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n la actualidad las organizaciones se enfrentan a un mercado cada vez mas

cambiante y competitivo, y para permanecer en el no solo deben disefiar

e implementar estrategias para lograr una mayor eficiencia en su proceso
productivo, sino que ademas deben producir y ofertar bienes o servicios que logren
satisfacer los gustos, deseos y necesidades de los consumidores presentes y futuros,
donde se debe establecer una relacién muy estrecha con estos para lograr conocer
sus requerimientos. El marketing es una de las funciones comerciales que debe
mantenerse al dia con estos requerimientos.

El marketing como proceso cuenta con herramientas para que se puedan
identificar y comunicar los beneficios que ofrece un negocio a su mercado objetivo, y
se centra en crear estrategias para lograrlo. A través de los afios, las organizaciones se
han interesado en lograr mejoras significativas en los esfuerzos de marketing, y han
comenzado a planificar sus actividades en el marco de diferentes variables y técnicas.

El marketing sin duda cuenta con una serie de herramientas que les permite
a las organizaciones conocer como se comporta el consumidor para disefiar e
implementar estrategias que satisfagan sus necesidades y deseos, favoreciendo
también su posicionamiento en el mercado y la rentabilidad del negocio.

Estelibro contiene unarecopilacién de articulos relacionados con las estrategias
de Marketingy suimpacto en las organizaciones, que desde luego por su pertinencia,
pragmatismo y claridad en los conceptos y hallazgos nos ofrece una mirada no solo
desdelateoriasino desdelarealidad empresarial, mostrando casos contextualizados
anivel local para entender con mayor facilidad los temas relacionados. Es una obra
que desde la Corporacion Universitaria Americana se coloca al ptblico en general e
interesados en cualquiera de las actividades de marketing, para que los encargados
del area lo puedan tener como referente para el disefio de acciones y estrategias en

pro del cumplimiento de las expectativas de los clientes internos y externos.

Deiber Puello Cabarcas
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GESTION DE LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE: UNA MIRADA DESDE SUS INICIOS

RESUMEN

El presente capitulo describe y analiza los aspectos que influyen en la gestion
de la experiencia del cliente a partir de una revisién de la literatura y una
mirada desde sus inicios. El autor parte de los comienzos de la experiencia del
cliente y los elementos mas representativos para generar momentos Unicos
en el cliente en un proceso de compra. El capitulo ofrece un marco tedrico
de la gestién de la experiencia del cliente y presenta un analisis del proceso de
este en las organizaciones, identificando los puntos de contactos que generan
un acercamiento del viaje del cliente en el momento de su analisis, evaluacion,
compray decisiones posteriores a la venta que genera la experiencia. Se identifica
a los autores mas representativos en la variable de estudio, junto a sus modelos y

teorias.

Palabras clave: Gestion de la experiencia del cliente, proveedores de experiencia,

emociones, sensaciones, percepcion de marca.
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INTRODUCCION

La funcion de la Gestién de la experiencia del cliente: Revision de la literatura.

El nacimiento de la Gestion de la experiencia del cliente (CEM en inglés) se
da por la necesidad de mejorar las interacciones previas, durante y posteriores al
servicio, a través de la eficiencia de los diferentes canales de comunicacion que
generan competitividad y diferenciacion (Kranzbiihler et al., 2018; Lemon and
Verhoef, 2016; Voorhees et al., 2017; Coll and De La Rosa Blanco, 2018). Una de
las definiciones mas recurrentes del CEM es verlo como el proceso de gerenciar
estratégicamente las experiencias del cliente, usuario o consumidor de un bien de
la organizacion (Schmitt, 2003) y es conceptualizada desde una mirada integral
que se efecttia en la practica, dado el surgimiento de las relaciones mutuas entre el
consumidor y el bien o servicio para sobrepasar sus expectativas y de esta manera,
aumentar la satisfaccion de las necesidades y administrar las experiencias.

Partiendo del supuesto anterior, el CEM es pensado como un instrumento de
gestion estratégica, con el objetivo de generar las mismas emociones, sensaciones y
percepciones en la interaccion entre los empleados y el cliente con su contexto. La
organizacion tiene que incorporar herramientas como los medios de comunicacion
y las TICS, en los procesos de servicio y atencion para permitir interacciones, y asi
aumentar las expectativas del cliente y demostrar lealtad de marca en los diferentes
momentos de verdad.

Enlos ultimos afios se ha generado cierto interés por la creacion de literatura en
torno alo que se concibe como CEM, los aportes mas significativos de los autores a
continuacion a referenciar reflejan las caracteristicas que pueden encontrarse en la
administracion de las experiencias y su comprensién en la gestiéon desde el proceso

administrativo.

Inicios de la experiencia del cliente
Las exigencias cada dia mas elevadas de los consumidores, su mayor poder de
negociacion, una competencia mas agresiva, la facilidad en los procedimientos y

procesos, los nuevos modelos de negocio y limites difusos en la prestacién de los




GESTION DE LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE: UNA MIRADA DESDE SUS INICIOS

servicios, han generado que las organizaciones tengan nuevas dinamicas para
permanecer en el mercado (Pine II & Gilmore, 1998).

Cuando se describen los inicios y cambios del marketing, estos se ven reflejados
en la economia. Autores como B. Joseph Pine and James H. Gilmore (1998),
representan los inicios del marketing a través de su primer articulo Experience
Economy, con el fin de describir la evolucion que ha sufrido la ciencia econémica
debido alos contextos de cada momento.

De acuerdo a lo planteado por estos escritores, la economia ha evolucionado
gracias a la conceptualizacién que se ha generado en los tultimos afios sobre
marketing, consumo y mercado. Entre los aportes a ese crecimiento se encuentran
la extraccion de materia prima, los productos tangibles, los servicios y por ultimo, la
experiencia entendida como aquella sensacion benemérita que obtiene el cliente, y
que es causada por las actuaciones de los clientes internos de la organizacion.

De esta manera, la inclusiéon de la experiencia como base fundamental
del servicio, se debe tener presente para poder entender el comportamiento y
percepcion del consumidor. Pine & Gilmore (1998) exponen que la experiencia
es entendida como situaciones especificas que tienen en cuenta a los individuos
en su aspecto personal, enlazando los comportamientos de tipo emocional, fisico,
intelectual, entre otros, con su vinculo con el cambio y con la economia a través de
los afios.

Asi, las organizaciones modernas dentro de sus procesos de direccion, deben
entender que la cultura orientada hacia el cliente hace parte de los nuevos cambios
en los procesos econdmicos y se ven reflejados en los consumidores y articula
diferentes actividades y estrategias para generar satisfaccion y servicios de calidad.
Holbrook & Hirschmann (1982), Schmitt (2003), Meyer & Schwager (2007),
Verhoef, Lemon, Parasuraman, Roggeveen, Tsiros & Schlesinger (2009), entre
otros, han analizado la importancia de la creacién de la experiencia del cliente como
uno de los principales objetivos misionales que deben ser incluidos dentro de los

procesos de direccion de las organizaciones.

Conceptos de la experiencia del cliente

Enlabusquedadelaliteratura sobre la variable de estudio se evidencian autores
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que analizan como ha evolucionado el concepto de experiencia desde la 6ptica de las
ciencias econdmicas y las organizaciones, causado principalmente por los cambios
que ha generado la globalizacidn, el uso de las TICs y la forma de pensar de los
consumidores, (Pine IT & Gilmore, 1998).

De esta manera, un gran nimero de empresas del sector industrial, han
comprendido el marketing desde lo basico haciendo alusion a las particularidades
y beneficios para que se dé la experiencia en el proceso de adquisicién de bienes
y servicios por parte de los clientes, logrando dar un giro para que estas empresas
puedan mejorar la experiencia teniendo en cuenta la existencia de informacion
tecnoldgica y su inclusion en los procesos de las organizaciones; el predominio de
lamarca que se trabaja hacia las fases de la innovacion y la capacidad de poder estar
presente en muchos mercados (Schmitt, 2010).

Holbrook & Hirschman (1982) sostienen que el consumo inicia como un
movimiento continuo de fantasias, sentimientos y diversion, para que al final el
cliente acumule cada uno de estos aspectos para conformar lo que se conoce como
vision experiencial, siendo indispensable tener en cuenta variables relacionadas
con lo animico e irracional desde el comportamiento del consumidor (Gronholdt
et al,, 2015). De esta manera, las relaciones y la experiencia son establecidas como
una variable importante para el nuevo enfoque que debe tener el marketing, y si se
analiza frente al marketing tradicional, es innovador, creativo y sera una de las areas
de estudio que se debe estudiar para los proximos afios (Same & Larimo, 2012).

Tomando como referente lo anterior, existen conceptos e interpretaciones
sobre lo que se conoce como experiencia, iniciando desde el punto de vista del
marketing, el cual le da importancia a los procesos de compra y venta de productos.
Estadisciplina, en sus comienzos consideraba que el fin tiltimo en las organizaciones
era la obtencidén de rentabilidad econémica, para luego dar un giro cuando aparece
el marketing relacional y el marketing experiencial como respuesta a los cambios
economicos (Burbano et al, 2018). Balan (2015) sostiene que el proceso de
globalizacidon, lafuerte competencia, los cambios del consumidor, la optimizacion de
las estrategias de marketing, los avances de las TICs, la busqueda del mejoramiento
continuo y los cambios del entorno en el que trabajan las empresas, han ocasionado

que el enfoque tradicional del marketing no aporte soluciones reales alos problemas
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actuales, naciendo de esta manera una perspectiva relacional que tiene el eje central
al consumidor.

Asi, el marketing en sus inicios concibe que los atributos tangibles o intangibles
de los productos eran los que agregan valor a los clientes y que la competencia se
da entre las empresas que pertenecen a la misma categoria; de igual manera, se
establecio que los clientes analizan al momento de elegir y se asemejaba el proceso
de la identificacion y satisfaccion de una necesidad con la busqueda de un estudio
de las distintas opciones hasta la adquisicion de un producto. Sin embargo, en el
contexto del marketing experiencial nacen conceptos como el valor de la marca
refiriéndose a los beneficios que puede tener la marca al generar experiencias.

La literatura que se ha escrito sobre esta tematica define la experiencia del
cliente como sucesos que incluyen a los consumidores de una manera personal y
teniendo en cuenta el comportamiento emocional, fisico intelectual o espiritual de
todos los clientes (Pine II & Gilmore, 1998), los cuales tienen una mayor vision del
proceso de compra por consiguiente de la nueva perspectiva global, la necesidad
de servicios personalizados y los progresos tecnoldgicos que originan una mayor
percepcion y la posibilidad de escoger entre distintas opciones en el mercado
(Geetika & Gopal, 2017). De esta manera, el objetivo central de la experiencia es la
mejorade las relaciones con los clientes para poder construir lealtad (Frow & Payne,
2007), asi como también, la practica de crear y responder ante las interacciones
de estos con la organizacién para poder igualar o superar sus expectativas, lograr
aumentar su satisfaccion y lealtad (Konecnik & Gartner, 2007).

Stein & Ramaseshan (2016) sefialan que las experiencias son inherentes
al comportamiento de los individuos, estin en su pensamiento porque se ha
involucrado en lo emocional, fisico, intelectual, o espiritual. Por otro lado, Duncam
& Mariarty sostienen que las experiencias se presentan en un contexto vinculado
con las personas, en ese marco, es un punto de contacto que sefiala incidentes de
tipo verbal o no verbal y se relaciona de manera consciente con una organizacion
o marca especifica (citado por Homburg et al., 2017). Sin embargo, Homburg et al.,
(2017) analizan que la experiencia del cliente debe estar fraccionada en el servicio,
el producto, lamarcay la venta.

Por otro lado, Verhoef et al,, afirma que la experiencia del cliente nace y se
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Tabla.l.
Conceptos de la experiencia del cliente.

Autor afo Definicion

Holbrook & Hirschman 1982  Visi6n experiencial.

Pine I & Gilmore 1998  Las marcas u organizaciones involucran a los individuos de una
manera personal.

Frow & Payne 2007  Esla gestion para mejorar las relaciones con los clientes y construir
su lealtad.

Schmitt 2010  La experiencia es netamente emocional. Lo ideal es generar ex-

periencias integras que posean, al mismo tiempo, cualidades de
sensaciones, sentimientos, pensamientos, actuaciones y relaciones.

Same & Larimo 2012 Son momentos memorables e inolvidables para los consumidores.
Andajani. 2015  Esuna estrategia para enfrentar a la competencia
Stein & Ramaseshan. 2016  Las experiencias son personales, y existen sélo en la mente de un

individuo que ha estado involucrado en un ambiente emocional,
fisico, intelectual, o incluso nivel espiritual.

Duncam & Mariarty. 2017  Es un momento de contacto que representa cualquier percance
verbal o no verbal que un consumidor percibe y se relaciona de
manera consciente con una empresa o marca especifica.

Homburget al. 2017  Reacciones sensoriales, afectivas, cognitivas, relacionales y de com-
portamiento de una persona a una firma o marca al vivir un viaje de
puntos de contacto a lo largo del proceso de compra.

Kranzbiihler et al. 2018  “Respuesta del cliente a las interacciones con una organizaciéon
antes, durante o después de la compra o consumo, a través de los
multiples canales a largo tiempo”

Mansoor et al. 2020  “Interacciones cliente-empresa, partiendo del mundo de la vida de
los clientes”.

Nota. Esta tabla muestra los conceptos de la experiencia del cliente. Autoria propia.

desarrolla gracias a las respuestas de tipo sensorial, afectiva, cognitiva, relacional y
de comportamiento de un individuo, a una empresa o marca al tener contacto a lo
largo de todo el proceso de compra (citado por Homburg et al., 2017).

Asi mismo, Mansoor et al 2020: “sugiere que se desarrolle una
reconceptualizacion de la experiencia del cliente, siendo esta como alternativa a las
interacciones cliente-empresa, partiendo del mundo de la vida de los clientes, los
objetivos o los trabajos arealizar, o considerando lared o los ecosistemas inmediatos
o mapas amplio de los clientes” p (365).

Detodolo anterior se analiza que la evolucién que se ha presentado del concepto

de ventas de servicios al de ventas de experiencias no seran planos sencillos para las
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organizaciones, porque deben primero entender el cambio que se esta dando desde
la economia industrial a la economia de servicios, disenando experiencias tinicas e

inolvidables para los consumidores (Same & Larimo, 2012).

Importancia de las emociones, sensaciones y percepcion de marca en la
experiencia del cliente.

Para entender de manera completa lo que se concibe como gestién de la
exvperiencia, se debe conocer como las emociones pueden transformarse en una
herramienta esencial en la experiencia, los sentimientos como punto base para
causar interés y expectativa en el proceso de compra de bienes y servicios. Ademas,
de comprender su naturalezay componentes, ya que estas emociones y sentimientos
hacen parte de la vida diaria.

Haeckel establece que las empresas deben comprender como gestionar
las emociones de los clientes para poder administrar los productos y servicios,
sosteniendo que la creacion de servicios experienciales es la ruta para suscitar que tan
positiva es la emocién del consumidor (como se cita en Arineli & Quintella, 2015).

Cuando esto ocurre, los sentimientos comienzan a ser herramientas
fundamentales en el proceso de las experiencias, estudiar al cliente no tanto desde
lo racional, sino también desde las emociones que pueda exteriorizar en el instante
de la compra o el consumo de un producto o servicio. Asi, las emociones se pueden
conocer a través de las organizaciones, fundamentalmente en el area de marketing, e
influyen en la informacion de los individuos, asi como también, en el procesamiento
y mediacion de las respuestas a las invocaciones persuasivas, la medicion de los
efectos de los incentivos del mercadeo, la indagacién del establecimiento de
objetivos, afectar las conductas encaminadas alos objetivos y servir como resultados
y medida del consumidor (Ladhari et al., 2017).

De esta manera, las emociones se convierten en un tema central de analisis
porque son elementos predictores del comportamiento del consumidor y es
necesario que los investigadores contintien desarrollando propuestas del papel de
las emociones en los préximos afios (Sanjay, Halimin & Makkar, 2014).

Holbrook (citando en Caru y Coba, 2003) plantea continuar la serie 1dgica del
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idealismo al consumo experiencial y esto conlleva a respuestas emocionales, hasta
alcanzar el placer y persistir en el hecho de que, en esta mirada experiencial, las
sensaciones son mas significativas que los pensamientos racionales de los clientes.
La sensacion hace referencia a la respuesta pronta de los receptores sensoriales a
estimulos tan elementales como la luz, el color y el sonido (Solomon et al., 2006)

Teniendo presente lo antes descrito, se agregan otros elementos fundamentales
en la experiencia del cliente, y son las sensaciones y el marketing sensorial, que
tienen un rol importante en el comportamiento y decisién del cliente. Por este
motivo, nace el marketing sensorial como respuesta para entender las relaciones
mas cercanas con el cliente y ofrecerles experiencias memorables.

Para continuar con esta linea, krishna (2012) define el marketing sensorial
como el "marketing que involucra los sentidos de los consumidores y afecta su
percepcion, juicio y comportamiento”(p.332), el cual se ha basado en la atencién y
estimulo de los cinco sentidos como mecanismo para involucrar a los consumidores
en la generacion de situaciones en el contexto donde las necesidades de consumo
anhelado pueden ser vividas (Agapito et al., 2014).

Brakus (citado en Hultén, 2011) piensa que el marketing sensorial se establece
como la percepcion que una persona tiene sobre un bien, servicio u otro elemento,
y que esta representacion desafia la mente y los sentidos humanos. De esta manera,
al analizar los procesos sensoriales, emocionales y cognitivos del cerebro humano,
estudios empiricos manifiestan que la vision, por ejemplo, puede interactuar
con los sentidos de la audicion, el tacto y el olfato, y otras investigaciones han
demostrado que a través de técnicas se pueden identificar zonas de convergencia
multisensoriales en el cerebro humano, lo que indica que un sentido puede verse
afectado por las relaciones con otros sentidos (Hultén, 2011).

En el area del marketing sensorial, el sentido del tacto ha sido catalogado
fundamental en la conducta de compra del cliente debido al contacto fisico con
el producto (McCabe & Nowlis, 2003), y el sentido del olfato trae recuerdos mas
emocionales en paralelo con los generados con otros tipos de estimulacion sensorial
(Herz, 2004). Asi mismo, el aroma ayuda al nacimiento de imagenes de memoria,
una atmosfera positiva y de prosperidad. De esta manera, las empresas que

presenten aspectos tactiles podran tener mas oportunidades de satisfaccién de sus
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clientes y asi maximizar la experiencia del consumidor (Gobé, 2001). El sentido de
la vista es uno de los mas eficaz para conocer cambios, similitudes y diferencias en
el ambiente y es el sentido mas comun al percibir bienes o servicios (Hultén, 2011).

Lo anterior demuestra que el marketing sensorial enfatiza en los estimulos
multisensoriales y proporciona una experiencia de consumo positiva y memorable,
envolviendo al consumidor de una forma fisica, intelectual y emocional (Agapito et
al., 2014), porque los consumidores se sienten atraidos por elementos emocionales
y sensoriales donde puedan establecer relaciones (Hultén, 2011), adicionalmente,
buscan estar involucrados y dar forma a sus propias experiencias (Prahalad &

Ramaswamy, 2004).

Tabla 2.
La marca multisensorial, experiencia de Hultén (2011)

Sensor Sensaciones Expresion sensorial

Sensor de olores Atmosfera Productos congruentes, Atmosfera intensiva y sexual,
marca de olor y el aroma de la firma.

Sensor de sonidos Auditorio Cascabeleo, voz y musica en la atmosfera, atencién y
aroma de la firma y diseflo del sonido de la marca.

Sensor visual Visual Disefio, embalaje y estilo, color luces, tema grafico,
juego exterior e interior.

Sensor del gusto Gastronomia Interaccion, simbiosis y sinergias nombre, presen-
tacién y conocimiento del entorno, estilo de vida y
deleite.

Sensor del tacto Téctil Material y temperatura de la superficie y forma de
peso y estabilidad.

Nota. Esta tabla muestra las cinco expresiones sensoriales. Tomado de “Sensory Marketing: The Multi-Sen-
sory Brand-Experience Concept” por Hultén (2011)

En la tabla 2, se ve reflejado el modelo del Marketing Sensorial de Hultén
(2011), donde se definen las sensaciones como una emocién o sentimiento que
se asocia intencionadamente con la mente humana, y donde es fundamental que
las organizaciones den a conocer sus bienes o servicios como una sensacion, que
debe estar a la mira de los clientes, teniendo presente que el ser humano siente
constantemente los cambios en el contexto, ya sea como una amenaza o como una

oportunidad.
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Figural.
La figura ilustra la relacion que existe entre las sensaciones, percepcionesy emociones.

Nota. Tomado de An integrative review of sensory marketing: Engaging the senses to affect A.
Krishna (2012)

Desde una mirada gerencial, el marketing sensorial puede utilizarse para
generar desencadenantes involuntarios que definen las percepciones de los
consumidores de los elementos abstractos (Krishna, 2012). De forma concisa se
puede considerar el marco conceptual del marketing de las sensaciones segun la
autora Krishna (2012), como el proceso donde se deben tener atencion a todas las
sensaciones que el consumidor tendria antes de un comportamiento, y de igual
manera, la relacion que tiene las sensaciones, percepciones y las emociones para el
comportamiento de los individuos (Figura 1).

Es aqui donde nace el concepto de experiencia de marca multisensorial de los
bienes, y es la forma de distinguir una marca como imagen a través de estrategias
sensoriales, incluyendo sensores, sensacionesy expresiones fundadas enlo cognitivo
y emocional. Asi, los estimulos sensoriales crean sensaciones que funcionan como
iniciadores del proceso de percepcion, a través de la activacion de los érganos
sensoriales que permiten la transformacion de estimulos externos, por lo que el
marketing sensorial matiza sobre los estimulos multisensoriales y proporciona una
experiencia de consumo positiva y memorable, rodeando al consumidor de una
forma fisica, intelectual y emocional. (Agapito et al., 2014).

Roederer expresa que “cuando el individuo recibe los estimulos, provocan dos
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Figura 2.
La figurailustra el proceso de la percepcion que permite identificar las sensaciones.

Nota. Tomado de Consumer Behaviour: A European Perspective por Solomén, et al (2006).

respuestas diferentes: las sensaciones se denominan las respuestas instantaneas a
los estimulos y las percepciones que se generan por el proceso de interpretacion
de sensaciones” (como se cita en Jaziri, 2019, p. 105). Asi, las percepciones son
el proceso por el cual un estimulo se selecciona, se organiza y se interpreta, sin
embargo, el estudio de la percepcion se enfoca en lo que agregamos o tomamos lejos
de estas sensaciones cuando les determinamos significado, como se observa en la
figura 2.

Keller (citado en Verhoefet al, 2009) plantea que la experiencia del consumidor,
la comprension de los atributos y los beneficios de la marca son las cusas que
determinan el valor de la marca. Por motivo, cuando la percepcion de la marca es
negativa el cliente hace una comparacion y evaluacion con otras marcas, lo que
termina por incidir en la compra o la experiencia del cliente.

Haciendo referencia a lo anterior, también es indispensable entender como se
crea la experiencia del cliente y su interaccién con la marca, siendo conscientes que
la percepcion de la marca puede influenciar a la experiencia del cliente. Fitzsimons
& Chartrand (citado en Verhoef et al., 2009) afirman que dependiendo al tipo de
marca la percepcion del cliente puede influenciar en su comportamiento. Esto
quiere decir, que los consumidores al comprar sus bienes tienen una expectativa de
como sera ese proceso de compra, el cual puede reflejarse en el servicio o ambiente
en el punto de atencidn, lo que da como resultado la evaluacion y experiencia.

Viaje del cliente a través los puntos de contacto en la experiencia del cliente.
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En los ultimos afos, las organizaciones han estado cambiando su atencion de
la gestién de puntos de contacto discretos a lo largo del recorrido del cliente a la
gestion de todo el recorrido del cliente (Homburg et al., 2017; Lemon y Verhoef,
2016; Maechler et al., 2016).

