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INTRODUCCION

La relacién entre el hombre y el perro comenzé hace miles de afos atras,
simplemente por una unién temporal al momento de la caza;con el pasar de los
afos se dieron cuenta que ambas especies traerian beneficios mutuos y es ahi, en
donde comienza la relacién que actualmente tenemos con los perros.

Cuando el padre o madre deciden llevar una mascota a la casa, se adquiere una
gran responsabilidad y un largo camino por recorrer en donde deberan aprender
desde como alimentarlo, criarlo, educarlo y mantenerlo libre de todo tipo de
agentes externos que lo puedan afectar, basandose en los concejos de los
profesionales de esta area y en un plan sanitario 6ptimo, es asi como dicha
mascota, no sera solo la mascota de la familia, sino, llegara a ser un miembro mas
de ella.

En la actualidad los animales de compafia son parte integral de las sociedades, lo
que llevo al mercado mundial para mascotas a aumentar desde de los afios 90, al
punto que constituye un renglon reconocido de la economia nacional, a semejanza
de lo que se presenta en otros paises, especialmente en los desarrollados.*

La industria farmacéutica al ver este crecimiento acelerado del mercado para los
animales de comparfiia han decidido desarrollar productos que cubran ciertas
necesidades basicas de dichas mascotas, logrando un alto margen de
ganancia,pues el costo del desarrollo y registro de un medicamento veterinario es
mucho menor que el de uso humano, llevandolos cada vez mas a ser
especializados en este mercado ganando respeto y recordacion de su marca en
los propietarios.

'CABRERA, Paola Andrea. Utilizacién de antibiéticos de uso humano en caninos y felinos
atendidos en la clinica de pequefios animales de la Universidad Nacional de Colombia. 2010. 72p.
Tesis Magister. Universidad Nacional de Colombia. Facultad de Ciencias.
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1. ANTECEDENTES

El mercado de las mascotas ha tenido un crecimiento acelerado en los ultimos
afos, puesto que estas dejaron de ser solamente el perro o el gato de la familia y
han tomado un lugar importante en el nucleo familiar pasando a ser un miembro
mas de esta, por esta razon las necesidades de dichas mascotas se deben suplir,
e implementar practicas sanitarias para evitar la transmision de enfermedades
hacia los humanos.?

Sin ir muy lejos del cotidiano vivir, podemos ver un fendmeno que se da en los
almacenes de cadena, pues hace unos afios a ningun Colombiano se le habria
pasado por la cabeza que encontraria al lado del papel higiénico, el jabon y demas
implementos de uso diario, los alimentos, jabones, desodorantes, talcos con olor,
accesorios y demas para sus amadas mascotas, e incluso llegar a encontrar
servicios de veterinaria dentro de los centros comerciales.

El tiempo en que el perro o la mascota era el recolector de las sobras de comida
en el hogar y dormia sobre periddicos o trapos viejos hacen parte del pasado;
ahora en el siglo XXI los considerados los mejores amigos del hombre y en
general los animales de compafiia son consentidos no solo con concentrados que
saben bien y nutren, sino que se ha desarrollado una amplia linea de productos y
servicios que generan millonarias ganancias.

En un estudio realizado por FENALCO en agosto de 2013, se indica que mas de la
tercera parte de los hogares en Colombia tienen mascota, es decir, el 37% de
estos; cuando les preguntaron a los propietarios, en donde adquieren el alimento
concentrado de sus mascotas, contestaron en super e hipermercados.

Como se puede observar es un hecho que la manutencion de dichos animales ha
llegado a formar parte de la canasta familiar y asi, que no es raro, encontrar dentro
de los productos adquiridos por los consumidores, productos encaminados a
suplir dichas necesidades y esto viene acompafiado de una fuerte ola para
humanizar a los animales, queriéndoles dar lo que se le gastaria a un bebé.

Un caso muy cercano en donde podemos evidenciar el crecimiento de este
mercado es México, ocupando el cuarto lugar a nivel mundial con una poblacion
de mascotas de mas de 18 millones, he aqui, en donde los laboratorios
productores y comercializadores de medicamentos juegan un papel importante,

’GUTIERREZ, Edgard Gustavo. Responsabilidad social de la medicina de mascotas en la salud
publica: una reflexion necesaria. En: Revista de la Universidad de la Salle. 2011. Vol 55, p. 183 —
188.
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Pfizer reconocido laboratorio a nivel mundial en farmacéutica, registra ventas por
84.8 millones de pesos con una participacion de 18% en el mercado Mexicano.?

La Federacion de Colegios y Asociaciones de Médicos Veterinarios Zootecnistas
de México, A.C, estima que el 90% de las mascotas de compafia corresponden a
perros y gatos. El 40% de estos animales es alimentado de forma balanceada y
s6lo el 20% reciben servicios veterinarios. El costo promedio del gasto mensual
asociado con dichos servicios es de 28.26 dolares, lo que lo convierte en un
mercado apetecido para los laboratorios con farmacos especializados en
mascotas.”

Los chilenos aunque con un mercado mas pequefio en lo que respecta a
productos para mascotas, reportan que el 60% de su poblacion tiene una perro en
casa y el 31% tiene gato, por lo tanto, no sorprende que el mercado de mascotas
en Chile ha haya incrementado en un 20% durante los ultimos 5 afios. Peru es
otro mercacéo de mascotas creciente; de hecho, en 2011 dicho mercado aumenté
en un 25%.

Regresando al mercado Colombiano, los grandes beneficiarios de este auge son
los almacenes de cadena, centros especializados (Agroveterinarias) y pet shop,
quienes se reparten dicho mercado.

Ivan Cortés, duefio de Animal’s, uno de los principales centros veterinarios de
Bogot4, explica que las ventas relacionadas con mascotas antes representaban el
20% del total y hoy son el 50%.

Pero los empresarios creen que el potencial es ain muy alto y se miran en el
espejo de Estados Unidos, donde hay 74 millones de perros y se mueven 40 mil
millones de délares dentro de ese mercado, o a Canada, donde hay cerca de
cuatro mascotas por familia.

A razon del crecimiento de este mercado es que cada vez encontramos mas
almacenes especializados en la comercializacion de productos para mascotas en
las principales ciudades, lo que nos lleva a pensar que el mercado de las
mascotas es un mercado de gran tamafio y con altas posibilidades de
segmentacion, comida y accesorios son solo el comienzo de una larga lista, como

> REVISTA FORTUNA. 2011. Mascotas un Negocio Millonario. [En linea]. [citado 23 de febrero de
2014]. Disponible en internet: www.revistafortuna.com.mx/contenido/2011/01/13/mascotas-
negocio-millonario/

* REVISTA FORTUNA. 2011. Op. Cit.

*GALAFRE, Rall. 2012. Los mercados en crecimiento mas fuertes de Latinoamérica. [En linea).
[citado 08 de marzo de 2014]. Disponible en internet:
http://latinlink.usmediaconsulting.com/2012/09/los-mercados-en-crecimiento-mas-fuertes-de-
latinoamerica/?lang=es
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la consulta al veterinario, el psicélogo animal y el hogar geriatrico; la ropa de
marca, los juguetes, el spa, el salén de belleza, la afiliacion a la EPS, la
celebracién del cumpleafios del animal y el cementerio.®

En Colombia, un servicio de este tipo cuesta alrededor de 350 ddlares, en donde
cuenta con lapida, flores y la visita de sus duefios que lo amaron tanto y a los
cuales les alegro la vida por muchos afios, esto sin contar la cremacion, la cual
puede ser grupal o individual, con un costo entre los 200.000 o 600.000 pesos,
dependiendo del tamafio de la mascota y el tipo de cremacién que se desee.’

Es indudable e innegable que el incremento de las mascotas en las familias se ha
traducido en un enorme crecimiento del mercado de alimentos y medicamentos
especializados para nuestros comparieros fieles.

A pesar que la economia global en este momento es incierta podemos observar
que existe un énfasis considerable en la decision de compra en términos de
seleccion de tiendas especializadas o hipermercados para la obtencion de
alimentos, accesorios y medicamentos para las mascotas.

Por el crecimiento de este mercado es que cada vez aparecen mas almacenes
especializados en la comercializacion de dichos productos en las principales
ciudades, lo que nos lleva a pensar que el mercado de las mascotas, es un
mercado de gran tamafio y con altas posibilidades de segmentacion,

2.DESCRIPCION Y FORMULACION DEL PROBLEMA

En la actualidad y en el constante cambio mundial de los negocios, las industrias
tienen que explorar y crear nuevas estrategias comerciales; estas, a su vez deben
ser mas eficientes, competitivas y agresivas, generando un alto impacto en la
actual sociedad.

Gracias a la globalizacion que ha generado en todos los ambitos un constante
desarrollo y cambio; las empresas tienen que implementar estrategias innovadoras
como ya se habia mencionado; para obtener un conocimiento mas acertado del
mercado, los productos y sus competidores. Estos cambios tan rapidos también
han afectado al mercado farmacéutico veterinario, pues cada dia se debe competir
con mejor calidad, productividad y eficiencia, logrando asi llegar a mas
consumidores.

® LOPEZ, Nestor A. 2013. La danza millonaria alrededor de los articulos para mascotas. [En lineal].
[Citado 24 de febrero de 2014]. Disponible en internet: www.portafolio.co/portafolio-plus/mercado-
articulos-mascotas

"TORRES, Maribel. [En linea]. [Citado 23 de febrero de 2014]. Disponible en internet:
http://www.lanota-latina.com/esnoticiaenlanota/es-noticia-en-la-nota/970-la-crisis-no-existe-para-
las-mascotas-en-eeuu
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Es asi como el laboratorio apalancandose en su experiencia y el posicionamiento
de su ya reconocida linea de ganaderia, mas su amplio portafolio de
medicamentos veterinarios para explotaciones ganaderas de leche y engorde,
linea que por afios ha sido su fortaleza y mayor fuente de ingresos, ve una
oportunidad para incorporar a su portafolio una nueva linea de productos
farmacéuticos para mascotas, sector el cual ha venido creciendo a un ritmo
acelerado

Para el afio 2015 el laboratorio desea posicionar su linea de mascotas, siendo
esta una oportunidad de negocio aun por explotar, aunque la empresa dispone de
los recursos econdmicos, instalaciones y materias primas, no tiene la experiencia
en este tipo de mercado y no cuenta con los recursos humanos capacitados para
dicho fin, a su vez encuentra una competencia altamente desarrollada, con afios
de experiencia en este tipo de mercado.

llustracion 1. Diagrama Causa — Efecto

POSICION EN EL NUEVALINEAEN LA
MERCADO COMPANIA
poca experiencia en
no cuenta con esta area comercial
posicion en el los productos de la compafiia
estan encaminados a la
ganaderia
POSICIONAMIENTO LINEA
MASCOTAS LABORATORIO
variedad de
laboratorios
falta de conocimiento
enlalinea de variedad de productos
similares
REPRESENTANTES COMPETENCIA POSICIONADA

DE VENTAS EN EL MERCADO

Fuente: Elaboracién propia

2.1 Formulacién del Problema

De acuerdo al planteamiento anterior, se define la pregunta de investigacion como:

¢, Cuales son las estrategias de mercadeo mas efectivas a utilizar como parte de
un plan de marketing por el laboratorio para el lanzamiento en Bogota de la linea
veterinaria para mascotas?
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2.2. Sistematizacion del Problema

¢, Cudles seran las estrategias mas adecuadas para acercar los productos al
cliente?

¢, Cudles son las variables internas y externas que se presentan en el contexto
empresarial y que pueden afectar el plan de marketing?

¢, Cuales son las oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades que enfrenta
el laboratorio farmacéutico en la ciudad en la ciudad de Bogota para la produccion
y comercializacion del antipulgas para mascotas?

3. JUSTIFICACION

Cada afio no solo crece la poblacién humana, sino también la canina, por lo que
el censo canino y felino de la ciudad de Bogota en el 2005, revel6 que hay un
perro por cada 10personas y un gato por cada 50.8

Muchos factores han ayudado al incremento del nimero de mascotas en las
ciudades colombianas, por ejemplo para llenar espacios afectivos en los entornos
familiares, como compafiia o por un aumento en la capacidad econémica, lo que
les permite asumir responsabilidades que antes no tenian.

Segun informacién procedente de la BBC mundo, la compafiia Euromonitor
calcula que en los ultimos cinco afios las ventas de accesorios para mascotas
crecieron un 44%, para esta empresa, Brasil es el mercado mas grande
América Latina, con ventas de 2.500 millones de dolares para el afio 2010 en solo
accesorios para mascotas, seguido de México con 1.000 millones de délares y
Argentina con 645 millones de ddlares, para Euromonitor, América Latina, es la
estrella en el mercado global de las mascotas.’

Como se puede observar las mascotas han comenzado a ser parte integral de las
sociedades actuales, llevando considerablemente a un aumento del mercado
mundial para mascotas desde la década de los 90s.'°Con este aumento se
empiezan a plantear problemas en la convivencia humano - animal, las
repercusiones en la salud publica y en la salud individual, llegando a establecer
medidas necesarias minimizando los riesgos de zoonosis.*

8GOMEZ, Leonardo.; ATEHORTUA, Camilo.; OROZCO, Sonia. La influencia de las mascotas en la
vida humana. En: Revista Colombiana de Ciencias Pecuarias. vol. 20, agosto, 2007, , p. 377 — 386.

°® TORRES, Maribel. Op. Cit.
1 CABRERA, Paola Andrea. Op: Cit. 72p.

1 GOMEZ, Leonardo.: ATEHORTUA, Camilo.; OROZCO, Sonia.
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Es en este punto, en donde los laboratorios productores y comercializadores de
productos veterinarios para el cuidado de la salud animal, entran a jugar un papel
importante en el desarrollo de productos altamente confiables para dicho fin.

Sin embargo, los laboratorios veterinarios estan en un sector altamente competido,
donde concurren mas de 200 empresas productoras y/o comercializadoras (sin
incluir los productores por contrato), con niveles de facturacion cercanos a los 296
mil millones de pesos al afio, datos de APROVET (Asociacion Nacional de
Laboratorios Fabricantes de productos Veterinarios), los laboratorios afiliados a
este gremio concentran el 72.5% de las ventas totales del mercado veterinario.*?

El mercado de las mascotas en Colombia para el afio 2013 reporto una tasa de
desarrollo del 34.3% y en crecimiento; dicha participacion en el mercado de
productos para mascotas es de las compafias especializadas, en primer lugar
esta VIRVAC seguido por BAYER, quienes cuentan con un amplio portafolio de
productos enfocados a las mascotas como antiparasitarios tanto internos
(desparisitantes de via oral) como externos (antipulgas), productos biolégicos y
productos de belleza.

Para el afio 2013 el segmento farmacéutico reporta datos en donde el 39.05%
estd encaminado a los antiparasitarios, en donde BAYER es la compaiiia lider, el
20.17% pertenece a los productos dermatologicos donde el laboratorio CHALVER
es el lider seguido por SCHERING, y en menor participacion, no, sin ser de
caracter importante, estan los antimicrobianos (antibiéticos) con una participacion
del 15.62% y el 12.58% para los antiinflamatorios.™®

Esta es la razon por la cual la compafiia, ve la oportunidad de desarrollar
productos para mascotas enfocados en los segmentos de mayor participacion
(antiparasitarios, dermatologicos, cosméticos y biolégicos), es aqui donde nace la
idea de realizar este trabajo, orientando los conocimientos obtenidos durante la
especializaciébn en gerencia de mercadeo y estrategia de ventas, disefiando un
plan de mercadeo para el lanzamiento de la linea de mascotas, encaminado a
posicionar los productos en el creciente mercado de las mascotas.

