Salud en relacién al producto en cuestion, se revisa el texto en general del material,
la posologia, componentes, permisos y referencias bibliograficas utilizadas. Si el
Material va a ser utilizado Unicamente por la fuerza de ventas, no es necesario
enviarlo al Instituto de Salud e Higiene Rafael Rangel, pero si por el contrario el
material va a ser entregado al paciente o al médico se envia al Instituto de Salud
Higiene Rafael Rangel para su aprobacién. Sin esta aprobacion el material no debe

continuar con el proceso.

Al finalizar, el Departamento de Asuntos Regulatorios, y se le hacen las
modificaciones necesarias si lo amerita, pasa al Departamento de Ventas, en donde
es revisado por el Gerente Nacional de Ventas Regionales y por el Director de
Ventas. Una vez que el Departamento de Ventas revisa el material regresa
nuevamente a Mercadeo, en donde ahora debe ser revisado por el Director de

Mercadeo. Al finalizar todo el proceso el Gerente de producto y el Gerente de



Mercadeo verifican que todas las correcciones se hayan realizado y se envia el

material a imprenta o al proveedor que va a terminar la pieza.

El proceso de circulacion dependiendo de la pieza y de la funcién del material
puede tardarse entre 1 mes y 3 meses aproximadamente, ya que en muchas
oportunidades cada punto de control se lleva mas tiempo para la revisién del
material. Especialmente los materiales que son enviados al Instituto de Higiene
Rafael Rangel suelen tardar considerablemente mas que los materiales que son
revisados internamente. Y el retraso de un punto hace que el proceso sea mucho

mas engorroso y tardio de lo que se estima y planifica para cada material.

Formato de Circulacion de Material
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Por otro lado tenemos otro proceso administrativo el cual consiste en la
aprobacion de Solicitudes de Compra. El proceso comienza en el Departamento de
Mercadeo, el cual segin el requerimiento hace una solicitud de cotizaciones al

Departamento de Compras Nacionales. Ingresando al sistema de requisiciones se




hace la solicitud formal en donde se colocan las caracteristicas como tipo de
material, medidas, colores de impresion, cantidades y unidades de manejo entre
otras. Posteriormente al hacer la solicitud formal, el departamento de compras
nacionales realiza la busqueda y analisis de proveedores que puedan dar repuesta al

requerimiento.

Una vez de que los proveedores cotizan, el Departamento de Compras emite
un reporte en el cual se especifica cuales proveedores pueden dar respuesta al
requerimiento en un cuadro de Analisis de Compras. El Departamento de Compras
es el responsable de buscar el mejor precio, ayudando a seleccionar el proveedor
gue provea de la mejor calidad, cumpla con los tiempos y las especificaciones
solicitadas. Al tener el cuadro de analisis listo es llevado al Departamento de

Mercadeo para la aprobacion del Gerente de Producto.

Existe una particularidad con este tipo de solicitudes en relacidn al precio
global conseguido por el departamento de compras. Si la cotizacion es menor a 5 mil
bolivares, Unicamente se necesita la aprobacidn del Gerente de Producto, si supera
los 5 mil bolivares debe ser aprobado también por el Gerente de Mercadeo, y
finalmente si la cotizaciéon supera los 15 mil bolivares debe ser aprobado por el

Director de Mercadeo.

Una vez que se tienen todas las firmas correspondientes el cuadro de analisis
se entrega al Departamento de Compras junto con arte final de la pieza el cual lo
provee el departamento de Arte o por las compafiias externas que se utilizan,
adicionalmente al arte se entrega un modelo de cdmo debe quedar la pieza final,

para que el proveedor se guie sobre todo en las piezas complejas.

Un vez que se da la orden de realizar la pieza, el proveedor la entrega y se
verifica que esta todo correcto, el proveedor manda su factura la cual primero es

procesada por Compras Nacionales, en donde se le anexan los soportes

10



correspondientes (El cuadro de anadlisis con todas las firmas aprobatorias),
posteriormente es entregado al Departamento de Mercadeo para nuevamente ser
firmado por todas las personas que previamente firmaron el cuadro de analisis. Este
proceso dura aproximadamente 1 semana o semana y media ya que las firmas de los

Gerentes de Mercadeo y Director de Mercadeo solo se obtienen los dias martes.

Se finaliza el proceso entregando la factura firmada a cuentas por pagar para

que ellos procedan a hacer la cancelacidn de la factura al proveedor.

Aprobacion y Analisis de los Proveedores

LISTADE COTIZACIONES
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INTERROGANTES DE LA INVESTIGACION

e (Cuales serian los procesos administrativos indispensables para el
lanzamiento del Producto Rupafin?
e (¢Como serian los pasos para la reduccion de procesos administrativos

para el lanzamiento del producto Rupafin?

OBJETIVO GENERAL

e Elaborar propuesta que minimice los procesos administrativos para el

Lanzamiento del Producto Rupafin en el afio 2012.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e |dentificar cudles son los procesos administrativos indispensables en el
proceso de elaboracién del Lanzamiento del Producto Rupafin en el afio
2012.

e Describir los procesos administrativos para el desarrollo del Lanzamiento

del Producto Rupafin.

JUSTIFICACION

e Desde el punto de vista de Capital Humano la Direccién de Mercadeo
emplea gran parte de su jornada laborar en cumplir con actividades

administrativas que no corresponden a la Direccién de Mercadeo, ya que
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por su naturaleza administrativa deben ser realizadas por la Direccién de
Administracion.

Desde el punto de vista Econdmico se esta cancelando un sueldo a un
personal, ya sea asistente, analista, coordinador o Gerente para ejercer
actividades administrativas como lo son el seguimiento de pagos,
autorizacion de cotizaciones, procesamiento de facturas, analisis de
cotizaciones, seguimiento de autorizacidn de cotizaciones, reporte de
gastos en efectivo y tarjetas corporativas, cuando existe toda una Unidad
administrativa que deberia encargarse de este tipo de funciones.

Desde el punto de vista del consumidor se deja de lado el analisis de
necesidades y tendencias tanto del consumidor final como del médico
prescriptor ya que la jornada laboral se hace insuficiente para realizar
todas las actividades administrativas, ademas de las actividades
referentes al andlisis del mercado que es una Funcion absoluta de la
Direccién de Mercadeo pero que hace muy cuesta arriba ya que se deben
cumplir con todas las funciones administrativas ademas de cumplir con
sus fechas y tiempos de procesos.

Desde el punto de vista funcional cada una de actividades que se deben
llevar a cabo antes de ejecutar un lanzamiento de producto deben ser
cumplidas en tiempos mas cortos para poder alcanzar los objetivos de

ventas y cumplir con la planificacién anual para cada producto.

LIMITACIONES

Si bien el siguiente estudio aborda una investigacion sobre procesos

administrativos y su impacto en el desarrollo de una campafia para un producto en

la empresa Zuoz Pharma S.A , se estima que las conclusiones y recomendaciones

que se puedan derivar estan restringidas a la naturaleza del producto y a las
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caracteristicas de la organizacidon, tomando como ambito del estudio, asi como la
muestra considerada, por cuanto esta integrada por poco mas del 50% de la
poblacion total. Ademdas de esto tenemos que actualmente la organizacion se
encuentra teniendo grandes cambios estructurales que hacen que los procesos sean
cambiantes, a pesar de estos durante la investigacion los procesos estudiados se han

mantenido estables.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

Como se presenta en el articulo “Peligro: burdcratas del marketing al
acecho” Publicado en el afio 2006 en la revista electrénica Elclarin.com, el autor
Diego Kerner explica lo siguiente. Existen cuatro grandes problemas dentro del

desarrollo del Marketing actual, los cuales son definidos como:

Researchitis: Encargar mas y mas estudios de mercado (research) es una
forma usual que tienen los burdcratas del marketing para gastar tiempo y dinero.
"éPor qué no pedimos algun focus group adicional?", es una frase habitual cuando
no se sabe qué hacer. Las consultoras britanicas de creatividad aseguran que las
estrategias que terminan haciendo la diferencia surgen en buena medida de la
intuicion, y no de un proceso tan estructurado y analitico. "La researchitis es
también una consecuencia del abismo que hay entre los gerentes de marketing y los

consumidores", dice Kerner.

Fragmentacion: A los burdcratas del marketing les cuesta decir que no, y
prefieren mantener decenas de proyectos en paralelo, como si fueran aviones
volando en circulo esperando para aterrizar. Esto lleva a la fragmentacion de
recursos economicos y humanos. Un reflejo de este vicio es lo que las boutiques
inglesas llaman "overbranding": la tentacién de convertir cualquier cosa en una
marca, darle un nombre atractivo, un logo lindo y hasta algo de dinero para
publicidad. "Es mejor concentrar los recursos en unos pocos proyectos y no tener

decenas de planes inconclusos"”, apunta Kerner.
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Cobardia: Los burdcratas del marketing demandan diferenciacion en las
estrategias, pero tienden a retroceder cuando se les presentan ideas creativas
radicales. La valentia es un atributo esencial de la comunicacion mas eficiente: no

basta con "pensar diferente", hay que actuar diferente también.

Burbuja: Otro error extendido es ver a la estrategia de marca como un fin en
si mismo, en vez de cdmo un medio para incrementar las ganancias. Resultado:
meses eternos de discusiones, estudios y relevamientos carisimos que terminan en
una lista de recomendaciones genérica y vaga, llena de lugares comunes que suenen

bien a los oidos de accionistas y gerentes.

Medida por medida: Existe una tendencia creciente a pretender medir
econdmicamente todas y cada una de las acciones de marketing y publicidad de una
empresa. La tentacién estd ahi: el avance del marketing directo por Internet, por
ejemplo, hace que sea mucho mas sencillo saber los resultados econdmicos de un
determinado movimiento. "El marketing debe pasar del control a la inspiracién",
dice el consultor, "muchas veces se descartan buenas ideas solo porque sus
resultados no son faciles de medir". Y continta "si con la mecanica cuantica nos
dimos cuenta de que la fisica incluye conceptos como la complejidad y el azar, épor
gué vamos a pretender que el marketing sea una ciencia exacta?". Kerner esta
terminando la carrera de psicologia, y es un defensor acérrimo del cruce
interdisciplinario en el negocio de las marcas. "Es en la frontera entre distintas
ciencias donde se producen los descubrimientos mas interesantes"”, concluye.
KERNER, Diego. (2005) MARKETING Y PUBLICIDAD. Extracto
(http://edant.clarin.com/suplementos/economico/2005/10/30/n-00601.htm.

pyright 1996-2005 Clarin.com).
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En tal sentido la autora de la siguiente investigacidon coincide con los
planteamientos del articulo. Ya que ciertamente en la actualidad se busca excusar
con muchos proyectos y gran variedad de productos para incrementar el ingreso de
empresa en general sin medir de manera mas exhaustiva el posible el efecto real
del disefio e impacto de la campafia de mercadeo y todas las ramas que acabar. Es
importante considerar el estudio de la efectividad de ciertas estrategias de
mercadeo. De esta manera se podrd ir depurando la informacion en relacion a
ciertos productos y no seguir invirtiendo dinero y esfuerzo en estrategias que no
estan dando los resultados esperados. Ademas de esto es importante evaluar que es
lo que realmente necesita el mercado, el consumidor final y buscar la manera mas
eficiente de satisfacer esa necesidad. No recargar con exhaustivos procesos
administrativos, de proyecciones, de procesos y hasta financieros a un
departamento que debe estar dedicado a la busqueda de la satisfaccion de un
segmento de mercado y no a la focalizacion de esfuerzos en cuanto costara esta
satisfaccion. No con esto se quiere decir que debe estar desligado el “como
hacerlo” del “cuanto costard” pero no debe ser funcién de los mercadologos invertir
gran parte de la jornada laboral en buscar la manera de disminuir el impacto del

“cudnto costara”.

Por otro lado se tiene el Articulo “El CMO vy la burocracia interna” articulo
publicado en el afio 2008 en revista electrénica Estrategia y Marketing nos expone
como la Burocracia interna de las empresas impactan directamente al desarrollo del

funcionamiento de los departamentos de la misma.

El articulo nos invita a hacernos las siguientes interrogantes:éCudntas veces
no se ha renunciado a una campafa o programa porque el tiempo que su
aprobaciéon implica? éCuantas veces hemos decidido desarrollar algo "similar" a lo

gue realiza la competencia porque el resto de directivos o la junta de consejo no
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cuentan con una vision de largo plazo?.Este es un tema que despierta mucho
interés, pues implica dos factores que actualmente marcan la pauta a las actividades

de marketing: tiempos y el retorno de inversién.

Las razones de evitar la burocracia

En el primer caso, por realizar las cosas a la ligera se obtienen resultados por
debajo del nivel esperado. Ello es causa de la falta de planeacién. Aunque hoy en dia
no se requiere elaborar un plan completamente detallado, si es prioritario que se
contemplen los factores que han de influir en una u otra forma en nuestras

campafas o comunicaciones de marketing.

Importante es el nivel de experiencia y conocimientos que se tengan, pues si
se carece de estos, lo mas légico y seguro serd depender de planeaciones
prolongadas, de varios meses. Mientras que si se cuenta con ellos, la planeacidn
puede resultar algo muy rapida. Bien se dice, al respecto, "conoce a tu mercado". Si
se supone que ya le conocen, ¢cudl es la necesidad de estar planeando y esperar

autorizacion?