El punto de contacto en una empresa hace referencia desde esta mirada, a todos
puntosdeacercamiento que se desarrollanenlasfasesdel viaje del cliente incluyendo
la btisqueda, evaluacion, compra y fases posteriores a la venta de la experiencia
(Verhoef et al., 2009). En relacion con los puntos de contacto, los gerentes deben
saber quiénes controla los puntos de contacto particulares como parte del CEM, ya
que los puntos de contacto pueden estar controlados por el proveedor, y los gerentes
deben comprender que puntos de contacto puede controlar la empresa y cuales son
controlados por el cliente o un socio (Witell, et al., 2020). Grewal, Levy y Kumar
(citado por Otnes, TThan & Kulkarni, 2012) afirman que la potestad de la gestion
de la experiencia del cliente incluye todos los puntos de contacto de este con los
productos, servicios o negocios.

Lo anterior sucede porque las experiencias nacen a partir de las interpretaciones de
los encuentros de los clientes con los productos o servicios (Hume et al. 2006), lo que se
traduce en que las experiencias no pueden ser controladas totalmente por la empresa,
para Guptay Vajic (citado por Stein & Ramaseshan ,2016) en lugar de crear experiencias,
las empresas pueden disenar los requisitos previos y los estimulos que permiten a los
clientes tener las experiencias sofiadas. Stein & Ramaseshan (2016) identifican “siete
elementos distintos de la experiencia del cliente que generan los puntos de contacto, y
los clasifican en puntos de contacto atmosférico, tecnoldgico, comunicativo, proceso,
interaccion entre empleado-cliente, interaccion cliente-cliente y elementos de
interaccion producto”. (pag.8), los cuales se pueden observar en la tabla 3.

Puccinelli et al. (2009), describen que ” la mayor variedad de conocimientos
sobre el comportamiento de los clientes en entornos minoristas, se encuentran
en los elementos atmosféricos, o sefales relacionadas con el disefio; los aspectos
ambientales y sociales de la experiencia minorista” (pag.15), y que de todos los
elementos atmosféricos, "la naturaleza interpersonal de la interaccién entre el
cliente y el empleado puede ser clave para la satisfaccion del cliente en el entorno

minorista” (p. 24).
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Tabla 3.

Definicion conceptual de puntos de contacto por Stein & Ramaseshan

. o ;1.
Punto de con- Definicion Codigo
tacto

Atmosférico Las caracteristicas fisicas que los clientes Comodidades, ambiente, atraccio-
circundantes observan cuando interac- nes de la tienda, disefo y lealtad
tian con cualquier parte. de tienda, exhibicion.

Tecnoldgico La interaccién directa de un cliente con Tecnologia facil de utilizar, tec-
cualquier forma de tecnologia durante un  nologia de autoservicio.
encuentro con la empresa.

Comunicacién Comunicativa de una via de la empresaal Mensajes promocionales, men-
cliente, incluidos mensajes promociona- sajes informativos y publicidad.
les e informativos.

Proceso Las acciones o pasos que los clientes de- Tiempo de espera, navegaciéon y
ben tomar para lograr un resultado par- proceso de servicio.
ticular con una empresa.

Interaccion entre Las interacciones directas e indirectas que Empleador servicial, servicio per-

empleadosy clientes  los clientes tienen con los empleados cu-  sonalizado, saludo amistoso, em-

interaccion cliente
—cliente

Interaccion del
producto

ando interactian con cualquier parte de
la empresa.

Las interacciones directas e indirectas
que los clientes tienen con otros clien-
tes cuando interactiian con cualquier
parte de la empresa.

Las interacciones directas o indirectas
que tienen los clientes con el producto
tangible o intangible principal ofrecido
por la empresa.

pleado argumentativo.

Comentario de los clientes, Boca
a boca, interacciones directas
con los clientes, interacciones
indirectas con los clientes.

Calidad del producto, surtido de
productos, interacciones indi-
rectas con el producto.

Nota. Esta tabla muestra la definicion conceptual y la manera de identificar los cédigos de los puntos de
contacto. Tomado de Towards the identification of customer experience touch point elements por Stein &
Ramaseshan (2016)

De esta forma, los elementos envuelven las caracteristicas fisicas y los
alrededores que los clientes observan cuando interactiian con cualquier parte. Stein
& Ramaseshan (2016) resaltan en su investigacién que:

Los canales fisicos, atmosféricos, aspectos tales como el disefio, los colores,

la iluminacion, la masica y los aromas proporcionan estimulos visuales y

sensoriales que los clientes utilizan para interpretar la situacion. Mientras

que, en la configuracion digital, los aspectos atmosféricos incluyen los colores,
graficos, musica, disefio del sitio web o interfaz tecnoldgica (pag.12).

Puccinelli et al., (citado por Otnes et al., 2012) sostienen que un componente
atmosférico clave del CEM es modelar la satisfaccion del cliente dentro del contexto

minorista, lo cual se da por el encuentro entre el cliente y el empleado, donde las
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interacciones entre estos no se limitan a encuentros cara a cara en la tienda; mas
bien, los empleados tienen contacto con los clientes a través de diversos canales,
como teléfono, correo electronico y foros en linea (Steain & Ramaseshan, 2016). Asi
mismo, Sherry (citado por Otnes et al., 2012) al participar en un estudio etnografico
encontrd que en la comunicacion el lenguaje puede contribuir a la consecucion de
los objetivos comerciales.

Meuter (citado por Otnes et al., 2012) piensa que el primer encuentro es
la transaccién, que abarca intercambios de mercado donde no hay contacto
interpersonal y las transacciones se llevan a cabo a través de las tecnologias de
autoservicio del cliente, de esta manera los aparatos tecnoldgicos juegan un
rol fundamental para mejorar la experiencia de los clientes. Tales elementos
tecnolodgicos pueden aparecer en varios puntos de contacto a través de las diferentes
etapas en el viaje del cliente y en diferentes contextos, puede ser enviado por correo
electrénico, SMS, correo directo, anuncios de television, llamadas telefénicas y
otros canales de comunicacion (Stein &Ramaseshan, 2016).

Baxendale et al., (2015) en su articulo “The impact of different touchpoints on
brand consideration” considera que es importante reconocer puntos de contacto
y cudl es su impacto en la marca, de esta forma establece tres puntos de contactos
como son a) el del propietario de la marca, b) del minorista y ¢) de contacto de
terceros, dividiéndolo en 6 tipos puntos de contacto: 1) publicidad de marca, 2)
publicidad minorista, 3) comunicaciones en la tienda, 4) palabra de boca recibida,
5) observacion de pares y 6) medios tradicionales ganados.

Brifol, Petty & Tormala opinan que, a pesar de los hallazgos a través de la
experiencia, las actitudes hacia la compra de bienes y servicios de una marca
determinada termina siendo una respuesta perceptiva a los anuncios que se
presentan de estas en cualquier medio de comunicacion (como cita Baxendale et al.,
2015). Esto se da porque la percepcion de la marca también se convierte en puntos
de contactos transcendentales en el diseilo de experiencias del cliente.

De esta manera, la percepcion que se tiene de una marca o una empresa se
convierte en elemento fundamental paralarealizacion de lacompra de un cliente en
el futuro, convirtiéndose los puntos de contacto en un elemento influenciador, por

lo que las interacciones con los canales de venta también deben darle importancia.
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No obstante, tanto la frecuencia del punto de contacto como la positividad del punto
de contacto, da respuesta afectiva del cliente al punto de contacto, ya que como se
ha establecido, los efectos relativos de los puntos de contacto cambian segun la
categoria, y un modelo mixto propone que la positividad de la comunicacion en
general es mas influyente que la de otros puntos de contacto, incluida la publicidad
de marca (Baxendale et al., 2015).

Segin Verhoef et al (2009) es fundamental entender que el proceso de
generacion de la experiencia del cliente estd compuesto de distintos puntos de
contacto, que son independientes entre si, durante el proceso de intercambio,
ademas, se conocen distintos factores que determinan la experiencia del cliente y
quesedeben tener presente al momento de crear estrategias de CEM, a continuacion
se pueden resaltar los siguientes seis: 1) el entorno social; 2) la interfaz de servicio;
3) el ambiente de venta; 4) el surtido; 5) el precio y 6) las promociones.

Por este motivo, algunos estudios sefialan laimportancia que tienela co-creacién
de experiencias con el cliente, estando estaexperienciarodeada de diferentes niveles
racionales, emocionales, sensoriales, fisicos y espirituales (Gentile et al, 2007). Por
consiguiente, la gestion de la experiencia del cliente no esta basada en un disefio
aislado de larealidad, sino que es necesario co- crear distintas interacciones con las
herramientas del servicio al cliente (Plessie & Lusch 2004), identificando cudles
son los puntos de contacto que tiene el consumidor en el momento de adquirir un
producto o servicio, y poder generar condiciones que aumenten la satisfaccion de
este en las experiencias que tiene, siendo la calidad de la atencion al cliente, uno de
los aspectos importantes, pero ademas, incluir la publicidad, empaque, productos y
servicios, facilidad de uso y confiabilidad (Meyer & Schwager,2007).

Prahalad & Ramaswamy (2004) sostienen que la relacién directa entre la
organizacion y el cliente es fundamental parala creacion de valor, y debe ser fijada en la
personalizacion de la experiencia, y juega un papel importante el analisis de los factores
parala creacion de valor en medio de la co- creacion y disefio del servicio. Grewal, Levy
& Kumar (citado por Otnes et al.,, 2012) aseveran que el dominio del CEM contiene
todos los puntos de contacto del cliente con productos, servicios o negocios.

Teniendo en cuenta las distintas contribuciones de los autores antes expuestos,

se analiza que se presenta una relacion robusta entre ellos, y en donde uno de
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los primordiales objetivos es poder conectar y atraer al cliente, generando unas
interacciones cercanas con ellos.

Gestion de la experiencia del cliente y su proceso en las organizaciones.

El estudio de la gestion de la experiencia del cliente, CEM pos sus siglas en
inglés, es un concepto relativamente nuevo en el marketing, el cual ha venido
desarrollandose y teniendo trascendencia a través de afios (Homburg, Jozié,
& Kuehnl, 2017). Segiin Schmitt (2003), el CEM es el proceso de gerenciar
estratégicamente las experiencias del consumidor con un producto o servicio que
oferta una empresa. Del mismo modo el valor de la experiencia del cliente se conoce
identificando las necesidades, satisfaciendo sus deseos y previendo el valor deseado
con el producto de la empresa (Nasution et al., 2014).

Autores como MacInnis & Verhoefet al (citado por Homburg et al, 2017) logran
establecer la inclinacion del CEM hacia el servicio y el producto, y ademas sefialan
que se deben realizar estudios para conocer la orientacion del mercado. También
Hombutg, Jozi'c y Kuehnl (2017), definen a la gestion de la experiencia del cliente
como el recurso de orden superior de mentalidades culturales hacia la experiencia
del cliente en las direcciones estratégicas para lograr los objetivos y conseguir
conservar la lealtad del cliente a largo plazo.

Segin Schmitt (citado por Jaziri, 2019) la gestién de la experiencia del cliente
es un proceso de administrar estratégicamente toda la experiencia de un cliente
con un producto o una empresa, el cual a diferencia con otros investigadores
toma como eje central el proceso de la experiencia de la marca. De esta manera,
el CEM comienza con el estudio del contexto experiencial y avanza hasta la fase
de generar innovaciones continuas, ademas reconoce que se debe recopilar datos
experimentales sobre los puntos de contacto de cada uno de los clientes con la
organizacion y su correspondencia con la innovacién para mejorar continuamente
la experiencia de este (Meyer & Schwager, 2007). Sin embargo, el CEM no solo es
una corriente mundial interesada en la experiencia de consumo central, sino que
también se basa en el disefno de la experiencia de la marca. En este entorno, las
organizaciones se deben centrar en la experiencia del servicio al cliente como un
conocimiento potencial de la experiencia para ser aprovechado como innovacion

(Jaziri, 2019).
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Grewal, Levy & Kumar (2009) afirman que la gestiéon de la experiencia del
cliente contiene varios puntos de contacto para que el cliente tenga contacto con
el mercado, el producto o servicio. El CEM personifica la estrategia de negocio
creada para gerenciar las experiencias del cliente, y es una de las estrategias que
demuestra un ganar-ganar entre las organizaciones y los consumidores. E1 CEM es
una estrategia orientada a la operacionalizacion de los procesos de los negocios por
medio de la experiencia, y se concibe también como una herramienta parala gestion
de organizaciones que quieren que sus negocios sean sostenibles en el tiempo y
ademas, puede ser el punto focal de las compaiiias que desean ser efectivas (Arineli
& Quintella, 2015).

Prahalad & Ramaswamy (citado por Arineli & Quintella, 2015) hablan de que el
CEM es una estrategia para que busca que el cliente se sienta satisfecho, por lo que
se debe disefar esas experiencias. Botha & Rensburg (citado por Arineli& Quintella,
2015) consideran que es fundamental crear un modelo que incorpore el enfoque
tradicional de los procesos que originan el CEM y el disefio de la experiencia, por lo
que se hace necesario articular el marketing mix, e incluir en estas P a las personas,

los procesos y la percepcion fisica. Andajani (2015) afirma: “Introdujimos el CEM

Figura 3.
Lafigurailustra el modelo conceptual de la experiencia del cliente

Nota. Tomado de Customer Experience Creation: Determinants, Dynamics and Management
Strategies por Verhoef et al., (2009).
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como un recurso de orden superior que conlleva una mentalidad cultural hacia
los CE, direcciones estratégicas para disefiar los objetivos de lograr y mantener la
lealtad del cliente a largo plazo” (pag.398).

Verhoefet al., (2009) despliega un marco conceptual del proceso del CEM hasta
alcanzar la experiencia del cliente el cual se muestra a continuacion.

En la figura 3 se puede analizar que para el autor Verhoef (2009) se deben tener
en cuenta los antecedentes de la experiencia del cliente y dos tipos de moderadores,
los de consumo y los de situacion. Este modelo conceptual destaca los distintos
factores que determinan la experiencia del cliente, dentro de los que se incluyen
el entorno social, la interfaz de servicio, el ambiente de venta, el surtido, el precio
y las promociones. Asi mismo, se debe resaltar que para el autor en mencion, la
experiencia se ve afectada lo vivio antes por el consumidor frente al bien o la marca,
siendo este el moderador de escenarios en el momento de desarrollar un proceso de
compra.

De igual manera, en el modelo se resaltan los moderadores situacionales
como el espacio de atencion, el servicio, el canal de comunicacion, el medio fisico
o virtual por internet; la ubicacion, la cultura, el clima y factores econémicos que
puedan terminar afectando la experiencia del cliente, y también se debe anotar
que el comportamiento de otras personas en el punto de atencion puede afectar la
experiencia del cliente.

Realizando una interpretacion de los conceptos sobre la Gestion de la
experiencia del cliente, se puede decir que este se considera como una herramienta
de gestion estratégica, y se implementa para generar las experiencias del cliente
final; tiene la finalidad de poder alcanzar la interaccion entre los distintos niveles de
accion, incrementar las expectativas y crear lealtad de marca.

Con la inclusién de tecnologias de autoservicio y software especializados
para la atencion, se pueden medir los comportamientos para co-crear y disefar
experiencias en cada uno de los puntos de contacto de la empresa, en consecuencia,
es indispensable conocer las necesidades de los consumidores, para conseguir
informacion y aumentar la lealtad y la relacion entre el cliente interno y el cliente
externo. Asi, hoy en dia la experiencia es una variable que aumenta y favorece la

creacion de valor dentro de los procesos de la organizacion.
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Schmitt (2003) esboza el proceso de la gestidn de la experiencia del cliente con
una metodologia enfocada en cinco fases, iniciando con el analisis de la experiencia
del cliente donde se debe llevar a cabo una permanente actualizacion del cliente,
seguido dela creacion de unaplataformatecnoldgica que ayude alainteraccion entre
el cliente interno y el cliente externo, donde se considera a estos encuentros como

puntos de contacto, convirtiéndolo en eje central de la estrategia a desarrollar. La

Figura 4.
La figurailustra la adaptado de los pasos de la “Gestion de la experiencia del cliente”
seguin Schmitt, B.

Nota. Tomado de The advent of customer experiential knowledge management approach
(CEKM): The integration of offline & online experiential knowledge por Jaziri (2019)

tercera fase se fundamenta en la creacion de las experiencias de marca, relacionando
los componentes visuales y corporativos de las empresas con el cliente externo, la
cuarta fase es la estructuracion de la experiencia, donde se le debe dar soluciones a
las necesidades de los clientes para lograr su verdadera satisfaccion, incorporando
tecnologias como las de CRM; la quinta y dltima fase se denomina “participacion en
lainnovacion continua”, el cual se da cuando las organizaciones son capaces de seguir
innovando en sus servicios para atraer a nuevos clientes y fidelizar a los actuales.

En la figura 4 se observa el modelo propuesto del autor Jaziri (2019), el cual es
una adaptacién del proceso de Schmitt (2003); en este se puede identificar que uno de

los primeros pasos estd el analizar y entender la experiencia del cliente como un todo,
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incluyendo los puntos de contactos ymomentos de verdad que tenga el cliente durante
la experiencia; cuando este lo entiende la organizacion, es que deben iniciar un proceso
de construccion de la plataforma experiencial, que se puede conceptualizar como
la creacion de las estrategias con los mapas de experiencia, en donde las emociones
juegan un papel fundamental en el proceso del CEM.

Uno de los aportes mas importantes de Jaziri en su modelo se observa en el
paso tres donde la organizacion de comenzar a crear su marca, percibiendo lo que
siente el cliente en el momento de la interaccién con la empresa, esto conduce a
procesos de innovacion en la interaccion cliente - empresa y generando la Gestion o
administracion de las experiencias en los clientes. En relacion al quinto y tltimo paso
se encuentra la creacion de innovaciones que mejoren el servicio al cliente, en general
las organizaciones plantean innovaciones en los procesos digitales para optimizar
los procesos administrativos y operacionales, porque los negocios digitales permiten
mejorar la calidad de los servicios y disminuyen los costos operativos (Wiesbock &
Hess, 2020).

Por otro lado, Plessis & Vries (2016) también presentan un modelo que ilustra el
proceso delagestion delaexperienciadel cliente dividiéndolo en fases. La primera fase
se enfoca en conocer al cliente, por este motivo, se debe iniciar por la comprension de
la experiencia del cliente definiendo el segmento e identificando los requerimientos
exigidos por el cliente; como segundo, se tiene el disefio de la experiencia donde se
deben identificar los momentos de verdad que se tienen en los servicios frente a las
experiencias negativas; y tercero, se deben medir los procesos internos y externos, y
como es su implementacion y su relacion.

De esta manera, este modelo contiene las complejidades de la relacion cliente-
empresa y sefiala que la experiencia del servicio ocurre en el punto donde el cliente
y la empresa se encuentran. De la misma manera, el efecto sobre la calidad percibida
y factores en la experiencia pueden determinar el analisis de la cadena de servicio-
beneficio, conceptos que aborda la importancia del servicio de calidad al cliente y
sus relaciones de causa y efecto con otras variables de la empresa, siendo el valor
del servicio, lalealtad de los empleados, la productividad, la satisfaccion y el servicio
interno las mas importantes.

Asi, la gestion de la experiencia del cliente se ha reconocido como una prioridad
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para los directores de marketing e investigadores, ya que las investigaciones sobre
la gestion de la experiencia del cliente (CEM) han analizado tradicionalmente el

punto de vista del cliente.

Conclusiones

Luego de revisar la literatura de la gestion de la experiencia del cliente y el
concepto de la experiencia del cliente en las empresas se desea concluir este capitulo
conun conjunto de reflexiones y recomendaciones sobre laimportancia de incorporar
la gestion de la experiencia del cliente en la planeacion estratégica de la organizacion.

En primer lugar, es importante reconocer el rol de la experiencia del cliente
en la administracion de los momentos del cliente en un punto de venta. Asi mismo
aumentar la percepcion de marca a través de la generacion multisensorial de
momentos que generen sensaciones y emociones positivas que puedan replicarse
entre los consumidores. Se deben incluir estrategias de marketing que considere las
emociones en sus estrategias de promocion de servicios hacia sus clientes, porque
estos son elementos clave para la toma de decisiones

Debe tratarse de seguir estructurando lo que siente el cliente en el momento
de la interaccion con la empresa, esto permite procesos de innovaciéon en la
interaccion cliente- empresa- universiad y generando la Gestion o administracion
de las experiencias en los clientes. Es indispensable que se implementen software
especializado y tecnoldgico especializado para la atencion, que promueven la mejora
en la calidad de servicio brindadas.

Se debe trabajar en los ambientes y puntos de contacto que se presentan, asi como
las instalaciones destinadas para la atencion de los publicos de interés, siendo estas
confortables. En el disefo de servicios es necesario mapear los puntos de contacto e
identificar las experiencias positivas y negativas en el proceso de atencion en las UPI,
asi mismo la capacitacién del personal para que exista atencion inicay personalizada.

Es importante que las empresas disefien y administren la experiencia del
cliente y sean monitoreadas de manera permanente, aplicando instrumentos para
recolectar la percepcion generada con la prestacion de los servicios e indicadores de

medicion de la calidad de los servicios para tomar futuras decisiones.
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EL MARKETING MIXY SUS ESTRATEGIAS EN LAS PYMES DEL SECTOR MANUFACTURERO
DE LA CIUDAD DE BARRANQUILLA, COLOMBIA

RESUMEN

Este capitulo tiene como finalidad identificar las estrategias de marketing mix
utilizadas por las pymes del sector manufacturero de la ciudad de Barraquilla,
Colombia. La intencion basica en este capitulo es saber de primera mano como el
marketingy sus estrategias dentro de su muy amplio abanico de aplicaciones logra
posicionar y mantener las pymes del sector en analisis; y principalmente trata
como desde esta area neuralgica se toman las decisiones, las cuales muchas son de
caracter estratégico y por cuales lineas se mueven y se la juegan los empresarios
barranquilleros, las estrategias basicamente estan determinadas y orientadas por
el conocimiento minucioso de su mercado objetivo o meta. Se afirma que para el
marketing, ya no es simplemente ir por la satisfaccion de las necesidades y deseos
de los clientes y/o consumidores, es decir, en el largo plazo se debe orientar a la
superacién de las expectativas y conquistar completamente la atencién de un
publico que es cada vez mas exigente, heterogéneo y complejo. En este mismo
orden de ideas los cuestionarios aplicados buscaron establecer dichas lineas de

accion del sector productivo en cuestion.

Palabras clave: marketing mix, sector manufacturero, estrategias de mercadeo.
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INTRODUCCION

En el presente, todas las organizaciones se encuentran inmersas en un contexto
sumamente dindmico y claramente volatil, donde cada vez mas el portafolio esta
compuesto por nuevos y mejorados productos, distintas tipologias de consumidores,
nuevos deseos y necesidades. El marketing tiene un espectro muy amplio de
herramientas y principalmente es el area donde se la juegan los empresarios, las
estrategias basicamente estan determinadas y orientadas por el conocimiento
minucioso de sumercado objetivo o meta. Se afirma entonces que, para el marketing
ya no es simplemente ir por la maxima premisa de satisfacer las necesidades y los
deseos de clientes y/o consumidores, es decir, en el largo plazo debemos orientarnos
a superar las expectativas y conquistar completamente la atencion de un publico
que es cada vez mas exigente, heterogéneo y complejo. El éxito se lograra con las
estrategias y tacticas que la empresa aplique para atraer, conquistar y fidelizar a su
demanda y no solo a sus clientes actuales sino también a la futura o la potencial. En
ese orden de ideas, se hace imperativo que la alta direccion domine sus técnicas, la
cual es una razon que motivo en gran medida el desarrollo de esta investigacion.

Este articulo tiene como objetivo analizar el marketing mix a partir de un grupo
de empresas del sector manufacturero que se localizan en la ciudad de Barranquilla,
Colombia, por medio de la aplicacién de un modelo conceptual de marketing mix
desarrollado por Jerome McCarhty.

Una vez que se obtengan los resultados, las organizaciones en estudio podran
calibrar, puntualizar y convenir las estrategias en las que se deben concentrar y

desplegar todas las acciones de mejora en el sistema de marketing.