Con este proyecto se busca que el laboratorio obtenga el éxito esperado en la
diversificacion de su portafolio en productos veterinarios, aprovechando el buen
nombre que tiene el laboratorio en el mercado, las instalaciones para la fabricacion
de dichos productos, los distribuidores y la base de datos de potenciales clientes,
asi mismo con esta investigacion se estableceran las estrategias mas efectivas
gue permitan generar la satisfaccion y fidelizacion del mercado objetivo.

2 CID. Centro de Investigaciones para el desarrollo. 2012. 185p. Estudio de mercado de
medicamentos veterinarios y biolégicos de uso pecuario en el primer nivel de la cadena de
distribucion (productor — importador). Universidad Nacional de Colombia. Facultad de Ciencia
Econdmicas.

13 L ABORATORIO FARMACEUTICO. Estudio de mercado 2013.
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Por otra parte se busca brindar apoyo a las directivas del laboratorio, para la toma
de decisiones comerciales frente al desarrollo y lanzamiento de nuevos productos,
brindando informacion de calidad para estructurar un plan estratégico, con un
amplio conocimiento de los consumidores, al que se va a dirigir un determinado
producto, para poder disefiar una apropiada mezcla de marketing.

4. OBJETIVOS
4.1. Objetivo General

Disefiar un plan de mercadeo para el lanzamiento de la linea veterinaria de
mascotas para un laboratorio farmacéutico en la ciudad de Bogota.

4.2. Objetivos Especificos

Definir las estrategias mas adecuadas, teniendo en cuenta la mezcla del
marketingproducto, precio, plaza y promocion.

Posicionar el nombre la compafia en el mercado veterinario para mascotas, por
medio del buen nombre que esta posee y el top of mind en el consumidor final.

Identificar las variables internas y externas del laboratorio farmacéutico que
influyen en la produccion y comercializacion del antipulgas para mascotas en
la ciudad Bogota.

5. MARCO REFERENCIAL
5.1. MARCO TEORICO

5.1.1. LA INDUSTRIA DE MEDICAMENTOS VETERINARIOS

La industria de los medicamentos veterinarios y productos biolégicos en el mundo
esta integrada por empresas tanto nacionales como multinacionales y Colombia
no es la excepcioén, en el mercado encontramosalgunos de los mas importantes
laboratorios internacionales tales como, Pfizer, Novartis, Intervet pero también
hay grandes laboratorios nacionales como Chalver, Tecnoquimicas y Genfar que
cuentan con la produccion de medicamentos tanto humanos como veterinarios.

El sector farmacéutico veterinario es uno de los sectores mas dinamicos que tiene
Colombia, en donde sus participantes cuentan con importantes inversiones de
capital (nacional o internacional), tecnologia y recursos humanos capacitados para
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tal fin, ya que el objetivo principal es, ofrecer productos de alta calidad dirigidos a
la produccion y sanidad animal, contribuyendo al fortalecimiento del sector
pecuario del pais.

Para tal fin las diferentes actividades de investigacion y desarrollo estan
orientadas principalmente por las empresas multinacionales, dirigidas por sus
casas matrices, pero no dejando a un lado la investigacion a nivel nacional
aplicada y dirigida al sector productivo, tales son las pruebas de eficacia y
estudios comparativos, en términos generales, se estima que entre el 5y el 10%
de los ingresos anuales de las empresas multinacionales del sector, van dirigidos
al area de investigacion y tecnologia para el desarrollo de nuevos productos.

De igual forma, los laboratorios nacionales adoptan desarrollos y procesos
tecnologicos adaptandolos a las necesidades del pais, buscando dar el mejor
soporte para la comercializacion de sus productos, buscando ser mas eficientes
en el mercado veterinario, para tal fin, algunas empresas tienen sus plantas de
produccion propias o contratan a los denominados productores por contrato o
laboratorios maquiladores, (los cuales también deben contar con certificacién en
Buenas Practicas de Manufactura - BPM) tomando un papel importante en la
produccion de medicamentos, elaborando productos de caracteristicas similares
destinados a diferentes compafiias o laboratorios con registro del Instituto
Colombiano Agropecuario - ICA y que son las encargadas de su
comercializacién.'

Todos los afios ingresan nuevos competidores al mercado y al no tener ventajas
competitivas tales como; diferenciacion de producto o posesion de patentes, entra
a jugar un papel importante la competencia por precio, llevando a sacrificar los
margenes de rentabilidad beneficiando principalmente a los grandes almacenes y
distribuidores ya que tienen el poder econdmico de negociar por el gran volumen
de productos que venden y esto no se ve reflejado en una disminucion de los
precios al productor o consumidor.

En parrafos anteriores ya se habia mencionado la certificacion en BPM, para las
compafiias o laboratorios productores de medicamentos veterinarios, bien
seanque los elaboren o los maquilen para otras compairiias, da un valor agregado
y una importante ventaja competitiva frente a otros paises de la region, de igual
forma la disminucién en los costos de produccion, el desarrollo tecnoldgico, los
diferentes controles sanitarios, entre otros;, hacen de Colombia un pais atractivo
para la produccion de medicamentos y biologicos para animales.

Sin embargo el contrabando, la adulteracion y la falsificacién de productos son los
principales factores que transgreden principalmente y de forma negativa la
industria veterinaria, por esta razon se han venido implementando camparfas
para la prevencién de dichas actividades, con el apoyo de las agremiaciones del

 CID. Op. Cit. P. 17.
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sector y entidades del estado, esperando que estas permitan el control de este
flagelo en los préximos afios.*

5.1.2. MARKETING INDUSTRIAL

En el aio 2004 la American Marketing Association define el marketing como:

«Marketing es una funcidon de la organizacion asi como un conjunto de
procesos ejecutados con el fin de crear, comunicar y entregar valor a los
consumidores y para gestionar las relaciones con los consumidores de tal
manera que beneficien a la organizacion y a sus stakeholders».

En esta definicion se encuentran tres elementos clave para comprender dicho
término

e Unafuncion de la organizacion, el marketing alcanza a los niveles mas altos
de la jerarquia de mando dentro de la compafiia, participando en la toma de
decisiones estratégicas, donde el respeto al cliente, la atencidbn a sus
necesidades sus deseos y la constante busqueda de informacion de dichos
mercados se convierten en su mejor aliada para cumplir las metas.

e Crear, comunicar y entregar valor alos consumidores

e Gestionar las relaciones con losconsumidores de tal manera que
beneficien a la organizaciéon y a sus stakeholders (partes interesadas); no
es sOlo vender, se debe crear y fortalecer constantemente, las relaciones con
los compradores llevandolos a una fidelizacién hacia un producto.*®

El marketing se puede presentar en cualquier momento en el cual una persona o
una organizacion busquen realizar un intercambio de algo de valor con otra
persona u organizaciéon. Asi, el marketing consta de unas actividades disefiadas
para generar y facilitar dichos intercambios para satisfacer las necesidades, 0
deseos de las personas o las organizaciones.*’

Para el desarrollo de este trabajo serd orientado hacia elmarketing industrial, el
cual, se puede definir como toda actividad orientada a la comercializacién de

> CID. Op. Cit. P. 18.

'®MESONERO MIKEL. Marketing Industrial. Como orientar la gestién comercial a la relacién
rentable y duradera con el cliente. Primera Ediciéon. Espafia. 2012. p. 22 — 23.

YSTANTON WILLIAM J. Fundamentos de Marketing. Décimo cuarta Edicion. México, McGraw-Hill,
2007. p. 4.
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productos y servicios que se ofrecen a las organizaciones para fabriquen otros
productos, vendan o alquilen dichos servicios a terceros y faciliten la operacion de
las empresas.

Dentro de los sectores que forman parte del mercado industrial encontramos la
agricultura, la reforestacion, la pesca, la mineria, la manufactura, la construccion,
el transporte, las comunicaciones, las empresas de servicios publicos y los
bancos, pero los hacen industriales las siguientes caracteristicas.®

Menos compradores, pero de mayor tamafo.
Relaciones mas estrechas entre clientes y proveedores.
Compradores profesionales.

En los procesos de compra intervienen un alto nimero de personas
Demanda derivada

Demanda es menos elastica

Demanda tiende a fluctuar con mayor incidencia
Compradores centrados geograficamente

Compra directa

Existen necesidades especificas

independencia funcional®™®

5.1.3. Lademanda del mercado industrial

En el mercado industrial la demanda posee ciertas caracteristicas que la hacen
diferente al momento de tomar decisiones estratégicas de mercadeo:*

e Es originada por los bienes de consumo, dependiendo de los movimientos de
éstos.

e Es inelastica, pues en muchos casos el costo de la materia prima constituye
poco en el total del producto final.

e Es conjunta, dependiendo de la demanda de productos complementarios.

e Es fluctuante, por factores externos como, cambios en el mercado y por
depender de pocos clientes, afectando las ventas.

"®KOTLER PHILIP. Direccion de Marketing. Décimo segunda Edicién. México, Pearson Educacion,
2006. p. 210.
Y MESONERO MIKEL. Op. Cit., p. 27 — 28.

**GOMEZ GOMEZ, David. Identificacion de Variables en el Proceso de Decisién de Compra de
Materiales Autoadhesivos. Fundacion Universitaria Konrad Lorenz. Magister en Administracion de
Empresas, MBA. Universidad ICESI.
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5.1.4. Ventajas del mercado Industrial

A continuacion se mencionan algunas ventajas del mercado industrial y lo
diferencian de otros mercados

e Grandes volumenes de negocio.

e La publicidad no es un factor concluyente en la compra de productos
industriales.

e EIl precio del producto pasa a un segundo plano, son mas importantes las
especificaciones del producto.

e Ladistribuciéon del producto es selectiva, se excluye alos intermediarios.

5.1.5. Caracteristicas de un Cliente Industrial

Si no tenemos en cuenta las caracteristicas especificas de los clientes
industriales, dificilmente podremos vender el producto y esto nos llevaria a
fracasos.

e El cliente industrial es un cliente multipersonal:

Casi siempre son varias las personas a las que tenemos que poner de acuerdo
para vender, dichas personas suelen tener diferentes profesiones, motivaciones e
interacciones entre ellas, es asi como podemos representarlas en tres figuras que
son: el prescriptor, el decisor y el usuario.

El Prescriptor:es quien hace sugerencias, emite opiniones o tiene una cierta
autoridad en la materia, por lo que su opinion sera escuchada

El Decisor:es aguél con potestad para elegir de entre diferentes opciones.

El Usuario, es quién fisicamente usa el producto y disfrutara del producto.

estos papales no se encuentran repartidos en partes iguales en todas las
industrias, por esta razén al comenzar a visitar una industria el vendedor las debe
identificar facilitando las ventas.

Dichas ventas industriales son unproceso que se inician cualquier dia yel proposito
es que sean consecutivas en el tiempo si se actia de forma correcta, es un
proceso dificil, ya que, en la primera visita es dificil lograr una venta, esto requiere
por logeneral varias visitas dentro de este proceso hasta llegar a la repeticion de la
compra.
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El componente racional es el principal elemento para tomar la decision de compra
de un producto industrial, yaque la duracién de la misma est4 determinada por la
calidad y el bajo costo.

e Laventaaun cliente industrial es un proceso.

Si se actua adecuadamente la venta industrial no sera solamente de un dia,
perdurara toda la vida. Dentro de este concepto vender en la primera visita es
bastante dificil, por lo general, se requieren de varias visitas para llegar a la
repeticion de la compra.

e Lacompradel cliente industrial es més racional que emocional.

En la decisién de compra por parte del cliente industrial se utiliza més la razén que
la emocion, ya que, la supervivencia de la compra y venta del producto esta
condicionada a la calidad y bajo costo. el vendedor o técnico comercial debe
cuidar todas sus acciones durante el proceso de la visita par ano crear en el
cliente emociones negativas.?

5.1.6. Psicologia del Cliente industrial

Podriamos decir quela psicologia del consumidor es el estudio de los
habitos,actitudes, motivos, personalidad, medio ambiente y percepciones
engeneral, que determinan la conducta de compra de un producto.

La psicologia del consumidor puede ser considerada como la evolucion de la
investigacibn motivacional tan propagada en los EstadosUnidos a partir de los
afios cuarenta.??

Cuando una empresa quiere conocer el comportamiento de compra de sus
clientes, debe analizar cuéles son los objetivos de distribucibn que persiguen
éstos y cual es la importancia de cada uno de ellos.

*'MEJIA VELASQUEZ, Pablo Ivan. Marketing en Administracién de Empresas. Quito 2007. 10 — 12
p. Diplomado en Gerencia Superior de Marketing. Escuela Politécnica Salesiana.

*FORERO C. José. La Psicologia del consumidor. En: Revista Latinoamericana de Psicologia. Vol.
10, nim. 1 1978. p. 2.
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Las razones que tiene una empresa para seleccionar un producto, sus
proveedores y su importancia, no son los mismos para todos los casos, es decir,
es absolutamente necesario identificar y conocer cuales son las variables que la
empresa compradora utiliza para evaluar las diferentes alternativas, dependiendo
de cada caso, asi como la importancia que tiene dicha empresa.

Posteriormente, la empresa vendedora debera utilizar esta informaciéon para
segmentar los mercados y adaptar las estrategias de mercadeo a los mismos; a
continuacion de enumeran algunas de los caracteristicas mas comunes, que
pueden tener un cardcter objetivo racional o subjetivo en las relaciones,
comprador vendedor, al momento de realizar una compra.?

Reputacion del proveedor

Términos financieros

Flexibilidad para adaptarse a las necesidades del cliente
Experiencia con el proveedor en situaciones semejantes
Servicio técnico ofrecido

Confianza con el vendedor

Conveniencia en la ejecucién de la orden

Seguridad y confianza del producto

Precio

Especificaciones técnicas

Facilidad de uso

Preferencias del usuario del producto

Capacitacion por parte del proveedor

Tiempo de formacion requerido

Calidad de entrega

Facilidad de mantenimiento

Servicio post-venta esperado

Dicha compra se fundamentaen una serie de decisiones mediante la cual
lasorganizaciones, identifican, evallan y seleccionan entre marcas y proveedores
estableciendo la necesidad para la compra de productos y servicios.

Los diferentes productos industriales son comprados por personas que tienen en
cuenta sus juicios personales a la hora de tomar una decision de compra. Las
personas que dirigen la politica de compras en las empresas por lo general son:
en empresas pequeias, el director comercial, en empresas medianas, el

» SANZO PEREZ, Maria José.; VASQUEZ CASIELLES, Rodolfo. Una Visién General del
Comportamiento de Compra de Las Empresas Industriales. Area de Comercializacion e
Investigacion de Mercados. Departamento de Administracion de Empresas Y contabilidad.
Universidad de Oviedo.
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responsable de aprovisionamiento, y en grandes empresas, el departamento de
compras.?*

5.1.7.PLAN DE MARKETING

Es una herramienta que debe ser utilizada por toda empresa que quiera ser
competitiva; durante el desarrollo del plan de marketing y su puesta en marcha se
deben realizar diferentes acciones para alcanzar los objetivos propuestos.