En el segundo caso, las actividades del CMO estan marcadas y regidas por el
ingreso que se obtiene de las actividades que realiza. No dejemos de lado que, en
sus impetus por obtener ingresos en forma rapida, algunas empresas realizan sus
actividades a la carrera, con el enfoque puesto a los resultados inmediatos, en lugar

de los resultados a mediano plazo.

Si, se trata de no dejar que la burocracia aniquile nuestro plan, nuestros
objetivos, pero hacer las cosas a la carrera y sin seguir el macro y micro ambiente

que nos rodea, sélo se pueden esperar magros resultados.
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La rapidez no siempre infiere éxito

No debemos olvidar que intentamos evitar que la burocracia aniquile
nuestro programa o estrategia, lo cual no infiere que todo sea hecho a la carrera,
pues para tener esos objetivos se ha pasado por el proceso de planeacion. Por ello,
el CMO debera procurar que no se generen cuellos de botella en las labores de
planeacion, asi como anticipar cualquier estudio o conocimiento del consumidor que

se requerird para que se implemente de acuerdo a los tiempos establecidos.

Uno de los casos mas sonados al respecto es el relacionado con la Campaia
"Real Beauty" (Belleza Real), de Dove, en la que se intenta llegar a la mujer normal,
aquella que no ha pasado por "mejoras" en su fisico y que no ha requerido de

"retoques" para lucir su belleza real.

Uno mas es el caso de Nike y su campafia para mujeres, enfocado a

presentar la belleza del cuerpo de la gente normal, principalmente de las mujeres.

Ambos ejemplos se consideran como exitosos. El de Dove, no obstante, fue
el pionero en este tipo de publicidad, ya que enfrentd la burocracia interna y fue el
encargado de marketing quien tomo el riesgo, junto con la agencia publicitaria, de
los resultados de la misma. Grande fue su gozo cuando se dieron a conocer los

resultados.

La campafia, en este caso, no fue algo a la carrera, se realizd una fase de
planeacion correcta y el obstaculo era que algunos ejecutivos no compartian

simpatias u objetivos por la misma, aplazando o demorando su lanzamiento.

Es, bajo estas circunstancias, cuando el CMO debe hacer a un lado la
burocracia interna de su empresa (a veces originada por un departamento, en otras
por un directivo) y tomar riesgos, algo que muchos no estan dispuestos a asumir por
las graves consecuencias en que se incurre en caso de que los resultados sean muy

débiles.
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En coincidencia con el autor del articulo se tiene que efectivamente el
mercado es el que determina como debe ser planteada la estrategia de marketing.
Pero para llegar a obtener el conocimiento necesario para poder ofrecer un
producto que sea aceptado y se venda de manera eficiente hay que tener el tiempo
y las estrategias necesarias para registrar los movimientos del mercado, la
competencia, las tendencias, las modas, lo que la gente realmente quiere. Para
lograr eso los equipos de trabajo deben estar focalizados a este tipo de funciones.
Sin dejar de lado el resto las ocupaciones que cada puesto de trabajo requiera pero
teniendo en cuenta lo siguiente. “La imperfeccion de los actores (nosotros) se
doblega ante la perfeccién del mercado” CAPRILES, Axel (2011) Curso Psicologia

Econdmica del Consumidor.

Poniendo de manifiesto lo siguiente, el mercado se mueve tan rapido que el
ser humano no estd en la capacidad para llevarle el ritmo en absolutamente todos
sus aspectos, si ademas de esto no utilizamos estrategias que estén enfocadas a él,
este cambiara de manera tan abrupta que los mercadologos no podran cumplir de
manera eficiente los objetivos mas elementales, vender sin incurrir en perdidas,

invertir el dinero en lo que realmente genera retorno.

Segun Orddnez E. (1994); en su tesis Gerencia de marca, un disefio para la
industria farmacéutica; la cual tiene como objetivo general describir los aspectos y
responsabilidades del gerente de marca el cual utiliza como instrumento la
investigacion en textos sobre mercadeo farmacéutico; el autor no especifica la
metodologia que utilizd; entre sus conclusiones explica que la gerencia de marca se
generd por la necesidad de concentrar la informacién de productos o marcas
individuales y ademas fortalecer la coordinacion de las diferentes actividades que se
desarrollan en todas las areas de la empresa con el fin de crear y distribuir el
producto. Al establecer dentro de la organizacion el sistema gerencial por marca, se

logra una mejor apreciacion de las necesidades del mercado y de la capacidad de la
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empresa de responder ante tales requerimientos, esto especificamente por
productos individuales lo que facilitard optimizar el esfuerzo empresarial en su
totalidad; recomienda aplicar el sistema gerencia por marca, puesto que cataliza los
procedimientos de mercadeo y optimiza los resultados del esfuerzo empresarial en

su totalidad. Dicha investigacion se llevo a cabo en Guatemala.

El autor desarrolla en la etapa de investigacion y desarrollo de un producto
farmacéutico identificar las oportunidades de mercado, los mercados en
crecimiento y se adecua el producto para satisfacer las necesidades particulares del
grupo objetivo, durante esta etapa no se perciben ingresos por ventas, mas bien
gastos. Durante la etapa de introduccion si el producto y el mercado han sido
estudiados a fondo, el producto es adecuado y opera correctamente a la mezcla de
mercado las ventas se iniciaran y aumentaran gradualmente. En el medio
farmacéutico esta etapa se conoce como etapa de colocacién y consiste en ubicar el
producto en las farmacias de forma intensa. Por lo que esta etapa debe ser
manejada con mucho cuidado para no confundir con producto vendido y producto

colocado.

Basandonos en la Investigacidon presentada se coincide con los basamentos
de la misma. Con los Gerentes de Marca, en el caso de Zuoz Pharma S.A Gerentes de
Producto, lo que se busca es focalizar y concentrar los esfuerzos de un gerente y sus
colaboradores en un producto y marca para poder obtener resultados satisfactorios,
ya que al concentrar los esfuerzos un solo particular el conocimiento sobre el
mercado al que van estos productos sera mas especifico, sincero y apegado a la
realidad. Esa es la teoria en relacion al cargo, sin embargo es complicado mantener
ese seguimiento exhaustivo del mercado, cuando ademds se deben cumplir con
tantas otras responsabilidades que muchas veces no tienen relacién

especificamente con el incremento de las ventas, conocimientos de los

23



competidores, tendencias del mercado, nuevos productos, optimizacion de técnicas

de negociacién, conocimiento del consumidor, oferta y demanda.

2.2 CONTEXTO ORGANIZACIONAL

DESCRIPCION DE LA EMPRESA

A continuacion se presentard la informacion correspondiente a la empresa

Zuoz Pharma S.A sobre la que se realizard la investigacién (Direccién de Mercadeo)
MISION

Ser la empresa nacional N2 1 en ventas de productos farmacéuticos,
diferenciados y orientados al liderazgo en los mercados donde competimos,
caracterizada por una gestion comercial de avanzada: impulsada por un capital
humano fuera de serie, comprometida con el crecimiento propio y de nuestros

socios, siendo ejemplo en la sociedad de los valores que nos caracterizan.

VALORES, DEFINICIONES Y PARAMETROS

1. COMPROMISO
Es un valor caracteristico de la Gente ZUOZ, quienes respaldados por una
preparacion sélida, realizamos un trabajo eficiente, responsable y orientado al
cliente; evidenciado en la toma de decisiones con pro actividad, proyectandonos

hacia el primer lugar en los mercados donde competimos.
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2. HONESTIDAD
Es un acto de integridad con verdad y justicia que se manifiesta en el respeto por
los principios éticos, la sinceridad, la autenticidad y la responsabilidad de lo que

hacemos y decimos, de esta forma generamos confianza.

3. HUMILDAD

Es una actitud que nos guia para reconocer nuestras brechas y actuar con nobleza.

4. PASION
Es la energia y el espiritu que nos mueve, para asumir los retos del dia a dia con
mistica y perseverancia porque creemos en lo que hacemos y en lo que queremos

lograr.

5. TRABAJO EN EQUIPO
Es un proceso de integracion que nos permite, a través de una comunicacion
efectiva y un liderazgo inteligente, alcanzar un objetivo en comun; bajo un ambiente

de solidaridad, respeto, confianza y responsabilidad.

PARAMETROS

1. COMPROMISO

Lealtad

e Nos identificamos con Zuoz y mantenemos un alto sentido de pertenencia
para transmitirlo a nuestro entorno y al personal de nuevo ingreso.
e Cumplimos con las politicas y normas convenidas a lo largo de nuestro

proceso de induccidn, formacion y crecimiento.

25



Diferenciacion

Trabajamos sustentados en el mejor plan de capacitacidn para el desarrollo
de las competencias necesarias en cada area.

Tomamos decisiones con firmeza, pro actividad y rapidez para mantenernos
a la vanguardia.

Encontramos las herramientas para motivar a otros y auto motivarnos con el

fin de alcanzar nuestros objetivos.

Orientacion al cliente

Ofrecemos productos seguros, efectivos y de calidad.

Hacemos seguimiento a nuestro desempefio para continuar ofreciendo lo
mejor.

Actuamos con dedicacién, disciplina y responsabilidad para responder de
manera efectiva y asertiva los requerimientos de nuestros clientes internos y

externos.

HONESTIDAD

Integridad

Manejamos la informacidn con prudencia para asegurar la confidencialidad.
Utilizamos datos veraces en reportes e informes.

Manejamos efectiva y productivamente todos los recursos asignados por la
empresa.

Accionamos para corregir ante sugerencias de los miembros del equipo.

Basamos nuestros éxitos en los talentos propios.

Autenticidad

Somos sinceros y responsables de lo que decimos y hacemos.
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Practicamos la comunicacién directa (cara a cara), incentivando la

transparencia, sin penalizarla de forma directa o indirecta.

Objetividad

Aceptamos criticas expresadas de forma constructiva con madurez.
Somos imparciales al establecer nuestros criterios en reuniones de trabajo y

encuentros de aprendizaje.

HUMILDAD

Nobleza

Celebramos nuestros logros con sencillez y reconocemos con alegria el éxito
del equipo.
Somos empaticos y accesibles sin distincion de cargos.

Compartimos conocimientos con nuestros compafieros y aliados.

Autocritica

Reflexionamos para reconocer nuestras brechas aun cuando estemos
obteniendo buenos resultados.
Incentivamos a los compafieros para que nos comuniquen sus opiniones y

sugerencias acerca de nuestro desempefio.

Vocacion de Servicio

Encontramos la forma de ser Utiles para los demds con bondad y sin esperar
nada a cambio.
Somos ejemplo de nuestros valores, especialmente para el personal de

nuevo ingreso.
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Estamos comprometidos con el mejoramiento de las condiciones de vida de

nuestra sociedad.

PASION

Mistica

Asumimos los retos con entrega, amor, conviccidén y perseverancia; porque
creemos en lo que hacemos y en lo que queremos lograr.

Avanzamos con impetu y valentia frente a la adversidad.

Energia

Realizamos nuestro trabajo con alegria, entusiasmo, jovialidad y optimismo
para conseguir los mejores resultados.

Ofrecemos nuestro mejor esfuerzo en cada actividad.

Visién
Analizamos los retos y respondemos con inventiva e innovacion, basados en
nuestras investigaciones y conocimientos, manteniendo nuestra mirada en el
futuro.

Canalizamos nuestra motivacion hacia la consecucion de la mision de

negocio.

TRABAJO EN EQUIPO

Compaiierismo

Practicamos la cooperacion, solidaridad, desprendimiento, camaraderia vy
cordialidad, como funciones del apoyo profesional.
Nos conducimos con respeto en las relaciones interpersonales, fortaleciendo

la confianza, la unidad y la armonia en el equipo.
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Preservamos el buen ambiente laboral para generar bienestar y el fomento

del trabajo creativo y productivo.

Integracion

Asumimos la inclusion como un proceso permanente entre las distintas
regiones, departamentos y talentos nuevos y antiguos.

Incentivamos la familiaridad en las relaciones interpersonales.

Nos comunicamos efectivamente, cuando escuchamos activamente,
aceptamos opiniones e iniciativas y fomentamos la participacion de otros.
Practicamos la empatia, considerando la posicion de los demds y respetando

su derecho a réplica.

Inteligencia para dirigir

Nuestro liderazgo se basa en la horizontalidad de la gerencia de puertas
abiertas.

Planificamos apoyandonos en la participacion, la ecologia y la integralidad.
Influimos positivamente en otros para la consecucion de metas y logros de

equipo.

HITOS ZUOZ PHARMA

1984: El 10 de mayo de ese afio se constituye Zuoz Pharma como persona juridica.

1986: El 2 de enero iniciamos operaciones con seis (6) personas, en las oficinas del

Edificio Legacy, propiedad de Laboratorios Vargas, con la comercializaciéon de

nuestro primer producto: Intafer Jarabe; siendo Hausmann Inc. nuestra primera casa

representada, que posteriormente se convierte en Vifor. Haciéndonos fuertes en
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productos pediatricos. Meses después Laboratorios Vargas entrega a Zuoz Pharma la
comercializacién de sus productos Codelasa y Passiflorum. En septiembre de ese
mismo afo, expandimos nuestro radio accién a otras zonas del pais, comenzando

por la regién zuliana.
1991: Nos mudamos a nuestra sede actual: Edificio Pulmobronk

1996: Ampliamos nuestra linea de trabajo mediante el mercadeo de todos los
productos de Laboratorios Vargas, abarcando otras especialidades meédicas
(cardiologia, gastroenterologia, medicina interna, neumonologia), logrando
conformar hasta 5 lineas de promocion (4 de Vargas y 1 de Zuoz). Esto se mantuvo

hasta 1999.

