MARSETING

FARMACEUTICO)




direccion, responsable de la

identificacion, anticipacion y
satisfaccion de las necesidades
y deseos del cliente de una forma

mas efectiva, eficiente y rentable

e “Marketing es el proceso de
g#

que la competencia:
gestionando su producto, sus
proveedores, su publicidad, sus
empleados, sus canales de

distribucion....... .
(P.Kotler).




IDENTIFICACION DETECTAR MERCADOS, SEGMENTOS,
CLIENTES, PRODUCTOS, SERVICIOS...

ANTICIPACION A LA COMPETENCIA.

SATISFACCION MISION DEL PRODUCTO / SERVICIO.

CLIENTE ELEMENTO PRINCIPAL DEL PROCESO.

EFECTIVA, EFICIENTE PROFESIONALIDAD, CALIDAD.

RENTABLE BENEFICIOS ECONOMICOS.

COMPETENCIA REAL Y POTENCIAL.




»“El MK. Tiene como objetivo el conocer
y comprender tan bien al consumidor
que el producto se ajuste perfectamente a
sus hecesidades. (P.Drucker)

»“El MK. Es aquel conjunto de
actividades tecnicas y humanas que trata
de dar respuestas satisfactorias a las
demandas del mercado. (R. Muiiiz)




La funcion del MK :

Ul

‘Es organizar el intercambio entre la
oferta y la demanda”

——> ORGANIZANDO LA DISTRIBUCION
——> ORGANIZANDO LA COMUNICACION,
LA PUBLICIDAD,LA MARCA,EL LOGO.




MERCADO

OFERTA: La que concibe, produce y
vende productos.MARKETING.

:_¢

MARKETING

e e =———

DEMANDA: La que compray/o
consume los productos.




“NO ES UNA CIENCIA EXACTA YA QUE
TRATA DE PERSONAS, PRODUCTOS,
SERVICIOS, MERCADOS...NI ES

PUBLICIDAD”




2 Al principio la actividad de una empresa se
limitaba a intentar vender un producto ya
fabricado, es decir, la actividad de Marketing
era posterior a la produccion y tan solo se
ocupaba del producto final.

] Posteriormente los consumidores en los

diferentes mercados se informan mas y son
mas exigentes. En consecuencia, solicitan
productos cada vez mas especificos, incluso
caprichosos.

] Ahora el MK. Tiene + funciones que han de
cumplirse antes de iniciarse el proceso de
produccién (investigacion de mercados, diseno,

desarrollo y prueba del producto final).




INVESTIGACION.

INNOVACION Y CREACION DE NUEVOS PRODUCTOS
Y SERVICIOS.

DETERMINACION DEL PRECIO.

INTERMEDIACION O DISTRIBUCION DE LOS
PRODUCTOS Y SERVICIOS.

COMUNICACION .
MARKETING INTERNO.

PLANIFICACION.




v |dentifica el conjunto de clientes actuales y potenciales.

v" Descubre lo que los clientes desean y los clasifica segun
sus preferencias.

v" Selecciona los grupos de clientes surgidos de las
clasificaciones anteriores.

v Determina las caracteristicas que debe tener el producto

gue se va a fabricar.

v Pone a disposicion de los clientes los bienes y servicios.

v Desarrolla las nuevas lineas de productos, desempeina una
funcion de asesoramiento.

v' Establece los canales de distribucion a utilizar y supervisa el
modo de transporte desde la fabrica, laboratorio...hasta el

punto de venta final.




v Elabora y lleva a cabo experimentos de MK.

v Observa y analiza el comportamiento del consumidor.
v' Elabora encuestas.

v Analiza la informacion.

v Realiza los test de mercado.

v' Evalla las posibilidades de un mercado.

v’ Fija politicas de Producto.

v Hace pruebas con nuevos productos.
v Crea nombres y marcas comerciales.

v’ Planea envases, disenos, formas, colores y disenos.




es el conjunto de procesos
encaminados a orientar a la empresa hacia las
oportunidades economicas mas atractivas.

( recopilar y analizar la
informacion que necesitamos para localizar nuestras oportunidades
de negocio. En Farmacia :

v'Andlisis del entorno.
v'Andlisis interno de la empresa

(segmentacioén del
mercado Yy el posicionamiento de la empresa en este mercado).