Proporcionara una vision clara del objetivo final y de lo que la empresa quiere
conseguir para llegar a la meta, da un informe detallado de la situacion y la
posicion en la que se encuentra la empresa, permitir4 calcular cuanto tiempo se
debe tomar cada etapa, los recursos humanos para alcanzar los objetivos y los
recursos que se deben invertir.?

Para este fin debemos realizar un trabajo metddico y organizado en el cual
debemos tener en cuenta, la situacion de la compafia frente al mercado, los
objetivos y estrategias que permitirdn cumplirlos, desarrollando un plan de accion
en donde se tomen decisiones relacionadas al precio, distribuciéon, promocién y
comunicacién guiando al directivo del plan de marketing a la consecucién de
resultados.

Por consiguiente las etapas del plan de marketing son:

5.1.7.1. Andlisis de la situacion

Se debe recopilar, analizar y evaluar los datos basicos tanto a nivel interno como
externo de la compafiia para elaborar correctamente el plan de marketing, para tal
fin se toman los siguientes aspectos: analisis del mercado, analisis DOFA, andlisis
de las matrices y factores externos e internos tales como; entorno, imagen de la
compafia y de la competencia, equipo de trabajo, competencia, producto y
politicas de comunicacion.

5.1.7.2. Definicion de los objetivos

Los objetivos determinan cuantitativamente a dénde queremos llegar y como se
lograra; deben ser acordes al plan estratégico general ycomo son el punto central

*GOMEZ GOMEZ, David. Op. Cit., p.27.

®MUNIZ, G. RAFAEL. Marketing en el siglo XXI. Tercera Edicién. Madrid. Centro de estudios
financieros. 2012. p. 329.

28



del plan de marketing representan la solucion a un problema de mercado o la
explotacion de una nueva oportunidad.

5.1.7.3. Elaboracién de las estrategias

Las estrategias son las accionesque la empresa realizarapara alcanzar los
objetivos propuestos; deben ser claras y bien definidas con el objetivo de
posicionarse en el mercado y frente a la competencia, logrando la mayor
rentabilidad para la compaiiia.

5.1.7.4. Plan de accion

Se elabora después de las estrategias para lograr alcanzar los objetivos
planteados, aplicando usa serie de tacticas; dichas tacticas especifican las
acciones que se deben aplicar para poder obtener los efectos de las
estrategias,llevando a buen término el plan de marketing.

5.1.7.5. Presupuesto

Una vez que el departamento encargado de la elaboracion del plan de marketing
sabe qué hacer, se deben solicitar los medios econdmicos necesarios para
implementar dicho plan, es decir, se necesita de un presupuesto.

Para que el plan de marketing se aprobado por la compaiiia, se debe presentar el
plan en términos monetarios, mostrando los beneficios, y la viabilidad del plan
generando interés por parte de los socios de la compafiia.

5.1.7.6. Control

Es el ultimo requisito para un plan de marketing, permite saber si los objetivos
planteados se estdn cumpliendo o no a medida que se van aplicando las
estrategias y tacticas definidas. Al aplicar el instrumento de control se busca
detectar las posibles fallas, para poder implementar soluciones y medidas
correctivas en un tiempo corto evitando pérdidas a largo plazo.
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5.1.8. MARCO LEGAL

El Instituto Colombiano Agropecuario (ICA) a través del decreto 2141 de 1992 es
la entidad encargada de la vigilancia de la produccion, importacion y control de
calidad, de todos los insumos pecuarios en el territorio nacional. Por ende, toda
persona natural o juridica que desee producir o importar medicamentos o
biolégicos pecuarios debera estar registrado ante este instituto y debera cumplir
con la normatividad expedida.

En general, la normatividad vigente al respecto gira en torno a:

e Ejercer el control técnico sobre las importaciones de insumos destinados a la
actividad agropecuaria, asi como de animales, vegetales y productos de
origen animal y vegetal, a fin de prevenir la introduccion de enfermedades y
plagas que puedan afectar la agricultura y la ganaderia del pais, y certificar la
calidad sanitaria de las exportaciones, cuando asi lo exija el pais importador.

e Control técnico de la produccibn y comercializacion de los insumos
agropecuarios que constituyan un riesgo para la produccion y la sanidad
agropecuarias.

e Control de la sanidad animal y vegetal y la prevenciéon de riesgos biologicos y
quimicos.

e Conceder, suspender o0 cancelar licencias, registros, permisos de
funcionamiento, comercializaciéon, movilizacion, importacion o exportaciéon de
animales, plantas, insumos, productos y subproductos agropecuarios,
directamente o a través de los entes territoriales o de terceros, en los asuntos
propios de su competencia.?®

5.1.9. MARCO CONCEPTUAL

INSUMOS AGROPECUARIOS. Todo producto natural, sintético o biolégico, o de
origen biotecnoldgico, utilizadopara promover la produccion pecuaria, asi como
para el diagndstico, prevencion, control, erradicacion y tratamiento de las
enfermedades, plagas y otros agentes nocivos que afecten a las especies
animales o a sus productos. Comprende también los cosméticos o productos

%% |CA. Instituto Colombiano Agropecuario. [En linea]. [Citado 14 de abril de 2014]. Disponible en
internet: http://www.ica.gov.co/El-ICA/Funciones.aspx;
http://www.ica.gov.co/getattachment/85f354a3-f62a-4664-931b-6¢c2al642aaad/2013R3823.aspx
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destinados al embellecimiento de los animales y otros que utilizados en los
animales y su hbitat restauren o modifiqguen las funciones organicas, cuiden o
protejan sus condiciones de vida. Se incluyen en esta definicidbn alimentos y
aditivos.

DROGA. Toda sustancia farmacologica o biolégicamente activa de origen animal,
vegetal o mineral, sea natural, sintético, semisintético o biotecnolégico que se
utilice para el diagnostico, control o tratamiento de las enfermedades de los
animales.

PRODUCTO BIOLOGICO. Se entiende por producto biolégico el obtenido a partir
de un organismo vivo, de sustancias derivadas del cultivo de los mismos o de
origen humano o animal. Se utliza con fines diagndsticos, preventivos,
terapéuticos o productivos en los animales y se presenta en empaques 0 envases
listos para su distribucién y uso. Se incluye, los organismos y microorganismos
empleados en el control biolégico de enfermedades en los animales.

MEDICAMENTO. Toda droga o principio activo o mezcla de estos, con o sin
adicion de sustancias auxiliares, presentada bajo una forma farmacéutica, en
empaques o envases Yy rotulado listo para su distribucion y uso, empleado con
fines de diagndstico, prevencion, control o tratamiento de las enfermedades de los
animales.

ALIMENTOS PARA MASCOTAS. Son mezclas de nutrientes elaborados en forma
tal que respondan a requerimientos de cada especie, edad y tipo de explotacion a
gue se destina el animal, bien sea suministrandolos como Unica fuente de alimento
0 como suplementos o complementos de otras fuentes nutricionales.

ALIMENTO CONCENTRADO. Es aquel, rico en uno o varios principios nutritivos
digestibles y se usan como suplementos de ensilados, forrajes, pastos, granos o
subproductos de estos.

CONTROL DE CALIDAD. Conjunto de operaciones destinadas a garantizar en
todo momento la produccion uniforme de lotes de productos que satisfagan las
normas de identidad, actividad, pureza e integridad dentro de los parametros
establecidos.

BUENAS PRACTICAS DE MANUFACTURAS (BPM).Normas, procesos Yy
procedimientos de caracter técnico que aseguran la calidad de los analisis de
Laboratorio.?’

’ICA. Instituto Colombiano Agropecuario. [En linea]. [Citado 01 de mayo de 2014]. Disponible en
internet: http://www.rr-
americas.oie.int/in/proyectos/Camevet/Normas_paises/Normativas%20Paises/Colombia/RESOL10
56.htm
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6. ALCANCE DEL PROYECTO

El estudio se llevara cabo en la ciudad de Bogota D.C., en donde se planteara el
disefio de un plan de mercadeo para un producto farmacéutico veterinario.

El instrumento de recoleccidon de informacion se aplicara a los almacenes

mayoristas agropecuarios.

7. CRONOGRAMA DEL PROYECTO

Tabla 2. Cronograma de actividades

FASE

DESCRIPCION DE LA ACTIVIDAD

OBJETIVO

2014

ENERO

FEBRERO

MARZO

ABRIL

MAYO

JUNIO JuLlo

AGOSTO

RE|

OCTUBRE

NO

DICIEMBRE

1] 2[ 3] 4

1] 2 3[ 4

1] 2[ 3] 4

1] 2[ 3] 4

1] 2[ 3[ 4

1] 2[ 3] 4] 1 2[ 3] 4

1] 2[ 3] 4

SEPTIEMB!
1] 2[ 3] 4

1] 2[ 3] 4

1] 2[ 3] 4|

12[3]4

PLANEACION

Planear el tiempo, espacios de
tiempo y faces de la
investigacion

FORMULACION DEL PROYECTO
DE INVESTIGACION

Construccion del marco
teorico

ELAVORACION Y VALIDACION
DEL INSTRUMENTO

Construir los instrumentos
indicados para la recoleccion
delai

RECOLECCION DE LA
INFORMACION

Aplicacién de los instrumentos|
alapoblacion

ORGANIZACION DE LA
INFORMACION

Organizary procesar la
informacion recolectada

AANALISIS DE LA INFORMACION

Analisis de la informacion
recolectada a traves de los
paguetes

INTERPRETACION

Interpretar y conceptualizar la

CONCLUSIONES

Reconocer elproceso y sus

SUGERENCIAS

ion para las il

PRESENTACION FINAL

Presentacion del proyecto al
Director de la Tesis

SUSTENTACION

Sustentacion al Comité

Fuente: Elaboracion propia

8. DISENO METODOLOGICO

8.1. METODOLOGIA

El proyecto busca formular un plan de mercadeo, por consiguiente es una
investigacién descriptiva con enfoque cualitativo, con el fin de trazar el plan de
marketing que el laboratorio debe implementar en los proximos afnos.
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8.2. POBLACION

La poblacion a la cual se le va a aplicar la encuesta esta definida por los
almacenes mayoristas agropecuarios que cuentan con tiendas especializadas en
mascotas y estan ubicados en la ciudad de Bogota D.C.. Agrocampo, Ceba,
Animal’s, La Res, Silveragro,debido a que el tamafio de la poblacién es reducido
el instrumento se aplicara a toda la poblacion.

Tabla 1. Poblacién a encuestar

Almacenes Mayoristas Agropecuarios que comercializan productos

ELEMENTO S
veterinarios para mascotas.

UNIDAD DE MUESTREO Gerentes de compras.

EXTENSION Bogota D.C

TIEMPO Cuatro semanas

Fuente: Elaboracién propia

9. TECNICAS E INTRUMENTOS PARA LA RECOLECCIONDE DATOS

La poblacion estd conformada por cinco almacenes mayoristas en la ciudad de
Bogota D. C., cuatro de ellos cuentan con tiendas especializadas en mascotas
ubicadas en diversos sectores de la ciudad y uno de ellos es un hipermercado en
veterinaria.

Agrocampo
CEBA
Animal’s
La Res
Silveragro

9.1 FUENTES DE INFORMACION

Para lograr los objetivos propuestos en la investigacion se utilizaran las siguientes
fuentes de informacion.
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Tabla 2. Fuentes de informacién

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

INFORMACION NECESARIA FUENTES DE INFORMACION

Definir las estrategias mas adecuadas de
producto, precio, plaza y promocion.

Estudio de la competencia.
Estudio del personal que
recomendaria el producto

Encuesta dirigida al distribuidor
potencial

Péagina web del distribuidor

Productos, precios, promocion,
estrategias, calidad, clientes,
tecnologia, volimenes, personal,
ubicacion, proveedores.

Posicionar el nombre la compafiia en el
mercado veterinario para mascotas, por
medio del buen nombre que esta posee y el
top of mind en el consumidor final.

Actitudes frente al nombre de la Investigaciones de fuente
compaiiia y los diferentes productos secundaria respecto al mercado
gue esta comercializa.

Identificar las variables internas y externas
del laboratorio farmacéutico que influyen en
la produccién y comercializacion del
antipulgas para mascotas en la ciudad
Bogota.

Lista de Debilidades,
Oportunidades, Fortalezas y Informacion interna del laboratorio.
Amenazas.

Estudio de la competencia
Rivalidad existente

Potenciales entrantes en el Investigaciones de fuente
mercado secundaria respecto al mercado
Poder de negociacién de clientesy | potencial, informes del sector,
proveedores gremios.

Productos sustitutos.

Fuente: Elaboracién propia

9.2. TECNICA E INSTRUMENTO

Para la recoleccion de la informacién se disefié una encuesta la cual permitira a la
empresa, orientar sus acciones y estrategias, obteniendo la posibilidad de generar
productos con un ciclo de vida duradero que permita el éxito y avance de la
empresa,conociendo mas sobre los actuales clientes. (Anexo 1)

Tabla 2. Ficha técnica de la encuesta

UNIVERSO Distribuidores mayoristas de productos veterinarios
AREA DE COBERTURA Bogota D.C
TECNICA DE RECOLECCION DE DATOS Encuesta
TAMARNO DE LA MUESTRA Censo

OBJETIVO DE LA ENCUESTA

Conocer y comprender el grado de aceptacion por parte de
los almacenes mayoristas agropecuarios una nueva linea
veterinaria para mascotas

TEMA O TEMAS A LOS QUE SE REFIERE Lanzamiento de una linea de mascotas

No. DE PREGUNTAS FORMULADAS 12

Fuente: Encuesta

10. FASES DE INVESTIGACION

Para la elaboracién del proyecto de investigacibn se tuvieron en cuenta las

siguientes fases:
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e Fase 1. Constituida por la planeacion del tiempo, espacios de tiempo, fases de
investigacion y la formulacion del proyecto de investigacion en cuanto a
marcos tedricos se refiere.

e Fase 2. Comprendida por la elaboracion, construccion y validacion del
instrumento para la recoleccion de informacién para el disefio del plan de
marketing.

e Recoleccion y analisis de la informacion por medio de la aplicacion del
instrumento a la poblacion antes mencionada.

e Fase 3. Compuesta por el andlisis e interpretacibn de la informacion
recolectada atreves de los paquetes estadisticos.

e Fase 4. Formada finalmente por las conclusiones, sugerencias, presentacion
final y la sustentacion del trabajo de investigacion al comité de investigacion.

11. CONTEXTUALIZACION EMPRESARIAL
11.1. Resefa histoérica

La compaiia fue fundada en los afios 30, durante los primeros afios la labor
principal consistia en importar y comercializar materias primas, productos
medicinales, nacionales y extranjeros.