1999: Renacer de Zuoz, se mercadean los productos de casas representadas de
Vargas y los propios de Zuoz a través de tres Lineas de promocion (Alfa-Beta,
Respiratoria y Gastro-Cardio); aprendimos a optimizar los recursos, obtener el
maximo provecho de cada uno de ellos, trabajar en equipo y formar mas adelante
(Afio 2000) la Junta Directiva de Zuoz Pharma. El objetivo era claro, lanzar nuevos

productos con diferenciacion en mercados potenciales.

A ritmo de vals celebramos nuestros 15 afios en nuestra propia sede.

Para afianzar nuestro sentido de pertenencia, en un concurso dirigido a todas las
regiones, en la fiesta de fin de afio, surgié nuestro Himno, producto de la creatividad
del equipo de Centro Occidente del momento; asi mismo se generd la cancién

“Gaita” de Zuoz, originada en el equipo de Occidente.

2000: Se realizd una votacion a través del correo electronico para escoger la

bandera de Zuoz.

2002: Lanzamiento de uno de los productos que le cambid la cara a nuestra Empresa

y hoy en dia es nuestro producto nimero 1 en Ventas: Diovenor.
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Lanzamiento de la Linea Pediatrica (4ta. Linea de Promocién).

2003: A pesar de ser un afio de recesion econdmica para la mayoria de las industrias
del pais, para nosotros fue de oportunidades: logramos diferenciarnos a través del
servicio que brindamos a médicos y clientes, mientras el resto de la industria
farmacéutica nacional estaba bajo perfil. De esto modo, aprovechamos una
coyuntura dificil que representé a corto plazo un gran crecimiento. Decidimos

posicionarnos en el medio de Cardiologia a través del lanzamiento de Lercadip.

2004: Disfrutamos la celebracion de nuestros 20 anos de manera inolvidable en un

crucero por el Mar Mediterraneo.

2005: Tienen lugar las primeras olimpiadas Zuoz y la génesis de nuestros equipos
GRISES y VINOTINTOS en Punta Cana, Republica Dominicana. Incursionamos de una

manera fuerte en el mercado OTC, a través del lanzamiento de Ideos.

Hacia finales de ese afio se aprueba el renombramiento de las lineas de producto,

adoptando nombres de ciudades suizas: Basilea, Berna, Zurich y Ginebra.

2006: Para potenciar y ampliar nuestra fuerza de ventas en el drea de

Gastroenterologia nace nuestra quinta linea: Saint Gallen

2007: Se crean los logos de cada una de las lineas, inspirados en los escudos de sus

cantones: Basilea Berna Ginebra y Zurich
Este acto se realizd en la vispera de nuestro viaje Aniversario 23 hacia Hawaii.

Fundacion Social Gente Zuoz: Con la finalidad de asegurar nuestro futuro, a finales

de ese afio se crea la Fundacion Social Gente Zuoz.

2008: Incursionamos en el mercado de salud femenina, totalmente nuevo para

nosotros y en agosto lanzamos nuestra prestigiosa linea ELEA. Previamente, a través
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de la linea Ginebra el primer producto de Elea (Simpla) fue lanzado en abril de ese

mismo afo.

Para recordarnos nuestras raices y ser emblema de nuestra empresa, en octubre de

ese afno llegd a nuestra familia: Prospera.

2009: En abril de ese afio convertimos una situacion dificil en una gran oportunidad:
sorteamos con creatividad e ingenio ese momento y encontramos de una manera
rapida y oportuna, un producto de calidad resultado de la experiencia que nos

convirtié en los expertos en pantoprazol , HITOP

También nos acercamos a los origenes de la empresa para celebrar el 25

Aniversario viajando a nuestra casa natal: Zuoz, Suiza
IDe igual modo, redefinimos la Misidon y renovamos nuestro Compromiso:

“Ser la empresa nacional No. 1 en ventas de productos farmacéuticos,
diferenciados y orientados al liderazgo en los mercados donde competimos,
caracterizada por una gestion comercial de avanzada; impulsada por un capital
humano fuera de serie, comprometida con el crecimiento propio y de nuestros

socios.”

El Desarrollo de nuestra Gente es parte de nuestra Diferenciaciéon como
Empresa y Familia, para ello se instaurd en todas las unidades funcionales de

nuestra empresa, el Modelo de Competencias.

2010: Por primera vez asumimos el gran reto de la facturacion, distribucion vy

cobranzas de nuestros productos.

Hoy en dia somos mas de 360 Socios compartiendo un objetivo comun.
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PRODUCTOS

Agiolax Granulado, Aldara, Andaltol, Brodilin, Cardipirina, Cedric, Codelasa,
Codipront, Collovar, Crisplus, Desolactol, Dicetel, Diovenor, Duphaston, Duspatalin,
Duvadilan, Serc, Simpla, Simpla IV, Teveten, Uraplex, Venofer , Lercadip, Rowacol,
Rowatinex, Fleet, Kelocote, Refluxil, Plataben, Mucorama, Babylax, Norflex,
Microferrum, Prenitina, Hitop, Pankreosil, Unidazol, Oralite, Mucolin, Plassiflorum,

Levopront, Legalon, Femexin, Lobelle, Secufem, Paraclim, Mucolipto, Ismigen.

SOCIOS COMERCIALES

/,1 D)—I_ Advanced Bio-Technologies, Inc

www.advancedbiotech.com

Sl C.B. Fleet Company inc.
F l E Et ‘_:J http://www.cbfleet.com/index.php

Dentinox Gesellschaft

(D =3s1ilale> @] www.dentinox.de

Graceway Pharmaceuticals, LLC

GRﬁCF\"ﬂ:‘{AY www.gracewaypharma.com
Innotech International
www.innotechinternational.fr

INNOTECH

Laborat

g

r{ 2 Laboratorio ELEA S.A.C.I.F. y A.

gﬂ:-r_—*;E:é?%_'k http://www.elea.com/
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@ Lallemand Inc.
www.lallemand.com

meEDDNA’™ -

www.meda.se

Novintethical

*novintethical

N

www.nhoventure.org

Recordati

www.recordati.it

RECORDATI

Rottapharm Spa

£ rovrasHaRm | MADAUS http://www.rotta.com/en/index.html

Rowa Pharmaceuticals Ltd.
q ﬂ WWW.rowa.ie
Pharmaocsuticaln Lid -
( Solvay Pharmaceuticals
% www.solvay.com
SOLVAY
— . . .
Vifor International Inc.
=
Vifor

International  www.vifor.com
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ORGANIGRAMA DIRECCION DE MERCADEO ZUOZ PHARMA S.A

Direcior de Mercadeo
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(@ Zuoz Pharma, S.A.
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2.3 BASES TEORICAS

El mercado de hoy en dia cambia vertiginosamente esto hace que los
consumidores estén bombardeados por productos y servicios que dan respuesta
para la satisfaccion de necesidades. Actualmente el éxito de un producto se basa en

crear valor para el cliente.

Las Unidades de Mercadeo en las diferentes industrias han tenido una
evolucion histérica parecida. En una primera etapa se manejaba solo como Ventas,
vender los productos vy llenar los libros contables. La segunda etapa se denominé la
de los Especialista de Mercadotecnia en donde al ampliarse el concepto de
marketing se necesitd contratar gente especializa para realizar investigaciones de
mercado y analisis de ventas. Posteriormente se crean los Vicepresidentes de
Mercadotecnia los cuales no solo realizaban las actividades de venta e investigacién
sino que buscaba el mejoramiento de cada proceso para aumentar el ingreso. La
siguiente etapa se denomino la Orientacion hacia el Cliente en donde la unidad de
Mercadeo empieza tener la relevancia necesaria dentro de la compaiiia, creacién de
técnicas, estudios, diversificacion y explotacion de caracteristicas del producto,
forzando a la elaboracién de mas productos, mas canales de distribucién, nuevas
negociaciones forzando que la compafia pensara mas en el consumidor. Y por
ultimo la etapa de Gerencia General, en donde la Unidad de Mercadeo avanza y
evoluciona hacia una orientacién total hacia el cliente y el mercado. Mientras los
demas departamentos pelean entre si e ignoran la importancia absoluta del cliente y
consumidor final la Unidad de Mercadeo esta forzado y debe estar comprometido a
recordarselos continuamente. Dentro de esta etapa nacen los gerentes de producto.

(Direccion de Mercadotecnia, Philip Kloter 1974 pag 356)
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Tedricamente las funciones de los departamentos deben combinarse para
lograr los objetivos generales de la organizacion. Pero en la practica las relaciones
interdepartamentales se caracterizan con demasiada frecuencia por antagonismos e
incomprensiones profundas. Cada uno de los departamentos influye directa o
indirectamente con la satisfaccidon del cliente. De acuerdo con el concepto general
de mercadotécnica los esfuerzos deben ser coordinados para que el consumidor
obtenga la funcién de la totalidad de los estimulos que recibe no solo por los
integrantes del departamento de Mercadeo. El departamento de Mercadotecnia
acepta esta responsabilidad, pero suele ser escaza su influencia sobre el resto de los
departamentos. La resistencia de las demas unidades de la empresa es clara.
Mientras los mercadologos hacen hincapié en la satisfaccién del cliente y su punto
de vista, los demds departamentos desean destacar la importancia de sus
actividades en el logro de los objetivos. Pero es imposible lograr los objetivos
globales si todos exigen y colocan sobre los objetivos globales los objetivos
particulares de cada unidad. (Direccion de Mercadotecnia, Philip Kloter 1974 pag

353)

Las compaiiias exitosas en la actualidad, ya sean grandes o pequenas, de
lucro o sin fines de lucro, nacionales o globales comparen un sélido enfoque en el
cliente y un gran compromiso con el marketing. La meta del marketing es crear y
administrar relaciones residuales con los clientes. El marketing busca atraer nuevos
clientes al prometerles valor superior y mantener y desarrollar a sus clientes
actuales al proporcionar satisfaccion. El marketing actia dentro de un entorno
global dinamico, el cual puede invalidar rapidamente las estrategias ganadoras de
ayer. Para tener éxito las compaiiias tendran que estar totalmente enfocada en el

mercado. (Klotler & Armstrong, Fundamentos del Marketing, 2008)

En este mismo orden de ideas, en donde el Marketing actual fija como pilar

estratégico la relacion entre el consumidor y el producto, no solo el beneficio del
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producto ofrece sino la experiencia que este proporciona la cual permite crear una
relacion entre el consumidor final y la empresa. Los mercadologos deben buscar
crear Valor para el Cliente, y el estudio de este cliente lleva tiempo, recursos y
esfuerzo ya que el mercado es cambiante y afectado por fuerzas que no se pueden
controlar como las fuerzas demograficas, legales, politicas, fisicas y la competencia.
Siendo el Mercado afectado por tantos elementos, y siendo los recursos cada vez
mas escasos, las organizaciones no se pueden permitir malgastar recursos en
procedimientos burocraticos que dificulten el establecimiento esas relaciones

residuales entre el consumidor y el producto.

El marketing Relacional es establecer, mantener y engrandecer las relaciones
con los clientes y con otros inversionistas, con respecto a la utilidad, de manera que
se cumplan los objetivos de todas las partes involucradas, y que esto se haga
mediante el cumplimiento de mutuas promesas entre los consumidores y los
mercaddlogos. (Lou e Pelton, David Struttom, James R Lumpkin, Canales del

Marketing y Distribucion Comercial, 1999, Pag 119 )

El proceso del marketing consta de cinco pasos. Primero los mercaddlogos
deben entender el mercado y las necesidades y deseos de los clientes. Después,
disefiar una estrategia de marketing impulsado por el cliente con el objetivo de
obtener, mantener y desarrollar a los consumidores meta. En el tercer paso, los
mercaddlogos elaboran un programa de marketing que realmente entregue valor
superior. Todos estos pasos son la base para implementar el cuarto paso: crear
encanto y relaciones residuales con los clientes. En el ultimo paso la compaiiia
cosecha las recompensas de sus solidas relaciones con el cliente al captar su valor.

(Klotler & Armstrong, Fundamentos del Marketing, 2008).
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Fuente: Klotler & Armstrong, Fundamentos del Marketing, 2008. Modelo

Simple del Proceso del Marketing

Como comentan Klotler & Armstrong en el apartado de Asociacién con otros
departamentos de la compafiia. Podemos ver a cada departamento de la empresa
como un eslabdén en la cadena de valor. Es decir, cada departamento realiza
actividades que crean valor al disefiar, producir, comercializar, entregar y apoyar los
productos de la empresa. El éxito de la empresa no solo depende de que tan bien
realice su trabajo cada departamento, sino tan bien de qué tan bien se coordinan las
actividades de los diversos departamentos. (Klotler & Armstrong, Fundamentos del

Marketing, 2008)

La cadena de valor es tan fuerte como el eslabon mas débil. En consecuencia
las diferentes areas de la empresa deberan trabajar en armonia con la finalidad de
producir valor para los consumidores. Sin embargo en la practica, las relaciones
entre las aéreas departamentales estan llenas de conflictos y malentendidos. El
departamento de marketing tiene el punto de vista del consumidor, pero cuando el
marketing trata de crear satisfaccion para el cliente, puede provocar elevar los
costos de compra, perturbar los programas de produccién, aumentar los inventarios,
y crear problemas de presupuestario. Por ellos los demds departamentos podrian
resistirse a ceder ante los deseos del departamento de marketing. Es de suma
importancia que los mercaddlogos logren que el resto de la empresa “piense en
funcién al consumidor” y esto se logra tratando de entender al resto de los
departamentos de la empresa (Klotler & Armstrong, Fundamentos del Marketing,

2008).