Fundamentacion tedrica

Para este marco tedrico se realiza un bosquejo del accionar del marketing y que
constituyen los engranajes del marketing mix: producto, plaza, precio y promocion
de las empresas, lo que a su vez permite desarrollar la metodologia propuesta por
Jerome McCarhty y que sin contratiempos ayuda a evaluar las estrategias de las

Pymes del manufactureras de la ciudad de Barranquilla, Colombia.
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Breve aproximacion al concepto de Pyme en Colombia.

En Colombia la Ley 590 de 2000 y sus modificaciones (Ley 905 de 2004),
categorizan al sector empresarial en los siguientes grupos: micro, pequerias, medianas
y grandes empresas. Esta norma también es conocida actualmente como la Ley
Mipymes y busca originar el crecimiento de las organizaciones del pais, ademas,
sefnala que la palabra Pyme hace alusion al conjunto de empresas con activos totales
mayores a quinientos SMMLYV y hasta treinta mil SMMLV.

Aproximaciones al concepto de marketing

Para Philip Kotler (1981), el marketing se puede entender como un proceso
social y administrativo que, producen intercambios de beneficio mutuo ya sea a nivel
individual o a nivel grupal. Leyendo entre lineas podemos inferir que el autor propone
una linea bastante sugestiva, pues enfila el concepto del proceso administrativo y
pretende armonizarlos con el proceso social.

La suprema o maxima del marketing moderno es especializarse en el
comportamiento de los consumidores, generar valor y por supuesto la plena
satisfaccion, cuya satisfaccion estd ligada incluso a la experiencia de disfrute. De tal
manera que el marketing es la entrega de satisfaccion alos clientes y / o consumidores
obteniendo una utilidad. Ademas de ofrecer satisfaccion a los clientes, tiene dos
objetivos, atraer nuevos clientes brindando un valor superior, sin descuidar la
satisfaccion de los clientes ya existentes.

En esta misma cuestion Stanton, Etzel y Walker (1996), consideran que el
marketing es una herramienta mundial que se utiliza en todas las organizaciones
empresariales, las cuales necesitan de planeacion, establecimiento del precio,
promocion y distribucion de productos que satisfacen necesidades de los clientes,
tanto los que se tienen actualmente como aquellos que se consideran potenciales.

Para Howard (1957), el marketing es el proceso de:

»  Conocer las necesidades y deseos del consumidor.

»  Establecer esas necesidades y deseos en torno a la capacidad de produccion

de laempresa.

e Comunicar eficientemente a quienes son capaces de tomar las decisiones

internas en la empresa.

e Alinear la produccién alcanzada en funcién de las necesidades del
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consumidor, las cuales fueron identificadas con anterioridad.

e Hacer que el consumidor conozca esa alineacion.

De estaforma, el marketing no solo es un simple concepto, es ante todo, una forma
de pensar que abarca todas las actividades que una empresa realiza, sin distincién
de su interés de lucro. Y de aqui que cuando se acoge este esquema, afecta todas las
actividades de una organizacion. En este mismo orden ideas, es importante referirnos
alamezcla del marketing, que alude aunamezcla distintiva de estrategias de producto,
distribucién, promocién y precio, esquematizada para generar intercambios
mutuamente satisfactorios con un mercado meta (Leén et al., 2019).

Por otro lado, para Lépez y Mora (2012):

Lo que nos da las cuatro P’s de la mezcla de marketing: Producto, Plaza, Precio

y Promocion. La distribucion se conoce algunas veces como lugar o plaza.

Las alteraciones en la mezcla de mercadotecnia no son pura casualidad, los

gerenciadores de marketing mas destacados crean y delinean estrategias para

obtener ventajas sobre sus competidores y de esa manera, servir mejor a las
necesidades y deseos de un segmento particular del mercado objetivo, mediante
la maniobras que le aplican a los elementos de la mezcla de mercadotecnia, los
gestores del area logran una sincronia fina de la oferta al consumidor y alcanzan

el éxito frente ala competencia. (pag. 32-43).

Si se va por la misma linea de los autores anteriores, establecemos que lo que
definitivamente hace al marketing verdaderamente interesante es el reto de forjar los

elementos controlables y las decisiones de marketing.

El marketing mix y sus estrategias

Precio: Eslacantidad o valor en términos monetario que el comprador debe pagar
por un bien o servicio, este es el que trae ingresos a las organizaciones empresariales,
ya que los otros conceptos contables lo que conllevan es a generar egresos para esta.
Dentro de las variables que se incluyen para establecer una eficiente estrategia de
precio se encuentran los descuentos, periodo de pagos, condiciones de crédito, precio
de lista, entre otros (McCarthy, 1960). Por consiguiente, todas las empresas que
buscan beneficios econdmicos parasus propietarios, deben considerar esta estrategia

fundamental, ya que es la que va a crear rentabilidad en términos financieros.
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Se puede decir que la variable precio tiende a ser el mas flexible de las que
componen el mix de marketing, puesto que es el elemento que se modifica con
mayor velocidad. Los vendedores constantemente ponen techos y pisos a los
precios, esta es la facilidad de cambio que no tienen las otras variables de la mezcla
de marketing (Ries & Trout, 2004). Sin duda alguna esto representa una potente
arma competitiva y resulta ser clave para la empresa como un todo. Ahora bien, las
decisiones de una Pyme sobre la fijacion de precios estan influenciadas tanto por
externalidades positivas o negativas, asi como por factores internos donde se tienen
presente los objetivos de marketing, los costos y la organizacion.

Para apoyar estos argumentos Sangri (2014), menciona que las variables
externas que influyen en el establecimiento del precio son el mercado, la demanda,
la competencia y algunos aspectos ambientales, por lo que antes de establecer el
precio de un producto, se debe determinar las metas u objetivos que se persiguen.

Producto: El producto puede ser un bien tangible (fisico) o intangible
(servicio), que las empresas venden, y tienen ciertas caracteristicas de calidad,
marca, envase, servicio, garantia, disefo, entre otras. El producto segtn los habitos
de compra puede catalogarse como rutinarios, de compra impulsiva, emergencia,
comparacion, especialidad, no buscados, de consumo duraderos y no duraderos, de
capital (McCarthy, 1960).

Desde la esencia del marketing, el producto no puede ser concebido como
resultado de un proceso de produccién, sino como una necesidad o un deseo del
consumidor al cual se pretende satisfacer. En el enfoque de marketing, el producto es
visto como una union de propiedades que satisfacen las necesidades del consumidor
(Lépez & Mora, 2012).

Estos atributos pueden ser ofrecidos tanto en forma de un objeto tangible,
es decir, un objeto fisico, como de un servicio, o simplemente como una idea. Lo
importante es que, conceptualizado de esta forma, producto es todo aquello que el
cliente desea obtenerynolo quelaempresa quiere ofrecerle, mediante sus atributos,
su calidad y disefio.

Plaza de Distribucion: Hace referencia a todas las actividades que debe
realizar laempresa parallevar el producto desde el punto de fabrica hasta el punto de

demanda, este es el componente de la mezcla de mercadeo que se usa para describir
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como un producto llegara a su cliente final y se puede entender también como
aquella area geografica donde se vende un producto o servicio. La variable plaza de
distribucién debe contener los siguientes aspectos: canales, logistica, inventario,
ubicacion, modo de transporte, cobertura, entre otros (McCarthy, 1960).

Otro aspecto importante a la hora de desarrollar el marketing es la confianza
que se genera en los consumidores, en este tema Sanchez et al. (2012), afirman
que la confianza se debe tener presente como un factor de éxito en las relaciones
entre empresas y el contexto de las relaciones concretas entre las empresas que
constituyen los distintos eslabones del canal de distribucion, ya que si hay un
elemento estratégico en las empresas es desde luego las medidas que tiene que
tomar alrededor de los canales de distribucion.

Laempresa puede optar por vender empleando varios canales de distribuciéon. A
todo ese conjunto de canales de distribucién de la empresa emplease le conoce como
“Red de distribucién”. Vamos a traer a colaciéon algunas de las decisiones claves:
tener canales propios o ajenos: laventa directa o sistemas de distribucion integrados.
Obviamente estas decisiones estaran guiadas por las caracteristicas del producto,
pero claro en un mundo cada vez mas globalizado, integrado interconectado, las
Pymes deben buscar el engranaje de distribucion que mas efectivamente lo ponga
en contacto con sus clientes y a su vez obtenga adecuada retroalimentacion.

Promocion: Esta variable debe ser considerada como el eje central del mix de
Marketing, y comprende las distintas actividades que se tienen para recordarle al
consumidor que existe un bien o servicio, su primordial finalidad es la de influir en
la mente del consumidor para que este adquiera el producto. De esta manera, para
poder operacionalizar esta estrategia se tienen varias formas como son la venta
personal, la publicidad, las relaciones publicas, etc., para lograr que potenciales
compradores se enteren de la presencia de un bien o servicio con el objetivo que sea
consumido (McCarthy, 1960).

Otro aspecto claramente importante y que se debe tener siempre bien
identificados y caracterizados son todos aquellos clientes potenciales, estos son
un indicador que sefala que tipo de contacto se deben tener con ellos y sobre todo
como se negocia con estos, y si dicha potencialidad ya ha tenido una materializacion

en compras.
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En conclusion, el marketing enla actualidad necesita algo mas que crear productos
de calidad, determinar un precio adecuado y colocarlo al alcance de sus clientes en el
mercado. Las empresas de igual modo deben comunicarse con estos, y nunca dejar al
azar variables que se puedan convertir en un dolor de cabeza, por lo que muchas de
estas lo que hacen es darle a un tercero este proceso, donde se contratan compaiiias
de publicidad que hagan anuncios efectivos; especialistas en promociones de ventas
que crean programas de estimulos de ventas; y empresas de relaciones ptblicas que
les disefien una imagen corporativa fresca (Lopez & Mora, 2012).

Las companias del siglo XXI transitan un camino muy complejo en sus sistemas
de comunicaciones de marketing, tienen comunicacion con sus intermediarios, con
sus consumidores y en fin con diversos publicos, es claramente una comunicacion
multidireccional. Sus intermediarios, al mismo tiempo se comunican con los
clientes y con su mercado (Kotler & Armstrong, 2017). Los consumidores tienen
comunicaciones verbales entre si y con otros publicos. En todo este proceso, cada
grupo hace un proceso de retroalimentacién a todos los demas, podemos decir que
se vuelve una gran comunidad de la informacion, un gran y complejo engranaje al
cual hay que sacarle el maximo provecho.

Por otro lado, este tipo de estrategia a la que se hace referencia posee ciertas
herramientas para su implementacion, dentro de las que se encuentran las
presentaciones de ventas, las exhibiciones en los puntos de venta, los anuncios
especiales, las presentaciones comerciales, las ferias, los catalogos, la literatura, los
paquetes de prensa, los carteles, los concursos, las bonificaciones, los cupones y los
shows rooms.

De igual manera, la comunicacion sobrepasa los alcances de las herramientas
de promocion antes descritas, ya que variables como el disefio del producto, su
precio, la forma, color de su empaque y las tiendas que los venden, comunica
directamente mensajes a los compradores, por lo que aunque se considere que la
mezcla promocional es la primordial actividad de comunicacion de una empresa,
toda la mezcla de mercadotecnia debe coordinarse para obtener el mejor resultado
de comunicacion (Lopez y Mora, 2012).

Segtin los autores del libro “Publicidad” y expertos en marketing O’Guinn,
Allen y Semenik, (1999) definen a la publicidad como un esfuerzo pagado, y el cual
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es trasmitido por medios masivos de informacion y que su principal objetivo basico
es el de persuadir.

En teoria todos los generadores de la publicidad o cominmente conocidos
como anunciantes, han de tener bien definidos y muy claros aquellos objetivos sobre
lo que supuestamente debe contener y movilizar su publicidad: informar, convencer
o recordar (Echeverri, 2008). En cuanto al presupuesto de gasto este se establece
por la eficiencia que logre el recurso disponible en el departamento de marketing y
que debe tributarles a los objetivos supremos de la organizacion.

En relacién a los factores que intervienen en la definicion de la mezcla
promocional, las compaiiias toman en cuenta muchos en el momento de desarrollar
su mezcla promocional, dentro de los que se encuentran los siguientes.

El tipo de producto/mercado: La trascendencia de los distintos elementos
que componen la promocion cambia de acuerdo a lo que se comercialice. Las
empresas que producen y comercializan bienes de consumo normalmente hacen
inversiones, como primero, en publicidad, seguido por la promocién de ventas, las
ventas personales, y en el fortalecimiento de las relaciones puablicas; distinto a las
empresas que producen y/o venden bienes industriales que invierten gran parte de
su presupuesto en ventas personales, seguida por la promocion de ventas, publicidad
y por ultimo, las relaciones publicas (Lépez y Mora, 2012).

De igual manera, las ventas de tipo personal son usadas por aquellas empresas
que producen y/o venden bienes suntuarios. Simultineamente, los autores antes
citados consideran que las ventas personales pueden ayudar bastante alos esfuerzos
de venta de los bienes de consumo. Sencillamente no es cierto eso de que para los
bienes de consumo, un personal de ventas bien entrenado puede lograr contratos
con mas distribuidores para que vendan una marca en especial, convencerlos de que
le otorguen mayor espacio de anaquel y alentarlos para que utilicen los exhibidores
y las promociones especiales (Lopez y Mora, 2012).

Etapa del ciclo de vida del producto: Los efectos de las diferentes herramientas
promocionales también varian segtin la etapa en que se encuentre el producto dentro
de su ciclo de vida (Lambin, 1997). En la etapa de introduccién, la publicidad y las
relaciones publicas se utilizan para generar una mayor conciencia, y la promocion

de ventas es necesaria para incentivar que el producto sea comprado lo mas pronto
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posible por parte de los clientes, en la etapa de crecimiento, la publicidad y las
relaciones publicas deben seguir con mucho impetu, a su vez se puede disminuir la
promocién de ventas, ya que los clientes a esta altura no se lleva por este tipo de
incentivos de manera principal; en la etapa de madurez, la promocién de ventas
nuevamente debe ser fundamental en correspondencia con la publicidad, debido
a que los compradores ya tienen conocimiento de las marcas y la publicidad
solo se necesita para no se olviden del producto (Barrios, 2017). En la etapa de
decadencia, la publicidad se conserva solo a un nivel de recordatorio, se dejan las
relaciones publicas y los vendedores no prestan mucho interés en el producto, pero

la promocidn de ventas debe seguir siendo fuerte (Lopez y Mora, 2012).

Metodologia

Con el fin de evaluar las estrategias utilizadas por el sector manufacturero de la
ciudad de Barranquilla, Colombia, en el proceso de marketing mix y definir acciones
de mejoramiento necesario. El procedimiento utilizado fue el siguiente:

(1) Deteccion del universo; (2) calculo del tamano de muestray seleccion de las
empresas; (3) construccion del instrumento de recoleccion de datos y aplicacion en
las empresas de lamuestra; y (4) andlisis estadistico de datos: deteccién del universo.
Se revisaron y depuraron los listados de la Camara de Comercio de Barranquilla,
con el fin de tener el universo real de las Pymes que se iban a estudiar. En total se
detectaron 49 Pymes.

Para este estudio se tomo una poblacion de 49 Pymes del sector manufacturero,
que renovaron en el altimo afio su matricula mercantil y que fueran de naturaleza
juridica, y para mayor soporte técnico de esta investigacion se utilizaron los datos
oficiales suministrados por la camara de comercio de la ciudad de Barranquilla
con corte a diciembre 2016. Teniendo en cuenta las caracteristicas de la poblacion
y la dificultad que implica realizar el 100% de ellas se trabaj6 con una muestra de
29 empresas, con un margen de error del 10% y un nivel de confianza del 90%, a
las cuales se aplicara un cuestionario auto aplicada de 40 preguntas, las encuestas
seran direccionadas para ser atendidas por los gerentes, directores y jefes de dichas
organizaciones con responsabilidades directas sobre el area de marketing y para el

analisis estadistico de datos que a partir de los resultados obtenidos; la exploracién
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de las estrategias de marketing mix nos guio a la construccién de un perfil y de
paso hacer una caracterizacion de las Pymes de la ciudad de Barranquilla y por
consiguiente proponer y definir algunas acciones de mejoramiento.

Estrategias de marketing mix: hallazgos y su interpretacion

Para desarrollar esta seccion presentamos los resultados y hallazgos asociados
con las estrategias de marketing mix en las Pymes manufactureras de la ciudad de

Barranquilla, que son nuestro insumo y fuente de estudio.

Figural.
Valoracion de Variables para estrategias del marketing, pymes manufactureras de Bar-
ranquilla, Colombia.

Nota. Elaboracion propia

Estrategia de Producto

En la Figura 1, se presenta la valoracion de objetivos para las estrategias de
marketing mix. Los resultados evidencian claramente el nivel de desempefio de las
Pymes en cuanto se refiere a las estrategias de marketing mix aplicadas en cada una
de sus dimensiones, y nos deja apreciar 3 grupos de organizaciones:

Un primer grupo (82,7%) de las pymes en estudio posee un nivel de
fortaleza en la utilizacion y desarrollo de las herramientas de la mezcla de
marketing. Elreconocerlaimportanciadelacalidad tanto del producto como
del disefio, marca, empaque, garantia, funcionalidad y accesorios, asi como

asumir la necesidad de adoptar una orientacién hacia los clientes, saber y
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entender que no son las empresas quienes mandan, sino el consumidor, que
el cliente eslabrijulay siempre mostrara el norte del negocio, saber manejar
el negocio colocandose en los zapatos del consumidor, en lugar de lanzar al
mercado lo que les resulta mas facil y econémico producir; averiguar mucho
mas sobre qué es lo que esta dispuesto el consumidor a comprar; aplicar mas
inteligentemente su creatividad y estar mas concentrados en los deseos y
necesidades del consumidor que en los productos, ha hecho que estas Pymes
del sector manufacturero de la ciudad de Barranquilla estén en un nivel de
fortaleza en el desarrollo de las estrategias de marketing mix.

Un segundo grupo (12,4%) de las pymes manufactureras, se encuentra
en nivel de debilidad frente a la eleccion y aplicacion de las estrategias de
marketing mix; aunque reconoce laimportancia del uso de dichas estrategias
paramantenerse dentro de la competencia, no han hecho lamejor eleccién o
tomado la mejor decisién en cuanto a sus estrategias de marketing.

El tercer grupo (4,9%) de las pymes manufactureras, se encuentra en un
nivel intermedio pero muy por debajo respecto a los grupos anteriores. Son
pymes que, a pesar de valorar de forma positiva las diferentes estrategias
de marketing y de contar con conocimientos suficientes, no parecen estar
motivadas en sus estrategias de marketing de forma muy amplia.

El primer grupo (82,7%) de las pymes manufactureras estudiadas, segin
el concepto de los directivos entrevistados, valoran con maxima importancia la
mayoria de los items propuestos en cuanto a la decision del precio con un 56%,
saben que, para lograr el objetivo de realizar un beneficio, es necesario establecer
una politica de precios eficiente. Ademas, reconocen conocen que, el precio sin
dudas es una variable clave parala rentabilidad de las empresas

El segundo grupo (12,4%) de las pymes, aunque reconoce laimportancia del uso
de dichas estrategias para mantenerse dentro de la competencia, no han hecho la
mejor eleccion o tomado la mejor decision en cuanto a sus estrategias de precio y se
ve reflejado con un insipido 16%.

El tercer grupo (4,9%) de las pymes, a pesar de valorar de forma positiva las
diferentes estrategias de marketing y de contar con conocimientos suficientes, no

parece estar en lo absoluto motivadas en sus estrategias de precio de forma muy
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ampliayloreflejan enlaencuestaconundeprimente 4%, lo cual es muypreocupante.

Estrategia de Distribucion

El primer grupo (82,7%) de las pymes manufactureras se encuentra en un nivel
de fortaleza en sus estrategias de marketing mix y la estan valorando con un 80%,
esto claramente mejora su posicionamiento, desde la estrategia de distribucion,
ha sido comprender y aplicar con responsabilidad la finalidad y la funcion de la
estrategia de distribucion pues con unavaloracion del 64%. Esta estrategia utilizada
hay que entenderla desde la perspectiva de que unalogistica efectiva se convierte en
la ltima frontera de la rentabilidad de las pymes en cuestion y por ende este factor

es indispensable para competir en estos ambientes tan altamente disputados.

Estrategia de Promocion

En lo que se refiere a las herramientas de promocién, observamos que las
elecciones estratégicas aplicadas por las pymes manufactureras de la ciudad de
Barranquilla del primer grupo estan dotadas de programas con un accionar fuerte,
por ley de sustraccion inferimos que los objetivos de penetracion de portafolios
comerciales tienen una gran probabilidad de ser ejecutados.

En este sentido, podemos inferir sin miedo a equivocarnos que los resultados
obtenidos de sus estrategias de promocion son efectivos, principalmente porque
cuentan con el desarrollo de programas de comunicacion, apoyados de diferentes
medios de comunicacion de los cuales los mas importantes son la fuerza de ventas y

la publicidad de los medios de comunicacion y con el apoyo de las nuevas Tics.

Conclusiones

En este estudio, se logré identificar por lo menos tres grupos de pymes, en
primer lugar existe un grupo del 82,7%, con cierto grado de interés maduro en el
desarrollo y puesta a punto de estrategias de marketing; muy lejos en el segundo
lugar, nuestro hallazgo permite ubicar un grupo en minoria con un (12,4%) que
sabemos que aun cuando reconocen la importancia del uso de dichas estrategias
paramantenerse dentro dela competencia, nohan hecholamejoreleccion o tomado

la mejor decision en cuanto a sus estrategias. Por ultimo detectamos el tercer grupo,
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con un pequefio porcentaje del (4,9%), este grupo presenta una situaciéon delicada
en la valoracion pues esta muy rezagada con respecto de las otras dos, lo cual es
verdaderamente preocupante de como manejan las cosas. Son pymes que, a pesar
de valorar de forma positiva las diferentes estrategias de marketing y de contar con
conocimientos suficientes, no parecen estar motivadas casi en lo absoluto en sus
estrategias de forma muy amplia.

Ahorabien esta investigacion contribuye para que estas pymesy todas las que se
encuentren en cierto nivel medio o de debilidad frente ala aplicacién de estrategias
de marketing, puedan asumir un nivel de fortaleza que les permita permanecer en
el mercado y se hace atin mas pertinente por los resultados que arrojé la tltima gran
encuesta realizada por el centro de estudios econémicos de la Asociacién Nacional
de Instituciones Financieras - ANTF, en la cual y cito textualmente “Finalmente, el
principal problema que enfrentaron las Pymes manufactureras para el desarrollo
de sus actividades en el primer semestre de 2016 fue la falta de demanda. En efecto,
el 20% de los empresarios identifico este hecho como el principal obstaculo, un
afo atras esta variable fue escogida por el 16% de los empresarios”. (Anif, 2016).
Considero Correcto decir que mediante la aplicacion de una correcta estrategia de
marketing mix, gestionandolo como una suma de acciones coordinadas entre unas
y otras, estas pueden ayudar a jalonar la demanda y mejorar los resultados de las
pymes manufactureras de la ciudad de Barranquilla.

Es de anotar que, ademas, resalta laimportancia de enfilar todas las actividades
de la empresa en funcion de las necesidades del consumidor. Lo que resulta obvio,
pues el consumidor es quien aporta las ventas para la empresa y estas son las que
aseguran su permanencia y sustentabilidad en el tiempo. Sin embargo, para que
esta filosofia sea realmente interesante para las empresas, debe desarrollarse y
plasmarse a través de acciones concretas. Es mediante la aplicacion coherente y
coordinada de las diferentes estrategias del marketing que la empresa sera capaz de
satisfacer las necesidades del consumidor de forma rentable y con ello ocupar una
posicion en el mercado.