Ver cuadro Mk.Interno, MK Externo,

Anal. DAFO




NEGATIVO POSITIVO

D F

Debilidades Fortalezas

A O

Amenazas Oportunidades




- =

Identificar los factores Internos y Externos a la
empresa gue condicionan tanto la situacion actual
como el desarrollo futuro.

: Aquello que supone una DESVENTAJA en el mercado y que
deriva de algo Interno (tarifas altas, situacion geografica alejada, personal
no cualificado...)

Circunstancia externa que podria resultar negativa para el
negocio. (paro, descenso poder adquisitivo, aumento de precios....)




: Son las ventajas que se tienen en el
mercado, que deriva de algo interno. ( profesionales
muy cualificados, maquinaria puntera, ...)

: Son las condiciones favorables
externas que ejercen efecto positivo en el negocio (
construccidon de un centro comercial cercano a nuestro
establecimiento,..)




v' Entorno natural o fisico.

v Entorno demografico.

v Entorno socioeconémico.

v La competencia.

v" El entorno politico-legal.




RESULTADOS




Estructura y funcionamiento interno.

O Analisis del espacio fisico ( tamario, disefio, distribucién, mobiliario....)

O Analisis de los recursos humanos ( n? de personas, horarios, formacién, calidad del

trabajo...).

O Andlisis de los recursos financieros ( capital, néminas, inversiones,
préstamos...)




DECISIONES ESTRATEGICAS

A.- Enfoque de la Empresa

B.-




A.- ENFOQUE DE LA EMPRESA

., QUE FILOSOFIA DEBERIA GUIAR A LAS
EMPRESAS?

~_-

“CON FRECUENCIA ESTOS INTERESES SE
ENCUENTRAN EN CONFLICTO”




D

1.- EMPRESA ENFOCADA A LA PRODUCCION.

2.- EMPRESA ENFOCADA AL PRODUCTO.
3.- EMPRESA ENFOCADA A LAS VENTAS.
4.- EMPRESA ENFOCADA AL MARQUETING Y AL

MK. SOCIAL.




v Enfoque de los + antiguos.

v Vinculado a la etapa de la produccion en masa.

v Sostiene que los consumidores favoreceran a aquellos
productos que siempre estén disponibles y sean de bajo coste.

v Esfuerzos dirigidos a la cadena productiva.

v Concentran sus esfuerzos en alcanzar economias de escala
“descenso de costes”.

v No preocupa la Calidad.
v Preocupacion de la empresa a medio plazo.

v Preocupacion por generar beneficios rapidos a cualquier
precio.

v No preocupa la situacion de los trabajadores.
v No preocupa FIDELIZAR CLIENTES.




v Esfuerzos centrados en mejorar el producto continuamente.

v' Se enamoran de su producto y pierden la perspectiva del
mercado.

v No les preocupa ni el mercado, ni la competencia, ni las
aspiraciones de sus clientes, consideran que su producto es el
mejor.

v Son empresas consideradas clasicas, tradicionales, de toda la
vida.

v Consideran que sus clientes siempre les seran fieles. Seran
para toda la vida.




v Consideran que a los consumidores se les debe empujar a
la compra.

v Se les debe estimular, motivar ( publicidad, anuncios,
telemarketing. Etc)

v Este enfoque asume que el consumidor tiene unos habitos

y reticencias ante la compra, y se le debe “ayudar” a
decidirse a la compra.

v La empresa pretende vender lo que se produce y no
producir lo que se vende (lo que interesa al cliente).

v Se traduce en la venta agresiva. Bienes no buscados o
que no piensan adquirir habitualmente ( enciclopedias, libros
seguros, viajes, medicamentos




v Muchas empresas practican este enfoque cuando
tienen exceso de productos o de capacidad
productiva, o simplemente por estrategia

v El protagonista es el vendedor no el cliente.

v El vendedor suele vivir de sus ventas + pequenas
comisiones. Si no vende no cobra.




v Enfoque enfrentado a los anteriores.
v Investiga y define el mercado en que actuara, lo segmenta.