En este mismo orden de ideas, el propdsito que comparten los miembros de

una organizacion se ve reflejado en su Misién, de donde posteriormente parten los
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objetivos, metas, procedimientos para lograr esas metas, trato de clientes internos y
externos. Al igual que un equipo olimpico, cada integrante quiere regresar a casa
aportando orgullo a la Nacién, de igual forma cada unidad de una organizacién
quiere aportar para el logro de los objetivos, pero cada una tiene su funcidn y se
especializa en ella. (Lou e Pelton, David Struttom, James R Lumpkin, Canales del

Marketing y Distribucion Comercial, 1999).

Partiendo con los fundamentos presentados, el autor de la siguiente
investigacion coincide con opinidn de los expertos del tema ya que efectivamente
cada unidad de la organizacién debe especializarse en el cumplimento de las metas
globales, como también las metas individuales de su unidad, deben ser
complementarias y cooperativa mas no delegativas en unidades que no son
especializadas en el area. Al focalizar los esfuerzos en la funcidn para lo que fueron
creados, el trabajo sera mas fluido y con menor posibilidad al error u omisiéon de

procedimientos.

La Siguiente investigacidn se basara en los beneficios que puede significar
para el producto Rupafin la reduccion de los procedimientos administrativos antes
de su lanzamiento al Mercado Venezolano. Partiendo de este punto se procedera a

explicar el Producto Rupafin.

Rupafin (Rupatadina): Rupafin tabletas contienen el ingrediente activo
rupatadina, que es un tipo de medicamento llamado un antihistaminico no sedante.
Rupatadina actua impidiendo la accién de la histamina.La histamina es una sustancia
producida por el cuerpo como parte de sus mecanismos de defensa. Se almacena en
las células llamadas mastocitos, en casi todos los tejidos del cuerpo. Cuando el
cuerpo reacciona a una sustancia extrafa (conocido como un alérgeno, polen de
flores, por ejemplo), los mastocitos estimulados por el alérgeno liberan sus

almacenes de la histamina.
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La histamina liberada se une a sus receptores (los receptores H1), causando
una reaccidn en cadena que resulta en sintomas de alergia. Se produce un aumento
en el flujo sanguineo a la zona de la alergia, y la liberacion de otras sustancias
guimicas que se suman a la respuesta alérgica.Todo esto da lugar a los sintomas de
una reaccién alérgica. La histamina causa la inflamacién de la nariz, ojos, piel o vias
respiratorias y resultado en picazén en los ojos llorosos, goteo nasal, estornudos y

congestién nasal.

La Rupatadina actua bloqueando los receptores de histamina H1. No impide
la liberacidon real de histamina de los mastocitos, pero evita la unidon a sus
receptores. Esto a su vez reduce el suministro de sangre a la zona, el alivio de los
sintomas tipicos de fiebre del heno.La Rupatadina también se puede utilizar para
aliviar los sintomas de una erupcion alérgica en la piel llamada urticaria. Esta es una
erupcién cutanea con picor. Bloquea de las acciones de la histamina alivia el picor y
reduce la erupcion asociada con esta afeccion. LaRupatadina es un antihistaminico
no sedante, ya que no entran en el cerebro, y por tanto es poco probable que cause
somnolencia. Sin embargo, algunas personas pueden experimentar alguna ligera

somnolencia.
Este producto Sirve para:

e Las Alergias nasales (rinitis alérgicas), tales como fiebre de heno en adultos y
nifios mayores de 12 afios.
e Erupcion alérgica de la piel llamada urticaria o de ortiga en adultos y nifios

mayores de 12 afios.

Es importante destacar que a pesar de que la rupatadina es un
antihistaminico no sedante, algunas personas pueden experimentar somnolencia,

qgue puede afectar su capacidad para conducir o manejar maquinaria. Las personas
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que utilicen el medicamento deben asegurarse de que sepa cdmo le afecta este

medicamento antes de realizar actividades potencialmente peligrosas.

Se debe evitar el consumo de jugo de toronja mientras se esté tomando este
medicamento. Esto se debe a que el jugo de toronja puede afectar el
metabolismo de la rupatadina y podria aumentar la cantidad del
medicamento en la sangre, aumentando asi el riesgo de efectos secundarios.
Se recomienda evitar el consumo excesivo de alcohol mientras esté tomando
este medicamento.

Si va a tener pruebas de puncion cutanea para el diagndstico de alergias el
paciente debe dejar de tomar antihistaminicos por lo menos 48 horas antes
de las pruebas. Esto se debe a que los antihistaminicos pueden impedir o
disminuir las reacciones de la piel que indican una alergia, por lo que pueden
hacer que los resultados de la prueba poco fiables

Si los sintomas persisten a pesar del tratamiento, acuda al médico de su

doctor o farmacéutico.

Se deben tener las siguientes consideraciones:

Utilizar con precaucidn en:

Las personas mayores de 65 afios de edad
Las personas con un ritmo cardiaco irregular o anormal

Las personas con niveles bajos de potasio en su sangre (hipopotasemia)

No debe utilizarse en:

® Los ninos menores de 12 afios de edad.

* Problemas de intolerancia hereditaria a la galactosa, deficiencia de lactasa o mala

absorcion glucosa-galactosa (tabletas Rupafin contienen lactosa).
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e Este medicamento no se recomienda para personas que tienen problemas con su
higado o los rifiones, ya que el fabricante no ha estudiado sus efectos en estas

condiciones.

Este medicamento no debe utilizarse si el paciente es alérgico a cualquiera de sus

ingredientes.

Embarazo y la lactancia

¢ La seguridad de este medicamento para su uso durante el embarazo no ha sido
establecida. Se debe utilizar con precaucién en mujeres que estan embarazadas.

Busque el consejo de su médico.

* No se sabe si este medicamento pasa a la leche materna. Se debe utilizar con
precaucidn en mujeres que estan amamantando a sus bebés. Busque el consejo de

su médico.

Los efectos Secundarios:

Los medicamentos y sus posibles efectos secundarios pueden afectar a las
personas de diferentes maneras. Los siguientes son algunos de los efectos
secundarios que son conocidos por estar asociados con este medicamento. El hecho
de que un efecto secundario se indica aqui, no significa que toda la gente que usa
esta medicina experimentara eso o cualquier efecto secundario.

Frecuentes (afectan a entre 1 de cada 10 y 1 de cada 100 personas)

e Somnolencia

e Dolor de Cabeza

e Mareos

e Sequedad en la Boca

e Fatiga
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Debilidad o Perdida de Fuerza

Poco frecuentes (afectan a entre 1 100 y 1 de cada 1000 personas)

Aumento de Apetito

El aumento de Peso

Dificultad para Concentrarse

Erupcién Cutanea

Irritabilidad

Dificultad para concentrarse

Sangrado por la nariz

Sequedad en la nariz y la garganta
Inflamacién de la mucosa de la nariz
Dolor en los musculos o las articulaciones
Tos

Sensacion de sed

Fiebre

Diarrea, estrefiimiento, nauseas, vomitos o dolor abdominal

Alteraciones de la funcién hepatica

Los efectos secundarios mencionados anteriormente no pueden incluir todos los

efectos secundarios observados por el fabricante de la medicina. (Extracto

de: http://www.netdoctor.co.uk/medicines/100005140.html. Ultima Actualizacion

08/06/2010)

estima pertinente referi algunos conceptos vinculados con el referido campo

Como quiera que el presente estudio aborde el campo del mercado, se
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Marketing:

Reyes (1993) expuso su percepcién acerca del origen, arraigo y evolucién de
marketing. Disciplina que en su opinion, surgio como consecuencia de la necesidad

de orientar hacia un enfoque mas comercial o de ventas y fue entendido como:

La funcion de la empresa que mediante acciones ordenadas y sistematicas,
analiza circunstancias y planifica recurso para buscar el optimo equilibrio en el
tiempo entre el beneficio y crecimiento mediante la satisfaccion de las necesidades

del mercadeo y anticipando las futuras (p 33).

Con especial relevancia en el elemento sistematico, Stalon y Walter (1996)

(

definieron el marketing como “ un sistema total de actividades comerciales cuya
finalidad es planear, fijar precio, promover y distribuir los productos satisfactorios

de necesidades entre los mercados meta para los objetivos corporativos (Pag 7).

Al definir el mercado se trata de buscar los puntos donde se puede explotar

de la mejor manera y obtener el maximo beneficio posible.
Mezcla del Marketing

El concepto del mercadotecnia o marketing adquirio otra dimension cuanso
se agrega el significado de mezcla, de esta forma fue entendico como “ El conjunto
de instrumentos tacticos constralables de la mercadotecnia, producto, plaza
(distribucion), y promocion, que la empresa mezcla para producir la respuesta que

quiere del mercado meta ( Amstrong y Kotler, p 51).
Promocion de Ventas:

Segun Stanton (1986, p 537) son "Aquellas actividades de mercadotecnia,

gue no sean la venta personal, la publicidad y la publicidad no pagada, que impulsen
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la compra en el consumidor y la eficacia en el distribuidor, tal como los exhibidores,

exposiciones, demostraciones y varios esfuerzos de venta que no son rutinarios".

De hecho, una funcién principal de la promocion de ventas es servir como
puente entre la publicidad y la venta personal; complementar y coordinar los

esfuerzos en estas dos areas.

Para Stanton (1986, p 536) promocién de ventas "Esto incluye a fabricantes,
distribuidores, detallistas, asociaciones comerciales e instituciones sin fines de
lucro". Dichas herramientas van dirigidas hacia los compradores finales
(promociones para consumidores), hacia los detallistas y mayoristas (promociones
comerciales), hacia empresas (promociones industriales) y hacia miembros de la

fuerza de ventas.

Estrategia:

Segun Walker O, Boyd H, Mullins J, Claude, J. (2006, p.10) definen estrategia
como "Un patrdén fundamental de objetivos, despliegues de recursos e interacciones
presentes y planeadas, de una organizacion con los mercados, competidores y otros
factores del ambiente". Una estrategia debe especificar qué objetivos se han de
alcanzar, donde hay que concentrarse, como que recursos y actividades se han de
asignar a cada mercado de productos para enfrentar las oportunidades y amenazas

del ambiente, con el fin de obtener una ventaja competitiva en mercado.

Estrategia de Mercado:

Segun Kotler y Armstrong (1998, p. 57) Estrategia de mercadotecnia es, "La
légica mercadotecnia mediante la cual la unidad de negocios espera lograr sus

objetivos de mercadotecnia".
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Estrategia de Promocion:

Segun Stanton, W. Etzel, M., Walter B., (2004, p.30). La estrategia de
promocion "Sirve para lograr los objetivos de una organizacién". En ella, se usan
diversas herramientas para tres funciones promocidnales indispensables: informar,

persuadir y comunicar un recordatorio al mercado meta.

Publicidad:

Segun Ries, A. y Trout, J. (1992, 46), en donde dicen la publicidad es "El arma
critica que debe manejarse de manera soberbia si una compaiiia desea obtener una
gran victoria." Segun Kotler, P. y Armstrong, G. (2003, p. 462) la publicidad es
"Cualquier forma pagada de presentacion no personal y de promocién de ideas,

bienes o servicios, que hace un patrocinador identificado."

Promocion:

Segun McCarthy, E. y Perreault, W. (2001, p. 382) que la promocidn consiste
en "Comunicar informacion entre el vendedor y comprador u otros miembros del

canal para que influyan en las actitudes y el comportamiento"

Por otra parte, Torres, J y Cordoba, J (1993, p. 161) definen la promocién
como "Un conjunto de acciones diversas de tipo comercial cuya utilizacién se situa
en el marco de una politica general de marketing dirigida principalmente al

desarrollo de las ventas a corto plazo".

Lanzamiento de Producto:

Segun Enciclopedia Marketing y Ventas (2005, p 342) "Es la realizacién de
practicas mercadoldgicas para dar a conocer un nuevo a los potenciales

consumidores".
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Plan de Mercadeo:

Segun Ferrer, O. M y Lucas, G (2003, P.644) "Es el que plasma la vocacién y la
voluntad de querer incidir en las variables de producto, precio, distribucion,

publicidad y promocidn, para que las ventas sean favorables y positivas".

En el mismo orden de ideas se tiene que segun Enciclopedia Marketing vy
Ventas (2005, p. 328).El concepto esencial de las prdacticas de mercadeo son "El
intercambio de valores entre dos partes”, esto significa que en la planificacion:
Comprender las necesidades y deseos de los clientes actuales y potenciales.
Seleccionar y desarrollar productos que mejor satisfagan a esos clientes dentro de
los limites de los recursos disponibles de la empresa. Desarrollar un programa para
informar a los clientes sobre las utilidades del producto. Asegurarse de que los

productos lleguen a los clientes.