Lo que describe esta investigacion es solo una fotografia de un momento dado y
de unas circunstancias especifica dadas en el sector de las pymes manufactureras de

la ciudad de Barranquilla, Colombia, podemos decir que, ademas, sirve de base para
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futuros estudios mas a profundidad no solo del sector sino también de la tematica
desarrollada y también es un insumo para las empresas del sector estudiado y demas
empresas que deseen incursionar en el mundo de las exportaciones. El analisis
interno de las organizaciones es una de las primeras medidas de preparacion para

salir a mercados externos.
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LAS ESTRATEGIAS DE MERCADEO Y SUS RETOS DE APLICACION PARA LAS EMPRESAS

RESUMEN

Las estrategias de mercadeo se constituyen en herramientas indispensables
para las organizaciones en pro del logro del posicionamiento en el mercado. El
presente capitulo se desarrolla a través de una revision de la literatura relevante
sobre las estrategias de mercadeo existentes y que pueden ser utilizadas por las
organizaciones para generar ventas. La buisqueda de la informacion se realizo a
través de los diferentes libros escritos por reconocidos autores de la materia en
mencion. De manera general, se puede afirmar que el desarrollo de estrategias
de mercadeo, conlleva a resultados exitosos para las empresas, siempre y cuando

sean estrategias enfocadas en satisfacer las necesidades del mercado meta.

Palabras clave: Mercadeo, estrategias, organizaciones, medios, consumidores.
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INTRODUCCION

Para afrontar los retos del mercado, las empresas y sus gerentes deben valerse
de estrategias de mercadeo que les permitan alcanzar objetivos a corto y largo plazo.
Una buena estrategia; en su disefio y enfoque, contribuye al éxito de un producto,
marca o compailia, en los mercados que penetra, los cuales, por sus caracteristicas,
naturaleza del producto, ambito geografico y factores cualitativos, como edad, sexo,
estrato social, habitos de compra —entre otros— necesitan ser atendidos con mas
de una estrategia, que ha de planearse e implementarse, segtin los propésitos de la
empresa, en sus mercados meta.

La estrategia de marketing de una organizacion describe la forma en que la
empresa satisfara las necesidades y deseos de sus clientes. También puede incluir
actividades asociadas con mantener las relaciones con otros grupos de interés, como
empleados o socios de la cadena de suministro. Dicho de otra forma, la estrategia
de marketing es un plan para la forma en que la organizacion usara sus fortalezas
y habilidades para empatarlas con las necesidades y requerimientos del mercado.
Para desarrollar una estrategia de marketing, una organizacion debe elegir la
combinacion correcta de mercados meta y mezclas de marketing con el fin de crear
ventajas competitivas distintas sobre sus rivales (Ferrer y Hartline, 2012).

Disponer de una capacidad de identificacién de nuevas oportunidades, a partir de
lainformacionyelusode tecnologias seranecesario paratodasaquellas organizaciones
que no deseen perder competitividad, gestionando adecuadamente una nueva
relacion directa con los clientes, determinando necesidades, jerarquia de valores y
todos aquellos elementos que supongan una relacion directa con la organizacion. Se
sabe que el ritmo del cambio es acelerado, lo cual reduce el tiempo disponible para dar
respuestas. Por tanto, sera necesario desarrollar nuevas herramientas y habilidades
de Marketing. Las habilidades requeridas para controlar el consumidor redefinen las

estrategias de marketing (Font, 2000; Urango de la Rosa, 2019).

Las estrategias de mercadeo en funcion de los objetivos a alcanzar y la
accion a aplicar, con el fin de obtener la mejor posicion competitiva.

Las Estrategias de Mercadeo, también conocidas como Estrategias de Marketing
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o de Mercadotecnia hacen parte de la planeacion estratégica de una compaiiia,
sirviéndoles de guia frente a los competidores. Se definen como acciones que se
llevan a cabo para lograr un determinado objetivo relacionado con el marketing, las
ventas, los productos, la promocion, la distribucidn, los clientes y el mercado. En su
estructura, se acompana de la tactica para generar las acciones pertinentes al logro
de los objetivos trazados, buscando asi, ganar ventajas competitivas que ubiquen en
un buen puesto a las marcas y productos, para las cuales, fueron creadas.

Representan un proceso de comunicacién con los clientes, a través del cual les
informamos de las diferentes ventajas que tienen los productos y servicios ofertados
por una compaiiia, por ello, el disefio de una estrategia de marketing es una tarea
propia del area de mercadeo, haciendo parte de sus funciones. Para disefnar las
estrategias, en primera instancia, se debera analizar el publico objetivo (Marketing
Analitico) para luego, con base a dicho analisis, crear estrategias (Marketing
Estratégico) que satisfagan las necesidades, deseos y demandas del mercado
objetivo; finalmente, se ejecutan las tareas de la gestion estratégica de marketing
(Marketing Operativo).

Las estrategias de marketing definen como se van a conseguir los objetivos
comerciales de nuestra empresa. Para ello es necesario identificar y priorizar
aquellos productos que tengan un mayor potencial y rentabilidad, seleccionar
al publico al que nos vamos a dirigir, definir el posicionamiento de marca que
queremos conseguir en la mente de los clientes y trabajar de forma estratégica las
diferentes variables que forman el marketing mix - producto, precio, distribucion y
comunicacion (Nunez y Uhsca, 2018).

En un mercado cambiante como el actual —es fundamental— saber definir
las estrategias, ya que éstas nacen de las mismas condiciones que te va fijando el
mercado. No es solo crear estrategias, es saber implementarlas, de tal forma, que los
movimientos aplicados, generen impactos positivos en los resultados. En el presente
articulo, se exponen algunas de las mas importantes estrategias de mercadeo
aplicadas por las empresas modernas —segun el ciclo de vida de los productos y la
etapa de permanencia de éstas en el mercado— las cuales, han sido planteadas por
especialistas en la materia, caso Kotler, Miller, David Blanc Fleisman, Sandhusen,

Stanton, Etzel, Walker y Ricardo Romero.
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Para una mejor comprension y gestion, han sido agrupadas y clasificadas de la

siguiente manera:

Estrategia de cartera de productos

Hace referencia a la cantidad de productos de los que dispone la empresa en su
conjunto, segtn la disposicion de estos, la estrategia debe enfocarse en la decision
de manejarlos de:

¢ Unaforma individual, agrupandolos por lineas de productos.

e Parauna cartera amplia se recomienda trabajar dividiéndola por Unidades

Estratégicas de Negocios (UEN).

Una buena gestion de cartera de productos introduce dinamismo en la oferta
de la empresa. Entre las alternativas concreta de la que dispone la empresa
para revitalizar su cartera (variaciones de la calidad, nuevos modelos y tamarios
adicionales, cambios en los atributos, sustitucién de componentes) cabe destacar el
lanzamiento de nuevos productos (Munuera y Rodriguez, 2016).

Su aplicacion nos permite tener las bases necesarias para establecer estrategias
de crecimiento consistentes en el desarrollo e innovacién de nuevos productos y
la entrada y penetracion de nuevos mercados. La cocreacion como estrategia de
creacion conjunta de nuevas lineas de productos, a partir de las recomendaciones
de los clientes, es clave en la amplitud y profundizacién de la gama de productos de

una compainiia.

Estrategias de segmentacion de mercado

Asociadaaladivision del mercado,implicaelegirlos segmentos del mercadoalos
que la compaiiia apuntara. Dentro de cada mercado, pueden identificarse diferentes
segmentos de clientes. Cada segmento identificado podra calificarse como segmento
estratégico prioritario, segmento estratégico o segmento no estratégico. La empresa
debera concentrar la mayoria de sus esfuerzos comerciales y de marketing en los
segmentos estratégicos prioritarios, trabajar de forma secundaria los segmentos
estratégicos y dedicar escasa, o nula, atencién a los segmentos no estratégicos
(Serrano y Gayarre, 2019).

Cada segmento debe ser lo suficientemente grande y accesible para generar
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utilidades. La segmentacion puede ser de tres (3) tipos:

» Diferenciada: Las empresas que se inclinan por este tipo de estrategia
disefian diferentes acciones de marketing, las cuales son dirigidas aun segmento
concreto de la poblacion. Es de las estrategias mas aplicadas y de mayores
ventajas, teniendo en cuenta que en el mercado existen diferentes grupos de
consumidores, lo que hace, que sean agrupados de manera homogénea, segin
las caracteristicas o factores bases para su clasificacion: edad, sexo, estrato,
ingresos, religion, etc.

e Indiferenciada: es masiva, no hay segmentos especificos, la promocion es la
misma paratodos, lo que supone un ahorro para laempresa que la practica. Esta
estrategia mira el mercado como un todo, al no haber clasificacion, el mercado
se considera heterogéneo.

»  Concentrada: es focalizada, este tipo de estrategia es propia de empresas
especializadas. Se caracteriza porque las acciones promocionales se centran
en un determinado segmento del mercado, disefiando una estrategia especifica

paraellos.

Estrategias de posicionamiento

Asociadas a los productos y sus marcas, es de resaltar que se posiciona la marca
y no el producto. Posicionamiento es el espacio que el producto ocupa en la mente
de los consumidores respecto de sus competidores y para ello, los aspectos claves
del producto influiran en las preferencias de los compradores y consumidores.

De acuerdo con Kotler y Keller (2016) en su libro de Direccion de Marketing,
el posicionamiento se define como la accion de disefar la oferta y la imagen de
una empresa de tal modo que éstas ocupen un lugar distintivo en la mente de los
consumidores. El objetivo es ubicar la marca en la mente del gran publico para
maximizar las utilidades potenciales de la empresa. Un posicionamiento de marca
adecuado sirve de directriz para la estrategia de marketing puesto que transmite
la esencia de la marca, aclara qué beneficios obtienen los consumidores con el
producto o servicio, y expresa el modo exclusivo con que se obtienen. Gracias al
posicionamiento, se logra crear una propuesta de valor centrada en el cliente, una

razdn convincente por la cual el mercado meta deberia adquirir el producto.
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Las modalidades de posicionamiento mas empleadas se dan con base a:

» Atributosy Beneficios: caracteristicas del producto y beneficios que ofrece.
e Relacion Precio/Calidad: calidad a precio competitivo, posicionarse por
precios altos o bien sea, por precios bajos. Ejemplo, “Carulla: calidad de vida”.

e En funcién del Uso/Aplicacion: uso o aplicacion que se le pueda dar al
producto. Ejemplo, “Maggi: usted y Maggi hacen mejores comidas”.

*  Enfuncién del consumidor: mediante la asociacion de un tipo de producto,
a una clase de consumidor, recurro al estilo de vida del cliente. Ejemplo,
“Johnson y Johnson: si es bueno para mi bebé, también lo es para mi”.

e En funcién de la clase de producto: se ultra segmenta el mercado
posicionandose en un segmento especial, fortaleciendo algunas de las
caracteristicas diferenciales del producto. Ejemplo, Protex: jabon antiséptico.

»  Por simbolos culturales: Se le aplica algo esotérico al producto o a su
consumo. Ejemplo, coctel de camaroén (afrodisiaco), picante.

e En funciéon de la competencia: comparar nuestros atributos con los de
otros competidores, es una forma de “colgarse” de un competidor para captar

una parte de su mercado. Ejemplo, detergentes, cremas dentales.

Estrategias de ventas

Disefiadasy aplicadas para elevar las ventas de una empresa, marca o producto. Se
acompaiian de actividades complementarias que las hagan atractivas a los ojos de los
compradores, tales como ofertas basadas en descuentos especiales, mayor contenido
por el mismo precio, animacion en el punto de venta, entre otras. Las ventas no son
una actividad aislada e independiente del Marketing, son un componente directo que
lo hacen holistico.

Por lo anterior, Torres (2014) en su obra Administracion de Ventas y resaltando
la importancia de la funcién de ventas, dice que todo negocio tiene la oportunidad
de realizar distintos tipos de ventas de sus productos o servicios. En particular de
decision de vender de manera directa, o mediante el uso de canales de distribucién
masiva, lo que conlleva a usar, o no, publicidad para mejorar el desempefo de ventas
del producto o servicio.

Vender mas es la consigna de todo negocio, sin embargo, cuando las ventas bajan,
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es que sus administradores, caen en cuenta de la necesidad de realizar una estrategia
paraincrementarlas. El éxito en las ventas, es el reflejo de un buen marketing. Algunas
recomendaciones que se pueden aplicar en ventas, a manera de estrategias, son:

e Mejorarla atencion al cliente.

*  Incentivarlaventa cruzada.

e Abrir nuevos puntos de venta.

*  Reducir precios.

»  Usar programas de referidos.

»  Usar testimonios de clientes satisfechos.

»  Usar programas de puntos acumulables para redimirlos por descuentos o

productos gratis.

e Ofrecer servicios adicionales o complementarios.

*  Hacer publicidad intensiva.

*  Motivar ala fuerza de ventas.

e Llevarlamarcaala calle con la técnica del sampling (muestras gratuitas).

Es menester sefialar que a la hora de disefar y aplicar una estrategia de ventas se
debe tener en cuentalaorientacion del equipo de ventas, por cuanto el foco de atencion
de los equipos de venta debe ser muy selectivo y estratégico, asi lo indica Garrido
(2008) en su libro Tacticas Magistrales de Venta, ademas, agrega que pretender
utilizar la estrategia del café para todos es un error si en nuestro departamento se

atienden diferentes segmentos o canales.

Estrategias de marca

Estrategias ligadas a las de posicionamiento, en este caso, se trabaja el nombre
del producto para identificarlo y posicionarlo a través de su marca, la cual debera ser
facil de recordar, facil de pronunciar y facil de identificar, lo que implica un manejo
estratégico de lacomunicacion, la cual debera incluir medios tradicionales (imasivos) y
nuevos medios (digitales y redes sociales). Desde el punto de vista de la comunicacién
y el marketing, hay una gran oportunidad para que las empresas aprovechen las
ventajas de la presencia en Redes Sociales para crear un vinculo con sus clientes
(Hudson et al., 2015).

Las marcas pueden ser de los siguientes tipos:
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*  Denominativa: incluyen el nombre del producto o de laempresa.

e Gréfica: incluyen el logotipo.

e Mixta: combina su parte denominativa mas la grafica (nombre + logo).

»  Tridimensional: envoltorios y envases de los productos.

»  Colectiva: asociaciones de comerciantes.

*  Sonoras: melodias que le dan identidad a la marca, ejemplo, la trompeta de

Coordinadora (marca de entrega de mercancia).

Segiin Avalos (2010) las marcas son proyectos de largo plazo. Para superar el
presente y las necesidades inmediatas se requiere de la definicion de una identidad y
una estrategia. La identidad de la marca es una construccion simbdlica que se plasma
a través de una promesa de marca, buscando satisfacer las expectativas de su publico
especifico. La estructura de una marca, que debe expresar su esencia, se compone por
los valores, atributos y beneficios.

La estrategia de marca consiste en un conjunto de acciones concebidas para
definir, dirigir y mantener unos significados asociados a una empresa o un producto
en la mente de la gente a lo largo del tiempo. El consumidor es el gran elector que
decide el futuro de las marcas. Es quien da oportunidades o con su indiferencia decide
el destino fatal de las mismas (Homs, 2011).

Existen diversas estrategias de marca para potenciar el crecimiento y desarrollo
de un producto. Las mas aplicadas son:

«  Marca Unica: Marca que une las diferentes variedades de una familia de

productos.

e Marca Multiple o Multimarca: Estrategia bajo la cual se desarrollan dos o

mas marcas para actuar en la misma categoria de producto.

*  Marcas Propias: Productos envasados para un distribuidor, en retail, son

conocidas como marcas blancas. Ejemplo, la marca “O” de Olimpica.

e Marca Genérica: Usadas para identificar una categoria de producto,

suelen acompafarse del nombre del fabricante del producto. De uso comin en

productos farmacéuticos e industriales. Ejemplo: Acetaminofén.

*  Marca Vertical: Se aplica tanto alos productos como alos establecimientos.

Es de frecuente aplicacion en los negocios franquiciados. Ejemplo, tiendas

Mango.
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*  Marca Internacional: Marca registrada a nivel internacional, se aplica a
productos de consumo masivo y global, asociandola a acciones de marketing
internacional. Ejemplo: Nike.

e Marca Paraguas: Marca general que respalda las posibles marcas multiples

de los productos. Ejemplo: Kit-Kat con la garantia Nestlé.

Estrategias de servicio

Asociadas a las empresas de servicio y al cliente, a través del servicio se fideliza
y retiene. Para las empresas de hoy, el servicio no es un diferenciador, es parte de
su supervivencia —en tal sentido— debe concebirse como una filosofia empresarial,
orientandose al cliente, escuchandolo y acompanandolo; servir es una pasion, no
una obligacion.

A partir de la premisa anterior, se deduce entonces que, el cliente es el punto de
partida de una estrategia de servicio. El objetivo de una estrategia de servicio debe
enfocarse en:

*  Mantener alos actuales clientes.

e  Yen atraer alos clientes potenciales (que son aquellos que no son clientes

actuales de la empresa pero que podrian llegar a serlos).

Una estrategia de servicio debe pensarse en hacer del momento de verdad, un
momentounico,memorable einigualable. Losmomentosde verdad estan vinculados
alas expectativas de los clientes, son el momento cumbre, tanto para el cliente como
paralaempresa; se originan en los puntos de contacto, en cumplimiento del ciclo del
servicio, influyendo en la percepcion que, de este, se hagan los clientes.

El servicio es una funcion y responsabilidad de toda la organizacion, de todos y
cada uno de los miembros del equipo. Dado lo anterior, es importante que tenga en
cuenta que toda estrategia de servicio al cliente se debe apoyar en tres (3) principios.
Hernandez (2016) en su articulo 7 claves para construir su estrategia de servicio al
cliente, plantea los siguientes:

e Los clientes tienen el poder. Es importante tener conciencia de que las

empresas actian en una sociedad interconectada, cada vez mas informada y

exigente.

e Elvalor de una compainia surge del valor y calidad de sus relaciones con los
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clientes. Si no se generan espacios para construir relaciones duraderas con los

clientes, para el largo plazo, sera muy dificil mantenerse en el mercado y crecer

de manera sostenida.

e La calidad de la experiencia para los clientes. Ademas de atraerlos y

retenerlos, las empresas deben concentrarse en la calidad de experiencias que

ofrecen a sus clientes en cada momento de verdad.

Indistintamente de la estrategia de servicio a implementar, no hay que olvidar,

que esta debe desarrollar una experiencia distintiva y satisfactoria al cliente, esa

es la clave. Para tal fin, expertos estrategas aconsejan:

*  Promover una Cultura de Servicio.

*  Ser honesto con el cliente, cumpliendo la promesa de valor del producto y

el servicio.

*  Responder a tiempo todo requerimiento del cliente.

e Tener claro qué puedo dar y qué no, es mejor prevenir, que lamentar y

reparar.

e Comprensiony empatia con el cliente.

e Comunicacion cliente-empresa.

Por otra parte, Gonzélez y Atencio (2010), autoras del articulo Estrategias de
servicio: elementos para el éxito empresarial, recomiendan las siguientes prioridades
parala consecucion de esta estrategia:

e Hacer lo intangible tangible: El aumento de ciertos atributos extrinsecos

al servicio en forma de bienes tangibles consigue que el cliente pueda conservar

algan recuerdo fisico del servicio que le fue prestado. Esto genera diferenciacion
en la medida en que el cliente puede asociar el bien tangible con el servicio
prestado.

¢ Personalizacién del servicio: Una de las fuentes de diferenciacion del servicio

proviene de su adaptacion a las necesidades o gustos del cliente.

e Reduccidn del riesgo percibido: Otra fuente de diferenciacion es la imagen

de confianza. Una manera de conseguir esta imagen se basa simplemente en

informar al cliente sobre la evolucion y el resultado del servicio.

»  Formacion del personal: conlleva una mejora en la calidad de servicio que,

ademas, es una ventaja competitiva dificil de imitar.
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»  Control de calidad: es uno de los grandes retos de la Gestion de la Calidad
en las empresas de servicios consiste en disminuir la brecha existente entre las

expectativas del cliente y el servicio finalmente prestado.

Estrategias de fidelizacion

Derivadas de las estrategias de servicio —son su resultado directo— a partir de
estas estrategias, buscamos construir relaciones a largo plazo con los clientes, hacer
de ellos un activo para la compania. La estrategia de fidelizacion es una accion del
marketing relacional, incentiva y premia la estadia del cliente a la organizacion,
motivandolo e impulsandolo a permanecer con nosotros, a elegirnos antes que a
nuestro competidor directo.

Lafidelizacion del cliente es un objetivo esencial para toda empresa, sin embargo,
pocas practican este principio, ya que muchas se olvidan de €l, una vez ha realizado la
compra. “Las empresas han comenzado a reconocer que no solo es vender, sino ganar
y mantener clientes satisfechos. Ademas del servicio, hay que establecer vinculos
duraderos con los clientes” (Schnarch, 2017).

A partir de lo que expone Schnarch (2017), la postventa es fundamental en la
construccion de relaciones con los clientes. El seguimiento de éstos —a través del
e-mail, llamadas de satisfaccion y otros mecanismos de contacto— supone para el
cliente que, como empresa, estamos pendientes de él. No olvidemos que la mejor
estrategia de marketing es aquella que focaliza sus acciones en los clientes. La
satisfaccion es la mayor accion de Marketing: se transforma en publicidad, al punto,
que los clientes recomienden a otras personas nuestra marca y productos, para
lograrlo, necesitamos enamorarlos, darles valor y transférmalos en “vendedores
nuestros”.

El valor y la satisfaccion del cliente hace referencia alo que perciben los
consumidores en sus productos con respecto a las expectativas que estos
se han formado con antelacion, no solo debemos enfocarnos en satisfacer las
necesidades de los consumidores, sino que debemos asegurar el cumplimiento
de sus expectativas dado que el hacerlo asegurara de cierta manera un habito o
frecuencia de compray el no conseguirlo traera como consecuencia la perdida

de los clientes (Montes, Velasquez y Acero, 2017).
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Algunas estrategias claves de fidelizacion son:

»  Excedelasexpectativas del cliente, no hay nada mas memorable que recibir
mas de lo pactado en la promesa de venta.

»  Sorprende a tu cliente con un detalle inesperado, un momento clave es el
dia de su cumplearios.

e En todo momento llamalo por su nombre, inclusive, hasta en la
correspondencia, no hay porque seguir usando el remoquete de sefior usuario.
e Intégralo a tu empresa haciéndolo participe de la creacién de los nuevos
productos.

e Personalizala atencion, no todos los clientes viven la misma experiencia, el
servicio es individual.

*  De los errores se aprende. En caso de inconformidad, hay que resarcir al
cliente, esto ayudara a que no nos abandone, la idea es retenerlo.

e Premia suvinculacién y permanencia a la compaiiia con tarifas especiales,
carta de reconocimiento, recoge sus experiencias y vivencias y preséntalas

como testimonio publicitario.

Estrategias competitivas y recompetitivas

Las estrategias competitivas fueron expuestas por Porter (1980), y hace
referenciaa cinco (5) fuerzas claves para alcanzar la competitividad en los mercados
—incluye la mision y vision de la empresa— A é€l, se debe el concepto de gerencia
estratégica, por medio de la cual se propician las ventajas que todo negocio ha de
tener para que sea competitivo (Baena, Sanchez y Montoya, 2003).

Segtin Michael Porter, para lograr ventajas competitivas en el mercado, hay
que considerar tres (3) estrategias genéricas, las cuales estan alineadas a lamisiony
vision de la compania. Estas son:

» Liderazgo en costos. En este punto se debe conocer el costo que ofrecen

todas las empresas que dan el mismo servicio que tiy ofrecer el precio mas bajo

que te sea posible. Esto hace que cualquier empresa pueda cobrar menos por
sus servicios y de esta forma atraer a un mayor numero de personas. El experto

Porter nos dice que es mucho mas facil cuando se trabaja con una economia de

grandes volimenes a bajos costos.
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» Ladiferenciacion. Se debe conseguir que los clientes o las personas que
sepan de tu empresa tengan un concepto diferente de la misma. Gracias a la
diferenciacion, se puede lograr un concepto personalizado en la creaciéon de

la imagen de la empresa. Debes contar con una diferenciacion que atraiga a

los clientes casi por completo y que te distinga de cualquier otra empresa del

mercado. La diferencia es ser diferente en lo que tu competidor no es.