“La tarea de estas organizaciones es la de identificar las
necesidades, deseos e intereses de sus publicos objetivos,
suministrarlos de manera mas efectiva que la competencia y de
forma que preserven o realcen el bienestar a larqo plazo de los
consumidores y de la sociedad ”. (KOTLER)




v Invierte en sus organizaciones la piramide de poder que ha
dominado hasta ahora.




B.- Segmentacion del mercado.

En MK. Se entiende de poblacion cuando nos

referimos a grupos de personas con unas caracteristicas y habitos de
compras similares.

consiste en establecer cuales son los
mercados — objetivo o grupos de poblacion a los que nos queremos
dirigir de manera prioritaria.

Es el grupo de poblacion al que
dirigiremos nuestras acciones.

. Personas jubiladas (multiples medicamentos)
. Poder adquisitivo.

. Mujeres embarazadas.

. Familias jovenes con hijos.

. Turistas, etc.




Segmentar un mercado es subdividirlo en conjuntos

homogéneos de consumidores, que tienen caracter,
hecesidades o pautas de comportamiento similares. Cada
uno de estos subconjuntos debe poderse identificar
claramente como mercado objetivo y poder justificar el
disenar una estrategia de marketing adecuada para ese
segmento.




. Reconocer la importancia de los diferentes segmentos del
mercadoy las posibilidades de la empresa en cada uno de ellos.

. Detectar y analizar las oportunidades que ofrece el mercado,
evaluando el grado en que las necesidades de cada segmento
estan cubiertas con los productos y servicios existentes.

. Adecuar los productos y las politicas de MK. A los gustos y
preferencias de cada subgrupo.

. Preparar estrategias, presupuestos y realizar previsiones de cada
segmento con rigor. Dotar de los recursos adecuados a cada
segmento segun los objetivos perseguidos.

. Poder compaginar adecuadamente los mensajes publicitarios y los
medios utilizados a las caracteristicas y habitos de cada segmento.

. Optimizacion de la actuacion comunicativa.
. Identificar publicos mas rentables.

. Identificar necesidades no satisfechas: Oportunidades de negocio.
. Organizar mejor la red de distribucion y los puntos de venta .




Las variables de segmentacion siempre se deben
determinar en funcion de las necesidades del
consumidor y nunca de las caracteristicas del producto.

CRITERIO GEOGRAFICO

CRITERIO EDAD

CRITERIO EDUCATIVO

CRITERIO SEXUAL

CRITERIO DE RENTA

CRITERIO SOCIO - PROFESIONAL

CRITERIO RELIGIOSO

CRITERIO POR COMPOSICION DE LA UNIDAD FAMILIAR




C. DETERMINACION DE LOS SEGMENTOS DEL MERCADO

E. ELECCION DEL SEGMENTO/S A LOS QUE SE QUIERE DIRIGIR




C - Posicionamiento del servicio o imagen del
establecimiento

. El posicionamiento es subjetivo. Depende de aquellos

valores, atributos que son percibidos de manera relevante.

: EI posicionamiento es la imagen que se percibe. Toda
imagen se forma en base a un punto de referencia. La imagen de una
marca, un producto, no soOlo esta determinada por sus atributos, sino
también por lo de aquellos productos que sustituye, le sustituyen o
complementan, y también por los aspectos tangibles/objetivos de las
marcas, que estan generando la percepcion




: dentro de una
categoria, posicionamiento de una marca respecto a
las marcas competidoras.

Imagen
corporativa.

: Percepcion

de una categoria de productos en relaciéon a otra
categoria sustitutiva o complementaria.

. se define
como la imagen o el concepto que deseamos que
tenga nuestra farmacia en la mente del usuario del
segmento de mercado elegido.




" Consiste en identificar cual es la imagen que
deseariamos que tuviera la marca en el publico objetivo
al que nos dirigimos. Es lo que se denomina, la propuesta
de posicionamiento ".

" La definicion de la estrategia de posicionamiento debe
basarse en la anticipacion de la evolucién previsible en
el mercado.”

" Lo importante "no" es definir donde queremos que
esté la marca en el mapa actual del posicionamiento,
"sino" cual creemos y queremos que sea el mapa de
posicionamiento en el futuro.”