En los afios 50 la compafia inaugura su primera planta farmacéutica en una
importante ciudad de Colombia, desde entonces se ha destacado por entregar
medicamentos de éptima calidad que responden con eficacia a la problemética de
la poblacion, para esto busca permanecer a la vanguardia en tecnologia,
desarrollo del talento humano y consolidar una infraestructura con estandares
internacionales.

En los afios sesenta la compafiia mostro una dindmica positiva al aplicar
avanzadas tendencias administrativas, incrementando su capacidad productiva,
esto llevo a la compafiia a fabricar el 60% de los productos que comercializaba.

En los afios siguientes la compafiia adquieres importantes empresas dedicadas a
la fabricacién y comercializacién de productos veterinarios y esto significé un gran
desarrollo en la produccion de medicamentos con la mas avanzada tecnologia del
momento.

Fundamentada en una moderna infraestructura y en el conocimiento de las
necesidades de los ganaderos y agricultores del pais, ha desarrollado vy
consolidado un portafolio amplio de productos que dan solucion a estas
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necesidades y actualmente es una de las empresas mas reconocidas en este
mercado.

11.2. Misién

Maximizar el valor de la compafiia para la comunidad, nuestros consumidores y
prescriptores, nuestros clientes, trabajadores y accionistas.

Debemos lograrlo a través de la produccién y comercializacion de productos y
servicios en las areas de la salud, adhesivos industriales y comerciales, alimentos
procesados, productos agropecuarios y veterinarios.

La responsabilidad total, la transparencia, la confianza, el respeto, el trabajo en
equipo y las relaciones claras que aseguren mutuo crecimiento deben gobernar la
conducta de quienes dependen directa o indirectamente de la compafia. El
desarrollo personal debe ser el propésito de todos.

11.3. Visién

En diez afios, la compafia serd uno de los 50 grupos empresariales mas
significativos de Colombia, con operaciones en varios paises de Ameérica.
Seremos una compafila reconocida nacional e internacionalmente por la
responsabilidad asumida en todos sus actos. Contaremos con un grupo humano
altamente calificado, vital, transparente, responsable y comprometido con los
valores de la organizacion.

La permanente preocupacion por la persona y su bienestar serd el motor para la
creatividad y propiciara la actitud innovadora indispensable para satisfacer sus
nuevas necesidades.

Para la compafiia, la capacitacion de nuestros colaboradores y la eficiencia,

adaptabilidad e innovacion de nuestros procesos serdn la base de la
competitividad, requisito para atender exitosamente los distintos mercados.

11.4. Credo

e Enlaresponsabilidad como norma que gobierna todas nuestras conductas.
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En la verdad como principio para ser plenamente responsables y mantener
relacion confiable entre todos los publicos de la compafia.

Que la solidaridad se manifiesta al cumplir cada dia los deberes como
trabajadores, miembros de familia y buenos ciudadanos.

En la honestidad, la lealtad, la observancia de estandares éticos y de respeto
a las leyes, como valores que fundamentan las relaciones entre nosotros y
con nuestros publicos.

En realizar todas las labores con total transparencia, con plena confiabilidad
y con politicas serias, igualitarias y de justicia reciproca.

En rechazar toda forma de corrupcion frente a organismos o funcionarios
publicos y del sector privado, y en que nuestras practicas de compra y de
venta sean transparentes y universales.

En el bienestar del consumidor, razén de ser de todos nuestros esfuerzos, y
para quien alcanzamos la mas alta calidad de nuestros productos y servicios.

En la comunidad médica y cientifica y demés profesionales de la salud que
defienden la vida, a quienes continuamos entregandoles productos de
excelencia para atender a sus pacientes.

En los proveedores y en los clientes, como coparticipes del proceso para
satisfacer necesidades a través de mutuas relaciones rentables vy
sostenibles.

En la responsabilidad con nuestros representados para continuar siendo un
asociado confiable que les garantice su desarrollo y consolidacion.

En exaltar la dignidad de las personas, respetar su individualidad, reconocer
su trabajo y ofrecerles oportunidad para su realizacién integral.

En el perfeccionamiento de la persona por medio de la educacion como
forma superior de transmitir los saberes, y en la capacitacién y entrenamiento
para la apropiacién de habilidades como Unicos medios para el desarrollo
tecnoldgico, el logro de la excelencia y la competitividad.

En el estimulo de la creatividad y la capacidad de innovacion, y en propiciar
el trabajo de equipo que genera plena confianza y comunicacion inmediata.

En el liderazgo positivo que promueve el dinamismo y la flexibilidad para
adaptarse a las realidades de un mundo cambiante.

En una cultura corporativa que privilegie la calidad y el servicio como
atributos fundamentales que practicamos en todos los procesos.

En hacer buen uso del capital, los recursos y bienes de la compafiia, asi
como de la informacion interna, y en proteger la propiedad industrial e
intelectual.

Que frente a un conflicto de intereses, el privado cedera ante el interés de la
comunidad y el particular ante el de la corporacion.

En las instituciones legitimamente constituidas y en la democracia como
forma de organizacion de la sociedad.
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e En participar en el avance de las comunidades en las que trabajamos y
vivimos, en el progreso de nuestro pais y en el de las naciones de América
Latina.

e En proteger el medio ambiente como el bien que hara posible la vida a otras
generaciones.?®

12. ANALISIS SITUACIONAL

12.1. ANALISIS DEL MACRO ENTORNO

12.1.1. Entorno econémico

Los datos mas recientes sobre el creciente mercado de mascotas en
Latinoamérica, fueron obtenidos entre 2006 y 2011 evidenciandose un incremento
del 44% en el gasto en productos para mascotas en la region

Para el caso Colombiano el mercado de mascota ha anotado un crecimiento anual
promedio del 13%.°

12.1.2. Entorno politico — legal

El Instituto Colombiano Agropecuario, ICA,realiza una minuciosa inspeccion
técnico cientifica sobre la produccion, importacion, comercializacion y desarrollo
de medicamentos y bioldgicos.*

Los lineamientos establecidos por el ICA estan basados en el Informe No. 32 de
la Organizacion Mundial de la Salud, OMS,*! en donde se establece el cédigo de
Buenas Practicas de Manufactura, el cual enuncia los principios basicos y
practicas generales de higiene en la manipulacién, preparacion, elaboracion,
envasado, almacenamiento, transporte y distribucion de alimentos para consumo
humano, con el objeto de garantizar que los productos se fabriquen en

% ABORATORIO FARMACEUTICO.

*° DELGADO Abel. Los diez mercados de mayor crecimiento en Latinoamérica.. [En linea]. [Citado 02 de
agosto de 2014]. Disponible en internet: http:/latinlink.usmediaconsulting.com/2014/05/los-10-
mercados-de-mayor-crecimiento-ene-latinoamerica/?lang=es

*°cID. Op. Cit

3 Organizacién Mundial para la Salud. Comité de Expertos de la OMS en Especificaciones para las
Preparaciones Farmacéuticas. Ginebra 1992. [Citado 28 de julio de 2014]. Disponible en internet:
http://www.ispch.cl/sites/default/files/u33/Informe%20T%C3%A9¢cnico%200MS%20N%C2%BA%2032%20E
spa%C3%Blol.pdf

38


http://latinlink.usmediaconsulting.com/2014/05/los-10-mercados-de-mayor-crecimiento-ene-latinoamerica/?lang=es
http://latinlink.usmediaconsulting.com/2014/05/los-10-mercados-de-mayor-crecimiento-ene-latinoamerica/?lang=es
http://www.ispch.cl/sites/default/files/u33/Informe%20T%C3%A9cnico%20OMS%20N%C2%BA%2032%20Espa%C3%B1ol.pdf
http://www.ispch.cl/sites/default/files/u33/Informe%20T%C3%A9cnico%20OMS%20N%C2%BA%2032%20Espa%C3%B1ol.pdf

condiciones sanitarias adecuadas y se minimicen los riesgos inherentes
durantelas diferentes etapas de la cadena de produccién.®

12.1.3 Entorno socio — cultural

Las mascotas constituyen gran apoyo en las diferentes facetas de la vida del
hombre, han sido nuestros comparieros casi desde nuestros origenes.

Tal es el caso del Doctor Gerzovich® el cual hace una breve resefia del perro en
la sociedad en una de sus publicaciones, la cual me gustaria citar: en la sociedad
moderna las actitudes hacia los perros son muy variadas. En los paises
occidentales, donde se han llevado a cabo la mayoria de las investigaciones, la
actitud hacia los perros es de total humanizacién, hasta el punto de brindarles
mayores cuidados que a los seres humanos, o de la mas absoluta indiferencia e
incluso de total desprecio por sus vidas.

12.1.4. Entorno tecnologico

En paises como lo es Estados Unidos, existen normas para la investigacion en las
ciencias veterinarias que responden a su amplio campo de aplicaciéon. Sin
embargo, en Colombia no se ha abordado la temética desde lo disciplinario; sino
sectorial, por lo que se han categorizado como ciencias agrarias. El sistema de
gestidn se organiza por cadenas productivas; considerandose como prioridades de
investigacibn e innovacién pecuaria: inocuidad alimentaria; conservacion,
caracterizacion y utilizacibn de recursos zoogenéticos para la alimentacion;
aplicacién de biotecnologias en mejoramiento y valor agregado de los sistemas
pecuarios e, innovaciones que soporten la modernizacién de las distintas cadenas.

La investigaciéon puede tomarse como un bien comdn y ponerse entonces al
servicio de la sociedad o como unbien particular, como medio para exaltar elyo de
los individuos, pero aun dentro de esta connotacion, para servir a ciertas

*|CA. Instituto Colombiano Agropecuario. Resolucién 1056 de 1996. [En linea]. [Citado 28 de julio
de 2014]. Disponible en internet: http://www.ica.gov.co/getdoc/beb81525-a229-480a-95ba-
2b8e5f288d5d/1056.aspx

> GERZOVICH L. Claudio. Nuestro perro uno mas en la familia. 2. Ed. Buenos Aires Argentina: Editorial
Planeta, 1998. P. 2.
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sociedades elitistas que de una u otra forma han acentuado las desigualdades con
grave perjuiciopara la sociedad en general.**

12.1.5. Entorno ambiental

Para prevenir y disminuir efectivamente en una comunidad o en una region el
riesgo asociado al manejo de los RESPEL (residuos peligrosos) sobre la salud y el
ambiente, es imprescindible que las autoridades que tienen a su cargo el
ordenamiento del territorio junto con la proteccion del ambiente y salud, asuman
de manera responsable y planificada el papel que les corresponde frente a la
gestién integral de tales residuos, con el fin de asegurar una buena calidad de vida
a la poblacién y también el desarrollo sostenible del pais.*

En este caso el ente regulador para Colombia es el Ministerio del Medio Ambiente,
quien por medio deIDECRETO 4741 DE 2005(diciembre 30)por el cual se
reglamenta parcialmente la prevencion y el manejo de los residuos o desechos
peligrosos generados en el marco de la gestion integral.®

12.2. ANALISIS DEL LAS CINCO FUERZAS DE PORTER
12.2.1 Rivalidad Existente

En el mercado farmaceéutico veterinario, la rivalidad existente es alta, debido a la
presencia de varios laboratorios que realizan investigacion, desarrollan vy
comercializan productos para mascotas, la competencia cada dia estdpendiente
en el desarrollo de nuevos productos desarrollados por laboratorios lideres en el
mercado, buscando copiar o emular dichos productos, comercializandolos a menor
costo 0 en presentaciones que la competencia no tiene, esto genera un alto
impacto al momento de introducir un producto en un mercado ya existente, pues
encontramos una alta competencia que es fuerte en este mercado. A continuacién
se describen los principales competidores directos.

** HERNANDEZ V. AURELIANO. Investigacion Cientifica y la Sociedad. En: Revista Academia Colombiana de
Ciencias Veterinaria. Vol 1. (May. 2009).p. 40.

** MINISTERIO DE AMBIENTE VIVIENDA Y DESARROLLO TERRITORIAL Republica de Colombia. Gestién
Integral de Residuos o Desechos Peligrosos. Direccién de Desarrollo sectorial Sostenible. 2007. P. 1.

** MINISTERIO DE AMBIENTE VIVIENDA Y DESARROLLO TERRITORIAL. Decreto 4741 de 2005. [En Il’nea].
[Citado 02 de agosto de 2014]. Disponible en internet:
http://www.alcaldiabogota.gov.co/sisjur/normas/Normal.jsp?i=18718
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MERIAL, es una compafia lider mundial en salud animal, que ha consolidado su
prestigio como proveedor de soluciones para la mejora de la salud, el bienestar y
el rendimiento de un gran niamero de especies

BAYER, siempre atento a las necesidades de la sociedad moderna, del Médico
Veterinario, los Duefios y las Mascotas, ha creado una linea dedicada
especialmente a preservar el bienestar y la salud de estos maravillosos seres que
nos brindan sin pedir nada todo su afecto.

VECOL, tiene como objeto promover y estimular el incremento de la produccion
agropecuaria y sus insumos, asi como el mejoramiento de la salud humana y
animal, mediante la produccion, venta, comercializacion, importacion, exportacion
e investigacion cientifica de productos biotecnoldgicos, quimicos, farmacéuticos,
agricolas e industriales.

INTERVET, es una compaifia global, impulsada por la investigacion que
desarrolla, fabrica y comercializa una amplia gama de medicamentos y servicios
veterinarios.

VIRVAC, es un laboratorio dedicado exclusivamente a la salud animal, lider en
investigacion, desarrollo y produccién de medicamentos y biolégicos veterinarios.

PFIZER — ZOETIS, es una compafiia global de salud animal dedicada a apoyar a
los clientes, entregando medicamentos (drogas) y vacunas (productos bioldgicos)
de calidad, complementados por productos de diagndstico y pruebas genéticas, y
apoyados por una gama de servicios.

CHALVER, cuenta con una amplia gama de productos que satisface las
necesidades de diferentes sectores de la industria farmacéutica (humana y
veterinaria), a través de elevados niveles de eficiencia, tecnologia de punta y
excelente calidad en nuestros productos y servicios. Comercializamos mas de 200
productos con 320 presentaciones comerciales que satisfacen las necesidades de
todas las especialidades médicas y veterinarias.

12.2.2 Potenciales competidores

Los potenciales competidores para los laboratorios nacionales, son aquellos que
estan intentando ingresar a nuestro mercado con productos a bajos costos, es un
proceso que se demora, puesto que la entidad encargada de legislar esto, esta
con la atencion puesta y controla de forma muy cercana las actividades de estos
laboratorios que intentan ingresar al mercado Colombiano y finalmente el
contrabando que es uno de los grandes factores que hace que el mercado no se
desarrolle como deberia ser.

12.2.3 Productos sustitutos
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En el mercado actualmente existen4 grupos sustitutos, de los cuales el cliente
puede escoger para poder satisfacer la necesidad de su mascota.

Tabla 4. Productos sustitutos y precio promedio

NOMBRE COMERCIAL PRECIO PROMEDIO

COLLARES ANTIPULGAS

JABONES ANTIPULGAS

SHAMPOO ANTIPULGAS
TALCO ANTIPULGAS

17.800

4.800

11.250

&8 |H |8 |

10.950

Fuente: Almacén Agropecuario.