»  Elenfoque del negocio. Aqui se debe tener en cuenta cuales son las bases

de la empresa, ya que se debe enfocar toda la energia en la venta de un solo

producto en vez de intentar vender varios. Puedes distinguir empresas usando
este punto por que aprovechan nichos en el mercado, es decir ofrecen productos

o servicios en un mercado no saturados, ya que es menos probable que tengas

éxito si vendes algo que todos venden.

Por supartey conrelacién a estas mismas estrategias, Kotler (Citado por Castro,
2010) establece cuatro (4) tipos de estrategias competitivas segiin la participacion
de mercado: las estrategias del lider, del retador, del seguidor y del especialista.

En cuanto a las Estrategias Recompetitivas, lo que se busca con ellas, es un
reposicionamiento competitivo de mercado, hay productos y empresas que han
ocupado los primeros lugares de participacion de mercado y por malas decisiones,
han bajado a lugares nada favorables (etapa de declive). Cuando esto sucede, se ven
obligadas a reimpulsar el crecimiento de sus productos en un mercado maduro.

Las estrategias recompetitivas brindan una segunda oportunidad, implican
movimientos y tacticas que hagan renacer una marca, para tal fin, se han de
desechar segmentos que no nos favorezcan, lineas de productos no rentables y
aplicar innovacion y transformacion a los que gocen de aceptacion en el mercado.
La estrategia recompetitiva considera los siguientes postulados:

»  Contraccion de mercados: revisary evaluar los segmentos de mercados que

cubrimos y seleccionar o quedarnos con los mas representativos (rentables),

descartando los no redituables.

e Concentracion en lineas de productos: eliminar lineas de productos que no

son rentables, que no generan ni rotacion, ni demanda.

*  Redefinicién del producto o servicio: introducir cambios sustanciosos,

modificaciones al producto, dar valor agregado, nuevos usos al producto, nuevas
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presentaciones, de tal forma que los consumidores perciban dichos cambios de

forma positiva.

Estrategia de marketing mix

La de mayor uso, es una estrategia funcional que toda empresa aplica, ya que

engloba las 4 P’s de la mezcla de mercadeo. En su desarrollo y ejecucion, fija

decisiones concernientes a los elementos que la integran. En ese orden de ideas,
da paso a las siguientes denominaciones de estrategias:

»  Estrategias de Productos: para una empresa, las estrategias de marketing

son fundamentales para hacer frente a los retos del entorno competitivo.

Una de las estrategias que mejor refuerza a las marcas es la de producto,

pues de ella derivan el resto de estrategias: precio, distribucion, promocion

y posicionamiento. El objetivo es poner los productos en el lugar correcto y a

disposicion del consumidor. Los clientes estan avidos del surgimiento de nuevos

productos. Los nuevos productos comprenden a los productos originales, los
productos mejorados, los productos modificados y a las nuevas marcas que
desarrolla la compafiia mediante sus esfuerzos de investigacion y desarrollo

(Prieto, 2009).

Las decisiones se focalizan en las 4 E del producto (envase, etiqueta, empaque,
embalaje), en la garantia y demads caracteristicas del producto, tanto fisicas como
emocionales.

e  Estrategias de Precios: las decisiones se centran en la fijacion de precios

—altos, bajos o promedios— politicas de descuentos, condiciones y medios

de pago. Toda estrategia de precios parte por definir quién es el cliente; qué

representa valor para cada uno de los segmentos objetivo, y qué tanto dolor al
desembolso o sensibilidad al precio de muestra cada uno de ellos, dependiendo
de las ocasiones de consumo.

Es importante comprender la dindmica de percepcion de valor y de sensibilidad
al precio en la mente del consumidor, para poder estar en capacidad de elevar su
disposicion de pagoy, de esta forma, poder capturar rentablemente el valor que se ofrece
en cada uno de los productos y servicios que la compaiiia lanza al mercado (Restrepo,

2007). Mediante el analisis de precios posicionamos el producto en la franja econdmica
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mas adecuada que el mercado esta dispuesto a asumir. A la hora de tomar la decision
de compra, el precio puede convertirse tanto en una motivacion como en un freno. La
importancia de la fijacion del precio reside en que es un elemento de marketing que
genera ingresos por ventas (Lucio, 2010).

»  Estrategias de Plaza o Distribucion: las decisiones se encaminan a establecer

los puntos de ventas y el tipo de distribucion —intensiva o masiva, exclusiva y

selectiva— el almacenamiento, el manejo de pedidos e inventarios. Asi mismo,

a explorar e incursionar en canales modernos, tales como los intermediarios

electrénicos (e-commerce) y sus distintas modalidades, entre las que destacan:

B2B, B2C, C2C.

»  Estrategias de Promocion: las decisiones se basan en informar y recordar al

mercado la existencia del producto, persuadiendo a los consumidores para que lo

adquieran y consuman, para tal, habra que estimularlos y motivarlos con ofertas
atractivas basadas en regalos, viajes, rifas, sorteos, descuentos, paquetes especiales,
2x1ydemas, que despierten el interés por el producto y simpatia por la marca.

»  Estrategias de Publicidad: las decisiones se soportan en el tipo de publicidad

amanejar, la eleccion de los medios —masivos o digitales— asi como el impacto del

mensaje en la mente del consumidor, al punto que, genere recordacion de marca,

VOZz avozy posicionamiento.

En la actualidad, y segiin las tendencias, la estrategia publicitaria combina
imagen, texto, sonido y recurre a influencers, deportistas y a los propios clientes
de una marca, para resaltarla a través del storytelling y otras técnicas publicitarias
digitales.

Para cada una de las P’s del marketing mix habra acciones concretas que el
responsable del departamento de marketing tendra que fijar e implementar —segun
la etapa del ciclo de vida— en que se halle el producto y los objetivos a alcanzar.
No hay que olvidar, que el marketing es unode los procesos administrativos
mas importantes desarrollados por las organizaciones, su impacto y alcance es
indiscutido y su adecuada gestion permite vislumbrar y garantizar un futuro solido
a cualquier compaiiia.

A medida que pasa el tiempo, la forma en que este es desarrollado cambia con

base en las nuevas tendencias, los requerimientos del mercado y los consumidores,
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los avances académicos y tecnoldgicos entre otros factores, es por esto que resulta una
prioridad reaccionar a tiempo con el fin de generar estrategias que permitan un progreso

constante y estabilidad para las organizaciones (Montes, Velasquez y Acero, 2017).

Estrategias de mercado

Utilizadas para crecer, permanecer o decrecer. Es la estrategia que nos permite
mantenernos “vivos” en el mercado. Su clasificacion es muy amplia, no hay consenso
definido para estandarizarlas, lo que si queda claro, es que con ellas incrementamos
las ventas de un producto, nos integramos aprovechando las ventajas de la economia
de escala, crecemos de manera diversificada, retamos el mercado atacandolo,
lo defendemos manteniendo el liderazgo ganado, vigilamos y emulamos a la
competenciay por tltimo, buscamos y descubrimos nichos de mercados especificos,
alos que los grandes competidores no llegan, con el fin de atenderlos y servirlos.

En la guerra del marketing, el mercado es el escenario en el que las marcas
participantes,enunacategoriade producto,libransuluchaparaalcanzaryconquistar
compradores. Segun definieron Ries y Trout (2011), la lucha por la participacion de
mercado no se da en el punto de venta sino en la mente del consumidor.

En cuanto a decisiones de mercado, la Gerencia Estratégica ha de considerar
la aplicacion de las siguientes estrategias, basadas en la recopilacion de Sandhusen
(2002) en su libro Mercadotecnia, las cuales seran citadas de manera genérica:

a) Estrategias de Mercado de Crecimiento Intensivo:

e Estrategia de penetracion

»  Estrategia de desarrollo de mercado

»  Estrategia de desarrollo de producto

b) Estrategias de Mercado de Crecimiento por Integracion:
e Integracion hacia atras
e Integracion hacia adelante

* Integracion horizontal

¢) Estrategias de Mercado de Crecimiento Diversificado:

*  Diversificacion horizontal
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e Diversificacion en conglomerado

»  Diversificacion concéntrica

d) Estrategias de Liderazgo de Mercado:
»  Estrategia cooperativa

*  Estrategia competitiva

e) Estrategias de Reto de Mercado:
»  Estrategias de ataque frontal
»  Estrategias de ataque a los costados

e Estrategias de Derivacion

f) Estrategias de Seguimiento de Mercado o Estrategia del Seguidor: Empleadas
por aquellas empresas que no se atreven a retar al lider del mercado de manera
directa o indirecta. Mantienen su participacién de mercado siguiendo muy de
cerca la politica de marketing mix del lider. Sus decisiones estan basadas en el
benchmarking.

De acuerdo con Castro (2010) en su articulo las estrategias competitivas y su
importancia en la buena gestion de las empresas, se trata de una estrategia que se
desarrolla, a través de un comportamiento de adaptacion al lider, por un competidor
con una baja cuota de mercado. En esta estrategia la mayoria de empresas no
tratan de arrebatar clientela a la competencia, sino de presentar ofertas similares,
normalmente copiando las del lider y dando lugar a gran estabilidad en las cuotas
de mercado.

Lo anterior se resume en tres (3) importantes principios: comportamiento
adaptativo al lider, coexistencia pacifica y no represalias del lider.

Agrega que, cuando las empresas son seguidoras e imitan al lider, no significa
que estén desprovistos de estrategias ya que deben mantener el nivel actual de su
clientela y tratar de incrementarlo poco a poco.

De igual forma, sostiene que en esta estrategia se pueden distinguir tres (3)
tipos de estrategias para imitadores:

¢ Clonico: copia los productos del lider, la distribucion y la publicidad.
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»  Imitador: copia algunos aspectos del producto del lider, pero se diferencia
de él en términos de envasado, politicas de precios y publicidad.

e Imitador por adaptacion: se basa en los productos del lider, los adapta
e incluso a veces los mejora. Deben atender diferentes mercados para evitar

problemas con el lider.

g) Estrategias de Nicho de Mercado: Utilizadas por los competidores mas pequefios
y cuyos mercados meta estan focalizados en nichos de mercados especificos y que
las empresas grandes ignoran o desconocen. Un nicho de mercado es el término de
mercadotecnia utilizado para referirse a la porcién de un segmento de mercado en la
que los individuos poseen caracteristicas y necesidades semejantes, y donde estas
ultimas no estan del todo cubiertas por la oferta general del mercado. En este sentido,
un nicho de mercado, debido a su pequeiia dimension, es generalmente despreciado
por las grandes empresas, constituyendo, por ello, una excelente oportunidad para
las pequenias empresas, que alli pueden escapar del dominio de aquellas y lograr una
posicion de liderazgo (Chirinos, 2011).

Quienes emplean esta estrategia ofrecen producto o servicios muy especificos o
especializados que satisfacen las necesidades y deseos de pequefios nichos, los cuales
son homogéneos en su perfil. De ahi que, también a esta estrategia se le denomine
Estrategia del Especialista o también, estrategia de enfoque.

Laventaja de la estrategia del especialista deriva de su capacidad para satisfacer de
formatmicalas necesidades de ese segmento especifico al que llega. Porlo tanto, paraque
laestrategia sea eficiente y garantice el éxito, se deberan considerar las caracteristicas
necesarias para hacer de un nicho de mercado; un nicho atractivo, las cuales son:

*  Suficientemente grande y con poder adquisitivo para ser rentable.

»  Conpotencial de crecimiento.

»  Elnicho debe ser poco atractivo paralos competidores principales.

» Losrecursosy capacidades de la empresa deben ajustarse a las exigencias

del segmento.

e La empresa debe poder defenderse de los ataques que realicen sus

competidores a través de la consolidacion de las preferencias hacia sus

productos.
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Conclusiones

Solo estableciendo la estrategia pertinente se pueden lograr las metas y
objetivos propuestos por las empresas. “La estrategia determina el camino por
donde toma curso la accion”. Desarrollar estrategias de mercadeo, conlleva a
resultados exitosos para las empresas, siempre y cuando sean estrategias enfocadas
en satisfacer las necesidades del mercado meta. Si bien es cierto, que hoy todo el
mundo habla de estrategias, también lo es que, no todo el mundo tiene claro como
diseniarlas, aplicarlas y medirlas; especialmente en el mundo empresarial, donde
se suelen aplicar de manera operativa sin haber sido tacticamente pensadas, ni
alineadas a la mision y vision de la organizacion.

Por eso, han de crearse basadas en el horizonte de la empresa, en el alcance de
los objetivos en tiempo —si su cumplimiento es a corto, mediano o largo plazo— solo
asi, tendremos expedita la via de la competitividad, ala cual se llega, acompanado de
infraestructura, tecnologia, innovacién y servicio.

Alformular una estrategia de mercadeo, debemos definir qué se debe comunicar
y cémo comunicarlo e incluirlo en el plan de medios de la organizacion, sean
dichos medios tradicionales (offline) o digitales (on line). Como empresa se debe
aunar esfuerzos para asegurar con éxito la implementacion de estas estrategias de
mercadeo, para lo cual, las acciones y actividades con que se acompaiien deberan
estar respaldadas a través de sus respectivos presupuestos.

Entre las estrategias de mercadeo mas utilizadas estan las estrategias
competitivas, estrategias de posicionamiento y de marca, estrategias de servicio
y fidelizacion, de cartera de productos, asi como otras mas. En su mayoria, el
departamento de mercadeo de una empresa las combina, dependiendo de los
objetivos a alcanzar. Al mismo tiempo, incluye en su elaboracion, tendencias
actuales enlas quelasredes sociales ylas nuevas técnicas publicitarias del marketing
contemporaneo, son protagonistas y con ellas, se cuentan historias, se empodera a

los consumidores y se valora la experiencia de los clientes.
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RESUMEN

El presente capitulo pretende evaluar la influencia del Marketing de Fidelizacion
como instrumento de satisfaccion y retencion de clientes en las empresas del
sector retail en Barranquilla, a través de un disefio metodoldgico fundamentado
en un tipo de investigacion descriptiva con un disefio no experimental de campo.
Los resultados del estudio permitieron determinar la estrecha relacion entre la
calidad del servicio percibida por el cliente y su lealtad de compra, condicionada
a factores que influyen en la decisién de volver. Se recomienda que la gerencia de
marketing, en conjunto con la direccion de servicio al cliente, combine distintos
tipos de marketing, como una estrategia de orientacion y fidelizacion del cliente,

para generar calidad de servicio y se incentive su lealtad.

Palabras clave: Marketing de Fidelizacidn, calidad de servicio, retail, comprador.
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INTRODUCCION

Nunca antes fueron tan dindmicas las condiciones de mercado del sector
retail en Barranquilla. En una ciudad cuyo potencial de ventas es atractivo,
los movimientos del comercio en los almacenes de retail representan nuevas
oportunidadesy experiencias de compras paralos consumidores (Arroyo & Rhenals,
2018; Ontiveros, 2013). Cuando se habla de retail, se alude al comercio que se realiza
al detalle, es decir, cuando se vende directamente a los consumidores; este formato
incluye tiendas por departamentos, farmacias y supermercados, entre otros.

Dia a dia este sector del mercado crece en ventas, de modo que la competencia
entre las marcas aumenta, generando una constante lucha entre ellas, lo que
se traduce en ofertas y promociones que ante los ojos de los clientes resultan
atractivas. Constantemente se ven nuevas marcas, nuevas tiendas que llegan a la
ciudad, buscando posicionamiento a través de multiples elementos diferenciales
que exaltan el servicio y la experiencia de compra (Silva, 2011).

Asi mismo, la aplicacion de programas de fidelizacion en todos los enfoques de la
distribucion (masiva, intensiva, exclusiva, selectiva) cobra gran relevancia, debido a
que las guerras de precios que se libran en el terreno de campo, inciden directamente
en el comportamiento de compra de los consumidores, asi como en sus preferencias,
haciendo de ellos usuarios “caza ofertas”, que van de almacén en almacén en busca del
precio mas econdmico; lo que los convierte en clientes desleales.

Esporlo anterior, que se consideraimportante cambiar la concepcion del servicio
en las empresas del sector retail de la ciudad de Barranquilla, en cuyos modelos
existe un protocolo de atencion y no una verdadera cultura de servicio, por lo que el
Marketing de Fidelizacion esta llamado a convertirse en el instrumento de uso para
las mismas, en sus apuestas por satisfacer y conservar a sus compradores, creando a
través de éste, herramientas que le faciliten el servicio al consumidor, para que de esta
manera, se sienta satisfecho e identificado con la marca, lo que se traduce en lealtad y

rentabilidad, para la empresa que lo aplique.
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Fundamento Tedrico

Marketing relacional

El marketing relacional representa una evolucion ldgica de los principios y
técnicas de marketing, para satisfacer los requerimientos de los actuales mercados;
se puede sefalar que un concepto de marketing relacional debe incluir una serie de
elementos vitales para su aplicacién como los siguientes (Grénroos, 1994; Shani &
Chalasani, 1992; Alet, 2004; Reinares & Ponzoa, 2004):

»  Establecimiento de acciones relacionadas sobre un grupo de consumidores

conseguidos por medio de marketing transaccional (es el marketing que se

limita abuscar la satisfaccion de las necesidades de los consumidores y alcanzar
los objetivos de la empresa mediante la transaccion de bienes o servicios).

*  El marketing relacional se concentra en aumentar el valor de un numero

reducido y seleccionado de consumidores sobre el total del segmento que tiene

una empresa, dado que no todos los clientes tienen un potencial por desarrollar,
entonces la empresa debe enfocar sus recursos en aquellos clientes que son los
mejores y vitales para el funcionamiento operativo de la organizacion.

* El objetivo del marketing relacional es establecer lazos con un conjunto

integrado de agentes que van mucho mas alla de los propios consumidores. Es

hacer marketing de relaciones en todas las direcciones.

Un buen servicio al cliente, es la base del éxito comercial, a través del servicio
recibido, ganamos o perdemos clientes. Como afirma Gémez (2017) los malos
clientes tienen como variable principal el precio, mientras los buenos, el servicio,
siendo el precio apenas otra variable. Paralelamente, la marca de un supermercado
y la percepcion que los usuarios tienen de ella, resulta importante, por cuanto

del reconocimiento que los clientes tengan de esta, depende que los productos o
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servicios se vendan. Para que un negocio sea rentable, es indispensable satisfacer
las necesidades y expectativas de sus clientes, ya que, de no ser asi, otro lo hara.

Por todo lo anterior, como se muestra enla figura 1, para desarrollar fidelizacion,
el marketing debe crear: valor, satisfaccion, retencién y lealtad.

La apuesta actual de los supermercados se centra en ofrecer productos de valor
agregado de cara a un cliente que hoy cuenta con méas opciones de consumo como
nunca antes. En consecuencia, no solo es crear y mantener clientes, también lo es
fidelizar. En un sector como el retail, en el que los clientes demandan de soluciones
rapidas y respuestas oportunas, es importante brindar un servicio memorable, para
lo cual, la experiencia de compra debe ser gratificante y sorprendente, al punto que
los clientes quieran repetirla y lo mas importante, recomendarla.

Asi, un cliente enamorado, es un cliente fiel y leal ala marca. Los supermercados
deben saberlo, ya que un cliente enamorado desarrolla tres (3) acciones en beneficio
de estos distribuidores:

* Incrementalalealtad

*  Mejoralarentabilidad

® Generavoz avoz
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De igual manera, de acuerdo con el autor Prieto (2013), el consumidor es el eje
central del mercadeo y hacia él se deben orientar todos los esfuerzos relacionados
con su decision de compra, como se observa en la figura 2.

De este modo, la estrategia de fidelizacion del cliente, incluye el contacto,
la atencidn y el servicio en el punto de venta, por lo que los supermercados y en
general, los almacenes de cadenay demas formatos, del sector retail, estan obligados

aidentificar y reconocer las necesidades del cliente en el punto de venta (PDV).

Marketing de fidelizacion

De igual manera, siguiendo la linea tematica se encuentra un modelo
denominado el circulo de la lealtad desarrollado por Lovelock y Wirtz (2009), en su
libro Marketing de servicios: Personal, tecnologia y estrategia.

La figura 3, muestra el esquema planteado por los autores y de esta manera
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se establece que, en primer lugar, la empresa necesita una base solida para crear
lealtad en el cliente, la cual incluye contar con el portafolio correcto de segmentos
de clientes, atraer a los clientes correctos, jerarquizar el servicio y entregar altos
niveles de satisfaccion. En segundo lugar, para crear una verdadera lealtad,
una empresa necesita desarrollar vinculos cercanos con sus clientes, los cuales
estrechan la relacion a través de ventas complementarias y ventas de paquetes, o
afiaden valor al cliente a través de recompensas por la lealtad y vinculos de nivel
mas alto. En tercer lugar, la empresa necesita identificar y eliminar factores que
provocan “deserciones”, es decir, la pérdida de clientes existentes y la necesidad de

reemplazarlos por otros nuevos.

Método

Este proyecto de investigacion se desarrolld a partir de la busqueda de
informacién secundaria que permitié tener conocimiento a fondo sobre las
herramientas del Marketing de Fidelizacién; ademas, recolecté informacion
primaria para conocer la percepcion de los clientes y administradores de
supermercados, por lo que se empled una metodologia de investigacion mixta.

En suprimerafase fue cualitativay se apoyo en revisiones tedricas bibliograficas
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de los conceptos del Marketing de Fidelizacion, el Marketing Relacional, la lealtad
y los programas de fidelizacién, generando una vision holistica sobre laimportancia
del servicio al cliente. En su fase cuantitativa, se recopilé informacion estadistica
con el fin de medir la importancia que tiene para los supermercados el uso de
estrategias de fidelizacion y si estas son vistas como una opcion para generar lealtad

y aumento de compras.

Resultados

Como punto de partida, el trabajo de investigacion realiza una clasificaciéon y
caracterizacion de los almacenes de retail de manera genérica, luego se presenta la
descripcion detallada de las estrategias de marketing de fidelizacion en las empresas

del sector retail en la ciudad de Barranquilla.

Tipologia almacenes de cadena con presencia en la ciudad de Barranquilla
Paralas cadenas de almacenes, la celebracion de los Carnavales, Semana Santa,
Amor y Amistad, Halloween, Navidad y demas fiestas, es una ocasion comercial
especial para lanzar una oferta, en la que los precios y descuentos, son el gancho

ideal para atraer compradores, motivo por el cual, el almacén se ambienta y decora,
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segun la fiesta. Asi mismo, se prepara para recibir a los compradores, con motivo
de la oferta de temporada especialmente disenada, por lo que el esmero en la
atencion es pasajero; pero serviry sorprender a los clientes, no debe ser una practica
intermitente, debe ser una cultura.

Servir es un valor que nace de la alta direccién, como un principio de la
organizacion que toca a todas las personas que forman parte de ella. Se asume
como vocacion y se adopta como cultura de servicio, haciendo de la atencion y la
compra, toda una experiencia significativa, que enamore a los clientes. El proceso
de interaccién con él (cliente), se asimila a una conquista, en la que hay que seducir
para atraer y cautivar. La tabla 2 presenta las estrategias seguidas por los almacenes

para generar lealtad.

Las marcas propias, estrategia de ahorro a la hora de mercar

Las marcas propias representan para las grandes superficies y para las tiendas
de descuentos duros, una oportunidad de identidad de marca, de manera que,
productos de primera necesidad, hacen parte de esta estrategia, la cual consiste en
darle la oportunidad a los clientes de incluir en sus compras de la canasta familiar,
referencias de productos con el nombre y respaldo del distribuidor, a un precio
asequible (mas bajo que las marcas tradicionales) y de muy buena calidad, envasado

por los mismos productores de las marcas lideres o tradicionales.

Estrategias Facilitadoras de Medios de Pago

De acuerdo con las funciones de mercadeo, el financiamiento es clave en el
proceso de intercambio, por tanto, los almacenes de cadena y demas formatos de
autoservicio del sectorretail, apuestan por contar en sus instalaciones, con multiples
sistemas de pago, lo que facilitala adquisicion de los productos ofertados en el punto
de venta por diversos medios.

La tarjeta de crédito del establecimiento es clave para acceder a descuentos
especiales, de ahi que cuando hay ofertas exclusivas, el precio a pagar del producto,
marca significativa diferencia, si se paga con dicha tarjeta.