Producto Farmacéutico:

Segun Diccionario de Medicina Océano Mosby (2006, p.543) "Es toda
substancia simple o compuesta, natural, sintética o mezcla de ellas, destinada a las
personas, que tenga propiedad de prevenir, diagnosticar, tratar, aliviar o curar

enfermedades o sintomas asociados a ellas".

Visitador Médico:

Segun el manual del visitador médico REP Introduccién a la venta de
productos farmacéuticos. (1990, P. 53) "Es un profesional que maneja técnicas que,
después de haberlas estudiado y practicado, llega a dominarlas, desarrollando
cualidades, entre ellas la personalidad basada en la empatia y la proyeccién

dindmica para convencer".
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Médicos:

Segun Diccionario Enciclopédico Continental (2002, p. 583) "Es la persona
legalmente

autorizada para ejercer la medicina".

Farmacias:

Segun De la Fuente. (1990, p.150) "indica que son el canal detallista de
productos que compran los medicamentos directamente a los laboratorios
fabricantes o a droguerias (distribuidores), bajo la responsabilidad de un Ingeniero

guimico farmacéutico como regente responsable".

Muestras:

Segun Kotler, P. y Armstrong, G. (2003, p. 509). "Son ofrecimientos de una
cantidad pequena de un producto para probarlo y puede entregarse de puerta en
puerta, enviarse por correo, repartirse en una tienda, unirse a otro producto o

incluirse en anuncio".

Necesidades, deseos y demanda:

La necesidad es un estado interno de tensidon provocado cuando no existe un
equilibrio entre lo requerido y lo que se tiene o posee. Las necesidades estan
habitualmente vinculadas al estado fisico del organismo. En ocasiones, cuando las
necesidades se traducen o enuncian en objetos especificos nos encontramos con los
deseos, es decir , los deseos son necesidades orientadas hacia satisfactores
especificos para el individuo. La demanda es el deseo de adquirir un producto, pero
con el agregado de que se tiene que tener la capacidad de adquirirlo( econdmica, de
acceso, legal). Sin embargo, el marketing no crea las necesidades, pues estas son

inherentes a las personas, el practicante de marketing orienta los deseos y estimula
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la demanda de determinado producto y marca; ej: necesidad de saciar la sed, deseo

de tomar gaseosa, demanda de bebida cola marca xx.

(http://es.wikipedia.org/wiki/Marketing).

Valor y Satisfaccion:

El valor es la relacién que establece el cliente entre los beneficios
(funcionales, status, etc..) que percibe del producto que se ofrece y los costos
(econdmicos, tiempo, esfuerzos) que representa adquirirlo. Otros elementos como
la simplificacién en la toma de decision de compra, la lealtad y la jerarquizacion de
beneficios han sido incluidos en el desarrollo de la oferta, a través de la creacidon de
propuestas de valor orientadas a configurar productos y servicios que satisfagan
optimamente las necesidades y deseos de los individuos a quienes van dirigidas. El
grado de satisfaccion es el estado animico de bienestar o decepcién que se
experimenta tras el uso de un bien. Y si bien la satisfaccion esta vinculada a criterios
de comparacion y expectacion, donde la percepcion sobre la oferta tiene un lugar
muy relevante, se ha demostrado que el desempenio real de la oferta en la atencion
de necesidades, deseos y bienes de orden tiene un efecto mas duradero y sostenible
en ella, razon por la cual la mercadotecnia estratégica transita de la simbolizacién a

la configuracion de la oferta. ((http://es.wikipedia.org/wiki/Marketing).

Intercambio:

Implica la participacién de dos o mas partes que ceden algo para obtener una
cosa a cambio, estos intercambios tienen que ser mutuamente beneficiosos entre la
empresa y el cliente, para construir una relacién satisfactoria de largo plazo

(http://es.wikipedia.org/wiki/Marketing).

51


http://es.wikipedia.org/wiki/Marketing�
http://es.wikipedia.org/wiki/Valor_(axiolog%C3%ADa)�
http://es.wikipedia.org/wiki/Satisfacci%C3%B3n�
http://es.wikipedia.org/wiki/Propuesta_de_valor�
http://es.wikipedia.org/wiki/Percepci%C3%B3n�
http://es.wikipedia.org/wiki/Comercio�
http://es.wikipedia.org/wiki/Marketing�

Chief Marketing Officer (CMO):

Es un titulo corporativo que se refiere a un ejecutivo responsable de las
actividades de comercializacién y Marketing de una organizacion. Muy a menudo

reporta directamente a el director general o Presidente de la Empresa.

Comercializacion de productos farmacéuticos:

La empresa farmacéutica promociona sus productos por medio de un equipo
de visitadores médicos, quienes demuestran al médico las ventajas de sus
productos, el médico prescribe los productos a sus pacientes y los pacientes se

encaminan a la farmacia a adquirir el tratamiento.

La comercializacién de productos farmacéuticos se lleva a cabo por medio
de sitios de venta especializados como droguerias o distribuidores mayoristas
(intermediarios). Estos a su vez le venden el medicamento a las farmacias, los cuales

los ponen a disposicidon de los compradores y consumidores finales.

Estas son las dos formas de comercializar los productos: En la primera el
laboratorio llega directamente a las farmacias, sin pasar por el intermediario o
drogueria. Esto le permite ofrecer un servicio exclusivo, con el agregado de

promociones adicionales, entre ellas mejores bonificaciones (ofertas).

La segunda forma de comercializar el producto es por medio de
distribuidores o droguerias mayoristas, de esta manera aumenta el costo o
disminuye las utilidades del laboratorio, porque cada intermediario gana un 25%.
Tiene la ventaja de llegar a nuevos clientes al aprovechar la infraestructura

comercial del distribuidor.
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Es ideal utilizar las dos modalidades, lo cual implica mayor presencia y mejor
servicio hacia las farmacias, puesto que ademas la alterabilidad crediticia que

tendran las farmacias, también habra una mayor cobertura del punto de venta.

53



CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO

En toda investigacidn, se hace necesario que los hechos estudiados, asi como
las relaciones que se establecen entre estos, retdnan las condiciones de confiabilidad
y validez interna, para lo cual se requiere delimitar los procedimientos

metodoldgicos a utilizar.

En consecuencia, el Marco Metodoldgico de la presente investigacion, es la
instancia que alude al desarrollo de aspectos como el Tipo de Investigacién y el
Disefio de la misma, incorporados en relacion con los objetivos establecidos. De
igual manera se define la Poblacion y Muestra en estudio, asi como el nimero de

sujetos que la integran.

3.1 TIPO DE INVESTIGACION

En relacién al tipo de dato que se desea recolectar, en presente estudio se
orienta hacia la Investigacion de Campo. Segun el manual de Trabajo de Grado de
Especializacion y Maestria de Tesis Doctorales de la UPEL (2005) se entiende por
investigacion de campo, el analisis sistematico de problemas de la realidad con el
proposito de describirlos, interpretarlos, entender su naturaleza y factores
constituyentes, explicar sus causas y sus efectos, o predecir su ocurrencia, haciendo
uso de métodos caracteristicos de cualquiera de los enfoques de investigacidon

conocidos. Los datos de interés son recogidos en forma directa de la realidad (p. 14).

Asi mismo sera desarrollada segun su alcance de Tipo Exploratoria, ya que la

misma busca exponer un fenémeno o “problema de investigacion poco estudiado o
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que no ha sido abordado antes” (Samperi, 1998, Pag 58). Se procedera a la
descripcidn a través de fuentes vivas y documentales que nos permitan realizar una

caracterizacion del fendmeno en estudio, (Cea 1998).

Basandonos en su propdsito es de tipo aplicada, ya que la investigacidon
busca basicamente la resolucidén de un problema. Los datos fueron recolectados en
el periodo de tiempo comprendido entre Diciembre 2010-2011, por tal motivo se
considera segun su alcance como Tipo Transversal ya que el anadlisis de la
informacion recolectada se realizd6 en un determinado momento, a través del

analisis o la descripcion.

Complementando, el estudio propuesto es de cardcter descriptivo, segln
Méndez Alvarez (2005) sefiala: el estudio descriptico identifica caracteristicas del
universo de investigacion, sefiala formas de conducta y actitudes del universo
investigado, establece comportamientos concretos y comprueba la asociacion entre

variables de investigacion. (pp137).

3.2 DISENO DE LA INVESTIGACION:

El disefio segun de la fuente que se utilizé fue mixta, debido que se utilizd
tanto el disefio de campo (fuentes primarias de informacion) como el bibliografico y
documental (fuentes secundarias de informacion). El disefio de Campo se define
como el tipo de sondeo a través de la cual se estudian los fendmenos sociales en su
ambiente habitual (Arias F.2004). Y el documental es el proceso basado en la
busqueda, recuperacion, analisis, critica e interpretacion de datos secundarios, es
decir, obtenidos y registrados por otros investigadores en fuentes documentales que

aportan nuevos conocimientos (Arias, F. 2004).
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Este estudio, ademds, se adecua a los propdsitos de la investigacion con
disefio No experimental, donde no se han plateado Hipdtesis, pero si se han definido
un grupo de Variables. Segun Balestrini(2010), se observan los hechos estudiados tal
como se manifiestan en su ambiente natural, y en este sentido, no se manipulan de

manera intencional las variables. (pp.132)

Al mismo tiempo la presente propuesta tiene apoyo en la investigacion
documental, como lo sefiala Bavaresco(1994), constituye practicamente la

investigacion que da inicio a casi todas la demas.

Para obtener informacion de Campo se acudid directamente a los
instrumentos, los cuales suministraron datos especificos que sirvieron para la
aplicabilidad de la investigacion. Tamayo y Tamayo (2000) define como instrumento
aquel “que nos permite ordenar los datos consultados incluyendo muestras,

observaciones y criticas, facilitando la redaccién por escrito (p. 12)

3.3 SISTEMA DE VARIABLES:

En esta investigacidn se hace necesario mostrar el sistema de variables como
un aspecto importante del marco Tedrico. Segun Palleya y Martins (2004), las
variables “son factores que pueden ser clasificados en una o mas categorias”(pp.60).
En este sentido, las variables en estudio corresponden a aquellos elementos que
requiere ser analizados en profundidad y que adquieren distintos valores partiendo

de lo que se pretende alcanzar.

Para establecer el sistema de variables, es necesario seguir los siguientes
procedimientos segun Balestrini(ob. Cit): La definicion nominal donde se establece
especificamente el significado que el investigador le atribuye a la Variable dentro de

la investigacion. La definiciéon real donde se trata de descomponer el concepto
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Original en las dimensiones que lo integran y la definicién operacional que implica

seleccionar los indicadores que describan el fendmeno en cuestion (pp. 114).

A continuacion, se presente los cuadros de operacionalizacidon de variables

tomando como punto de partida los objetivos especificos que la presente

investigacion pretende lograr.

Objetivo

Especifico

CUADRO 1.- OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLES

Variables

Dimension

Indicadores

1.- Identificar
cuales son los
procesos
administrativos
indispensables
en el proceso
de elaboracién
del
Lanzamiento
del Producto

Rupafin en el

afo 2012

Procesos
Administrativos

Planificar
Organizar
Dirigir

Controlar

Fijar Objetivos, estrategias vy
politicas

Definicion de Fortalezas vy
debilidades (DOFA)

Corto y Largo Plazo.

éQuién? va a realizar éQué
actividades?

¢Como?
¢Cudndo?