12.2.3. Poder de negociacion de los clientes

Para el caso de la ciudad de Bogota D. C., los almacenes mayoristas
agropecuarios son cinco y tienen un alto poder de negociacion, ya que, ellos son
los que influencian en la decisién de compra de un producto u otro por parte de los
pequefios almacenes, tiendas de mascotas 0 veterinarias ubicadas en los
diferentes sectores de la ciudad, al poder mantener un inventario constante y
convoliumenes relativamente altos pueden mejorar el precio dependiendo de la
cantidad que los pequeiios almacenes lleven.

12.2.4. Poder de negociacion de los proveedores

Los proveedores con los que cuenta el laboratorio en la compra de las materias
primas para la elaboracion de sus diferentes productos que se encuentran
actualmente en el mercado, son conocidos por su calidad y seriedad a nivel
internacional, las negociaciones la hace directamente el gerente de la compafiia
con ellos y acuerda las condiciones de pago. muchos de estos proveedores son
los mismos desde hace mas de veinte afos.
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13. MATRICES

13.1. MATRIZ DOFA
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Tabla 5. Matriz DOFA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Marca reconocidda en el mercado veterinario
y humano

Tecnologia de avanzada y capacidad para la
elavoracion de nuevos productos
farmacologicos

Laboratorio con infraestructura en colombia

Laboratorio con mercado en latinoamerica

Profesionales en el area de veterinaria

Relaciones rentables con los proveedores Y|
clientes

Distribucion lenta a los distribuidores

mayoristas

Falta de publicidad para la linea veterinaria
(revistas, periodicos especializados, tv
progrmas agropecuarios)

Personal no capacitado en el mercado de
mascotas

El laboratorio no vende directo a tiendas de
mascotas (pet shop o clinicas veterinarias
grandes)

OPORTUNIDADES

Crecimiento de un 34.3% del mercado
de mascotas en Colombia

Creciemiento de la poblacion canina

Distribucion a los almacenes veterinarios
mayoristas de la ciudad

Los duefios de las mascotas son mas
concientes de la saludy necesidades de
sus mascotas

Linea comercial sin explotar por parte
del laboratorio

F1, 01,02 El laboratorio ofrecera enel
mercado una opcion en el cuidado de las
mascotas, aprovechando el crecimiento del
sector y su buen nombre ya reconocido en el
mercado farmaceutico

F5,05 Se genera una seguridad al
comprador cuando este, esté negocionando
con el representante de ventas, puesto que
seran profesionales en el area veterinaria los
que los atiendan

F3,F6,03 EIl conocimiento que el laboratorio
tiene de sus clientes y proveedores, sus
buenas relaciones y la infraestructura anivel
nacional, asegurara que el producto sera
entregado, comercializado y mantenido en los|
mostradores de los distribuidores mayoristas
de la ciudad

F2,F4,04,06 El laboratorio al contar con
tegnologia de punta y conocimiento de
mercados latinoamericanos, puede desarrollar
nuevas investigaciones en produductos con

D2,01,02 Disefio de campafias
publicitarias dando a conocer el procduto
en elmercado actual y en el potencial.

D3,05,06 Investigacion y desarrollo de
nuevos produtos para el cuidado de las
mascotas, ampliando el portafolio de la
compaifiia llegando asi a un mercado actual
yal potencial.

D3,05 Disefio de un plan de capicitacion
para los profesionales veterinarios que
actualmente trabajan con la compafiia pero
estan mas enfocados al area de animales
de produccion.

D1,03 Disefio de un plan para mejorar los
tiempo de entrega a los distibuidores
mayoritas de la ciudad.

D4,04 Disefiar un plan estrategico para la
comercializacion de los productos no solo a
nivel mayorista, si no tambien en los
grandes pet shop con los que cuenta la
ciudad y son puntos de encuentros de tribus
urbanas.

AMENAZAS

Gran cantidad de laboratorios en el

mercado

Llegada de laboratorios intemacionales
con productos de menor costo

Cuatro grandes grupos de productos
sustitutos posicionados en el mercado

El laboratorio no es lider en la linea de
mascotas

F1,01 Con la entrada a un mercado en
crecimiento, el laboratorio con una marca ya
reconocida a nivel nacional minimizara el
impacto que la competencia tiene.

F2,F3,02,03 El laborartorio al desarrollar una
marca propia para mascotas la calidad de las
materias primas, los procesos para la
elaboracion de los productos, se destacara
frente a los nuevos productos que puedan
llegar al mercado.

F5,04 El laboratorio al contar con
profesionales en el area veterinaria como
representantes de ventas, podra posionar con
mayor rapidez el nuevo produto para
mascotas que seralanzado al mercado.

F6,05,06 Aprobechar esa buenas relaciones
con los clientes para ganar un espacio en el
area caliente de las gondolas y que su grupo
de trabajo proporcione la informacion de los
porductos al consumidor final, generando la
evacuacion del produto y venta.

D2,A1,A2 Ser en faticos en el desarrollo de
campanas publicitarias dando a concer el
nuevo producto, ayudandonos siempre en la
marca reconocida que el laboratorio tiene
en el mercado farmacologico.

D1,A6 Mejorar la  planeacion de
distribucion de los productos hacia los
almacenes mayoristas de la ciudad,
evitando que el usuario final tenga la
posibilidad de usar un produto sustituto.

D3,D4,A4 Desarrollo de  acciones
promocionales en los almacenes
agropecuarios mayoristas en los cuales
encontramos un alto numero de propietarios
de mascotas.

Fuente: Autoria propia .

13.2. MATRIZ DE EVALUACIONN DE FACTORES EXTERNOS - MEFE

Se analizaran las oportunidades y amenazas que enfrentara el laboratorio en el
mercado ya existente. A continuacion de establecen los parametros de calificacion
de cada factor critico de éxito.
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1 = Amenaza mayor
2 = Amenaza menor
3 = Oportunidad menor
4 = Oportunidad mayor

Tabla 6. Matriz MEFE

FACTOR CRITICO DE EXITO CALIFICACION TIPO PONDERACION RESULTADO
imi .39 OPORTUNIDAD
Crecimiento de un , 34.3% del mercado de a 12,16% 0,49
mascotas en Colombia MAYOR
. . . . OPORTUNIDAD
Creciemiento de la poblacion canina 4 13,51% 0,54
MAYOR
jistri i i i OPORTUNIDAD
Dlstrlbycmn a Igs almacenes veterinarios 3 10,81% 0,32
mayoristas de la ciudad MENOR
Los duefios de las mascotas son mas
concientes de la salud y necesidades de sus| 4 OPORTUNIDAD 9,46% 0,38
mascotas MAYOR
i i i OPORTUNIDAD
Linea co.merC|aI sin explotar por parte del 4 9,46% 0,38
laboratorio MAYOR
s 0,00% 0,00
(e} 0,00% 0,00
o 0,00% 0,00
AMENAZA
Gran cantidad de laboratorios en el mercado 1 10,81% 0,11
MAYOR
Llegada de laboratorios internacionales con AMENAZA
productos de menor costo 2 MENOR 9,46% 019
i AMENAZA
Cua'tr.o grandes grupos de productos sustitutos| 1 12,16% 0,12
posicionados en el mercado MAYOR
i i i AMENAZA
El laboratorio no es lider en la linea de 1 12,16% 0,12
mascotas MAYOR
0 0,00% 0,00
0 0,00% 0,00
0 0,00% 0,00
A 0,00% 0,00
2,65

Fuente: Autoria propia

El resultado de esta matriz el cual es de 2.65, nos da una idea del factor externo
siendo favorable puesto que es mayor a 2.50, esto quiere decir quiere decir que
las amenazas se estdn haciendo a un lado para concentrarse en las
oportunidades que tenemos y explotarlas para que el laboratorio se ubique en un
buen lugar en el mercado a explotar.

13.3. MATRIZ DE EVALUACIONN DE FACTORES INTERNOS - MEFI
Se analizan las fortalezas y debilidades de la empresa de forma interna mas no
del sector. A continuacion de establecen los parametros para realizar la

calificacion.
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1 = Debilidad mayor
2 = Debilidad menor
3 = Fortaleza menor
4 = Fortaleza mayor

Tabla 7. Matriz MEFI

FACTOR CRITICO DE EXITO CALIFICACION TIPO PONDERACION RESULTADO
hMuar::ae;wreconocidda en el mercado weterinario | 4 FORTALEZA MAYOR 10,98% 0,44
Slcracion de nueves prodios facologeos 4 FORTALEZAMAYOR|  12.20% 049
Laboratorio con infraestructura en colombia 4 FORTALEZA MAYOR 9,76% 0,39
Laboratorio con mercado en latinoamerica 3 FORTALEZA MENOR 4,88% 0,15
Profesionales en el area de veterinaria 3 FORTALEZA MENOR 10,98% 0,33
zoie;i(t:;r;nes rentables con los proveedores vy 4 FORTALEZA MAYOR 10,98% 0,44
0 0,00% 0,00
E 0,00% 0,00
Distribucion lenta a los distribuidores mayoristas 1 DEBILIDAD MAYOR 9,76% 0,10

Falta de publicidad para la linea veterinaria
(revistas, periodicos especializados, tv progrmas 1 DEBILIDAD MAYOR 10,98% 0,11
aaropecuarios)

Personal no capacitado en el mercado de

{

mascotas 1 DEBILIDAD MAYOR 10,98% 0,11
El laboratorio no venc}eI dlrecto. a tiendas de| 1 DEBILIDAD MAYOR 8.54% 0,09
mascotas (pet shop o clinicas veterinarias grandes)
0 0,00% 0,00
0 0,00% 0,00
D 0,00% 0,00
D 0,00% 0,00

2,63

Fuente: Autoria propia

El resultado de la matriz es de 2,63, lo que nos indica que las estrategias
utilizadas han sido éptimas y cubren las necesidades de la organizacion logrando
un buen desempenio, pero, se debe realizar mejoras reduciendo las debilidades,
asi, obteniendo un mejor aprovechamiento de las fortalezas alcanzando mejores
resultados en el mercado.

13.4. MATRIZ INTERNA - EXTERNA - MIE

La matriz MIE esta basada en dos dimensiones claves: los totales ponderados de
la matriz MEFI en el eje X y los totales ponderados de la matriz MEFE en el eje Y.
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llustracién 2. Matriz MIE

MATRIZ INTERNA - EXTERNA
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Fuente: Autoria propia

Los resultados ubican al laboratorio en la cuadrante V, lo cual indica que el
laboratorio se puede administrar mejor con estrategias para “retener y mantener”
como son la penetracion en el mercado y el desarrollo de producto.

13.5 MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO — MPC

Después de identificar los factores de éxito, se les asigna una ponderacién a cada
uno indicando su importancia que va desde 0.0 (sin importancia) a 1.0 (muy
importante) y posteriormente a cada competidor se le realizara la ponderacién de
la debilidad o fortaleza en cada sector, basada en informacién objetiva, donde:

1= Debilidad grave

2 = Debilidad menor
3 = Fortaleza menor
4 = Fortaleza mayor

La ponderacion aplicada a cada factor clave de éxito se multiplica por la clasificacion
correspondiente a cada competidor para obtener un resultado ponderado para cada

empresa. Al sumar cada columna el total revela la fortaleza total de la empresa en
comparacion con la de sus competidores.

Tabla 8. Matriz perfil competitivo - MPC

47



FACTOR CLAVE DE EXITO PONDERACION LABORATORIO MERIAL VECOL
Calidad del productoyaconocido 40% 4 L6 4 16 4 L6
Precio del producto 30% 4 12 3 0,9 3 0,9
Valor agregadodelproducto 10% 2 0,2 2 0.2 2 0.2
Facilidad de uso 10% 1 01 4 04 3 03
Publicidad del producto 10% 1 01 3 03 1 01

TOTALES 100% 3,2 3,4 31

Fuente: Autoria propia

El competidor mas importante eslaboratorios Marial, el cual presenta una
mayorfacilidad de uso, con un precio elevado comparado con otros productos
similares que se encuentran en el mercado y que prestan los mismos beneficios y
cuenta con publicidad de sus productos en los diferentes puntos de venta. El
laboratorio debe trabajar mejorando la facilidad de uso por parte del consumidor
final y diseflando estrategias de publicidad en los puntos de venta logrando
posicionar la marca entre los usuarios

13.6 MATRIZ ANSOFF
El laboratorio en su fase de introduccién en el mercado de las mascotas, debera
trabajar disefiando estrategias de penetracién en el mercado y posicionamiento a

futuro buscando tener presencia a nivel nacional ofreciendo productos de calidad
para la salud de las mascotas y para sus clientes actuales.

Tabla 9. Matriz ANSOFF
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| PRODUCTOS |
| ACTUALES [ NUEVOS |
A
c
T PENETRACION EN EL MERCADO
U Promocion, capacitacion a la
M DESARROLLO DEL PRODUCTO
A fuerza de ventas, desarrollo de .
~ T No aplica
E L campaiias publicitarias
R E
S
C L
A —_—
D| |n
o v DIVERSIFICACION
S E DESARROLLO DEL MERCADO Jabones, talcos, shampo
v Mercado a nivel nacional M 4 po,
o desparitantes internos,
s vitaminas

Fuente: Autoria propia

14. MERCADEO ESTRATEGICO

14.1. FIJACION DE OBJETIVOS COMERCIALES

Lograr una participacion del 5% del mercado de antiparasitarios durante el primer
afo en la ciudad de Bogota D.C.

Alcanzar un 10% de la participacion en la estanteria de los almacenes mayoristas
Agroveterinarios en los dos primeros afnos.

14.2. CONSUMIDOR

14.2.1. Perfil del Consumidor

Nuestro cliente son los almacenes agropecuarios mayoristas de la ciudad de
Bogota.Para el laboratorio es importante este segmento del mercado y no las
pequefias veterinarias, puesto que en estos almacenes ya esta posicionada la
marcade la compafiia en los medicamentos para animales de produccién, por otra
parte, las pequefias veterinarias compran los productos que distribuyen en estos
almacenes, debido a que los laboratorios no les venden directamente y
encuentran variedad de productos, precios, calidades y laboratorios que pueden
comercializar en sus veterinarias dependiendo el mercado que estas manejen.
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14.2.2. Necesidades y deseos del consumidor

De acuerdo con la encuesta los almacenes mayoristas agroveterinarios adquieren
el producto veterinario para comercializarlo en sus puntos de venta por las
siguientes razones:

Relacion calidad precio.
Calidad.

Respaldo del laboratorio.
Presentacion.
Rentabilidad.

Proceso de negociacion.

14.2.3. Ritual de compra

Los almacenes agropecuarios mayoristas cuentan con un departamento de
compras, quien o quienes deciden que comprar de acuerdo al movimiento de los
inventarios y los stocks que tienen en su bodega, otros como cuentan con tiendas
especializadas para mascotas miran el movimiento en cada una de ellas y cuales
son los productos que presentan mayor rotacion.

Al momento de decidir que producto adquirir para comercializar, estan pendientes
de estos inventarios y del laboratorio que lo esté ofreciendo, ya que no les interesa
laboratorios que no tengan un nombre en el mercado, que estén en crecimiento o
con productos de caracteristicas dudosas, puesto que el responsable en ese
momento de la mascota seré el almacén que ofrecié al propietario de la mascota
uno u otro producto, otro factor te tienen en cuenta es el precio, que beneficios les
ofrece el laboratorio o que oportunidades de negocio pueden tener, finalmente
después de ver estas variables se decide o no a realizar el pedido.