De igual manera, a través de alianzas estratégicas, los clientes pueden adquirir

ciertos productos (electrodomésticos, celulares, pisos) con cupos pre aprobados y
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cargos a terceros, caso convenio Brilla de la empresa Gases del Caribe.

Estrategia de Merchandising de Fidelizacion y Shopper Marketing

Este tipo de merchandising esta encaminado a la satisfaccion total del cliente y
esta intimamente ligado con los programas de servicio al cliente, paraello se requiere
un conocimiento pleno del consumidor y es aplicable a cualquier tipo de negocio,
que de manera juiciosa y programatica haya recopilado la informacion suficiente
para perfilar, de manera plena la tipologia del consumidor (Martinez, 2018).

Se trata de captar, involucrar y emocionar alos compradores, por lo que el poder
de los cinco sentidos es base, para despertar sensaciones multiples en el comprador.
Esta estrategia complementa la practica comercial del shopper marketing, la cual
supone que consumidores y compradores no siempre son lo mismo, razéon por
la cual, hay que transformarlos en clientes, creando un vinculo emocional con
ellos, apropiandolos, que sientan que el punto de venta es un lugar y espacio para
vivir experiencias de compras memorables, acordes a sus necesidades, deseos y

preferencias personales.

Estrategia de descuento duro

Es una estrategia de oferta basada en precios bajos como promesa de ahorro.
Para poder operar con bajos precios, aplica una politica de reduccién de costos en
aspectos claves como logistica, personal, transporte, publicidad, decoracién, empaque
y exhibicion. Los ahorros generados se trasladan al precio final sin afectar la calidad.

Enlacompetenciadelossupermercados,losconsumidoressehanacostumbrado
alas promociones en ciertas temporadas del afio. Sin embargo, en la evolucion de los
modelos y siguiendo la linea internacional, la apuesta la hacen ahora en otro frente:
tiendas concentradas exclusivamente en los descuentos permanentes. Entre los
expertos, este modelo se llama Hard Discount

Abanderan este nuevo modelo del comercio en Barranquilla, la cadena de tiendas
Ara, el Grupo Exito con sus formatos Surtimax y Surtimayorista y lamercaderia Justo
& Bueno.

Grado de satisfaccion y retencion de los clientes de los almacenes del sector retail

en la ciudad de Barranquilla respecto al servicio ofrecido.
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Después de tabular y analizar los datos recolectados de los trecientos ochenta
y cuatro (384) encuestados, se establece que el 55% de las personas que participaron
son de género femenino, lo que equivale a 211 mujeres, y el restante 45% de género
masculino, lo que se traduce en 173 hombres.

Enrelacion ala edad, se puede observar en la figura 5, que el 18% de los encuestados
se encuentra en el rango de 35 a 39 afios, seguido del 17% que se encuentran entre 25y
29 aiios, al igual que los que tienen 50 afios 0 mas, luego se encuentran los que tienen
entre 45y 49 aiios con un 13%, los que tienen entre 30 y 34 afios con un 12%, el 11% que
tienen entre 20 a 24 afios, y en menores participaciones estan lo que tienen entre 40
y 44 afios con un 8%, y por ultimo, los que tienen entre 15 y 19 aios representando un
5%, analizando que se tiene diversidad de personas con respecto a la edad, logrando asi
perspectivas distintas.

Enrelacion al estrato socioecondmico delos encuestados, se encuentra que €l 29,9%
viven en estrato tres, seguido de los que residen en estrato dos con un 29,2%, el 13,3% de
estrato uno, el 12.2% en estrato cinco, el 9,6% de estrato cuatro, por tltimo, el 5,7% de
estrato seis, teniendo representatividad de cada uno de los niveles socioeconémicos de
la ciudad de Barranquilla.

En referencia al nivel educativo de los encuestados, el 29,3% son profesionales
universitarios, seguido del 13,1% que tienen nivel técnico, el 12% son tecndlogos, el
11% bachilleres, al igual que especialistas, el 9.7% que poseen titulos de maestria y, por
ultimo, el 4.5% con nivel de primaria solamente.

Deacuerdoalaocupacion, el 38,3%delos encuestados son empleados dependientes,
seguido del 25,5% que son empleados independientes, el 22.4% amas de casa, 12.8%
estudiantes, y el restante 1% no es ninguno de los anteriores. De lo anterior, se puede
analizar que el 63.8% son empleados, por lo que poseen ingresos para ejercer el papel de
clientes en supermercados.

Igualmente, se destind una seccion para evaluar los habitos de compra de los
consumidores con el fin de obtener diversa informacién como, por ejemplo, saber la
frecuencia conla que se realizan las compras en el hogar. Siendo esto asi, €1 40,9% lo hace
de manera quincenal, seguido del 29,7% de manera semanal, el 26,6% mensual, el 1,8%
cada dos meses y, por tltimo, el 1% que manifiesta realizar sus compras diariamente.

El151% delos encuestados manifiesta que normalmente realiza sus comprasenel
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mismo supermercado, y el restante 49% en cambio no lo hace de manera esporadica
en el mismo lugar, lo que demuestra que casi la mitad de los consumidores no es
totalmente fiel a un establecimiento de este tipo.

El medio de pago es otra de las variables importantes para evaluar los habitos
de compra en los consumidores, de las 384 personas encuestadas, 242 manifestaron
que su medio de pago mas frecuente a la hora de comprar en el supermercado es
con dinero en efectivo, lo que corresponde a un 65%, ademas, 69 de los encuestados
declaran que utilizan tarjeta debito para sus pagos representando un 19%, por tltimo,
las 60 personas que normalmente cancelan con tarjeta crédito, equivalente al 16%.

Undato fundamental es saber que tanto los encuestados se sienten incentivados
a comprar en supermercados cuando se presentan descuentos, lo que se puede
observar en la figura 12, donde el 86% de las personas manifiestan que si se motivan
con este tipo de mecanismos, contrario al 14% que sostiene que no es un motivo para
visitar este tipo de negocio para comprar.

Enrelacion alos beneficios que otorgan los supermercados asus clientes, 276 de
los encuestados manifiestan que conocen este tipo de mecanismos de fidelizacion,

representando el 72%, contrario al 28% de los consultados que expresan que no los
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conocen, lo equivale a 108 personas del total.

En cuantoalatenenciaonodetarjetasde crédito de alguno delasfranquicias que
manejan los supermercados, donde se puede observar que el 62% de los encuestados
manifiesta que no la posee (239 personas), a diferencia de 145 consultados que si
tiene por lo menos una de estas.

Del total de encuestados, el 94% de las personas manifiestan que acumulan
puntos por las compras realizadas en los supermercados, en cambio el 6% restante
declaré que no lo hace.

El 61% respondi6 que las peticiones, quejas, reclamos o devoluciones fueron
atendidas y resueltas oportunamente, un 35% manifiesta que nunca ha utilizado
este mecanismo, y el restante 4% dijo que no han sido resultas a tiempo.

En la figura 4, se puede observar la percepcion de los encuestados referente

a algunos aspectos de los supermercados donde habitualmente compran.
En este se puede analizar que de manera general se tiene buena satisfaccion,
excepto en variables como ubicacion de precios, espera en cajas y precios, donde
mayoritariamente no se percibe de una manera positiva. Diferente a aspectos como

cercania del supermercado, calidad de los productos, variedad de marcas y calidad
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de la marca propia, donde se perciben niveles de satisfaccion por parte del 78% o
mas de los encuestados.

Un dato relevante arroja que el 96% de los encuestados recomienda el
supermercado para que otras personas compren sus productos, a diferencia de
un 4% que dice que no recomienda supermercados para realizar este tipo de
transacciones comerciales, principalmente ligado a experiencias no gratas cuando
realiza compras en estos negocios.

En la figura 5, se observan las calificaciones promedio de los encuestados
a cuatro preguntas especificas de percepcién sobre los supermercados de
Barranquilla, en donde se puede analizar que el 91% de las personas manifiestan que
su experiencia de compras le dan una calificacion entre 4 y 5; ademas, para el 84%
de estos afirmaron que para ellos el nombre del supermercado es muy importante,
el 74% consideran que para ellos el supermercado es importante, y un 88% de los
individuos participantes manifiestan que estan satisfechos con los supermercados
de Barranquilla.

Estrategias del marketing de fidelizacion para aumentar la lealtad y retencion
de los clientes de las empresas de retail de la ciudad de Barranquilla.

El principal objetivo de aplicar una estrategia de fidelizacién es lograr la
confianza del cliente, su satisfaccion, lealtad y fidelidad, para no perderlo. De ahi,
que el sector retail y sus almacenes, en todas sus concepciones de formatos, orienten
sus planes y acciones en ella, ya que un cliente fiel, es un embajador potencial de la
marca.

Desarrollar un programa de fidelizacion, supone la aplicacion de una serie de
pasos que, en conjunto, traen consigo, grandes beneficios para el supermercado. Por
consiguiente, se recomienda aplicar estrategias de fidelizacién basadas en acciones
y actividades propias de seis tipos de marketing, los cuales, al combinarlos, generan
una cadena de valor en la relacion con el cliente.

Estos seis tipos de marketing son:

*  Marketing Relacional

e Marketing Uno a Uno

*  Marketing Sensorial

e Marketing Emocional
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e Marketing Experiencial

e Marketing de Fidelizacion

De manera conjunta, constituyen una herramienta para captar y satisfacer
al cliente, siendo éste, la estrella a ganar de todo negocio, lo que implica una
orientacion al servicio. Por consiguiente, generar experiencias en busca de la
satisfaccion y fidelizacion de clientes, es el mejor de los productos a ofrecer. Por
tanto, explorar técnicas y diversos tipos de marketing enfocadas al comprador y
dirigidas a convertirlo en cliente, es la mejor estrategia a realizar.

Ahora bien, de nada sirve crear relaciones (marketing relacional), brindar
atencion personalizada (marketing uno a uno), mover el negocio con los cinco
sentidos (marketing sensorial), despertar emociones (marketing emocional),
vivir experiencias memorables (marketing experiencial) y crear lealtad y fidelidad
(marketingdefidelizacién) conlos clientes, sinoselesatiendeysirve oportunamente

(servicio al cliente).
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En tal sentido, se necesitan organizaciones prestas a brindar respuestas de
servicio oportuno, a dar soluciones inmediatas, orientadas al cliente, no al producto.
Organizaciones basadas en la postventa como muestra de garantia e interés por el
cliente, que le hagan sentir, que la relacion comercial no termina con la compra, sino
que vamas alla. Esa organizacion sera una empresa ORSO (Orientada a Respuestas

de Servicio Oportuno), capaz de generar valor a dicha relacion.

De acuerdo con lo anterior, el supermercado como empresa del sector retail,
necesita pasar de un modelo de atencién al cliente, a uno de servicio al cliente, con
el que genere valor diferencial, reconocimiento y voz a voz. En consecuencia, el
Customer Centric es propicio para que las compafiias ubiquen al cliente en el centro
de sus estrategias.

A partir del servicio al cliente, trabajar y comunicar una escala de valores en
la relacion con el cliente (consumidores) para fortalecer lazos positivos con él.
Por tanto, a través del Marketing Directo y el Marketing de Atraccion, divulgar
dichos valores, como principios institucionales del servicio. Aplicar encuestas de
satisfaccion para conocer la tltima experiencia de compra vivida en el almacén.

Utilizar palabras adecuadas para construir confianza y lealtad del cliente.
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Conviene subrayar, que es importante satisfacer adecuadamente las
necesidades que desea cubrir el consumidor, pero de igual manera, es importante
brindarle un buen trato, para que, de este modo, se afiance la relacién con él. Lo que
implica trabajar con una estrategia de marketing relacional soportada en valores y
encuentros cercanos con los clientes.

Al cliente se le debe brindar satisfaccion y valor, y es posible hacerlo a través
de cuatro valores esenciales: conveniencia, disponibilidad, vinculo y funcionalidad
(Franco, 2008).

Ese vinculo, citado como tercer valor, asi como los encuentros cercanos con
los clientes, sugiere como recomendacion, que los supermercados y en general, el
sector retail, aplique y desarrolle un tipo de marketing conocido como Marketing
Empatico, el cual trabaja la busqueda de afinidad con el consumidor, colocandose
en sus zapatos, permite propiciar una relacion emocional y de entendimiento que
puede llevar a la generacién de lealtad por nuestra marca.

Dicha estrategia se puede anclar en el arraigo de la marca en la localidad o en el
pais, en el compartir con los consumidores los valores sociales de alta significacion,

o sumarse a acontecimientos muy estimados socialmente, como los eventos
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deportivos, de espectaculos, culturales, artisticos o tradicionales (Homs, 2011).

Por tltimo, al orientar la empresa al cliente, esta debera capacitar a su personal
en servicio, haciendo del mismo, una bruijula que indique la manera de actuar frente
a las situaciones derivadas de su prestacion, para lo cual, se recomienda aplicar
como guia, las doce orientaciones para un servicio éptimo en la atencion al cliente,
descritas por Haeske (2016) en su libro Comunicacién con clientes, el camino

correcto, las cuales se observan en la figura 8.

Discusion y conclusiones

Teniendo en cuenta el alto nimero de empresas participantes en un sector
como el de supermercados, en el que marcas nacionales y foraneas, libran una
intensa batalla por la disputa de los clientes, y en el que las empresas del sector en
Barranquilla, no son ajenas a esta lucha, es esencial que las companias dedicadas
al negocio del retail no escatimen esfuerzos en direccionar sus estrategias a un
mercado cada vez mas saturado y a unos clientes que hoy por hoy, se mantienen
informados, demandan mayor atencion personalizada y exigen mucho mas por el
servicio prestado.

Como resultado, es primordial que las cadenas de autoservicio afiancen
sus enfoques relacionales para propiciar encuentros mas cercanos con los
consumidores, y asi, atraer clientes y conservarlos a largo plazo, al tiempo que
responden a sus deseos y necesidades de manera satisfactoria, lo que al final,
redunda en lealtad para la marca.

Por otro lado, a través de este estudio se evidencid el significativo aumento que
ha tenido el sector retail en Barranquilla con la llegada de nuevos competidores a
la plaza, lo que ha llevado a una lucha por los clientes, con lo que las estrategias
realizadas por los supermercados, ubican al cliente en el centro, viéndolo como el
héroe de la historia, razon por la cual, lo que éste divulgue de la marca es valioso,
por lo tanto, ganar su lealtad es imperioso.

Por consiguiente, la atencidn y el servicio al cliente es la clave que diferencia
a las empresas del sector retail en un mercado tan competitivo y explosivo como
este. Con productos y servicios muy similares, el valor esta en la calidad de la

relacion que este tipo de negocios logre establecer con los clientes. Por tanto, es
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necesario que los supermercados cambien la miopia de marketing por una vision
comercial centrada en el consumidor, haciendo de éste, un verdadero cliente,
conquistando su corazon, despertando en él, emociones fuertes que lo enamoren
de lamarca, que despierten su lealtad, para lo cual hay que conocerlo, entenderlo
y satisfacerlo.

Todo lo anterior, conlleva a que la atencion al cliente no se remite inicamente
a una dependencia, es una actitud, una disposicion, una filosofia que toda la
empresa debe aplicar, una forma de entender los negocios que atafie a todas
las dependencias y personas que la integran. Contar con un Customer Service
en el punto de venta es una ventaja para el supermercado, representa un factor
diferencial frente a la competencia, ya que los clientes ven en él, un canal de apoyo
yrespaldo.

De modo que, en esta dependencia se construye y mejora la relacion con los
clientes, se les genera valor y se les fideliza, se hace de ellos, unos fans delamarcay
el servicio. Es decir, defensores y promotores de la marca. Unos verdaderos Brand
Lovers (consumidores leales).

No obstante que, en el caso de Barranquilla, la hegemonia de los grandes
competidores del sector retail se mantiene, es de aclarar, que la llegada de nuevas
marcas, ha hecho que las fichas del mercado se movieran a sectores en los que,
hace una década atras, no se visiond el emplazamiento de un punto de venta
(PDV), razoén por la cual, dentro de la estrategia para fidelizar a los clientes, los
supermercados, en la actualidad, aducen la cercania como un motivo para hacer
compras.

No en vano, lemas como: “mas cerca de usted”, “encuéntrenos en su barrio”;
son populares entre los almacenes de cadena. Incluso, al punto de catalogar al
cliente como vecino. De manera que, el beneficiario de esta expansion de mercado,
es el cliente, él es la razon por la cual los supermercados estan mas cerca de sus
casas.

Sin embargo, una presencia mas cercana, no garantiza fidelidad, se necesita
de acciones que complementen esa cercania, por lo que la estrategia debe incluir
una mezcla de tacticas que sorprendan y emocionen a los clientes, con las que se

gane la lealtad de éstos, para seguidamente obtener su fidelidad. Dicha mezcla es
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el resultado de una serie de tipos de marketing, los cuales, de una manera u otra,
cautivan, seducen y atraen a los consumidores de hoy, seguidores de las ofertas,
pero también, de la calidad, el servicio y el valor agregado.

Clientes que necesitan de estimulos para permanecer ahi, otros, que
indistintamente del precioy/olosdescuentos,sonleales al establecimiento, porque
se acostumbraron al lugar, el cual, es un punto de encuentro y esparcimiento, un
sitio de reunion, en el que mas que una compra, se propicia una relacion.

De ahi que el marketing relacional, sea el tipo de marketing que inicie esta
propuesta, pasando porel marketingunoauno,conel queselesdatratopreferencial
y personalizado a los consumidores, para luego, a través del marketing sensorial,
generar sensaciones en los clientes, a partir de los 5 sentidos, al tiempo que, se
despiertan emociones en él, desde el marketing emocional, para seguidamente,
acudir al marketing experiencial, haciéndolo vivir experiencias memorables
que recuerde toda la vida y asocie a las marcas, cerrando con el marketing de
fidelizacion, el cual, afianza este proceso, en el que el cliente es el receptor final, la

estrella a ganary conservar a largo plazo.
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RESUMEN

La industria farmacéutica mundial se destaca por su elevada inversién en
investigacion y desarrollo, permanente innovacion de productos, robusta
infraestructura tecnoldgica, y la conformacién de grandes conglomerados
multinacionales que estan en constantes fusiones y alianzas estratégicas. La
industria esta siendo retada por las condiciones cambiantes del entorno dados
los escenarios volatiles, inciertos, complejos y ambiguos (VUCA por sus siglas
en inglés), el vencimiento de patentes, el tratamiento de las enfermedades
raras y la presion del mercado que exige nuevos tratamientos que propendan
por el mejoramiento de la salud y aumenten la expectativa de vida. El presente
articulo, tiene como objetivo realizar una revision de las principales tendencias
del Marketing en la industria farmacéutica con el fin de identificar y documentar
los retos del sector, para lo cual, se utilizé el método cientifico basado en la
revision documental y la hermenéutica. Hoy en dia, el Marketing de la industria
farmacéutica ha adoptado el uso de herramientas tecnoldgicas como Big Data,
Business Intelligence, Data Mining combinado con los avances cientificos en
farmacologia y medicina. En medio de toda esta evolucion un nuevo agente
toma un papel protagonico: el paciente informado, caracterizado por su acceso a
multiples fuentes de informacién y su interés por ser parte activa en las decisiones
que conciernen a su tratamiento. Los principales retos de la industria son la
adaptabilidad de las estrategias de Marketing aplicables a los nuevos modelos de
negocios y las implicaciones legales y éticas que el uso de las nuevas herramientas

conlleva.

Palabras clave: Marketing Farmacéutico, Retos, Tendencias, Tecnologias de la

Informacion.
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INTRODUCCION

El mercado farmacéutico ha sido objeto de constantes retos, transformaciones
y adaptaciones, dado el acelerado crecimiento y apertura de mercados globales. En
general, la industria farmacéutica se ha caracterizado por una marcada tendencia
de consolidacion en conglomerados transnacionales cuyas casas matrices se ubican
principalmente en Europa y EEUU, que constituyen los dos principales mercados
al representar 41%y 13% del total global, respectivamente. Los constantes cambios,
el florecimiento de los avances tecnoldgicos, junto con las nuevas formas de hacer
negocios y la dinamica del sector, han hecho que los mercados emergentes como
Colombia sea uno de los mas atractivos en la region para la comercializacion de

productos farmacéuticos.

Las empresas farmacéuticas enfrentan desafios entre los que se destacan el
aceleramiento de tratamientos y vacunas, los cambios en las tendencias de los
consumidores, los cambios en los canales de distribuciéon que han migrado de
la venta tradicional al canal institucional, el crecimiento del mercado global, la
transformacion digital y la incorporacion de las Tecnologias de la Informacion
(IT por sus siglas en inglés), los tratamientos personalizados para enfermedades
huérfanas, la intervencion no farmacoldgica y la prevencién y deteccion temprana
de enfermedades. Todos estos desafios plantean cuestionamientos de cdmo se
aborda el marketing farmacéutico considerando los nuevos entornos comerciales y
las nuevas tecnologias aplicables al negocio, para lo cual en este articulo se realizara
una revision documental junto con un analisis e interpretacion de la informacion

investigada.

OBJETIVOS
Objetivo General
Realizar unarevision de las principales tendencias del Marketing de laindustria

farmacéutica con el fin de identificar y documentar los retos del sector.
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Objetivos Especificos

1.  Sintetizarydocumentarlainformacién acercade lainnovacion tecnolégica
en términos de investigacion y desarrollo de la industria farmacéutica.

2. Analizarlas estrategias de marketing del sector farmacéutico y su evolucion

junto alas megatendencias de la industria.

MATERIALES Y METODOS

Para la realizacion del articulo de revision se utilizé el método cientifico basado
en la revision documental y la hermenéutica como elemento de reflexion, bajo un
enfoque cualitativo, descriptivo y explicativo.

Lasreferenciasbibliograficas a consultar fueron principalmente revisadas de las
bases de datos de Google Scholar, Scielo, Scopus, Science Directy Springer Link. Las

fuentes de soporte de los hallazgos se definieron con un proceso de benchmarking.

RESULTADOS Y DISCUSION:

1. Generalidades de la Industria Farmacéutica

a. Caracterizacion global

La Industria Farmacéutica es un sector industrial y empresarial dedicado a la
investigacion, desarrollo, produccion y comercializacion de medicamentos para el
tratamiento y prevencion de las enfermedades y el cuidado de la salud en general. Esta
Industriatiene como eje de suprogreso alainvestigaciony desarrollo (I+D) de productos
que se realiza para la obtencion de nuevos farmacos y mejora de los existentes. Para
ejemplificar lo dicho, se puede citar que “el quinto de toda la investigacion y desarrollo
industrial de Europa pertenece al sector de la Industria Farmacéutica”. Esta gran
inversionen I+D es financiada casi en su totalidad con dinero privado. Otra caracteristica
destacadadelaindustria farmacéutica actual es el alto grado de internacionalizacién con
el que cuenta. Las instalaciones productivas propiedad de las companias no se localizan
exclusivamente en sus paises de origen, sino que se han extendido también al extranjero.
Este proceso esta protagonizado fundamentalmente por las empresas multinacionales
farmacéuticas que comercian por el mundo. Aunque las razones especificas que llevan
a las compaiiias farmacéuticas a globalizar sus actividades pueden ser muy diversas,

se pueden identificar dos tipos: Por un lado, las compaiiias farmacéuticas pretenden
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establecer su presencia comercial en el mayor ntimero de mercados extranjeros, en un
intento por resarcirse de los costes de la produccion de farmacos. Por otro, las compaiiias
farmacéuticas buscan siempre obtener los recursos que necesitan llevando sus servicios
clave (I+D, produccién de sustancias activas, dosificacion y envasado, comercializacion
y venta) a escala mundial. Existe una fuerte concentracion de ventas en tres grandes
areas geograficas: Japon, EEUU y Europa. Estas tres grandes regiones representan mas
del 80% del mercado farmacéutico mundial. Los grandes conglomerados empresariales
es una tendencia que comenzd en los afos 80 y que fue en parte la consecuencia de
la elevacion permanente de los gastos en I+D y del estancamiento en la aparicion de

productos verdaderamente innovadores.