1.- Valorar el posicionamiento adquirido por la marca, cuando
no se trata de un nuevo producto.

2.- Conocer el posicionamiento de las marcas competidoras.
Analisis comparativo de los puntos fuertes y débiles.

3.- Decidir la posicion que queremos ocupar e identificar los
elementos mas pertinentes y mas creibles que permitan
reivindicarla.

4.- Evaluar objetivamente el interés de esta posicion para la
estrategia general de la empresa.

5.- Componentes del producto de la marca que conducen a tal
posicionamiento en la mentalidad del comprador.

6.- Observar la vulnerabilidad de la posicion que ocupa.
/.- Observar el posicionamiento segun las 4 Politicas del MK.




e

. POSICIONAMIENTO POR LA VENTAJA APORTADA.

. POSICIONAMIENTO POR LA EMPRESA O POR EL EMPRESARIO.
. POSICIONAMIENTO POR LA SITUACION.

. POSICIONAMIENTO POR LA RELACION CALIDAD - PRECIO.

. POSICIONAMIENTO POR EL USO O APLICACION.

. POSICIONAMIENTO POR EL USUARIO DEL PRODUCTO.
. POSICIONAMIENTO POR LA CLASE DE PRODUCTO.

. POSICIONAMIENTO RESPECTO A LA COMPETENCIA.

. POSICIONAMIENTO POR EL LUGAR DE ORIGEN.

. POSICIONAMIENTO POR




El comportamiento de |las personas usuarias en cuanto
consumidoras es el conjunto de actividades que llevan a
cabo desde que tienen una necesidad hasta el momento en
que efectuan la compra v usan el producto.

e —

Aspectos a analizar




La persona que prescribe

La persona que influye

La persona que compra

La persona gue paga

La persona que consume







PRIORIDADES EN LA MOTIVACION DE
COMPRA.







EL PROCESO DE DECISION DE COMPRA

1.- Tenencia de Necesidades o deseos:

2.- La busqueda de informacion:




3.- Evaluar las alternativas:

4.- La eleccion:

5.- La evaluacion de la eleccion:




son todas las
operaciones o acciones destinadas a poner
en practica las decisiones estratégicas que se
han tomado.

—

Combinacion de las 5 p’s del MK. (MK.mix)




Existen herramientas del MK. Conocidas como
las Cuatro P’s del profesor McCarthy:

v PRODUCTO (Product)
v

v Distribucién (Place)

v

v Posteriormente se incorpor6 la quinta “p

Se llama Marketing Mix a la perfecta mezcla
de las 5 p’s, éstas son conocidas como las
téecnicas de Marketing.




Se considera producto todo aquello gue posee un valor para

el usuario, va que satisface alguna de sus necesidades y es

susceptible de ser comercializado.













Podemos definir también al PRODUCTO como algo que
es ofrecido a un mercado con la finalidad de que se
preste atencion, sea adquirido, utilizado o consumido,
con el objeto de satisfacer un deseo o0 una necesidad.







EL PRECIO

Es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o
servicio.

El precio es un componente que no puede considerarse de forma
individual ya que esta relacionado directamente con los otros
componentes del MK.Mix y con otros factores que se pueden

agrupar en:







EL OBJETIVO DEL MK. ES UTILIZAR EL PRECIO
COMO UN ELEMENTO DE SU ESTRATEGIA PARA
LOGRAR LOS OBJETIVOS DE UNA EMPRESA,
UNA MARCA O UN PRODUCTO, FIJANDOLO EN
EL NIVEL QUE MAS CONVENGA A SUS FINES.

1L

Mediante una investigacion ( encuesta de opinidn..) se pregunta:

= 12 ; Cual es el precio a partir del cual considera caro el producto?

= 22 ; Cual es el precio mas barato que podria tener?




Desde el punto de vista del MK. EI PRECIO ha de
permitir cubrir gastos y obtener un beneficio, pero
siempre respetando Ila aceptabilidad del
consumidor.

Aplicando el llamado PRECIO OPTIMO.