14.2.4. Ritual de consumo, uso y mantenimiento

Los almacenes agroveterinarios tienen en cuenta la rotacion de sus inventarios
dentro de estos no solo observan si el producto tiene o no tiene rotacién, también
tienen en cuenta las cantidades de los productos homogéneos que tienen de la
competencia, las promociones y muchas veces las fechas de vencimiento de los
productos que van a adquirir y comercializar en su mostrador.

El producto adquirido por el almacén es almacenado en la bodega de este alejado

de productos inflamables a temperatura ambiente, protegido de la luz y lejos de
alimentos o bebidas.

50



14.2.5. Papeles en la compra

INICIADOR: el gerente de compras del almacén agropecuario, empleados del
almacén o el representante del laboratorio

INFLUENCIADOR: el representante del laboratorio, empleados del almacén que
pueden ser profesionales del sector veterinario o vendedores con experiencia en
este mercado.

DECISOR: el gerente de compras o el gerente general.
COMPRADOR: Gerente de Compras del almacén agropecuario mayorista.

USUARIO: el usuario final es la mascota, en el cual se va a utilizar el producto que
adquiere su propietario y en donde se veran los resultados, positivos 0 negativos,
lo cual nos llevara a realizar una recompra o cambiar el producto.

14.3. POCISIONAMIENTO
14.3.1. Ventaja competitiva.

El laboratorio busca su diferenciacion en el mercado de mascotas, contando con el
respaldo de una marca lider en el mercado veterinario para animales de
produccion conocida a nivel nacional y con un alto reconocimiento en el mercado
de medicamentos humanos, ofreciendo medicamentos con una alta calidad en
sus materias primas, procesos de fabricacidon, instalaciones propias a nivel
nacional, profesionales en el area veterinaria comprometidos con la compafia,
todo esto generara total confiabilidad por parte de los clientes y usuarios que
reconocen la marca en el mercado.

14.3.2Estrategia de posicionamiento.
Se busca una propuesta de posicionamiento basado en calidad vy

precio,explotando las ventajas competitivas y los atributos de la marca del
laboratorio la cual esta posicionada en el mercado.

14.3.3. Declaracion de posicionamiento
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El laboratorio con su nuevo producto para mascotas sera reconocido por los
consumidores como una compafia que no solo cuida de los animales de
produccion o de la salud de los humanos, si no, que también piensa en el
bienestar y la salud de sus mascotas, ofreciendo productos de calidad y
totalmente confiables.

“Por la salud y el bienestar de tu mascota”

15. MERCADEO TACTICO

15.1. ESTRATEGIAS Y TACTICAS DE PRODUCTO

El producto del laboratorio veterinario que se describe a continuacion esta en la
categoria de antiparasitarios externos para mascotas el cual se encuentra dividido
en diferentes rangos de peso

15.1.1. Historia.

El laboratorio veterinario cuenta con una marca reconocida en el mercado de los
productos veterinarios y humanos, elaborando productos con materias primas de
calidad las cuales hacen a los productos competitivos frente a sus competidores,
satisfaciendo las necesidades y gustos de los propietarios de las mascotas, es asi,
que la nueva linea de productos de veterinarios para mascotas ingresa a fortalecer
el portafolio con el que actualmente cuenta.

15.1.2. Ciclo de Viday Estrategia de Marketing.

Pulexlinese encuentra en la fase de introducciéon o lanzamiento, el mercado no
conoce el producto, por lo tanto, se debe hacer un gran esfuerzo de marketing en
darlo a conocer.

El mayor esfuerzo se concentra en cubrir los canales de distribucion, promocion,
merchandising, capacitacion y supervision de la fuerza de ventas y el
posicionamiento del producto

15.1.4. Caracteristicas.

Los antiparasitarios externos para mascotas estan clasificados como productos

industriales, clasificado como un bien de servicio puesto que el cliente evalta la
marca, el fabricante, el precio y la calidad.
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¢ Nivel basico: el producto para la linea de mascotas, que sera lanzado al
mercado, busca el control de parasitos externos en las mascotas de la
familia.

e Nivel Real:
Marca: Pulexline.
Empaque: Caja maule calibre 14 de 18.8 cm x 13.6 cm Abierto.
Terminados: Caja Barniz Acuoso y Pegue lateral.
Caracteristicas: Producto indicado para el control de pulgas hasta por tres
meses, garrapatas y piojos hasta por un mes., el producto debe ser
aplicado segun las instrucciones especificadas en cada empaque.

¢ Nivel Aumentado: el laboratorio cuenta con una linea gratuita al consumidor
para quejas y reclamos, de igual forma cuenta con el acompafiamiento y
seguimiento por parte de los profesionales que trabajan el laboratorio.

15.1.4. Marca.

La marca con la cual sera lanzado el producto antiparasitario para mascotas, es
propiedad del fabricante, ser4 una marca hibrida, es decir, el producto contara con
el logo de la compafia generando en el propietario de la mascota conciencia
sobre la asociacion del laboratorio y la calidad del producto.

“Por la salud y el bienestar de tu mascota”

Con un costo del registro de la marca en la Superintendencia de Industria y
Comercio por valor de ochocientos cuatro mil pesos ($ 804.000).

la marca se registra en la superintendencia de industria y comercio conforme a la
clasificacion de productos, servicios y marcas en la siguiente clasificacion:

Versioén: 7

Clase Niza: 5

Descripcion:Productos farmacéuticos, veterinarios e higiénicos; sustancias,
dietecitas para uso médico, alimentos para bebes, emplastos, material para
apositos, material para emplastar los dientes y para moldes dentales;
desinfectantes; productos para la destruccibn de animales dafiinos; fungicidas,
herbicidas.
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llustracién 3. Marca de Pulexline

Dlexbrne

Salucion Tépica de uso \eterinario

Fuente: Autoria propia

15.1.5. Empaque.

Referencia:CAJA ANTIPULGAS + PEGABLE MEDIA CARTA
Tamafio: 18.8 cm x 13.6 cm Abierto

Impresion: Caja 4x0 plegable 1x1

Terminados: Caja Barniz Acuoso y Pegue lateral

Material: Caja Maule Calibre 14 — Plegable bond 90grm

llustracion 4. Empaque Pulexline
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consumo, M ex Debe conservarse al M ex
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protegido dela luz.
Cada 1 ml contiene Evite contaminar la fuentes de
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CONSULTE AL MEDICO
VETERINARIO.

por 3 meses, de garrapata
(Riphicephalus sanguineus,
Ixodes ricinus, 1x

scapularis) hasta por 1 mes y PRECAUCIONES PARA LA
contra piojos (Felicola PERSONA QUE APLICA EL
subrostratus, Trichodectes PRODUCTO: evite el contacto

canis, Linognathus setosus) directo con el producto. Lave
hasta por 1 mes. ! sus manos después de aplicar !
el producto a la mascota. En|
DOSIS Y ViA DE caso de intoxicacion lleve el
APLICACION paciente al medico y muestrele
Siga las intrucciones de uso y ( una copia de laetiqueta. ¢

aplicacion. En caninos

aplique una dosis de 4,02 ml

para un animal de 40 Kg a 60

Kg de peso. -’

Mayor informacion:
Laboratorio Veterinario

5012340123457

Elaborado por Laboratorio Para perros de CUIDADO CATEGORIA Para perros de

Veterinario para Laboratorio 40 Kg - 60 Kg Toxicologica MEDIANAMENTE 40 Kg - 60 Kg

Veterinario Solucion Topica de uso Veterinario m TOXCQl Solucion Tépica de uso Veterinario E
Reg. ICA No. 8727 - MV 9 @G@

Lote: NPC - 005

Exp: 2016 - 10

Fuente: Elaboracién propia.
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Descripcion: Gotero x 5 ml
Referencia: GT-5HC-C-13/7
Material: Pebd (Polietileno de baja densidad)

llustracién 5. Envase gotero Pulexline

Fuente: Impresion y Plasticos S.A.S.

Referencia: Termo formado
Material: (Polipropileno prime de baja densidad)

llustracién 6. Empaque termo formado para Pulexline

Fuente: ACME Leodn Plasticos S.A.S.

15.1.6. Calidad.

El proceso y desarrollo del producto esta bajo la coordinacion de personal
capacitado (Ing. Quimicos y veterinarios) utilizando equipos de ultima tecnologia y
materias primas adquiridas a proveedores internacionales, garantizando su calidad
y eficacia al ser procesadas para la elaboracién del producto veterinario.
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15.1.7. Servicios y garantias

El laboratorio le brindara al mercado los mismos servicios y garantias ofrecidos
por los otros productos del laboratorio que ya se encuentran “posicionados en el
mercado veterinario, los cuales son, atencién al consumidor por medio de la
llamada gratuita, acompafiamiento y seguimiento por parte de los profesionales
que trabajan con el laboratorio si el problema presentado lo amerita,el cambio de
productos defectuosos el cual se realizara con el distribuidor y el laboratorio le
respondera a este.

15.1.8. Formas de uso y de cuidados.

El antiparasitario externo para mascotas, debe ser aplicado de forma tépica sobre
la mascota, es decir, debe entrar en contacto con la piel de la mascota para ser
efectivo, como recomendacion y para efectividad del producto, la mascota debe
tener su pelaje sucio ya que el producto mejora su eficiencia gracias a la grasa del
pelo, se debe tener cuidado que la mascota o las personas eviten ingerirlo por
accidente pues es toxico por via oral.

15.1.9. Desarrollo del producto.

A futuro, para el desarrollo del producto esta la presentacion multidosis lo cual
permitira a los propietarios de las mascotas adquirir mayor cantidad de producto
cuando ellos tengan un numero considerable de mascotas a tratar, generandoles
facilidad y practicidad de uso y aplicacién del producto en todas sus mascotas.

15.1.10. Investigaciones previstas.

El laboratorio realizara la investigacion del mercado y el seguimiento de la
competencia, mediante la fuerza de ventas, los cuales deben mes a mes informar
a la compafiia mediante un formato ya establecido, las promociones de la
competencia, eventos que realice, posicion de los productos en los diferentes
distribuidores y recoleccién del material P.O.P que se encuentre disponible en los
puntos en donde se distribuyen los productos.

15.1.11. Lista de verificacion de productos y logistica.

Suministros. El empaque y los envases seran suministrados por proveedores
especializados en este tema. Todas las materias primas seran adquiridas a los
proveedores internacionales con los que actualmente cuenta el laboratorio.
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Instalaciones y espacio. Las instalaciones y el espacio del laboratorio son
adecuados para la produccién de los medicamentos.

Equipos. Los equipos con los que cuenta el laboratorio son los adecuados para el
procesamiento y elaboracion de los productos veterinarios para mascotas

Personal técnico. El personal profesional y técnico esta plenamente capacitado
para la produccion de los diferentes productos veterinarios para mascotas.

Pruebas médicas. el laboratorio las diferentes pruebas que son requisito por parte
del ICA, para la venta y comercializacion de productos veterinario, estos son:

Composicion cuali-cuantitativa: firmada por el director cientifico.

Método de elaboracion: Firmado por el director técnico del laboratorio productor.
Método de analisis: Firmado por el responsable técnico del laboratorio productor.
Pruebas de estabilidad Firmadas por el profesional técnico responsable de los
mismos.

15.2 ESTRATEGIAS Y TACTICAS DE PRECIO

15.2.1 Objetivo.

La politica de precios de la compafiia es muy clara al determinar que los precios
no son los mas caros del mercado ni tampoco los mas baratos, pues sus
productos son de muy buena calidad y los precios estan determinados por los
precios que maneja el lider del mercado estableciendo una solidad base de
clientes y generar en un determinado tiempo el retorno de la inversion.
15.2.2.Estrategia.

En un contexto general los laboratorios farmacéuticos veterinarios fijan un precio
similar al del mercado actual. La estrategia para el laboratorio estara basada en la
politica que se tiene en donde los productos deben estar por debajo del lider del
mercado en un 10%, para este caso se tendran en cuenta los precios de los

productos ofrecidos por el lider del mercado y los potenciales competidores.

Diseflar planes de descuentos especiales por la compra de un determinado
namero de unidades en un periodo de tiempo para todos los almacenes.
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15.2.3. Comparacién con la competencia

Tabla 10. Precios de la competencia para el almacén.

TIPO DE PRODUC O/ PESO LIDER DEL MERCADO LABORATORIO 2
ALMACEN1 |ALAMCEN2 | ALMACEN1 | ALAMCEN 2
0-10KILOS $ 17307 |$ 19000 |$ 6516 |$ 7610
10 - 20 KILOS $ 18377 |$ 20600 |$ 6519 [$ 8500
20 - 40 KILOS $ 23741 |$ 22100 |$ 10102 |$ 13500
40 - 60 KILOS $ 27998 |$ 28000 |$ 10184 |$ 14600
GATOS $ 17327 |$ 19000 |$ 6200 |$  7.600

PR-El)PD(l)JC?'II'EO / LABORATORIO 3 LABORATORIO 4 LABORATORIO 5
PESO MASCOTA
ALMACEN 1 ALAMCEN 2 ALMACEN1 |ALAMCEN 2 ALMACEN 1 ALAMCEN 2

0-10KILOS $ 6.830 $ 7.500 $ 6.302 | $ 6.900 $ 5.195
10 - 20 KILOS $ 7.821 $ 8.900 $ 6.873 | $ 7.700 $ 5.705
20 - 40 KILOS $ 8.712 $ 10.600 $ 7757 | $ 9.600 $ 8.205
40 - 60 KILOS $ 9.602 $ 13.000 $ 8.854 | $ 13.000 $ 9.234

GATOS $ 6.140 $ 6.900 $ 5.191

Fuente: Almacenes mayoristas agropecuarios (Bogota D.C.)
15.2.4. Margenes de comercializacion de los canales de venta

El laboratorio no afectara la estructura de margenes de mercado, los distribuidores
mayoristas podran comercializar el Pulexline con un margen de rentabilidad de un
20% y los precios seran competitivos respecto al lider del mercado.

Tabla 11. Precio para el almacén y precio sugerido al publico.

TIPO DE
PRODUCTO / ALMACEN PUBLICO
PESO MASCOTA
0-10KILOS $ 15577 | $ 19.500
10 - 20 KILOS $ 16.540 | $ 20.700
20 - 40 KILOS $ 21.367 | $ 26.700
40 - 60 KILOS $ 25200 | $ 31.500
GATOS $ 15594 | $ 19.500

Fuente: Autoria propia
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15.2.5. Condiciones de pago.

La politica de la compafiia es clara con las condiciones de pago al dar un plazo
maximo de 90 dias, a partir del cual se generaran intereses por mora.

15.2.6. Estructura de precios y punto de equilibrio
Se determinan los costos fijos y los costos variables en los que se incurre en la

produccion del producto y se define el punto de equilibrio para cada una de las
lineas del producto.