Asignacion de Obligaciones y
Responsabilidades

Disefio de Actividades
Sincronizacién de procesos
Liderazgo

Toma de Decisiones

Medicién de Desempefio

57




Lanzamiento del
Producto

Pasos de un
lanzamiento

Deteccidon de desvios

Seguimiento de Gestion
Fuente: Chiavenato,
Idalberto(1997),” Introduccion
a la teoria general de Ia
administracion”

Elaborar y establecer
estimado de ventas del
producto a nivel nacional

Entrega de estimados de
Ventas del Producto a la
Gerencia de Informatica

Distribuir el estimado de
Ventas a nivel Nacional

Preparar documentacion
exigida por la droguerias
para la codificaciéon

Elaborar cartas de
presentacion para
Droguerias y Farmacias

Fijar Precio

Realizar la distribucién y
entrega de Originales del
Producto parala
codificacion

Elaborar esquema
promocional para la

presentacion en Droguerias

Elaborar ficha Técnica del
Producto

Elaborar plan de
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Comercializacion del
Producto por Drogueria

Distribuir el Estimado de
Colocacion en Droguerias

Ejecutar la Gestion de
comercializacion para la
obtencién de Ordenes de
Compra de Droguerias

Elaborar proceso de
Facturacion y despacho a
droguerias a Nivel nacional

Elaborar plan de colocacion
de productos en Farmacias,
estrategia comercial y
bonificaciones

Enviar los Originales de
producto a las regiones para
entregar a las farmacias de
acuerdo a la colocacién
previamente establecida

Ejecutar la colocacion en
Farmacias

Elaborar y Emitir Informe de
Resultados

Exponer la presentacion de
los resultados de la
colocacién del producto en
las Farmacias a nivel
Nacional en el Lanzamiento
del Producto

Fuente: La Autora (2012), Diagrama de Flujo del Proceso de Comercializacién Zuoz

Pharma S.A (2011)
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CUADRO 2.- CONCEPTUALIZACION DE LA VARIABLE

Variable Definicién Conceptual

Procesos Administrativos Los procesos Administrativos se
fundamentan en La Administracion la
cual es la ciencia social y técnica
encargada de la planificacion,
organizacién, direccién y control de los
recursos (humanos, financieros,
materiales, tecnolégicos, el
conocimiento, etc) de la organizacion,
con el fin de obtener el maximo
beneficio posible; este beneficio puede
ser econdmico o social, dependiendo
esto de los fines perseguidos por la
organizacién. Fuente: Chiavenato |,
Idalberto (1997),”Introduccion a la

teoria general de la administracién”

Lanzamiento de un producto Es la realizacion de  practicas
mercadoldgicas para dar a conocer un
producto Fuente: Marketing y Ventas

(2005, p 342)
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3.5 POBLACION Y MUESTRA:
Poblacion:

El Universo Objeto de estudio constituye una poblacién de tipo Finita ya que
esta constituida por un determinado numero de elementos con caracteristicas
comunes que son objeto de analisis y para los cuales seran validas las conclusiones
de la investigacién. (Arias F. 2004). En el caso de la presente investigaciéon la
poblacién estd conformada por un total de 18 personas, las cuales conforman la
totalidad de los integrantes de la Direccion de Mercadeo responsables del disefio de
campanas y estrategias para los productos. Distribuidos de la siguiente forma: 1
Director de Mercadeo, 1 Gerente de Mercadeo, 10 Gerentes de Productos, 1
Coordinador de Eventos, 1 Coordinador de Arte, 1 Analista de Mercado, 4

Asistentes de Mercadeo.
Muestra:

Es la parte de la poblaciéon que se selecciona, y de la cual realmente se
obtiene la informacion para el desarrollo del estudio y sobre la cual se efectuaran la
medicion y la observacion de las variables objeto de estudio. (Arias, F 2004). Para
esta investigacion se utilizo el Muestreo Intencionado, el cual consiste en la eleccién
por métodos no aleatorios de una muestra cuyas caracteristicas sean similares a las
de la poblacion objetivo. En este tipo de muestreos la “representatividad” la
determina el investigador de modo subjetivo. Para esta investigacion se
seleccionaran 10 Personas (10 Gerentes de Productos). (Jordi Casal, Enric Mateu

2003)

61



3.6 TECNICAS E INTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS:

En cuanto a la técnica de recoleccién de datos, Sabino, C(ob. Cit), las define
como: “los medios materiales a través de los cuales se hace posible la obtencién y

archivo de la informacion requerida para el investigador”. (pp 67).

La técnica de recoleccion de datos son las que permiten establecer como se
van a obtener los datos de la investigacion a realizar. La técnica que se utilizara para
la recoleccion de datos sera la Encuesta basada en el Cuestionario, el cual segun
Sabino, C. (1996) define como “conjunto previamente determinado de preguntas
gue se utiliza en el proceso de la encuesta para conocer las caracteristicas de una

poblacién. En donde sus respuestas son, en general, cerradas (p.100)

Segun Sabino, C (1996) las preguntas cerradas son las que sugiere al
entrevistado dar respuestas segun las categorias o alternativas de respuestas

proporcionadas (p. 176).

3.7 Validacion

La complejidad de la validacion lleva a identificar tres (3) tipos: a) de
contenido, b) a criterio de externos, c) construcciones hipotéticas, segun Sabino C.
(1996). “Para examinar la validez se requiere estudiar la naturaleza y significado de

variables”. (p. 143)

En la presente investigacion se utilizard para validar el instrumento la
revision de Expertos. Para Hernandez y Samperi, R. y otros (ob. Cit), la validez “Se
refiere al grado en que un instrumento realmente mide la variable que pretende

medir” (pp. 243). Basdandose en esto se elaboré el instrumento, se presenté a los
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especialistas y se hicieron los ajustes y redisefios en relacién con las sugerencias de

los especialistas; en concordancia con los objetos y posteriormente se aplicé a la

Poblacién y Muestra en estudio.

3.9 CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

ACTIVIDADES

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

FEBRERO MARZO

ABRIL

1.- Elaboracién de Encuesta
y Cuestionario

Del 27/02/2012 Al 02/03/2012

2.- Validacidon de la encuesta
y Cuestionario

[ Del 05/03/2012 Al 03/03/2012]

3.- Aplicacidn de la Encuesta
y Cuestionario

| Del 26-03/2012 al 30/03/2012 |

4.- Tabulacidn de los Resultados

| Del 9/04/2012 Al13/04/2012

5.- Interpretacion y Analisis de Resultados

| Del16/04/2012 Al 20/04/2012

6.- Revision de Resultados para
Formulacidn de Conclusiones y Recomendaciones

7.- Formulacidn de Conclusiones y Recomendaciones|

8.- Revision de Forma

9.- Entrega Final

Del 23/04/2012 Al 25/04/2012

Del 26/04/2012 Al 4/05/2012
Del 7/05/2012 Al 9/05/2012
14/05/2012
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CAPITULO IV

PRESENTACION DE LOS RESULTADOS

En este capitulo se procesaron los resultados obtenidos, que segun Sabino
(ob. Cit), analizar significa “descomponer un todo en sus partes constituidas para su

mas concienzudo; la actividad opuesta y complementaria a esta sintesis” (p. 189)

Una vez recolectada la informacién necesaria para dar respuestas a los
objetivos planteados en la investigacidn, se llega a la etapa donde se procesan e
interpretan los datos. Es importante establecer que en este momento de la
investigacion, el proceso de anilisis se centré en los sujetos y opiniones, en el
sentido las opiniones deben ser interpretadas bajo su percepcion de la realidad del

encuestado.

El cuestionario que se aplico consta de dos partes. En la primera parte los
encuestados debian seleccionar una de las dos opciones (S| o NO) en respuesta de
una serie de preguntas que buscan responder las interrogantes de la investigacion.
En la Segunda Parte se les pidid a los encuestados que definieran si las actividades
administrativas que se les estaban presentando eran Dispensables o Indispensables
gue fueran realizados por ellos mismo. Estas actividades actualmente son realizadas

por los Gerentes de Producto.

Es importante acortar, que el andlisis de los resultados obtenidos en esta
investigacion involucra la reflexiéon del investigador en el establecimiento,
ordenacion y determinacion de los resultados. Ademas se agrega comentarios de los
encuestados durante el proceso de respuestas de la cada una de las preguntas y

planteamientos.
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Primera Parte: El siguiente cuestionario contiene 9 Preguntas cerradas las cuales

deben ser contestadas con un marca en las opciones Sl o NO.

1.- {Considera usted que invierte gran parte de

su jornada laboral en realizar actividades administrativas?
Gerente 1 1
Gerente 2 1
Gerente 3
Gerente 4
Gerente 5
Gerente &6
Gerente 7
Gerente 8

O

Gerente 9
Gerente 10

TOTALES 7 3
70%

mNO

o N B OO

El 70% de los encuestados, lo cual representa una mayoria importante,
consideran que efectivamente se invierte gran parte de su Jornada Laboral en
realizar actividades administrativas, lo que da a entender que es un punto en la

agenda diaria de la mayoria en la cual invierten un tiempo considerable.

=



2.- iLos procesos administrativos actuales realizados
por la Direccion de Mercadeo pueden ser reducidos?

Gerente 1

Gerente 2

Gerente 3

Gerente 4

Gerente 5

Gerente 6

Gerente 7

Gerente 8

i R R

Gerente 9
Gerente 10

[

TOTALES ) 1

mNO

S NO

O N B O 00O

Por otro lado tenemos que el 90% de los participantes consideran que los
procesos administrativos actuales pueden ser reducidos, los cual significa que
existen brechas en los procesos que son redundantes o repetitivos y al analizarlos al

detalle pueden reducirse los tiempos que se invierten en ellos.



Sl NO

3.- ¢Estaria dispuesto a participar en un proceso de propuestas
para la minimizacion de los
procesos Administrativos en la Direccion de Mercadeo?
Gerente 1
Gerente 2
Gerente 3
Gerente 4
Gerente 5
Gerente 6

el Rl =

Gerente 7

Gerente 8 1

Gerente 9 1

Gerente 10 0
TOTALES

Sl

EmNO

o N B O

N NO

El 80% de los encuestados estarian dispuestos a participar en un proceso de
propuestas para la minimizacidn de procesos administrativos en la Direccién de
Mercadeo, lo cual indica el alto nivel de participacion en el Dpto. y la disposicion de
los participantes en intervenir en el proceso de mejora para el aprovechamiento de

la Jornada Laboral.
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Sl NO
4.- iCree que a la hora de lanzar un preducto nuevo o extensién de
linea el volumen de procesos de Administrativos es alto?
Gerente 1 1
Gerente 2 1
Gerente 3
Gerente 4
Gerente 5
Gerente 6 1
Gerente 7 1
Gerente 8 1
Gerente 9 1
Gerente 10 1
TOTALES 6 4
6 _/
5 _/
4 -
SI
3 / =NO
2 _/
1 -
0 T f

Estos Resultados muestran opiniones divididas a pesar de que la mayoria
considera que la cantidad de procesos administrativos es alto a la hora de lanzar un
producto y extensidon de linea, una gran parte considera que no lo es. En tal sentido
la diferencia de estos resultados se debe a que parte de los encuestados considera
gue deben estar involucrados en cada paso del proceso para dar mejor seguimiento
y supervisién en relacién al producto, mientras que otros prefieren delegar parte de

los procesos para invertir el tiempo en otras actividades.



5.- ¢Considera que las funciones administrativas actuales
no corresponden con las actividades medulares de la Direccidn de Mercadeo?

Gerente 1
Gerente 2
Gerente 3 1
Gerente 4 1
Gerente 5 1
Gerente & 1
Gerente 7 1
Gerente 8 1
Gerente 9 1
Gerente 10 1
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Nuevamente conseguimos opiniones divididas en esta propuesta, de igual
forma aunque la mayoria considera que efectivamente gran parte de las actividades
administrativas que se realizan no corresponden con las actividades medulares de la
Direccion de Mercadeo, otros consideran que si lo son ya que de esta forma pueden
mantener un control mds exhaustivo de los gastos y su impacto en los presupuestos

de sus productos.



6.- ¢Considera que el procesar facturas y gastos de tarjetas corporativas,
recibir documentos de proveedores, hacer seguimiento al pago de proveedores son actividades principalmente
iministrativas que actualmente realizan la Direccién de Mercadeo y deberian ser realizados por la Direccién de Administracién?
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El 100% de los encuestados considera que el procesar facturas y gastos de
tarjetas corporativas, recibir documentos de los proveedores, hacer seguimiento de
los pagos, son actividades que indudablemente lo debe hacer la Direccién de
Administracién ya que no deben ser Actividades de Mercadeo porque su naturaleza

es 100% Administrativa.



8.- iConsidera que se pueden optimizar los procesos internos para
el mejor aprovechamiento de la jornada Laboral en la Direccion de Mercadeo?

Gerente 1
Gerente 2
Gerente 3
Gerente 4
Gerente 5
Gerente 6
Gerente 7
Gerente 8
Gerente 9

Gerente 10

el = R e

=
o
|

O RL N W b Ul OO N 0O
4

Sl

NO

S|
mNO

En este apartado nuevamente se denota el sentido participativo y la

disposicion en mejorar los procesos para el mejor aprovechamiento de la jornada

Laboral, en tal sentido el 100% de los encuestados considera que Si se pueden

optimizar los procesos internos.