Segun IQVIA, para 2018, el mercado farmacéutico mundial obtuvo ganancias por
ventas de USD $1.200 billones aprox. y segiin su proyeccion superara los USD $1.500
billones de ddlares en 2023, creciendo a una tasa anual compuesta del 3% al 6%. Los
impulsores clave del crecimiento seguiran siendo los Estados Unidos y los mercados
de baja participacion y rapido crecimiento (pharmerging, como se denomina en inglés)
con un crecimiento anual compuesto del 4% al 7%y del 5% al 8%, respectivamente. La

Grafical muestrala evolucion del mercado farmacéutico hasta el 2019.
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b. Actoresy competidores

La industria farmacéutica mundial muestra un importante crecimiento
llegando en el 2019 a USD $1.250 billones y una alta concentracion de las ventas
entre las veinte mayores corporaciones a nivel global, que representan el 64% del
mercado [1]. En la Tabla 1 se muestran las diez principales farmacéuticas a nivel

mundial segun sus ventas.

El comercio exterior de farmacos supera los USD 500 billones a nivel global y
también muestra una importante concentracion, con los diez paises con mayores
exportaciones representando 96.6% del total mundial en 2015, mientras que los
diez mayores importadores agrupaban 83.8% del total. La Tabla 2 muestra en cifras

los paises importadores y exportadores.
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Dentro de las lineas mas demandadas se encuentra la oncologia, la neurociencia
y el cuidado de la piel. Las principales farmacéuticas invierten gran porcentaje de sus
ingresos eninnovaciony desarrollo. Este modelo de negocios trajo consigo otrohechono
menos importante derivado del libre comercio y la expansién econdmica: Las fusiones y
adquisiciones en laindustria farmacéutica; las cuales han crecido de maneraimportante
desde principio de los afios noventa. De hecho, empresas como Pfizer, Sanofi-Aventis,
Astra-Zeneca, Glaxo-SmithKline, Valeant, Teva, entre otras son casos de una vasta
cantidad de operaciones relacionadas con fusiones y adquisiciones, las cuales han
contribuido en cierta medida al crecimiento de las mismas porque son lideres por sus
ventasy gastos en investigaciony desarrollo. Las operaciones de fusiones y adquisiciones
han crecido considerablemente. Por ejemplo, se suscitaron 87 operaciones en 1993,
en 2002 el indicador aumento a 147 operaciones y las mencionadas alcanzaron 185
operaciones en 2014. A continuacion, se presenta la Tabla 3 con las fusiones mas

representativas de la industria farmacéutica.

IMS Health, incluyo a Colombia dentro del grupo de los mercados emergentes mas
dinamicos llamados el grupo de los pharmerging markets o mercados frontera y de esta
manera Colombia pertenece al grupo de 21 mercados emergentes que ofrecen mayor

potencial de crecimiento para la industria farmacéutica mundial.

2. Tendencias de mercado en la industria farmacéutica

a. Innovacion tecnoldgica

La industria farmacéutica tomé diferentes acciones para restructurar sus
organizaciones y adaptarse al cambio, algunas compaiiias decidieron adquirir
mayores economias de escala a través de fusiones que permitian compartir
ventajas competitivas en investigacion, manufactura, marketing y distribucion.
Esta estrategia result6 en el origen de firmas como Glaxo & Wellcome o Astra
Zeneca, otras compafiias optaron por incrementar sus esfuerzos y sus inversiones
en investigacion y desarrollo, y focalizaron sus programas de I+D en terapias
especializadas: Este fue el camino elegido por compafiias como Merck y Pfizer
y por ultimo, algunas compaiiias comenzaron a establecer una serie de politicas

de alianzas que, aunque no eran muy bien vistas histéricamente en la industria
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farmacéutica por el temor al riesgo de pérdida de propiedad intelectual, permitieron
mejorar los recursos de las compafiias y compartir riesgos a través de acuerdos de
comercializacion, contratos de I+D, sociedades y otras formas de colaboracion. En
los afios 90, la revolucion tecnoldgica alcanza un gran impacto en la innovacion de
la industria farmacéutica; en el campo de la biotecnologia, los avances se enfocaron
en tres areas de investigacion intimamente relacionadas: genética, bioquimica
y biologia molecular. La revolucion tecnoldgica permitié la interaccion de otras
tecnologias como la informatica y las telecomunicaciones con la biotecnologia,
haciendo posible su vertiginoso desarrollo. El impacto en la industria fue de tal
calado que incluso provocd su cambio de nombre dando paso al nacimiento de la

industria biofarmacéutica.
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b. Patentes

Para el caso de las patentes, existe el Acuerdo sobre los aspectos de los Derechos
de propiedad Intelectual relacionados con el comercio (ADPIC), donde cada pais se
compromete a implementar localmente requisitos minimos para el otorgamiento
de patentes, proceso que ha beneficiado principalmente a los innovadores que
cuentan con un mecanismo internacional para asegurar una ventaja competitiva . El
ADPIC, entré en vigencia el 1 de enero de 1995 y ha sido catalogado como el tratado
multilateral mas completo en materia de propiedad intelectual; nace dentro de la
Organizacion Mundial de Comercio en 1994 y fue incluido en las negociaciones de
la Ronda de Uruguay como un esfuerzo de los paises desarrollados por procurar

mejores estandares de proteccion de los derechos de propiedad intelectual.

La propiedad intelectual se ha concebido como una herramienta para ayudar
a recompensar los esfuerzos de investigacién y se ha convertido en el principal
activo del siglo XXI. Mark Getty refiere que la importancia del capital intangible
representa una mayor proporcion de valor anadido que el capital tangible y que la
participacion de los activos intangibles en la generacion de valor es especialmente
marcada -mas del doble de los tangibles- en productos farmacéuticos, quimicos y
derivados del petrdleo . “Las ciencias de la vida y la biotecnologia estain ampliamente
consideradas como una de las tecnologias de frontera mas prometedoras para las
proximas décadas” (Comision Europea 2002) [17]. Las ciencias de los cultivos y el
campo farmacéutico estan creciendo y cambiando constantemente, como resultado
de ello, se genera una demanda por parte de las empresas cuyas investigaciones se
encuentran en estos campos a fin de protegerlas mediante el uso del Sistema de

Propiedad Intelectual como patentes para su respectiva explotacion.

c. Biotecnologia

A nivel cognitivo, las biotecnologias modernas se caracterizan por una nueva
base de conocimiento generada a partir de las llamadas revoluciones del acido
desoxirribonucleico (ADN) y la genética molecular, el advenimiento de la biologia
molecular ylos avances significativos en la fisiologia, la farmacologia, la enzimologia

y la biologia celular [18]; en el caso de la farmacéutica humana, la mayoria de la I+D
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y de los fondos de inversion estan puestos en enfermedades oncoldgicas porque
son las que representan el mercado potencial mas importante a nivel mundial. [19].
El desarrollo de nuevas terapias en todas las areas de especialidad médica, han
mejorado la calidad de vida de millones de personas, incluso aquellas enfermedades
consideradas como “raras” que afectan a una pequeia minoria y que anteriormente
se consideraban como comercialmente inviables tienen ahora alguna terapia viable

para su tratamiento.

Como ocurre con cualquier campo tecnoldgico nuevo, la biotecnologia ha
presentado desafios para el sistema de patentes debido en parte a la falta de
una definicién de vida comunmente aceptada; por esta razén, en muchos paises
(o regiones), las directrices o legislacién han buscado aclarar qué puede o no
patentarse en las ciencias de la vida, por lo que los requisitos comunes que debe
cumplir una patente para ser otorgada se vuelven mas complejos. Se convierte en un
desafio determinar la materia patentable, o si la invencién cumple con el requisito

de novedad o actividad inventiva.

d. Enfermedades Raras

El programa de accion comunitaria sobre las enfermedades poco comunes
(1999-2003), adoptd la actual definicién de ER (Enfermedades Raras), como
aquellas que presentan una prevalencia que no supera los 5 casos por 10.000
habitantes en la Union Europea (UE) afiaden, que “La mayoria de los casos de
ER aparecen en la edad pediatrica, consecuencia directa de la alta frecuencia de
enfermedades de origen genético y de la presencia de anomalias congénitas. No
obstante, la contribucion a las cifras de prevalencia globales para las ER se debe,
en buena medida, a las personas en edades comprendidas en la vida adulta. Esto
es debido a la excesiva mortalidad de algunas enfermedades infantiles como
malformaciones o enfermedades genéticas graves, o bien a ciertas enfermedades
cuya edad de aparicion es mas tardia, asi como los casos de enfermedades infantiles

con mejor prondstico que llegan a la vida adulta”.

Cada ano cerca de 250 nuevas enfermedades raras se describen, con la
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escrupulosidad caracteristica del conocimiento de la fisiopatologia y el abordaje
genomico de las enfermedades. En las tltimas décadas, el desarrollo tecnoldgico
nos ha brindado la posibilidad de tratamiento de muchas enfermedades raras. La
Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible de la Organizacion de Naciones Unidas,
pretende no dejar a nadie detras (“leaving no one behind”). Inequidades de género,

sociales, raciales y religiosas necesitan superarse.

Disponer de informacién sistematizada es una necesidad generalizada en todas
las disciplinas cientificas. En el Aambito de las enfermedades raras (ER), los registros
constituyen instrumentos clave para poder avanzar en la investigacion clinica, en
la mejora de la atencion, en la vigilancia y en la calidad de vida de los afectados por
una ER. Se han adelantado iniciativas para construir una infraestructura para un
registro global, basado en internet, enlazado con bio-repositorios, que agregue
informacion codificada y datos clinicos de pacientes de manera que este registro
sirva tanto a pacientes como a investigadores y compaiiias farmacéuticas. Por un
lado, se plantea abordar las ER desde una orientacion multidisciplinar, ecoldgica,
en la que se tenga en cuenta la relacion del individuo con el medio ambiente y los
aspectos sociales, con el fin de beneficiar a los pacientes con los descubrimientos

cientificos cuanto antes.

Los principales retos de cara al futuro de la investigacién en enfermedades
raras son la gestion de recursos, la coordinacion de esfuerzos entre todos los agentes
implicados, el impulso de acciones politicas encaminadas a cubrir las necesidades de
las ERy, sobre todo, el hecho de incluir la voz de los pacientes como eje vertebrador

de todas estas lineas de accién [28].

e. Genética

Como es conocido, el analisis genético incluye el analisis de genes, cromosomas
o proteinas para predecir el riesgo de enfermedades, identificar portadores
de enfermedades (personas no enfermas que portan una copia del gen de la
enfermedad), diagnosticar enfermedades y determinar el curso de una enfermedad.

Los analisis genéticos se consideran el segmento mas expandido del mercado del
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diagnostico molecular en el mundo por sus aplicaciones, por ejemplo, en lamedicina

preventiva, oncologia, y en la medicina de precision.

Enlaactualidad, laindustria se esta desplazando desde la adopcion en una etapa
temprana, donde la atencion se centra en la tecnologia y las investigaciones nuevas,
hasta un nivel moderado de adopcion, donde los proveedores estan empezando a
integrar los servicios genéticos a un namero mayor de areas practicas; como la
base de evidencia crece y las capacidades bioinformaticas mejoran, la genética se
acercara rapidamente a un nivel de adopcion mas generalizado, de tal forma que
se convertira en el estandar de atencion en muchas areas terapéuticas. Las areas
terapéuticas donde los analisis genéticos tienen mas utilidad clinica demostrada,
son la oncologia, la neonatologia y las enfermedades inflamatorias. Los analisis
genéticos son ya una parte esencial de la atencion prenatal /neonatal avanzaday se

estan convirtiendo en el estandar de atencién para ciertos tipos de cancer.

f. Nanotecnologia

La nanotecnologia comprende la representacion grafica, la medicion, el
modelado y la manipulacion de la materia en una escala nanométrica. La meta final
de la nanotecnologia farmacéutica es el desarrollo de componentes con funciones
individuales que se integran en una arquitectura que cumple funciones multiples,
maquinas biomoleculares revolucionarias que se puedan ensamblar para formar
nanodispositivos con multiples grados de libertad; que sean capaces de, por ejemplo,
reconocer células cancerigenas, de diagnosticar las causas del cancer, de suministrar
farmacos aun 6rgano o tejido especifico, de reportar lalocalizacion de un tumoryde

reportar los resultados de una terapia (muerte de células cancerosas).

En la industria farmacéutica las expectativas de la nanotecnologia para
el desarrollo de tratamientos farmacoldgicos y sistemas de diagnostico son
inmensurables: Se presenta como alternativa a la quimioterapia cuya gran
desventaja es su nula especificidad celular. La idea es desarrollar nano particulas y
bionanocapsulas que actiien como transportadores y ayuden a identificar y marcar

las células malignas, lo cual resultaria en un tratamiento infinitamente mas seguro
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y confiable. Los nanorrobots por su parte, seran igualmente protagonistas en los
procesos de distribucion selectiva de fairmacos en el organismo, asi como en el

mejoramiento de las condiciones fisiologicas humanas.

g. Retosy oportunidades

La industria farmacéutica constantemente enfrenta diferentes elementos
de incertidumbre como lo son la caducidad de patentes de farmacos lideres en
ventas, atascos en los procesos de investigacion, el incremento del uso de farmacos
biosimilares, la presion a la baja del precio de los medicamentos bioldgicos o los
potenciales ajustes estructurales como consecuencia de las futuras concentraciones
omegafusiones, perodelacienciaylatécnicadependenbuenaparte delassoluciones
alas necesidades de salud de las poblaciones, de laforma de promocionary gestionar
la innovacion disruptiva, dependera la creacidon de nuevos mercados farmacéuticos
emergentes competitivos. Todos estos cambios, estan generando un nuevo modelo
de negocio adaptando estructuras, competencias y dinamicas de colaboracion con

todos los agentes que estan integrados en la cadena de valor del sector sanitario.

La propiedad intelectual de gran parte del portfolio de productos de la Big
Pharma (grandes farmacéuticas) desarrollada durante el boom tecnoldgico de los
anos 90 quedd expuesta a la industria genérica en afios siguientes. Una vez agotadas
las patentes de los productos innovadores, estos pierden su exclusividad de mercado
entrandoenunaguerrade precios conlascompafiias productorasde genéricos,hecho
que disminuira de manera muy substancial sus ingresos y que decrecera también la
capacidad para innovar de la Big Pharma como consecuencia de la reduccion de la
reinversion de estos ingresos en I+D. Muy pocas de las compaiiias que la forman,
tienen en la actualidad un pipeline (mapa de las actividades diarias que componen
el proceso de ventas en el trabajo de un representante comercial) suficientemente
robusto en fases cercanas a la comercializacion para compensar esta esperada caida
masiva de sus ventas lo que representara por una parte la adaptacion de las mismas a
nuevos modelos competitivos y estrategias de marketing novedosas y por otra parte

una oportunidad de crecimiento paralos genéricos y biosimilares.
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3. Tecnologias de la Informacion en la Industria Farmacéutica

a. BigData

En la industria Farmacéutica los ensayos clinicos aleatorizados (ECA)
han sido la herramienta mas utilizada y efectiva a la hora de desarrollo e
investigacion de farmacos, teniendo como caracteristica un elevado costo,
una larga duracién y un limitado potencial de explotacion de informacién.
La evidencia del mundo real (EMR) basada en datos y su andlisis ha venido
a ser utilizada recientemente gracias al potencial de una herramienta como
el Big Data; El cual acelerara el proceso de desarrollo de farmacos mediante
la identificacion de grupos poblacionales y sus datos clinicos en tiempo
real, analizando comorbilidades y otros datos demograficos sin la necesidad
de tener que realizar un costoso proceso de reclutamiento de pacientes,
como en el caso de los ECA, eliminando el requerimiento de la obtencion de

consentimientos y secuenciacion de muestras.

Las enfermedades raras ya no son tan raras, ya que 350 millones de
personas en todo el mundo padecen una enfermedad rara, se han identificado
700 enfermedades raras, el 50% de los pacientes con enfermedades raras
son nifios, el 40% de los pacientes reciben un diagndstico inicial erréneo, se
consulta a una media de 7,3 médicos antes de recibir un diagnéstico, y se tarda

una media de 4,8 anos en obtener un diagndstico preciso.

Conlafinalidad de ampliarla expectativa de vida se han establecido patrones
para determinar un diagnodstico temprano ante la presencia de una enfermedad
rara, con el uso de tecnologias de informacion. El Big Data y la inteligencia
artificial son capaces de predecir patrones complejos y sutiles a la hora de
diagnosticar pacientes, e incluso predecir nuevos pacientes cuya enfermedad
no habia sido diagnosticada combinando algoritmos de reconocimiento de

patrones para obtener un diagndstico raro de la informacion rara.

IQVIA (antes denominado IMS Health y Quintiles) cuenta con una

base de datos de 800 pacientes an6nimos para ayudar a detectar casos no
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diagnosticados de enfermedades raras, aplicando modernos métodos de

analisis aleatorios y algoritmos de puntuacién de riesgo e infradiagnésticos.

b. Business Intelligencey Data Mining

Las herramientas tecnoldgicas se estan utilizando cada vez mas para ayudar
a las empresas farmacéuticas a gestionar sus inventarios y desarrollar nuevos
productos y servicios. Las implicaciones son tales que mediante un simple proceso
de fusionar el uso de medicamentos y el costo de los medicamentos (después de
completar los requisitos legales) con los registros y datos de atencion al paciente
de médicos y hospitales que ayudan a las empresas a realizar ensayos a nivel
nacional para nuevas drogas [36]. Entonces, basado en la informacién de las bases
de datos y datos relevantes introducidos por el usuario, una lista de advertencias o
reacciones conocidas (acompanadas de probabilidades) puede generarse. Uno de
los principales problemas con los datos farmacéuticos son en realidad una falta de
informacion. El Departamento de Administracion de Drogas y Alimentos (FDA)

estim6 que solo aproximadamente el 1% de los eventos graves se notifican.

El desarrollo de nuevos medicamentos necesita de la mineria de datos y de
técnicas de Business Intelligence: Esto se puede lograr agrupando las moléculas en
grupos de acuerdo con las propiedades quimicas de las moléculas a través de andlisis
de Clusters. De esta manera cada vez que un se descubre una nueva molécula que se

puede agrupar con otras moléculas quimicamente similares.

Hay muchos problemas que afectan el éxito de un medicamento que se ha
comercializado y que puede afectar el desarrollo futuro de la droga. Primero, las
reacciones adversas alos farmacos se notifican de forma espontanea y no de manera
organizada; en segundo lugar, se pueden comparar solo las reacciones adversas
con los medicamentos de la propia empresa y no con otras drogas de empresas
competidorasy, en tercer lugar, solo se tiene informacion sobre el paciente que toma
el medicamento, no la reaccion adversa que padece el paciente . Todo esto se puede
solucionar con la creacion de un almacén de datos para reacciones a medicamentos

y negocios en funcionamiento herramientas de Business Intelligence. Podemos
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conocer las reacciones adversas asociadas con un medicamento especifico y aun asi
dar un paso mas paramostrar si alguna condicion especifica agravalareaccion adversa
para, por ejemplo, edad, sexo y obesidad [38]. Esto podria ayudar al médico a describir

los efectos secundarios para pacientes a los que se les prescriben estas drogas.

c. Desafios

Laprivacidad es un aspecto que suscita gran preocupacion en el intercambio de
datos, aunque con la tecnologia de seguridad adecuada, y enmascarando los datos
personales de los pacientes, se podria superar esta limitacién. Conforme se vaya
generalizando el uso de BD, sera importante mantener la confianza de la poblacion

salvaguardando la seguridad, gobernanza, y confidencialidad de los datos.

La tendencia prevaleciente es que los pacientes quieren participar en las
decisiones sobre como y donde van a ser atendidos. La poblaciéon no solo espera
obtener buenos resultados clinicos, sino tener una mejor experiencia, acceder a
una medicina basada en la prevencion, no unicamente en el tratamiento y tener
una atencion mas personalizada cerca de casa. Los avances en el andlisis de datos
ayudaran a influir en la actitud de la comunidad en temas prioritarios como la
obesidad infantil, la diabetes, la resistencia a los antibidticos, el diagndstico de
enfermedades raras y los modelos predictivos, e incluso ayudaran a detectar y

resolver crimenes.

La salud por tratarse de un escenario holistico debe tener una sinergia que
correlacione de la mejor manera la parte sanitaria o de paciente como el sector
farmacéutico y laindustria que genera los avances en investigacion, los especialistas
en Salud, médicos, farmacéuticos, instituciones y la promociéon adecuada para

impulsar el crecimiento en el sector.

4. Tendenciasy Estrategias del Marketing Farmacéutico.
a. Lapromocion: Estrategia global
El marketing farmacéutico es un conjunto de técnicas y estrategias que se

realizan con el fin de hacer llegar los productos farmacéuticos no solo alos pacientes,
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sino a través de los médicos prescriptores, hospitales, clinicas y en general a todos
los que se involucren con su objeto de creacién que es la comercializacién de
medicamentos. Todas las técnicas, herramientas y conceptos del marketing que se
aplican en cualquier sector, son también utilizadas en esta especialidad, pero de una
manera diferente ya que este es un sector altamente vigilado y controlado por las

legislaciones de cada pais

El fundamento principal de la industria es desarrollar y fabricar medicamentos,
los cuales deben cumplir con los estandares establecidos parala produccion de estos,
que tienen como propdsito tratar ciertas enfermedades, alargar y mejorar la calidad
de vida. En esta industria, tiene relevancia las buenas practicas de manufactura
(BPM o Good Manufacturing Practices GMP), que tienen como propdsito
garantizar la calidad de los medicamentos, bajo estandares y normas de calidad,
infraestructura éptima, maquinaria apropiada junto a un personal capacitado para
realizar el proceso de fabricacion, siempre de acuerdo al cumplimiento planteado

por la Organizacion Mundial de la Salud.

Laindustria aplica fuertemente el benchmarking ya que en la actualidad existen
algunas empresas que producen el mismo principio activo, pero con distintas marcas
comerciales o productos que sirven para una misma patologia, por lo que se vuelve
indispensable conocer que hacen los demas, para ofrecer productos de calidad y

cada vez marcar la diferencia entre los competidores.

Segtn el estudio de Stros, al revisar informacién de marketing sobre el sector
farmacéutico, los factores de mercadeo mas relevantes corresponden al orden de
entrada al mercado, con 93 estudios; producto, con 16 estudios; y plaza, promocién
y distribucion, con 102 estudios. Esto indica que, en términos de mercadeo y acceso
de los productos farmacéuticos, el énfasis de la estrategia global recae sobre la
promocién como un factor relevante, lo cual guarda directa relacion con el proceso
de comunicacidn, el cual deriva en una serie de elementos relacionados entre si,
dependientes y a la vez complejos de gestionar, dado que son dinamicos y se ven

influenciados por el entorno y particularmente por el sector de la salud, que cambia
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en términos de legislacion y las necesidades de atencion de la poblacion, conforme a

aspectos epidemioldgicos o demograficos .

b. Enfoque segin canal de comercializacion

El marketing farmacéutico se distingue por el enfoque especifico a
productos (medicamentos) que brindan soluciones de salud; la lealtad depende
fundamentalmente de la frecuencia en la promocion del mismo para la recordacion
de marca, asi como de los programas de educacion médica continua, los cuales
ayudan a que el médico conozca mas sobre como diagnosticar las enfermedades

para las cuales han sido creados los productos.

Cabe resaltar que las ventas de la industria farmacéutica en Colombia se dividen
en dos grupos: las institucionales que son los medicamentos que compra el sistema de
salud y que luego las EPS le entregan a cada ciudadano y las comerciales que son las
que se adquieren en una farmacia sin importar si el medicamento fue prescrito o no
porun especialista. Las ventas mas altas de la industria farmacéutica en Colombia son
institucionales y de medicamentos por prescripcion, aunque en las institucionales
se incluyen los medicamentos sencillos y genéricos que el sistema de salud provee
a EPS e IPS para tratar diversas patologias, existe una correlacion directa entre
ventas institucionales, grandes laboratorios internacionales y medicamentos de alta

complejidad y alto costo los cuales deben ser formulados por un especialista.