Tabla 12. Costos fijos

COSTOS FHJOS

DESCRIPCION UNIDAD

BROCHURE $ 700
PENDON $ 75.000
REPRESENTANTE LABORATORIO $ 1.200.000
RODAMIENTO $ 1.300.000
COSTOS DE PRODUCCCION Y ADMON $ 40.000.000
REGISTRO DE MARCA $ 804.000
TOTAL $ 43.379.700

Fuente: Autoria propia

Tabla 13. Costos variables por unidad.

COSTOS VARIABLES
COSTO TIPO DE PRODUCTO
$ 1.819 0--10
$ 3.638 10-- 20
$ 7.277 20 -- 40
$ 10.915 40 -- 60
$ 1.358 GATOS

Fuente: Autoria propia
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Tabla 14. Porcentaje de participacién en el mercado y punto de equilibrio.

PRODUCTO VENTAS PARTICIPACION cv PV MC
0--10 20.000.000 10,87% 1.819 15.577 13.758
10 -- 20 60.000.000 32,61% 3.638 16.540 12.902
20 -- 40 60.000.000 32,61% 7.277 21.367 14.090
40 -- 60 16.000.000 8,70% 10.915 25.200 14.285
GATOS 28.000.000 15,22% 1.358 15.594 14.236
MARGEN MEZCLA PUNTO DE EQUILIBRIO VENTAS cv
1.495,43 344 5.358.971,57 625.792,47
4.207,17 1.032 17.070.820,40 3.754.754,81
4.594,57 1.032 22.052.733,95 7.510.541,72
1.242,17 275 6.935.665,85 3.004.079,08
2.166,35 482 7.510.748,14 654.071,82
13.705,70 3.165 58.928.939,90 15.549.239,90

PUNTO DE EQUILIBRIO
43.379.700

PE = = 3165,085604

13.705,70

Fuente: Autoria propia

Grafica 1. Punto de equilibrio

Punto de Equilibrio
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Fuente: Autoria propia
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15.3. ESTRATEGIAS Y TACTICAS DE DISTRIBUCION

15.3.1. Canales de distribucion. El laboratorio cuenta actualmente con la fuerza
de ventas y/o representantes de ventas en el area veterinaria, encargados de
comercializar los productos con los diferentes distribuidores mayoristas de
medicamentos veterinarios en la ciudad de Bogota, entre los cuales no se
presenta ningun tipo de conflicto gracias a la buena estructura comercial y politica
del laboratorio; finalmente dichos almacenes se encargaran de hacer llegar el
producto al cliente final.

15.3.2. Estructura del canal

El laboratorio farmacéutico llegara al comprador a través de los canales utilizados
en las demaslineas:

llustracién 7. Estructura del canal

LABORATORIO FARMACEUTICO VETERINARIO

@

ALMACENES MAYORISTAS VETERINARIOS

L

CLIENTE FINAL (PROPIETARIO DE LA
MASCOTA Y/O VETERINARIOS)

Fuente: Autoria propia

15.3.4 Politica de Distribucion.

El laboratorio utilizara distribucion selectiva, donde se tendra distribucion en los
distribuidores mayoristas de productos veterinarios, aprovechando el buen nombre
del laboratorio en el mercado veterinario, compartiendo el espacio de los
mostradores con otros laboratorios, generando la compra frecuente de nuestros
productos con los margenes estimados y generando la recordacion de la marca en
el cliente.
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15.3.5 Logistica de Mercado.

15.3.5.1 Transporte.

Se realizara con la empresa transportadora que actualmente realiza los despachos
a nivel nacional de los diferentes productos con los que cuenta el laboratorio.

15.3.5.2 Almacenaje.

El laboratorio cuenta con las instalaciones necesarias en la sede principal para el
almacenaje del producto.

15.4 ESTRATEGIAS Y TACTICAS DE COMUNICACION
15.4.2 Plan de promocion de ventas.

El objetivo es incentivar la compra del antiparasitario por parte de los propietarios
y ofrecer al equipo de ventas de los diferentes distribuidores las herramientas para
incrementar la venta del producto.

Ya que el producto que vendera el laboratorio sera adquirido por los diferentes
almacenes mayoristas agropecuarios, el laboratorio tendra en promocion una
oferta de 12+2, es decir, el almacén obtendra el 16% de bonificacion al obtener
esta promocioén.

El acompafamiento por parte del profesional en el punto de venta, cerrando la
compra del producto.

15.4.3. Plan de ventas personales

15.4.3.1 Objetivo. Comunicar el lanzamiento, las principales caracteristicas y
ventajas delproducto al distribuidor mayorista.

Estimular al propietario de la mascota en los diferentes almacenes mayoristas,
para que adquiera el producto.

15.4.3.2 Capacidad de cubrimiento. El laboratorio cuenta con la estructura
organizacional adecuada, para cubrir la ciudad de Bogota D.C., asegurando la
distribucion y comercializacion de su producto, es decir, la fuerza de ventas actual
absorbera la nueva linea del laboratorio.Para tal fin se esta preparando en un
documento especifico la demostracion de la oportunidad de mercado presentada
en este plan, asi como el posicionamiento del producto.
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Durante las diferentes vistas promocionales a los distribuidores mayoristas se
ofrecera la asesoria por parte de un profesional en el area veterinaria hacia el
consumidor final generando confianza y a su vez estimulando la compra del
producto dependiendo del tipo de mascota que posea.

15.4.3.3. Entrenamiento. Los gerentes de ventas efectuaran el entrenamiento de
vendedores durante la convencion de ventas a partir de los materiales de trabajo,
asi como la capacitacion por parte del departamento técnico del laboratorio.

15.4.3.4 Material de trabajo. El material como Brochures y pendones estara
disponible para el equipo de ventas los cuales deberan ser distribuidos y
mostrados en los diferentes almacenes veterinarios mayoristasen la ciudad de
Bogota D.C, para incentivar la compra del usuario final y la asociacion de la marca
con productos de calidad

15.4.4 Evento de lanzamiento.

15.4.1 Objetivo y programacién. Crear un estado de energia, motivacién y
confianza el dia del lanzamiento, estimulando la motivacion del equipo de ventas,
para tal fin se contemplara la siguiente programacion:

e La convencion de ventas por parte del laboratorio, en donde se realizara el
lanzamiento para el equipo de ventas y el entrenamiento a los mismos, esto
se llevara a cabo en las instalaciones del laboratorio de la ciudad de
Bogota.

« En la ciudad de Bogota, se realizara el lanzamiento en los diferentes
almacenes agropecuarios mayoristas un determinado dia, el cual sera
planeado por el equipo de ventas del laboratorio y el gerente de compras de
cada almacén, aprovechando los dias de mayor afluencia de posibles
compradores.

15.4.6 Endomarketing
15.4.6.1 Objetivo. Dar a conocer el nuevo producto del laboratorio a los
empleados del mismo, haciéndolos parte del proceso y que sean embajadores de
la marca en el entorno en donde ellos se desenvuelven.
Para tal fin se desarrollaran las siguientes actividades.

e Generar expectativa por parte de los empleados, usando el intranet del

laboratorio, en donde habra una ventana emergente con el siguiente
eslogan
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“Por mas de 50 afios nos has permitido cuidarte, ahora permitenos
cuidar a un miembro mas de tu familia; préximamente”.

e Presentacion y colocacion de los pendones y rompe traficos de piso en las
diferentes areas de la compaiiia, permitiran generar mayor expectativa por
parte de todos los empleados y no solo aquellos que tengan acceso al
intranet.

e Se escogera un dia de la semana en el laboratorio, en el cual se les
obsequiaran a los empleados que tengan mascota o conocidos de ellos que
puedan tener, una muestra del producto.

16. PRESUPUESTOS

16.1 Pronostico de Ventas

El laboratorio no cuenta con datos historicos de ventas en la linea veterinaria para
la linea de mascotasy poder realizar la proyeccion. Debido a este inconveniente
se utilizara el método de opinién de expertos,(2 gerentes de la linea veterinaria y
el conocimiento del representante de ventas para Bogota) que estan cerca de los
clientes y tienen experiencia comercial.

En la siguiente tabla, se describen las unidades a vender en los primeros cinco
afos. En donde los dos primeros afios se proyecta un crecimiento del 10%, y en el
afio 5 alcanzar un crecimiento del 50% en las unidades vendidas, para este afio
esta proyectado que la marca este posicionada en el mercado y se planea un
incremento del 5% para este afio.
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Tabla 15. Proyeccién de ventas

ANO 1
0--10 10 -- 20 20-- 40 40 -- 60 GATOS
UNIDADES 700 2000 2000 600 1000
P.V.P 19.500 20.700 26.700 | $ 31.500 | $ 19.500
INGRESOS 13.650.000 41.400.000 53.400.000 | $  18.900.000 | $ 19.500.000
TOTAL ANO 1 146.850.000
ANO 2
0--10 10 -- 20 20-- 40 40 -- 60 GATOS
UNIDADES 770 2200 2200 660 1100
P.V.P 19.500 20.700 26.700 | $ 31.500 | $ 19.500
INGRESOS 15.015.000 45.540.000 58.740.000 | $  20.790.000 | $ 21.450.000
TOTAL ANO 2 161.535.000
ANO 3
0--10 10 -- 20 20-- 40 40 -- 60 GATOS
UNIDADES 856 2444 2444 733 1222
P.V.P 19.500 20.700 26.700 | $ 31.500 | $ 19.500
INGRESOS 16.683.333 50.600.000 65.266.667 | $  23.100.000 | $ 23.833.333
TOTAL ARO 1 179.483.333
ANO 4
0--10 10 -- 20 20-- 40 40 -- 60 GATOS
UNIDADES 941 2689 2689 807 1344
P.V.P 19.500 20.700 | $ 26.700 | $ 31.500 | $ 19.500
INGRESOS 18.351.667 55.660.000 | $ 71.793.333 [ $  25.410.000 | $ 26.216.667
TOTAL ANO 3 197.431.667
ANO 5
0--10 10 -- 20 20-- 40 40 -- 60 GATOS
UNIDADES 1035 2958 2958 887 1479
P.V.P 20.526 21.789 | $ 28.105 | $ 33.158 | $ 20.526
INGRESOS 21.249.298 64.448.421 | $ 83.129.123 | $  29.422.105 | $ 30.356.140
TOTAL ANO 4 228.605.088

Fuente: Autoria propia
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16.2 PRESUPUESTO DE LAS ESTRATEGIAS PLANTEADAS

En la siguiente tabla se detallan las actividades necesarias para las estrategias de

comunicacién planteadas en numerales anteriores.

Tabla 16. Presupuesto deestrategias

DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD TOTAL

BROCHURE $ 700 1500] $ 1.050.000
PENDON $ 75.000 10] $ 750.000
UNIDADES A REGALAR EMPLEADOS $ 13.705 500] $ 6.852.500
UNIDADES PROMOCIONALES POR DOCENA $ 13.705 528| $ 7.236.240
TOTAL $ 15.888.740

Fuente: Autoria propia

17. SUPERVISION, EVALUACION Y CONTROL

17.1 INDICADORES

Para la empresa es importante medir el cumplimiento de los objetivos planteados
basandose en los resultados obtenidos, los indicadores de Participacion en el

mercado (Tabla 21), y Top of mind en los empleados (Tabla 23).

Tabla 17. Participacion en el mercado

CONCEPTO

EXPLICACION

Nombre del Indicador

Participacion en el mercado de la marca Pulexline

Tipo

Indicador de proceso

Objetivo

Determinar la participacion de las ventas que tiene la empresa en
el sector veterinario para la linea de mascotas

Unidad de medida

Porcentaje

Definicion de variables de la formula

La férmula esta compuesta por dos variables:
* Ventas de la empresa.
* Ventas Totales del sector

Formula de calculo

(Ventas de la empresa / Ventas Totales del Sector) * 100

Fuentes de los datos para el célculo del indicador

Facturacion de ventas del periodo analizado.

Periocidad de calculo

Anual

Responsable

Gerente de Mercadeo, Gerente de Linea Veterinaria
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Tabla 18. Top of mind en los empleados.

CONCEPTO EXPLICACION

Nombre del Indicador indice Top of mind en los empleados del laboratorio

Tipo Indicador de proceso

Objetivo Lograr una recordacién de la marca en los empleados del

laboratorio, que seran los embajadores de la misma con sus
amigos y familiares.

Unidad de medida

Porcentaje

Definicion de variables de la formula

La férmula esta compuesta por dos variables:
* Numero de menciones de marca
» Total entrevistados

Formula de calculo

(Ndmero de menciones de marca/ Total entrevistados) * 100

Fuentes de los datos para el célculo del indicador

Encuesta realizada por la plataforma virtual de la compafia

Periocidad de calculo

Semestral

Responsable

Departamento Mercadeo

Fuente: Autoria propia
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RESULTADOS

A continuacion se relacionan los resultados de la encuesta realizada a los gerentes
encargados de las compras para los almacenes agropecuarios mayoristas en la
ciudad de Bogota.

Pregunta 1. ¢ Cuales son los nombres de los laboratorios veterinarios con linea de
mascotas que comercializa actualmente en su almacén.

Tabla 19.

ALMACEN1

ALMACEN 2

ALMACEN3

ALMACEN 4

ALMACENS

LABORATORIO 1

GABRICA

PROVET

PFIZER - ZOETIS

BAYER

BAYER

LABORATORIO 2

CALIFORNIA

GABRICA

PROVET

PFIZER - ZOETIS

MERIAL

LABORATORIO 3

MERIAL

BAYER

ICOFARMA

MERIAL

PFIZER - ZOETIS

LABORATORIO 4

VIRBAC

VIRBAC

BUSSIE

VIRBAC

GABRICA

Fuente: Encuesta

Se puede evidenciar la participacion en todos los almacenesde cinco laboratorios
principalmente(Bayer, Merial, Pfizer, Provety Virbac)los cuentan con una linea de
mascotas bastante fuerte en el mercado y son los mas representativos para los
almacenes, pero por otro lado han adquirido productos de laboratorios nuevos
como lo es California, Icofarma y Bussie que han ingresado al mercado de las
mascotas en los ultimos afios, como ultimo proveedor para la linea de mascotas
en los almacenes agropecuarios esta Gabrica el cual no es considerado
laboratorio esta empresa es una distribuidora de una linea de comida muy
reconocida a nivel mundial y productos para mascotas importados del mismo
reconocimiento.
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Pregunta 2. ¢, Cual es su grado de satisfaccion en general con sus proveedores?

Tabla 20.

ALMACEN 1 ALMACEN 2 ALMACEN3 ALMACEN 4 ALMACENS
3 4

LABORATORIO 1
LABORATORIO 2
LABORATORIO 3
LABORATORIO 4

w | w | w |
I FN PO BN
N N PSS BN

3 4
3 4
3 4

Fuente: Encuesta

Completamente satisfecho: 4
Satisfecho: 3

Insatisfecho: 2
Completamente insatisfecho: 1

Segun el andlisis de los datos obtenidos en la pregunta No. 2, se puede concluir
que el 60% de los almacenes se encuentran completamente satisfechos con sus
proveedores actuales para la linea de mascotas, sin embargo el 30% restante
podria decirse que se encuentran satisfechos.
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Pregunta 3¢ Para usted cual es el grado de importancia al momento de adquirir un
producto veterinario para mascotas para ser distribuido en su almacén?