71



9.- iConsidera que si propone algunas soluciones para la optimizacidn de procesos
internos de la Direccidon de Mercadeo seran tomados en cuenta?
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Por ultimo estos resultados nos muestran que la Organizacién es Receptiva a

nuevas propuestas de mejoras con una mayoria de 90% de los encuestados

afirmando que seran escuchados si proponen soluciones para el mejoramiento de

los procesos internos en Mercadeo.
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Segunda Parte: El siguiente Cuadro contiene 10 Descripciones de Actividades que se
llevan a cabo en la Direccion de Mercadeo, Por Favor califiquelas como:

Dispensables o Indispensables, para el desarrollo de una campafia de Mercadeo.

| Dispensable Indispensable |

1.- Procesamiento de Facturas

Gerente 1
Gerente 2
Gerente 3
Gerente 4
Gerente 5
Gerente @
Gerente 7

R b e e e e e

Gerente &
Gerente 9 1
Gerente 10 1

yd _ Dispensable

1% /_ H Indispensable

,"' /," g 7
:‘ g - :
” I ”
- - A
-~ ” e
v e

€ T '

OFRr N WHAUON®O
1
A\
\\
hY

Dispensable Indispensable

En el caso del procesamiento de las Facturas el 90% considera que este
procedimiento es Dispensable ya que previamente se firma un presupuesto en
relacion a la factura que debe llegar. Este procedimiento es repetitivo y resta mucho
tiempo ya que en promedio se procesan entre 3-7 facturas por Gerente semanal lo
cual hace una cantidad total de entre 30 y 70 facturas semanales por el Dpto que
deben ser firmadas posteriormente por el Gerente de Mercadeo y dependiendo del

monto por el Director de Mercadeo.



| Dispensable Indispensable |

2.- Firma de Presupuestos
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Dispensable Indispensable

En el caso de la firma de Presupuesto el 80% considera que es indispensable
ya que de ese modo se puede mantener el control de los Gastos en relacién a un
material promocional en particular, estimar si se necesita re cotizacidon, o inclusive

cambio del material para que sea mas econémico.



| Dispensable Indispensable |

3.- Aprobacién de Pago de Pestafias
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En el caso del procesamiento de Pestaiias para el pago de las Farmacias el
100% coincidid con este procedimiento es netamente administrativo, ya que
Unicamente en Mercadeo se chequea que tenga el sello, la cantidad de pestanas
relacionadas coincida con el total del monto a cancelar, se firma, se consolida y se
procesa el pago. Son actividades netamente administrativas que deberian ser
realizadas por Administracion ya que son ellos los que tienen la potestad para

rechazar o aprobar el pago para esas Farmacias.
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| Dispensable Indispensable |

4.- Firma de Material Promocional

Gerente 1 1
Gerente 2 1
Gerente 3 1
Gerente 4 1
Gerente 5 1
Gerente @ 1
Gerente 7 1
Gerente & 1
Gerente 9 1

Gerente 10 1
TOTALES
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En el caso del material promocional el 70% coincidié que es indispensable,
debe ser firmado y aprobado por ellos antes de empezar la Circulacion por el resto
de los Departamentos ya que el material va ligado estrechamente a las estrategias
de Mercadeo. A pesar de esta mayoria, un grupo importante de 30% considera que
no es necesario que ellos lo firmen si ellos estan en el proceso de diseno y desarrollo

de la idea inicial.
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| Dispensable Indispensable |

5.- Aprobaciones de Sistemas (Sist. Compras y Profit Plus)

Gerente 1
Gerente 2
Gerente 3
Gerente 4
Gerente 5
Gerente @
Gerente 7
Gerente &
Gerente 9
Gerente 10 1
TOTALES 9 1
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Dispensable Indispensable

En el Caso de las Aprobacion en el Sistema de Profit Plus y el Sistema interno
de Compras Nacionales la mayoria considera que el procedimiento en es repetitivo
ya que estos cambios en el inventario y solicitudes de cotizacién se hacen por
solicitud de ellos, el tener que volver a revisar y aprobar nuevamente su propia
solicitud es redundante, quita tiempo y hasta retrasa envios en los casos en los que

los Gerentes estan en salidas de Campo, trabajos de calle, viajes, reuniones, etc.
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| Dispensable Indispensable |

6.- Aprobacion de Pruebas a color
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Dispensable Indispensable

En el caso particular de las aprobaciones de las pruebas de color de los
materiales promocionales enviados por los proveedores, a pesar de que un 60%
considera que es dispensable, considera que esta responsabilidad no debe salir de
Mercadeo, debe ser realizado por los Disefiadores del Dpto de Arte los cuales son los
gue hacen el disefio de la pieza, conocen el Pantone de cada color y saben como

pueden mejorar la calidad de color si este no tuviese los estandares necesarios.
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| Dispensable Indispensable |

7.-Procesamiento de Gastos (Tarjetas Corporativas y Efectivo)
Gerente 1 1
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Dispensable Indispensable

El 70% de los encuestados considera que el los Gastos en Efectivo y Gastos
de Tarjetas corporativas deben ser procesados por Administracion ya este es un
procedimiento es netamente administativo. Por otro lado tenemos a un 30% que
considera que debe ser procesado por Mercadeo porque son los Gerentes de
Productos los que incurren en estos gastos y es su resposabilidad responder por

ellos.
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| Dispensable Indispensable |

8.- Atencion a Proveedores (Pagos)
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Dispensable Indispensable

En el caso de Atencién de Proveedores en relacién a sus pagos y fechas de
cancelacion la mayoria considera que es un procedimiento que sin duda alguna lo
debe realizar Administracion ya que Mercadeo no esta en la potestad de saber en
qué fecha exactamente se le van a pagar al proveedor, no se tiene el control de las
cuentas, de los saldos, de las selecciones para los dia de Caja. Y cuando un
proveedor pide la Ayuda de alguno de los Gerentes en relacién su pago el
procedimiento es solicitar la informaciéon a Administracion, en tal sentido se debe
eliminar el puente de Mercadeo y que se entiendan directamente con

Administracion.
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| Dispensable Indispensable |

9.- Asignacion de Presupuesto para Marcas
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En este caso el 80% considera Indispensable que ellos estén involucrados en
todo el procedimiento de Asignacidn del presupuesto para las marcas, como es la
realidad actual. De este modo ellos pueden establecer las cantidades
correspondientes a cada actividad, presupuesto que después es analizado vy

aprobado o rechazado por otras instancias de la Organizacion.
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| Dispensable Indispensable |

10.- Asignacion de Estimados de Ventas

Gerente 1 1
Gerente 2 1
Gerente 3 1
Gerente 4 1
Gerente 5 1
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Gerente 10 1
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Dispensable Indispensable

Y por ultimo tenemos que de igual manera el 80% de los encuestados considera que
es indispensable que ellos estén involucrados a la hora de ser definidos los
estimados de ventas ya que parte de la responsabilidad del cumplimiento de esos

objetivos recae en las estrategias de Mercadeo que se utilicen para alcanzarlos.

Actividades Actuales de la Direccion de Mercadeo Dispensable

1 Procesamiento de Facturas X

2 Firma de Presupuestos X
3 Aprobacién de Pago de Pestafias X

4 Firma de Material Promocional X
5 Aprobaciones de Sistemas (Sist. Compras y Profit Plus)

6 Aprobacidn de Pruebas a color

7 Procesamiento de Gastos (Tarjetas Corporativas y Efectivo)

o 2 X

8 Atencian a Proveedores (Pagos)
9 Asignacidn de Presupuesto para Marcas X

10 Asignacion de Estimados de Ventas X
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

1.- Todo proceso en todo lanzamiento o campafia de mercadeo en la cual se
va a incorporar un nuevo producto al mercado o ampliar una Linea de Productos ya
existente tiene una serie de procesos indispensables, los cuales buscan controlar los
elementos que rodean al producto. Estos procesos indispensables son: en primer
lugar Firma y Aprobacion de Presupuestos para material promocional. Considerado
indispensable para los Gerentes de Producto debido a que de este modo pueden
mantener el control de los recursos invertidos en el producto, pueden hacer
cambios en el material para hacerlo mds econémico y administrar el presupuesto
global del producto. En segundo Lugar se tiene la aprobacién del material
promocional, ya que después de que el disefiador termina la pieza ellos pueden
definir si se han cambios de estilo, linea de disefio o diagramacion, si se considera
gue la idea estd plasmada correctamente y si es entendible por los pacientes y
médicos. En tercer Lugar es la Asignacion de Presupuestos para marcas, este punto a
pesar de que es un punto que se realizar 1 vez al afo es de suma importancia y
donde los Gerentes de Productos consideran indispensables estar involucrados de
lleno en el proceso, ya que de este modo pueden plasmar en estimados monetarios
las estrategias de Mercadeo que tiene pensado desarrollar durante el aino. Y Ultimo
la Asignacion de Estimados de Ventas, esto debido a que el Gerente de Producto
esta encargado de conocer el mercado en donde se va a lanzar su producto, conocer
las unidades globales que se venden, conocer a los competidores y su porcién de

mercado, en tal sentido y conociendo su producto y las capacidades de la fuerza de
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ventas y las estrategias de ambas unidades (Ventas y Mercadeo) debe estar

involucrado en el proceso de asignacion de los estimados de Ventas de su producto.

Para Finalizar se tiene que estas actividades indispensables fueron tomadas
del cuestionario respondido por los Gerentes de Producto y seleccionadas las que se
clasificaron como indispensables para ellos. Tomando en cuenta estos resultados y
Generando cambios en relacion a ellos se podria tener un disefio de campana para
Rupafin mucho mds profundo, estructurado, detallado para de este modo poder

cumplir a cabalidad e inclusive superar las expectativas que se tienen con mismo.

La introduccion de un producto al mercado es fundamental, todas las
alertas comerciales deben estar atentas a los cambios en el mercado y a los
movimientos de la competencia, al reducir las actividades administrativas a las
fundamentales el disefio de las campafias para los nuevos productos seran cada vez

mas exitosas.

2.- Los procesos administrativos que son realizados por la Direccion de Mercadeo, o
donde el Gerente de Producto esta involucrados de lleno para el Lanzamiento de
Rupafin son los siguientes: 1.-Elaborar y establecer estimado de ventas del producto
a nivel nacional 2.- Entrega de estimados de Ventas del Producto a la Gerencia de
Informatica 3.-Distribuir el estimado de Ventas a nivel Nacional 4.-Preparar
documentacién exigida por la droguerias para la codificacién 5.- Elaborar cartas de
presentacion para Droguerias y Farmacias 6.-Fijar Precio 7.-Realizar la distribucién y
entrega de Originales del Producto para la codificacion, con la colaboracion del
Dpto. de Comercializacion ya que son ellos los que lo terminan enviando bajo la
Solicitud de Mercadeo. 8.-Elaborar ficha Técnica del Producto 9.-Elaborar plan de
Comercializacién del Producto por Drogueria 10.- Distribuir el Estimado de

Colocacion en Droguerias junto con Comercializacion. 11.- Elaborar plan de
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colocaciéon de productos en Farmacias, estrategia comercial y bonificaciones junto
con Comercializacion. 12.-Exponer la presentacién de los resultados de la colocacién
del producto en las Farmacias a nivel Nacional en el Lanzamiento del Producto junto
Comercializaciéon y los Gerentes de Cuentas Claves. En tal Sentido el Lanzamiento de
un producto es un trabajo en conjunto basicamente entre la Direccion de Mercadeo
y el Dpto. de Comercializacion y que posteriormente sera ejecutado por la Fuerza de
Ventas. El engranar los procedimientos y hacerlos mas fluidos, expeditos y eficientes
provocara que el producto entre al mercadeo de una manera mas adecuada y pueda
cumplir con los estimados de ventas y superarlos constantemente consolidando el

producto como lider.

5.2 RECOMENDACIONES

1. Se recomienda acortar los puntos de control en el procedimiento de circulacién de
Material Promocional. Dejandolo de la siguiente manera:
e Gerente de Producto
e Gerente de Producto Senior (Si Aplica)
e Direccién Medica
e Asuntos Regulatorios

e Direccion de Mercadeo

De este modo se suprime dos puntos de Control, Gerente Nacional de Ventas, y
Director de Ventas. La Direccion de Ventas en muy pocas oportunidades realiza algunas
correcciones o recomendaciones en relacién a los materiales promocionales, ademas de
esto, el revisar, disefiar y medir el impacto del material proporcional es absoluta
responsabilidad de la Direccion de Mercadeo, es una de las responsabilidades que no debe

ser delegada en ningln grado a otra unidad.
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2.- En el caso del procesamiento de Facturas es redundante realizar los pasos de la
aprobacion de una cotizacién de material promocional y posteriormente volver a hacer
todos los procedimientos administrativos cuando el proveedor entrega la factura. Si existe
la cotizacién ya firmada y aprobada por todos los involucrados y responsables es innecesario
volver a realiza todo el procedimiento desde cero (0) como si no se hubiese aprobado
previamente. Este doble procedimiento afecta inclusive a las fechas de pagos de los
proveedores ya que el procesamiento de la factura entregada es mas largo. Al tener la
cotizacion aprobada el Departamento de Compras Nacionales deberian procesar la Factura
del proveedor sin que Mercadeo intervenga en ese procedimiento el cual es absolutamente
administrativo, de este modo el proceso de cancelacién de la factura se realizaria de una

manera mas expedita.

3.- En el caso de la atencién de proveedores en relacidon a pagos, documentos,
cancelaciones problemas de facturas, extravio, errores de emisidon de facturas, calculo de
IVA errado entre otros problemas cotidianos de la facturacién deben ser atendidos por la
Direccién de Administracién, ya que los mismos son los que detectan esos errores y saben

cuales son las directrices exactas para su correccion.

4.- En el Caso de las Aprobaciones de Sistemas Internos (Compras Nacionales y
Profit Plus) se recomienda acortar los procedimientos en pro de la fluidez y velocidad del
cumplimiento de los objetivos individuales. Actualmente el procedimiento es redurnante, ya
que el Gerente de Producto o Gerente Senior debe aprobar por sistema los requerimientos
solicitados por ellos mismos. El sistema permite verificar quien y bajo que claves y usuarios
se realizaron movimientos de inventario, de esa manera se hace innecesario que el Gerente
este entrando y saliendo del sistema cada vez que el mismo hace un requerimiento a su
asistente. Es importante sefialar que lo Gerentes de Producto constantemente estdn
viajando, haciendo trabajos de campo y reuniéndose con médicos Lideres de Opinidn,
muchas veces se hace practicamente imposible que apruebe sus solicitudes por sistema
debido a la naturaleza de su cargo. Se considera que se debe mantener el reporte via correo
electrénico el cual llega a cada uno de los Gerentes cuando alguno de sus productos es

modificado (ya sea entrada o salida de material al sistema), pero se debe suprimir el paso de
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la aprobacién en el sistema ya que esos movimientos se realizan a peticién de ellos

mismos.

5.- En el caso de las Pruebas a Color, tomando en cuenta que se tiene un Dpto de Arte el
cual esta integrando por tres disefiadores graficos con la capacidad suficiente de tomar este
tipo de decisiones en relacién a la impresién de un material y la calidad que el mismo debe
tener, se considera que la aprobacidon de las pruebas color debe ser realizada por los
disenadores y no por los Gerentes. En el caso en el que la pieza sea realizada por un
disefador externo se tomaria como excepcidon que el Gerente sea el responsable de la

aprobacioén, pero la mayoria de los trabajos se realizan con los propios disefiadores internos.