El mercado de productos farmacéuticos, en su segmento institucional, es decir,
el comercializado a través de los sistemas de salud, representa un desafio por la alta
regulacion de caracterlegal que le rige; de igual manera, convergen distintos factores
y variables para la toma de la decisién de compra, a la vez que intervienen distintos
actores, como son las autoridades en salud, entidades promotoras (aseguradoras),

instituciones médicas, profesionales y pacientes.

El sistema de seguridad social en nuestro pais favorece de manera considerable
ampliar el acceso alos medicamentos, sin embargo, ha venido siendo mas severo en

las regulaciones cuando a comercializacion y mercadeo se refiere.
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Para los fabricantes farmacéuticos acceder al mercado institucional de
medicamentos e insumos médicos, ha sido un objetivo claro y preciso, porque de
este depende la rotacién de sus productos y mediante la interaccion con médicos y
profesionales se impulsa la demanda, traducido en mayores ventas. A esta estrategia
de acercamiento entre actores se ha denominado Market Access (estrategia de acceso
a mercados), que de cierta manera se refiere a las técticas y acciones que se han
emprendido para que las empresas introduzcan en el mercado sus productos, lo que
implica una compleja promocién de cada uno, evidenciando con datos cientificos su
efectividad, la conveniencia de usarla dentro de los tratamientos actuales y la viabilidad
financiera de ser pagados dentro de los planes de salud de cada pais [50]. El desarrollo
de productos farmacéuticos implica una inversion cuantiosa para los laboratorios, que
deben destinar recursos para la investigacion y desarrollo, por eso laimportancia de que
laplanificacion de la estrategia comercial esté alineada con el retorno de dicha inversion.
Para ello se ha fomentado el contacto directo con los actores del sistema de salud, en

particular, los médicos prescriptores que impulsan lademanda.

Las estrategias promocionales de las empresas farmacéuticas para el mercado
institucional, se han centrado en la promocion de cada producto, mediante la visita
de representantes capacitados y especializados en las ventajas del medicamento
o insumo. De igual manera, se estructuran acciones complementarias, como la
participacién en congresos médicos, educacion médica continuada etc. La anterior
estrategia no puede estar aislada de las otras, como la de precio, producto y plaza,
siguiendo el modelo de Kotler y Keller. El cambio en la legislacion sobre el control
de costo de medicamentos ha sido una oportunidad para que estas converjan y ganen
mayor espacio; anteriormente, la promocion tenia mayor visibilidad. En el esquema
actual, la estrategia de precio guarda relacion con la necesidad de los sistemas de
salud dela sostenibilidad financiera, asimismo, el proceso administrativo de compra
y adquisicion de medicamentos afecta la estrategia de distribucion, no tanto porque
cambie el canal, sino porque le concede mayor poder de decision a los actores que

intervienen en el mismo.
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c. Regulacion

La estrategia de las empresas farmacéuticas se ve afectada y condicionada
por la legislacién de los paises, respecto a su sistema de seguridad social. Por
ende, la estrategia de promocion varia, considerando aspectos como el costo del
medicamento, la efectividad cientifica demostrada, el impacto epidemioldgico,
variables que conlleven a establecer una relacién de costos y beneficios [50]. Esto
lleva que se modifique la dinamica de interaccion entre los representantes de cada
farmacéutica y los actores del sistema de salud. En el caso colombiano, antes de
la legislacion de regulacion de precios de medicamentos, la estrategia de acceso al
mercadoinstitucional se centraba enlapromociondirectae interaccion conmédicos
y especialistas, donde el eje central de la comunicacion era la efectividad cientifica
comprobada, asi como el impacto epidemioldgico. Sin embargo, con la introduccion
de la regulacion de medicamentos y lo que ello deriva, la estrategia promocional
debe ser mas amplia, debe involucrar aspectos financieros y econémicos (micros y
macros), efectividad cientifica y, por ende, se debe interactuar con mayor cantidad
de actores del sistema, los cuales de manera directa o indirecta tienen competencia
para la toma de decisiones. Considerando lo anterior, la estrategia de mercadeo
de las empresas farmacéuticas debe organizarse en funcion de la estructura legal
del sistema de seguridad social de cada nacion, la cual afecta la capacidad de toma
de decisiones de los distintos actores, a la vez que establece lineamientos como el
costo, desde lo econdmico, y la efectividad cientifica para definir si un medicamento
o insumo médico se compra o no. En otros sectores de la economia, las estrategias
de mercadeo se centran en el cliente o consumidor, siendo este el objetivo principal,

considerando también que este tiene mayor autonomia para la toma de decisiones.

d. Acceso institucional

Losbajos precios es unaherramienta exitosa cuando del mercado de licitaciones
ante las EPS y las entidades gubernamentales se trata, es alli donde otros actores
del mercado cobran importancia y donde la industria ha tenido que modificar
sus estrategias de marketing y la figura de KAM (Key Account Management, por
sus siglas en inglés). El acceso ha cobrado vida, ya que no es solo la generacién de

la formulacion, sino que el lobby se ha convertido en estrategia clave para lograr
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negociaciones exitosas y a largo plazo. Es alli donde esta estrategia no solo ha
sido efectiva en el caso de los genéricos, sino que se amplié para los genéricos de
marca, marcas comerciales, institucionales y de alto costo, ya que el sector ha ido
dando cambios a la especializacion por patologias y asi mismo las licitaciones, los
vademécum propios en cada institucion (EPS, IPS), los regimenes especiales,
requieren de un lenguaje, argumentos, canales de comunicacion diferentes para que
de esta manera se logre entender al cliente y asi llevar la mejor propuesta de valor

seguin corresponda al medicamento.

El impacto en este cambio ha generado una amplificacion de los canales de
comunicacion y promocion de los medicamentos, a su vez ha sido positivo ya que
continua generando muy buenos resultados, se han atacado todos los frentes
involucrados en la toma de decisiones de la dispensacion, administracion y/o
formulaciéon de un farmaco al consumidor final. En el marketing farmacéutico,
como en cualquier otro tipo de mercadeo dirigido a mercados concretos, resulta
imprescindible estudiar cuidadosamente las estrategias que Marketing brinda
y es necesario acompaiiar de las fortalezas del sector, que en este caso seria la
investigacion y desarrollo como eje clave para el posicionamiento, prescripcion,
venta y dispensacion al consumidor final- paciente y en general a todo tipo de

establecimiento que ofrezca servicios en salud.

e. Comercializacion de medicamentos de venta libre

En el caso del mercado de comercial / trade y particularmente para los
medicamentos OTC (Over The Counter) o que se dispensan sin formulacién
médica, la inversién en anuncios publicitarios, en medios de comunicacion de
masas, prensa, radio, TV etc. Asi mismo el pago por la ubicacién de exhibiciones,
asesoras de productos en puntos de ventas, bonificaciones y promociones en sitio
a través de jornadas referentes al tipo de producto, son algunas de las estrategias

promocionales de este grupo de productos farmacéuticos.

En la dltima década las compariias dedicadas a la comercializacion de los

medicamentos genéricos en Colombia, se han dedicado a fortalecer la demanda de
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sus productos y la aceptacion dentro de los profesionales de la salud y el ptiblico en
general. Han hecho una alta inversion para incentivar a los prescriptores y la fuerza
de ventas, con el fin de llevar un mensaje de calidad a pesar de ser genéricos. Con
la globalizacion y la entrada de accién de las redes sociales, los pacientes no solo
buscan saber de los productos que van a comprar, sino conocer de cerca experiencias
de otras personas, es alli donde este canal de promocion toma importancia para
este segmento de mercado. También cabe anotar que los laboratorios nacionales
invierten mejor en el punto de venta con el dependiente de farmacia, no para su
formulacidn, sino para el cambio de la misma en la drogueria, por la marca del

laboratorio incentivador.

f. Promocion médica, modelo tradicional

La forma como la Industria Farmacéutica ha modelado, ajustado y evolucionado
su modelo estratégico al cambiante y dinamico mercado, sigue centrando su gestién
principal en el mercadeo “caraa cara”y usalos recursos tecnoldgicos como accesorios
o herramientas adicionales que complementan la entrevista personal de ventas
que esta a cargo de la figura tradicional del Visitador Médico. El Visitador de hoy
es un profesional calificado, que camina a la realizacion de procesos avanzados de
diagnostico y ruteo, de implementacion de lineamientos corporativos que aseguraran
la penetracién de mercados cada vez mas competitivos y especializados, soportado en
solidas estrategias cuidadosamente planeadas para lograr satisfacer las necesidades
de pacientes, médicos, organizaciones de salud y, claro estd, objetivos de venta de la
Industria, la implementacion de estrategias y la aplicacion del marketing relacional
para captar cada una de las necesidades que nacen a raiz del conocimiento del
cliente y la de la interaccion con el mismo, que lo lleva a concretar la fidelizacion de
prescripcién de las marcas en torno al cumplimiento de las metas, ya que detras de

todo profesional encontramos un ser humano con motivaciones y necesidades.

g. Marketing experiencial
El marketing experiencial, también hace parte de las estrategias de mercadeo
de la industria, principalmente reflejado en el impacto del recurso de la muestra

médica, las cuales se distribuyen de manera gratuita, dadas para la iniciacién de la
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prescripcion por parte del médico al paciente. Se gastan miles de millones al afio en
esta estrategia que trae consigo ganancias millonarias al incentivar el consumo del
producto mismo. Esto se confirma en el estudio “Promocion farmacéutica y factores
tenidos en cuenta para la prescripcion médica”, los cuales analizaron la estrategia
de promocion de las empresas farmacéuticas, lo cual hicieron consultando a
médicos y especialistas. Para esto realizaron un estudio observacional descriptivo
transversal en 2011, con una muestra por conveniencia de 128 médicos generales
y especialistas de la ciudad de Medellin. En sus hallazgos se encontré que los
médicos consideraron como mejores estrategias de promocion farmacéutica, las
invitaciones a congresos (86%) y las muestras promocionales (77%). Tan solo el 3%
de los participantes manifiesta tener en cuenta la recomendacion de un visitador
al momento de prescribir, prefiriendo la experiencia con el farmaco (92%), los

estudios de efectividad (91%) y la inclusion en los protocolos clinicos (69%).

h. Marketing relacional

En funcién a las relaciones, tanto farmacéuticos como visitadores médicos,
ademas de estar fundamentadas en el didlogo, en la ciencia, son relaciones
estrechamente profesionales y personales, las cuales fortalecen la continuidad del
proceso de ventas, no simplemente basado en la cantidad, sino con énfasis en las
relaciones personales, es un ciclo continuo el cual se debe alimentar constantemente
deinnovaciényvalor agregado. Cabe hacer hincapié en que laindustria farmacéutica
no esta exenta de las nuevas exigencias del consumidor actual, lo que implica dirigir
esfuerzos para el conocimiento, estudio y comprension de los comportamientos,
actitudes y motivaciones del mercado. De tal forma, que el objetivo de fabricantes
y/o empresas distribuidoras y comercializadoras esta direccionado a la satisfaccion
del segmento meta (target), y como consecuencia de ello, la compafiia obtiene
beneficios y utilidades. En este sentido, invertir recursos en la creacién de valor y
relaciones entre empresa-cliente son mecanismos que inciden en las decisiones de

compra de los sujetos.

Las practicas del marketing relacional se centran en la construccion de

relaciones estratégicas con un numero limitado de clientes y la planificacién
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de objetivos conjuntos como un camino para alcanzar una ventaja competitiva.
Actualmente la calidad del servicio o producto ya no es el inico determinante para
la eficacia de la relacion con el cliente, trabajar en la generacion de vinculos con
estos, que los hagan sery sentirse parte de la organizacion es crucial; considerandose
como un pilar para el éxito a largo plazo de la misma en su mercado meta [58]. Los
investigadores Rios y Orellana manifiestan que el marketing relacional dentro de la
industria farmacéutica surge en un ambiente altamente competitivo y con fuertes
barreras de entrada y crecimiento, lo que conlleva a la busqueda de elementos

diferenciadores por parte de las empresas de la industria.

El marketing relacional que analiza el establecimiento, desarrollo y
mantenimiento de intercambios relacionales con éxito, constituye un cambio en el
mododevisionentornoal compromiso-confianzaconlaética. Esimportanteresaltar
el valor del estudio de la ética en torno ala construccion de relaciones a largo plazo
conlos consumidores, ademas de los aspectos comerciales, conectado directamente
con la concepcion de ética en torno a la percepcion del cliente. En el caso del
marketing relacional y la industria farmacéutica, la ética debe ser considerada como
un eje transversal, tanto en los procesos de investigacion, desarrollo y produccion
de productos farmacéuticos, como también en los planes y programas de marketing
relacional que vinculen ala empresa con sus clientes y a estos con los consumidores

y el uso de esos productos farmacéuticos como consecuencia de esta relacion.

i. Eradigital

En Japodn el comercio digital es bastante alto, la mayoria de habitantes en Japon
realizan una transaccion online, es asi que el marketing digital funciona de manera
6ptima debido a que su poblacion y sociedad estan avanzadas digitalmente, el 93,3%
de japonés realizan compras en internet, el rubro farmacéutico no es la excepcion,
sino que se encuentra emergido en estamodalidad digital, siendo que anualmente se
supera el 4.041 millones en moneda natal de Japon, ante esa evidencia el marketing
digital es un método ya conocido por las empresa farmacéuticas habiendo una
fuerte incidencia en la captacion de los usuarios navegantes de internet. Por otro

lado, uno de los paises en el mundo predominantes que ha digitalizado la venta por
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internet de los farmacos es Espaiia. laincidencia que este tuvo fue positiva, ya que los
usualmente usuarios espanoles hacen bisquedas rapidas para encontrar farmacias
cercanas en su ubicacion google, asimismo es importante el posicionamiento SEO
que tiene los centros farmacéuticos en los motores de bisqueda, la cual se muestra
que la informacion que se tenga de parte de la entidad vendedora acercara mas al

cliente y tomara una decisién de compra.

Cada vez hay mas consenso en la industria farmacéutica que una estrategia
de marketing digital debe formar parte de cualquier compaifiia, sin importar su
tamario, para seguir teniendo un papel relevante en el mercado. Cualquier proyecto,
empresa, sociedad médica, asociacion de pacientes, industria farmacéutica debe
orientar sus esfuerzos a estar donde estan sus pacientes y consumidores los cuales,
cada vez mds serdn nativos (Generacion Z), es decir, que no han conocido otra forma
de acercarse a empresas, marcas y otros profesionales. En este escenario es util el
Inbound Marketing como estrategia de marketing farmaceutico (redes sociales,
email marketing, contenido en tu web, desarrollo de una app). Tanto el desarrollo
de productos farmacéuticos como la comunicacion de sus caracteristicas van a

dirigirse a usuarios digitales.

j- Estrategias de marketing y tendencias

Segtin Malonda, el marketing farmacéutico de por si ya enfrenta restricciones
y regulaciones, tanto externas por la industria farmacéutica y reglamentos, como
también de restricciones internas como las normas compliance de los propios
laboratorios. Claro esta que resalta que las restricciones se colocan por el mismo
hecho de proteger la salud de las personas siendo que es algo muy delicado. Sin
embargo, a pesar de este escenario tan controlado, la industria farmacéutica tiene
varias lineas de crecimiento donde enfocar sus esfuerzos de marketing en las
proximas décadas; estas normativas se van airadaptando atodos los canales digitales
que cada vez van a tener mas protagonismo. Asi mismo, sefiala cinco tendencias en

el mercado farmacéutico que hicieron su aparicion en el afio 2020:

» Nueva perspectiva sobre las redes sociales: Esta tendencia ha hecho
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tomar conciencia a los laboratorios de lo importante que es aplicar y usar
las redes sociales, puesto que los conecta con pacientes, aprovechando las
recomendaciones de influencer que llevan una vida cotidiana saludable y saben
recomendar, llegando a una gran audiencia. Las redes sociales ahora son vistas

por el sector farmacéutico como una oportunidad.

 Mis prevencion y menos tratamientos: La constante publicidad de
informaciéon saludable mediante el marketing digital también le da al
consumidor la seguridad de que cuida su salud, ademas de prevenir y tener

menos tratamientos a futuro.

*  Medicamentos eficaces y rentables: El ser humano en los actuales dias ya
no busca solo un medicamento eficaz si no también cuida de lo rentable que
sean. La distribucién mediante el marketing digital le permitira elegir el lugar

para suplir su necesidad.

e Tecnologia digital con aplicaciones sanitarias: Hoy en dia la tendencia
es la creciente tecnologia, sin embargo, muchas de ellas se han enfocado en

aplicaciones sanitarias que brindan informacion acerca del cuidado de la salud.

e Mayor acceso a la informacidn, paciente mas activo: La referencia de esta
tendencia es que ahora el paciente puede obtener mayor informacion de lo que
va a consumir, inclusive antes de ir al médico o farmacia, la tendencia de esto es

que se informan para poder ejecutarlo.

5. Transformacion del marketing farmacéutico en relacion a los
pacientes.

Las nuevas tendencias de mercado antes mencionadas y el interés de los
pacientes y sus familias en tomar una posicion mas participativay responsable sobre
sus patologias implicaran sin duda transformaciones en el marketing farmacéutico
tradicional. En la actualidad, las compaiiias mantienen la distancia con el paciente

priorizando todavia el modelo tradicional de autoridad absoluta del médico en la
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relaciéon médico-paciente. No se brinda un lugar de importancia al paciente de las
decisiones sobre su propia salud y tampoco se sigue la dinamica de interaccién
de las redes sociales. Las relaciones que se establecen desde los sitios web de las
farmacéuticas son estdticas, sin la légica de la web 2.0. y este en parte debido a que
se prohibe en la mayoria de los mercados; no asi en Estados unidos, promocionar
los productos de forma directa con los pacientes; sin embargo, a medida que crece
el protagonismo de los pacientes que se informan y presionan para obtener sus

tratamientos, esto ha comenzado a cambiar.

Sin duda, el marketing farmacéutico estd en un proceso de cambio por
variadas razones. Historicamente la industria farmacéutica orienté sus esfuerzos
promocionales al médico, la visita médica fue por mucho tiempo la principal
herramienta de promocion, pero ya no tiene el nivel de efectividad que solia tener.
Como se mencioné anteriormente, los médicos ya no consideran a los visitadores
médicos como la principal fuente de informacién, han perdido lugar frente a
otras como el intercambio con otros colegas médicos, los articulos cientificos, los
farmacéuticos y muchas otras fuentes a las que hoy es posible acceder gracias a
internet. Hay que tener en cuenta que si bien el médico hoy sigue siendo el principal
decisor en cuanto a prescriptor, la compra no se asegura Unicamente con su
convencimiento, muchos otros actores se han sumado e intervienen en el proceso:
financiadores, la farmacia que puede sustituir la droga, otros especialistas que traten
al paciente y el paciente que hasta hace unos afios era el menos importante, pero
que como se ha mencionado la realidad hoy es otra, sobre todo en las enfermedades
crénicas de mayor gravedad como las oncoldgicas, los pacientes trasplantados o con

esclerosis multiples.

El rol que jugd el avance y los progresos de la medicina fue fundamental para este
cambio, ya que estos temas obligaron a plantearse nuevos dilemas. La aparicion de las
células madres, la clonacion, la propagacion de los métodos de fertilizacion asistida y
numerosas técnicas recientes dieron lugar a discusiones que antes no eran compartidas
por el publico en general. “Vivimos un momento de maxima exposicion en los medios,

hay multiples fuentes de informacidn, existen numerosas asociaciones donde acudir
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por ayuda y nos podemos contactar con otros pacientes de los lugares mas diversos del
mundo a través de foros y hasta acceder a bases de datos de tratamiento como es el caso

delared Patients like me”.

Nos encontramos entonces ante un fendmeno en crecimiento denominado
paciente informado, “se ha reportado mayor participacion de los pacientes en varios
paises durante los tltimos 10 afios”. Estamos frente a un paciente que ha evolucionado
en sus demandas y también en su formacién que se preocupa por recibir un diagndstico
adecuado, asi como un tratamiento acorde a sus necesidades. El paciente con

“empowerment” busca participar en las decisiones terapéuticas con el profesional.

DISCUSION

Existen muchas fuentes de informacion sobre las enfermedades no dirigidas
por profesionales de la salud. Proliferan alli creencias, ideas y demas cuestiones sin
sustento cientifico. La industria farmacéutica no puede intervenir en sitios donde
se brinda informacion incorrecta o nociva para la compaiiia dado que, por un lado,
existe la libertad de expresion y por el otro, les compete a las autoridades sanitarias
regular esta informacion. Ahora bien, desde el punto de vista de la estrategia
comunicacional de las farmacéuticas, seria recomendable no dejar espacios
abiertos o vacios para que otros los completen con informacién incorrecta. Como
empresa productora de medicamentos es entendible ofrecer a los pacientes que lo
consumen, la informacion que requiere, ademas es recomendable desde el punto de

vista de marketing, ofrecer a los clientes la informacion que solicitan ala empresa.

Sin embargo, esto no es posible en todos los mercados debido a la legislacion
vigente. En medio de esta dinamica de constante evolucion es importante que la
industria busque los mecanismos para mitigar las brechas en la interaccién con
el paciente informado, de manera que puedan ofrecer una mejor informacion
referente a los mercados y patologias donde participan, brindando asesoria en
el manejo de las enfermedades, indicaciones y uso adecuado de las moléculas,
facilitando el vinculo entre el médico-paciente e involucrando las organizaciones

y/o asociaciones de pacientes sin &nimo de lucro.
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Por otro lado, es importante que la industria farmacéutica empiece a evaluar
como aumentar e integrar las estrategias del marketing digital a las estrategias
tradicionales de promocion médica, mas alla del uso de Big datay data mining como
fuentes de informacion cuyo uso ha sido histérico en el sector; lo anterior, teniendo
en cuenta que nos encontramos en una era digital y que herramientas como el
Inbound Marketing como estrategia de marketing digital farmacéutico seria de gran
utilidad para fortalecer las marcas y generar valor para los diferentes stake holders o

actores involucrados ofreciendo informacion relevante.

Para futuras investigaciones se debe analizar la aplicabilidad de las tendencias
mundiales de la de la industria farmacéutica en Colombia y describir el aporte del
Marketing orientando los esfuerzos al crecimiento alineado con los objetivos de

desarrollo sostenible.

CONCLUSIONES

e LalIndustria Farmacéutica ha sido impulsada por los avances en diferentes
disciplinas que han complementado la investigacion y desarrollo, principal
fortaleza de las grandes farmacéuticas: Biotecnologia, genética, nanotecnologia

y biosimilares.

e Kl sector farmacéutico genera economias de escala al convertirse en
modelos econdémicos multimillonarios que se solidifican a través de mega

fusiones corporativas.

» Los pacientes juegan ahora un rol activo en la industria considerando que
tienen acceso a multiples fuentes de informacion y tienen un marcado interés

en recibir un diagndstico adecuado y tratamiento acorde a sus necesidades.

e El nuevo enfoque del marketing aborda tanto las estrategias tradicionales

como la implementacién de herramientas digitales, que propone la revolucién
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del Marketing 4.0, como el Big Data, Business Intelligence, Data Mining, CMR,
Aplicaciones Sanitarias, Redes sociales, entre otras, donde toma protagonismo

el paciente y sus derechos como la seguridad y proteccion de datos.

e Laindustria afronta retos importantes como el vencimiento de patentes,
el lento y costoso desarrollo de moléculas innovadoras y sistemas de salud con
mecanismos cada vez mas restrictivos. Los entornos VUCA plantean desafios

de adaptabilidad a nuevos modelos de negocios.

e Sevislumbran oportunidades de crecimiento en ventas y comercializacion
de productos en los paises que conforman los mercados emergentes como
Colombia. Los pharmerging son cada vez mas participativos en el mercado

global.

*  Como empresa productora de medicamentos es entendible ofrecer a los
pacientes, la informacion que requieren, ademas es recomendable desde el
punto de vista de Marketing, buscar mecanismos para mitigar las brechas en
la interaccion con el paciente informado, de manera que puedan ofrecer una
mejor informacion referente a los mercados y patologias donde participan. El
paciente necesita mas prevenciéon y menos tratamiento con medicamentos

eficaces y rentables que mejoren su expectativa y calidad de vida.
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