PRECIO

VENTA EN N°
UNIDADES

(2)
10

COSTO
UNITARIO

MARGEN
UNITARIO

(1)=(3) =
(4)

2

BENEFICIO

(5)
20

8

32

5

25

3

4
)
Vi

21

Precios comprendidos en
la banda de aceptacion.




i NO OLVIDAR i

- -

: Precio de venta de laboratorio = Es el precio al que la Direccion General de
Farmacia y Productos sanitarios autoriza a vender a los laboratorios.

: Precio de venta al publico = Precio regulado por el Ministerio de Sanidad

: Precio de venta de Almaceén = Se situa entre el PVL y el PVP. Esta
regulado de forma indirecta, ya que la normativa marca un margen comercial
maximo del 7,6 % sobre el PVL.




ESTRATEGIAS DEL PRECIO EN PRODUCTOS DE PRECIO LIBRE

En el resto de productos de parafarmacia, y de algunos servicios
ofrecidos, el precio es libre, lo fija el farmacéutico segun su criterio.

Procedimientos en la fijacion del precio

e e =——

A) Con base en el coste: Sabiendo el coste, se fija el precio en funcidn del margen
que pretendemos conseguir.

B) Con base en la competencia: Se fija el precio para ser competitivo o para
posicionarme.

C) Precios Psicologicos: Estan basados en la percepcion que la demanda tiene del
producto y vinculados a la competencia ( 9,9; 1999; 209;)

D) Precios por linea de productos : Se potencia toda la gama de productos en vez
de 1 producto.

E) Promociones. (2 X 1) (3 X 1)




LA DISTRIBUCION

FEDERACION - FARMACIA

FARMACEUTICA

(Almacén) ,Cooperativa, etc

USUARIO




LA COMUNICACION

La comunicacion en una farmacia emplea como técnicas:

. El Merchandising




LA PUBLICIDAD

art. 30.1 de la Ley General de Sanidad

esta permitida la publicidad informativa, como la que ofrecen los
colegios farmacéuticos para comunicar qué oficinas existen y las que
estan de guardia.

conjunto de oficinas de farmacia también se puede beneficiar de la
publicidad de Ilos fabricantes de productos farmacéuticos o
parafarmaceuticos cuando incluyen en sus anuncios :”

Las farmacias en general exhiben gran cantidad de material publicitario (
proporcionado por los laboratorios, sobre todo de productos de

parafarmacia .
63




EL MK. RELACIONAL

- Es la publicidad mas barata. (boca-oreja)

- Se conoce al cliente en el trato. Se le aconseja. Se le explica, Informa ....

- Se considera que una de las funciones de los profesionales es el
componente comercial ( para la buena marcha del negocio y satisfaccion del

usuario. A mas conocimiento v trato con el cliente menos esfuerzo al vender.




LAS PROMOCIONES DE VENTAS

;QUE SE PERSIGUE ? OBJETIVOS.

Obtener resultados rapidos

Mejorar la rentabilidad de las ventas




Rebajar el nivel de existencias

Responder a la competencia

Frenar la caida de las ventas

Dar a conocer un producto nuevo

Fidelizar a los clientes

Es muy interesante establecer datos y resultados cuantitativos, de manera que se

pueda contabilizar y de esa manera disponer de un control de resultados.
66







ELEGIR LOS PRODUCTOS: Se debe tener en cuenta el objetivo de la promocion;
Si es para conseguir liquidez escogeremos articulos que dejen un amplio margen de

beneficios; si setrata de liquidar existencias seran los productos excedentes los que
sacaremos.

DECIDIR EL INCENTIVO: Recordar que debe ser un valor adicional y perceptible.

PENSAR EN EL SEGMENTO DE POBLACION: El tipo de promocién y el incentivo
condicionara el tipo de publico.

CALCULAR LOS COSTES.

GARANTIZAR UNA BUENA COMUNICACION: Envase, material Display, Folletos,
Carteles

68




. NO SE PUEDEN REALIZAR PROMOCIONES DE FORMA RUTINARIA, YA

QUE DEESMINUIRAN LOS MARGENES COMERCIALES.

. LA PROMOCION SOLO ES EFICAZ SI SE IMPLICAN TODOS LOS
PROFESIONALES.