6.- En el caso particular de la Aprobacion de Pago de pestaiias el cual es un procedimiento
meramente administrativo el mismo deberia ser realizado por la Direccién de
Administracion ya que en Mercadeo basicamente lo que se revisar es que estén firmadas,
notificadas y aceptadas para poder procesar el pago con Administracidon. Cuando hay algin
problema con algun Pago es informado por Administracién y posteriormente sustituido por
Ventas. En tal sentido el ingreso por Mercadeo para la aprobacién del Gerente de Producto
no tiene mucha relevancia, ya que se tiene un presupuesto estimado para esos pagos, las
caracteristicas del mismo son determinados por Administracién y la cancelacién del mismo
es procesada por Administracién, la Direccidon de Mercadeo basicamente lo que realiza es la
consolidacion de los reporte de cada una de las Oficinas Regionales y pasa ese reporte a la
Direcciéon de Administracion para su cancelacidn. Si este procedimiento lo realizara
directamente Administracion fuese mucho mas expedito y efectivo ya que no se tendria que
esperar por las distintas firmas aprobatorias de Mercadeo lo cual retrasa el pago a las

Farmacias.

7.- Se considera que es de vital importancia realizar un revisién mas exhaustiva con los
médicos prescriptores a la hora de lanzar un producto o inclusive a la hora de hacer un
cambio de imagen o refrescamiento a productos que ya tienen varios afios en el Mercadeo.
Actualmente este tipo de actividades como por ejemplo lo son los Focus Group y Tormentas
de Ideas no se realizan con la frecuencia que deberian hacerse. Y son claves fundamentales

para conocer realmente que es lo que quieren los médicos, ¢como ven ellos que reaccionan
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sus pacientes antes tales o cuales estimulos?. Muchos médicos son abiertos a realizar
investigaciones comparativas entre ciertos productos y este tipo de patrocinios a
investigaciones también pueden funcionar de manera provechosa para los productos.
Actualmente no se hacen ya que rutina y el dinamismo del negocio no se ha enfocado en
ese tipo de apoyos para el disefio y creacidén de una campafia de mercadeo. Se recomienda
estudiar la posibilidad de realizar este tipo de actividades con médicos lideres de opinion y

obtener feed back directamente de ellos.

8.- Para Finalizar, tomando en cuenta que la mayoria de los Gerentes considera que serian
escuchados si realizaran recomendaciones para mejorar los procesos, y ademads estarian
dispuestos a participar en un proceso de propuestas para la minimizacién de los procesos
administrativos, deberia ser tomada la palabra de los encuestados y realizar un conjunto de
reuniones ,propuestas y soluciones reales y factibles que ayuden al mejor funcionamiento

del trabajo diario.
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CAPITULO VI

PROPUESTA

6.1 FLUJOGRAMA

Tomando en cuenta que la investigacion presentada tiene como finalidad
realizar una propuesta que minimice el impacto de los procesos administrativos en
el desarrollo de una campafna de Mercadeo para el Producto Rupafin en la empresa
Zuoz Pharma S.A, y basandonos en los resultados obtenidos en relacion a las
actividades administrativas indispensables, se presenta el siguiente Flujograma vy
Formato de Circulacién de material Promocional en relacién a los dos grandes
procesos administrativos que se consideran pueden ser mejorados. Estos procesos
son: Primero La circulacién de material promocional, proceso que fue elegido como
uno de los fundamentales en los que los Gerentes de Mercadeo deben estar
involucrados y por otro lado como Segundo La aprobaciéon de presupuestos para
material promocional y su posterior procesamiento de factura para el pago a

proveedores.

El siguiente Flujograma esta disefiado para el El procesamiento de las
facturas y solicitud de cotizacién con proveedores. Con este nuevo Flujograma el
procediendo de facturas es mucho mas expedito, para poder cumplir de manera
mas efectiva con nuestros proveedores y sus cancelaciones. Ya que al tener una
cotizacion firmada y aprobada por todos los involucrados en Mercadeo es
redundante volver a realizar todo el proceso al momento que llega la factura. Ese
procedimiento lo que hace es que se retrase el pago al proveedor ya que no se
puede entregar la solicitud de pago a cuentas por Pagar hasta que no tenga todas las
firmas aprobatorias, inclusive si tiene el soporte del cuadro aprobado

anteriormente, por tal motivo al entregar esta responsabilidad que es meramente
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administrativa al Dpto. de Compras Nacionales se optimizan los procesos internos y

nuestros clientes externos también mejoran sus propios procesos de cobro.

1.- Circulacion y Aprobacion de
Material Promocional

4.- Aprobacion de Andlisis de
Proveedores (Con todas las Firmas
Requeridas)

5.- Entrega del Cuadro de Analisis a
Compras Nacionales junto con el
arte de la Pieza

8.- Procesamiento de la Factura
Directamente por Compras
Nacionales

9.- Entrega de Solicitud de Pago
por parte de Compras a Cuentas
Por Pagar

2.- Solicitud de Cotizacion a
Compras Nacionales

3.- Entrega de Cuadro de Analisis

de Proveedores por Parte de
Compras Nacionales a Mercadeo

6.- Entrega de parte del proveedor
la pieza terminada junto con la
Factura

7.- Revision del Material entregado
(Calidad y acabados por
Mercadeo) Revision de Cantidades
y unidades de Manejo por
Compras nacionales

10.-Cancelacion de la Factura al
Proveedor

6.2 NUEVO FORMATO DE CIRCULACION DE MATERIAL

A continuacion se presenta el nuevo Formato de Circulacion de Material
Promocional el cual aceleraria el proceso de aprobacién de los mismos. Entre los
cambios que se realizaron fue la eliminacién del paso del material promocional por

la Direccion de Ventas ya que ciertamente rara vez se hace algun tipo de cambio de
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esta unidad en relacién al material promocional. Ademas de esto el material puede
pasar varios dias antes de que el Gerente Nacional lo pueda revisar vy
posteriormente lo revise el Director de Ventas. Por tal motivo es recomendable
suprimir este paso, de esta manera también se libera un poco el volumen de trabajo

para estos dos colaboradores.

Por otro lado se agregd tanto en el regldn de Direccion Medica como en el
Regldn de Asuntos Regulatorios la “Fecha de entrega a Mercadeo” esto ayudard a
medir de manera mas efectiva cuanto tiempo pasa el material entre un
departamento y otro, y cuanto tiempo utiliza la Direccién de Mercadeo para hacer
las correcciones del material si este lo requiere. Por uUltimo se suprimié la ultima
aprobacion del Gerente de Mercadeo y se dejo Unicamente la del Gerente de
Producto. El cual debe revisar que todas las correcciones y sugerencias hechas al
material hayan sido realizadas antes de emitir la orden para la impresidon vy

reproducciéon del mismo.
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e @) 2D PHARMA S.A

FORMATO DE CIRCULACION DE MATERIAL PROMOCIONAL

Nombre del Producto: - Fecha a ser utilizado:

Tipo de Material
( )Literatura

( ) Ayuda Visual

( ) Monografia

( ) Estudio Clinico
() Otro

Descripcion del Material:

Para ser Entregado al Paciente
Para ser Entregado al Medico
Para ser entregado al Paciente a través del Medico

1.- Gerente de Producto/ Observaciones:

Gerente de Producto Senior

Firma:

Fecha:

2.- Direccion Medica Observaciones:

Firma:

Fecha:

Fecha de Entrega a Mercadeo:
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3. Asuntos Regulatorios

Firma:

Fecha:

Fecha de Entrega a Mercadeo:

Observaciones:

4, Direccion de Mercadeo

Firma:

Fecha:

Observaciones:

APROBACION PARA LA IMPRESION

Gerente de Producto/
Gerente de Producto Senior

Firma:

Fecha:

SELLO
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ANEXO 1
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FORMATO PARA VALIDAR EL INSTRUMENTO

El formato que se presenta permite validar a través del juicio de expertos, el
cuestionario que sera aplicado a los Gerentes de Producto de la Empresa Zuoz
Pharma S.A, ubicado Quinta Crespo- Caracas, la cual permitira recoger informacion
con la finalidad de elaborar una propuesta que minimice los procesos
administrativos para el Lanzamiento del Rupafin en el afio 2012.

Para la realizacion de la validacion de experto se seleccionaron dos
Profesionales de la Industria Farmacéutica de las Empresas que Calox International

C.A y Janssen Pharmaceutical Companies of Johnson & Johnson
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Se agradece emitir su juicio en cada uno de los siguientes aspectos: Claridad,
Precisién, Pertinencia y Coherencia de los items, usando para ello los criterios:
Excelente (A), Bueno (B), Regular (C), Deficiente (D) y colocar las observaciones

pertinentes.

DATOS DE IDENTIFICACION DEL EXPERTO

Nombres y Apellidos:

Cédula de Identidad:

Titulo que posee:

Cargo que ejerce:

Anos de Servicio:

VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

CRITERIOS CLARIDAD PRECISION PERTINENCIA COHERENCIA
ITEMS A/ B/C/IDA|IB|/C D/A|/B| C D|/A|B|C|D
1

2

3

4

5

6

7

8

9

Observaciones:

Firma
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Se agradece emitir su juicio en cada uno de los siguientes aspectos: Claridad,
Precisién, Pertinencia y Coherencia de los items, usando para ello los criterios:
Excelente (A), Bueno (B), Regular (C), Deficiente (D) y colocar las observaciones

pertinentes.

DATOS DE IDENTIFICACION DEL EXPERTO

Nombres y Apellidos:

Cédula de Identidad:

Titulo que posee:

Cargo que ejerce:

Anos de Servicio:

VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

CRITERIOS CLARIDAD PRECISION PERTINENCIA COHERENCIA
ITEMS A/ B/C/IDA|IB|/C D/A|/B| C D|/A|B|C|D
1

2

3

4

5

6

7

8

9

Observaciones:

Firma
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ANEXO 2
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UNIVERSIDAD CATOLICA ANDRES BELLO

VICERRECTORADO ACADEMICO
DIRECCION GENERAL DE LOS ESTUDIOS DE POSTGRADO
AREA DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y DE GESTION

ESPECIALIDAD EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS MENCION MERCADEO

El siguiente instrumento esta dirigido a los Gerentes de Producto de la
Empresa Zuoz Pharma S.A y tiene como finalidad obtener la informacién necesaria
para elaborar la Propuesta que minimice los Procesos Administrativos para el
desarrollo de una Campana de Mercadeo para el Producto Rupafin en la Empresa

Zuoz Pharma S.A

La informacidon que usted brindara sera de caracter confidencial y solo serd
utilizada con fines académicos y de investigacidn. La siguiente encuesta le tomara

unos minutos en ser contestada.

Muchas Gracias
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Primera Parte: El siguiente cuestionario contiene 9 Preguntas cerradas las

cuales deben ser contestadas con un marca en las opciones Sl o NO

1.- (Considera usted que invierte gran parte de su jornada laboral en realizar

actividades administrativas?

Si No

2.- éLos procesos administrativos actuales realizados por la Direccion de Mercadeo

pueden ser reducidos?

Si No

3.- ¢Estaria dispuesto a participar en un proceso de propuestas para la minimizacién

de los procesos Administrativos en la Direccién de Mercadeo?

Si No

4.- (Cree que a la hora de lanzar un producto nuevo o extension de linea el volumen

de procesos de Administrativos es alto?

Si No

5.- éConsidera que las funciones administrativas actuales no corresponden con las

actividades medulares de la Direccion de Mercadeo?

Si No

6.- iConsidera que el procesar facturas y gastos de tarjetas corporativas, recibir
documentos de proveedores, hacer seguimiento al pago de proveedores son
actividades principalmente administrativas que actualmente realizan la Direccion de

Mercadeo y deberian ser realizados por la Direccion de Administracion?
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Si No

7.- iDispone de el tiempo necesario para el desarrollo y planificacion a la hora de

lanzar un nuevo producto o disefiar una nueva campafia de Mercadeo?

Si No

8.- ¢Considera que se pueden optimizar los procesos internos para el mejor

aprovechamiento de la jornada Laboral en la Direccién de Mercadeo?

Si No

9.- ¢Considera que si propone algunas soluciones para la optimizacién de procesos

internos de la Direccion de Mercadeo seran tomados en cuenta?

Si No
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Segunda Parte: El siguiente Cuadro contiene 10 Descripciones de Actividades que se
llevan a cabo en la Direccién de Mercadeo, califiquelas como: Dispensables o

Indispensables, para el desarrollo de una campafia de Mercadeo.

Descripcion de Actividad Dispensable Indispensable

1.- Procesamiento de Facturas

2.- Firma de Presupuestos

3.- Aprobacién de Pago de

Pestafas

4.- Firma de Material

Promocional

5.- Aprobaciones de Sistemas

(Sist. Compras y Profit Plus)

6.- Aprobacion de Pruebas a

color

7.-Procesamiento de Gastos
(Tarjetas Corporativas y

Efectivo)

8.- Atencion a Proveedores

(Pagos)

9.- Asignacién de Presupuesto

para Marcas

10.- Asignacion de Estimados de

Ventas

Muchas Gracias
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