Grafica 4.

FACTORES DE IMPORTANCIA PARA ADQUIRIR UN PRODUCTO

M ALMACEN 1

B ALMACEN 2

W ALMACEN 3

B ALMACEN 4

GRADO DE IMPORTANCIA

B ALMACEN 5

Fuente: Encuesta

Muy importante: 4
Importante: 3

Poco importante: 2
Nada importante: 1

En el analisis de la gréafica 4, se puede concluir en grado de importancia, que para
el 100% de los almacenes es muy importante la calidad del producto que van a
adquirir, para el 80% de los almacenes es muy importante factores como la
relacion calidad precio (RCP), presentacion, rentabilidad, respaldo por parte del
laboratorio, marca y facilidades de negociacion, para el 40% de los almacenes es
importante el apoyo POP y el servicio post venta, finalmente para el 20% del total
de los almacenes es poco importante o nada importante el apoyo POP, la entrega
y el servicio postventa al momento de adquirir un producto veterinario.
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Pregunta 4¢Qué es lo que mas le llama la atencién y/o le gusta de los productos
veterinarios de la competencia de la linea de mascotas y que estén disponibles
actualmente?

Para el 100% de los almacenes agroveterinarios mayoristas de la ciudad de
Bogotd D.C.,para ellos es importante, que el producto sea de un laboratorio
reconocido en el mercado veterinario y tenga un buen margen de rentabilidad.

Pregunta 5.De los siguientes aspectos ¢ Cual es la ventaja mas notable de su
principal laboratorio proveedor de medicamentos para mascotas?

Tabla 21

PRECIO PRESENTACION RENTABILIDAD CALIDAD RESPALDO MARCA APQYO POP ENTREGA
ALMACEN 1 4 3 3 3 3 1 3

ALMACEN 2
ALMACEN 3
ALMACEN 4
ALMACENS

o N R
N S ENE ENR I
o S R
o B R
N FN FN EN
NN FN N EN
[l LS B
o R R

Fuente: Encuesta

Ventaja muy importante: 4
Ventaja Importante: 3

Ventaja poco importante: 2
Ventaja nada importante: 1

Como se puede observar en la tabla 21, para el 100% de los almacenes la ventaja
mas importante es el precio, para el 80% de los almacenes es muy importante la
presentacion del producto, rentabilidad, calidad, respaldo, marca y entrega; caso
contrario en el apoyo POP el cual es muy importante solo para el 40% de los
almacenes, para el 20 % de estos, pasa a ser importante ventajas como la
presentacion, rentabilidad, calidad, respaldo, marca y entrega; de igual forma para
otro 40% de los almacenes es poco importante el apoyo POP y finalmente para el
20% de ellos es nada importante el apoyo POP.
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Pregunta 6.¢Indique el grado de importancia para su canal de las siguientes
actividades promocionales en la linea de productos veterinarios para mascotas?

Grafica 6.

IMPORTANCIA DE LAS ACTIVIDADES PROMOCIONALES PARA EL CANAL

GRADO DE IMPORTANCIA
o = N
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ACTIVIDADES PROMOCIONALES

Fuente: Encuesta

Las actividades promocionales mas importantes para los canales son, los
descuentos comerciales, premios para el almacén y premios para el cliente,
siguen en grado de importancia, las promociones comerciales, descuentos por
pronto pago, promotorias y en ultimo lugar las promociones con otros productos
gue no son tan importantes al momento de realizar una compra por parte del
canal.

Pregunta 7.¢,Con que frecuencia adquiere productos veterinarios para mascotas?

Tabla 22.
ALMACEN 1 semanal
ALMACEN 2 rotacion
ALMACEN 3 diario
ALMACEN 4 mensual
ALMACENS5 mensual

Fuente: Encuesta

Como podemos observar en la grafica, se puede concluir que la compra de los
productos por parte de los almacenes se realizan durante todo el periodo de
tiempo comprendido en un mes, e incluso para el almacén 2, es mas importante la
rotacion del producto durante un determinado periodo de tiempo que comprar el
producto por cantidades y mantener inventarios altos.
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Pregunta 8. De acuerdo a la pregunta anterior, y teniendo en cuenta los siguientes
enunciados, ¢ Cual es el rango presupuestal que designa para adquirir productos
veterinarios de la linea de mascotas?

Tabla 23
Rango de compra
ALMACEN1 10 -- 15
ALMACEN4 10 -- 15
ALMACEN 2 15-- 20
ALMACENS >25
ALMACEN 3 >25

Fuente: Encuesta

El rango de compra para los almacenes 1,4 y 2, esta muy sujeto a la rotacion del
producto mensualmente, por esta razon no compran cantidades altas de estos y
mantienen inventarios relativamente bajos.

Por el contrario los almacenes 5 y 3 son almacenes con una infraestructura y
personal de venta externa, permitiéndoles realizar una mayor rotacion de los
productos en menor tiempo y adquiriendo mayores cantidades.

Pregunta 9. Incluiria dentro de la linea de mascotas que comercializa, otro
laboratorio 0 marca que comercialice productos veterinarios para mascotas

Tabla 24.

Sl NO

ALMACEN 1
ALMACEN 2
ALMACEN 3
ALMACEN 4
ALMACEN 5

X IX [ X [X X

Fuente: Encuesta

En general los almacenes no estan interesados en comercializar lineas de
mascotas de laboratorios que no sean reconocidos en el mercado, que tengan
productos iguales a los que ya se comercializan en los canales, que no sean
novedoso, deben presentar un valor agregado al producto como lo es el

73



acompafamiento a las veterinarias de la ciudad de Bogota, y ain mas importante
para todos los almacenes, el producto debe tener un muy buen margen de
rentabilidad y ganancia para el almacén.

Pregunta 10. ¢Si los nuevos productos veterinarios para mascotas, estuvieran
disponibles hoy en su punto de venta, los promocionaria y recomendaria?

Tabla 25
SI NO
ALMACEN 1 X
ALMACEN 2 X
ALMACEN 3 X
ALMACEN 4 X
ALMACEN 5 X

Fuente: Encuesta

Si los productos estuvieran disponibles en el almacén, tres los promocionarian si
el producto es de un laboratorio conocido en el mercado o el producto esta
recomendado o formulado por veterinarios, los otros dos dependen del margen de
ganancia que el producto les pueda dejar y nuevamente si es conocido o no.

Pregunta 11. ¢Qué tipo de estrategia utilizara para que sus colaboradores en el
mostrador, recomendaran estos nuevos productos veterinarios?

Para la mayoria de los almacenes es importante un mayor estimulo econémico
hacia sus mostradores para impulsar el producto y que sus clientes lo adquieran,
en otros almacenes no permiten este estimulo econémico hacia los mostradores,
por lo cual prefieren capacitaciones constantes, material P.O.P, y promotoria, sin
embargo, uno de estos almacenes no permite nada de eso, y los estimulos
econdmicos deben ir encaminados hacia los duefios del almaceén.

74



Pregunta 12. ¢(Qué herramientas comerciales y promocionales necesitaria por
parte del laboratorio para que sus clientes adquieran los nuevos productos?

Tabla 26.

PROMOCIONES PROMOTORES MATERIAL POP DIA LANZAMIENTO SEMANA PROMOCIONAL
ALMACEN 1 3 3 3 4 3
ALMACEN 2 4 4 4 4 4
ALMACEN 3 4 4 4 3 4
ALMACEN 4 4 2 3 3 3
ALMACEN 5 4 1 1 1 3

Fuente: Encuesta

Del andlisis de los datos presentados en la tabla 26, se puede concluir que para
inducir la compra del antipulgas cuando este sea lanzado al mercado, son
importantes las promociones y la semana promocional. Por ello se recomienda al
laboratorio disefie promociones con el nuevo producto para que sea atractivo por
parte de sus compradores, esto podria ir acompafiado de una semana
promocional que se realizaria en una de las sedes de los almacenes si estos lo
permiten, sin embargo no se debe dejar de lado la importancia de un dia de
lanzamiento para dar a conocer el producto, la ayuda del material P.O.P y
finalmente el acompafiamiento del laboratorio con la promotoria.
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CONCLUSIONES

Al analizar las oportunidades internas y externas que el laboratorio tiene frente al
mercado actual y potencial, se pueden identificar las oportunidades que se
presentan frente al crecimiento exponencial de las mascotas en la sociedad y el
aumento por parte de los propietarios por el cuidado y bienestar de sus mascotas.

Por la estructura y organizacién que tiene el laboratorio basdndose en la mision,
vision y credodeterminan la razon de ser del mismo, proyectandose en el
cumplimiento de los objetivos, para seguir consolidandose como una empresa de
proyeccion que fortalece y aprovecha las oportunidades del mercado y reduce las
amenazas y debilidades que se presenten en el mercado objetivo.

Para tal fin se podran desarrollar las estrategias planteadas en el plan de
marketing, las cuales se obtuvieron después de desarrollar el trabajo de campo,
estas estan enfocadas en la penetracién y posicionamiento de la marca para la
comercialializacion del producto.

Los productos que el laboratorio desee comercializar enfocados en la linea de
mascotas, deben ser productos novedosos y diversificados que no se encuentren
actualmente en el mercado Colombiano, permitiéndole competir con los lideres,
aprovechando el posicionamiento de su marca y nombre en la mente del
consumidor final.
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RECOMENDACIONES

Para lograr este objetivo se recomienda, realizar promociones que sean atractivas
a los consumidores finales, acompafado de programas disefiados para los
diferentes almacenes agropecuarios en este caso los mayoristas, en cuanto a:

Descuentos especiales: los canales desean obtener la mayor rentabilidad
posible mediante un mejor precio de compra, este descuento debe ir
enfocado a un determinado monto de unidades de un producto en
especifico.

Premios al almacén por cumplimientos de cuotas: los gerentes encargados
de las compras muchos de los cuales son los propietarios de los
almacenes, ven una oportunidad de negocio y compra de los productos si el
laboratorio ofrece un beneficio econdmico hacia el almacén en un periodo
determinado de tiempo.

Semanas promocionales: estas semanas promocionales van encaminadas
a evacuar el mayor niumero de inventario en una semana, sin embargo el
laboratorio deberé disefiar un plan econémico que traiga benéficos no solo
al laboratorio por generar una recompra del producto, si no, debe entregar
un beneficio econédmico o en producto al almacén para que este sea
entregado al consumidor final.

Las estrategias de comunicacion deben dirigirse al propietario de la
mascota, dando a conocerel material POP en los puntos de ventas en este
caso almacenes veterinarios mayoristas, ya que, estos son los sitios de
mayor afluencia por los propietarios de mascotas al momento de adquirir un
producto especifico y de igual forma la mayoria de estos almacenes
cuentan con veterinarios y consulta, los que influenciarian de forma directa
la decision de compra del producto.

Como resultado de la encuesta, podemos concluir que los almacenes mayoristas
aunque adquieran los productos para mascotas de forma periddica, no utilizan
todo el presupuesto proyectado por ellos para comprar un solo producto de la
linea de mascotas, esto quiere decir, gue el laboratorio debe realizar la
diversificacion de productos para consolidar un portafolio completo en el sector de
animales de compaiiia.
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ANEXOS

INVESTIGACION PARA EL LANZAMIENTO DE UNA LINEA DE MASCOTAS
POR PARTE DE UN LABORATORIO FARMACEUTICO

Buenos dias, mi nombre es Omar Mauricio Huérfano Moreno estudiante de la
Especializacion de Gerencia de Mercadeo y Estrategias de Ventas de la
Universidad Libre de Colombia.

Por favor dediqgue un momento de su tiempo para completar esta pequefia

encuesta. La informacion que usted nos proporcione sera utilizada con fines
académicos y no comerciales.

Intermediario:

Nombre:

Cargo:

1. ¢Cuales son los nombres de los laboratorios veterinarios con linea de
mascotas que comercializa actualmente en su almacén?
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LABORATORIO
1

LABORATORIO
2

LABORATORIO
3

LABORATORIO
4

2. ¢ Cual es su grado de satisfaccion en general con sus proveedores?

Completame
nte
Satisfecho

Satisfecho Insatisfecho

Completame
nte
Insatisfecho

LABORATORIO
1

LABORATORIO
2

LABORATORIO
3

LABORATORIO
4

3. ¢Para usted cual es el grado de importancia al momento de adquirir un
producto veterinario para mascotas para ser distribuido en su almacén?

ASPECTO

Muy Poco Nada
: Important
Important o Important | Important
e e e

Relacion calidad precio

Presentaciones

Rentabilidad

Calidad del producto

Respaldo del laboratorio

Posicionamiento de la Marca

Apoyo P.O.P.
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Tiempo de entrega

Facilidades de negociacion

Servicio postventa

Otro. ¢,Cual?

4. ¢Qué es lo que mas le llama la atencion y/o le gusta de los productos
veterinarios de la competencia de la linea de mascotas y que estén
disponibles actualmente?

5. De los siguientes aspectos ¢, Cual es la ventaja mas notable de su principal
laboratorio proveedor de medicamentos para mascotas?

Ventaja Ventaja Ventaja No No es
4 Muy 3 2 | demasiado .
: Importante . Representativa
importante importante

Precio

Presentacion

Rentabilidad

Calidad

Respaldo del

laboratorio

Marca

Apoyo P.O.P

Tiempo de entrega

85




6. ¢Indigue el grado de importancia para su canal de las siguientes actividades
promocionales en la linea de productos veterinarios para mascotas?

Nada
Importante

TIPO DE
PROMOCION
Descuentos
por Pronto
Pago
Descuentos
Comerciales
Promociones
(ejemplo)
12+ 2
Promotores
en el almacén
Premios para
el almacén
Premios para
el cliente
Promociones
de con otros
productos
Otra. ¢,Cual?

Poco
Importante

Muy

: Importante
importante P

7. ¢Con que frecuencia adquiere productos veterinarios para mascotas?

| Semestral | Quincenal | Mensual | Trimestral | Otro. ¢ Cuél?

8. De acuerdo a la pregunta anterior, y teniendo en cuenta los siguientes
enunciados, ¢Cual es el rango presupuestal que designa para adquirir
productos veterinarios de la linea de mascotas?

Menos de 10
Millones

Entre 10 y
menos de 15

Entre 15y
menos de 20

Entre 20 y
menos de 25

Mas de 25
millones
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| millones | millones | millones |

9. Incluiria dentro de la linea de mascotas que comercializa, otro laboratorio o
marca que comercialice productos veterinarios para mascotas

Sl

NO | ¢Por qué?

10. ¢Silos nuevos productos veterinarios para mascotas, estuvieran disponibles
hoy en su punto de venta, los promocionaria y recomendaria?

Sl | ¢Por qué?

NO | ¢Por qué?

11. ¢Qué tipo de estrategia utilizara para que sus colaboradores en el
mostrador, recomendaran estos nuevos productos veterinarios?

12. ¢Qué herramientas comerciales y promocionales necesitaria por parte del
laboratorio para que sus clientes adquieran los nuevos productos?

Nada

Muy Poco
Importante

HERRAMIENTA | . Importante
Importante Importante

Promociones

Promotores

Material POP

Dia de
lanzamiento
Semana
promocional
Otro. Cual?
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