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Resumen

Jiménez Bravo, Daniel

Evaluacion del rendimiento de las promociones del Departamento de Mercadeo de la Division de
Cuidado Personal de Pfizer para el 2005

Programa de Posgrado en Administracion y Direccion de Empresas. — San José, C.R.:

D. Jiménez B., 2006.

142 h. - 2 ils — 22 refs.

El objetivo general es determinar el rendimiento de las actividades promocionales del
Departamento de Mercadeo de la Divisién de Cuidado Personal de Pfizer, presentadas a los
canales de distribucién en el afio 2005, con el fin de obtener un incremento del 20% en las ventas

anuales del pais.

La organizacién investigada se denomina Division de Cuidado Personal, la cual forma parte del
grupo de divisiones que conforman la empresa Pfizer, cuyo principal objetivo es la

comercializacion de productos farmacéuticos.

La division en estudio tiene como razon de ser la venta y distribucion de productos para el
cuidado personal en las categorias de: cuidado oral, de la piel, digestivos, oftalmicos,
respiratorios, entre otros; en los siguientes canales de distribucion: distribuidores farmacéuticos,

mayoristas y comercio organizado (supermercados).

Para el logro de la investigacion se desarrollan tres tipos de analisis: del capitulo I al 111 se utiliza
la de tipo descriptivo, ya que permite exponer en forma amplia y concisa los temas que se
desarrollan; en el capitulo IV se emplea la de tipo analitico, que permite descomponer las
variables que conforman las férmulas de valor presente y futuro, las cuales se utilizaran para
determinar el rendimiento de las actividades promocionales y, por ultimo, en el capitulo V se
emplea la investigacion sintética, ya que establece las relaciones entre el presupuesto total y las

promociones, enfocadas a los canales de distribucion que tiene la empresa.

Xii



Dentro de sus principales conclusiones se encuentra que el Departamento de Mercadeo, con sus
actividades promocionales, logr6 cumplir el objetivo propuesto de ayudar a incrementar en un

20% el nivel de ventas de su cuota del afio pasado.

Adicional a esta conclusion, esta la importancia que tiene la planificaciéon en el campo de las
finanzas, ya que permite tener un mejor control sobre los movimientos que la empresa debe
realizar para lograr el objetivo de maximizar su valor, lo cual es el objetivo de todo grupo de

accionistas.

Con base en todo lo anterior, se recomienda que cada vez que se realice una actividad
promocional, se haga una postevaluacion entre los gerentes de Ventas y de Mercadeo, para
determinar los alcances de la actividad; adicionalmente se plantea que el dinero del presupuesto
de promocion y publicidad, pueda ser invertido en certificados de corto plazo, fondos de

capitalizacion, entre otros.

Palabras clave:

MEZCLA PROMOCIONAL.

Director de la investigacion:
MBA. Carlos Murillo Scott

Unidad Académica:

Programa de Posgrado en Administracion y Direccion de Empresas

Sistema de Estudios de Posgrado

Xiii
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Introduccion

Hoy en dia, algunas empresas farmacéuticas estan fortaleciendo sus operaciones en el mercado
costarricense, ya que han visualizado oportunidades para que sus productos sean vendidos en
todo el pais. Algunas de estas condiciones son: infraestructura portuaria y aeroportuaria,
acuerdos que eliminan barreras de ingresos, y personal calificado con un costo

comparativamente menor.

Dadas estas oportunidades, cada vez es mayor el interés que tienen laboratorios farmacéuticos
tales como: Abbott, Novartis, Glaxo Smithklein, Merck Sharp & Dome y Pfizer, por posicionar
sus productos en nuestro pais. Esta presencia hace que la competencia de productos de consumo
sea cada vez mas fuerte en el mercado, donde se lucha por acaparar la mayor cantidad de
clientes, obtener los mejores canales de distribucion y desarrollar las campafias publicitarias mas

novedosas.

La venta de productos de consumo esta en funcién de su disponibilidad, es por ello que para un
laboratorio farmacéutico tener una fuerza de ventas que abarque todo el mercado seria lo ideal,
pero esta accion aumentaria los costos de la compafiia. De ahi es donde el mercado ha
determinado como estrategia de penetracion la venta de este tipo de producto, mediante la

utilizacion de mas de un canal.

Entre los canales més utilizados estan los mayoristas, que manejan niveles altos de inventario,
dado que su potencial de venta esta orientado al menudeo (pulperias, bazares, licorerias,
estaciones de servicio, entre otros). También el distribuidor farmacéutico, quien distribuye solo a
farmacias, los productos de consumo y los de prescripcion médica que muchos laboratorios
poseen dentro de su portafolio; ademas estan el canal de supermercado y el de clubes de

conveniencias.

El mercado costarricense, al poseer esta diversificacion de canales de distribucion, obliga a los

laboratorios a disefiar diferentes camparias publicitarias, para apoyar la venta de los productos y



15

asi posicionarlos en la mente de los consumidores. Asimismo se invierte en el campo logistico y

en el area financiera, con el objetivo de buscar méas efectivo para invertir en el mercado.

Pfizer Consumer Healthcare es una division mundial de Pfizer, cuyo propdsito es la
comercializacion, exhibicion y distribucién de productos de cuidado personal, que pertenecen a

la categoria de consumo.

Se comercializan productos que provienen de Estados Unidos, Colombia y Canada. En
Centroamérica se manejan diecisiete marcas, las cuales a su vez estan formadas por diferentes

presentaciones y tamafios, formando un portafolio de aproximadamente sesenta productos.

Pfizer y su divisién Consumer Healthcare tienen filiales en todos los paises de Centroamérica,
cuya estructura difiere en Costa Rica, ya que esta nacion es la responsable de brindar servicio a
las filiales de Honduras y Nicaragua en las areas de servicio al cliente, contabilidad y logistica.
Las de Guatemala, El Salvador y Panama cuentan con sus propias areas de servicio al cliente,

contabilidad y logistica.

La comercializacion de productos en las filiales de Guatemala, El Salvador, Costa Rica y
Panama se realiza mediante mayoristas, distribuidores farmacéuticos y cadenas de
supermercados (comercio organizado), a diferencia de las filiales de Honduras y Nicaragua,
donde solo se comercializa por distribuidores farmacéuticos, quienes a su vez venden el producto

a los mayoristas y al canal de supermercados.

La fuerza de ventas de las filiales de Guatemala, EI Salvador, Panama y Costa Rica, esta
conformada por: un coordinador de ventas, uno de comercio organizado y dos promotores para el
area de farmacia; en el caso de Honduras y Nicaragua su estructura difiere, ya que solo cuenta
con un coordinador de ventas y dos promotores.

Para el afio 2005, la compafiia destind una cantidad considerable de dinero al area de mercadeo,

con el fin de incrementar las ventas en un 20% en relacion con el afio pasado.
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Al dia de hoy, el Departamento de Mercadeo asigna un porcentaje de su presupuesto a cada
actividad promocional de sus diferentes canales de distribucién (distribuidores farmacéuticos,
mayoristas, supermercados), sin que aun se haya evaluado el rendimiento que cada una de las

actividades genera sobre las ventas.

Este proyecto pretende guiar al Departamento de Mercadeo para el uso efectivo de su
presupuesto, con el fin de lograr un incremento en las ventas y la participacion de mercado en

SuUS marcas mas reconocidas.

La principal meta de este proyecto es asegurar que las actividades del Departamento de
Mercadeo generen un incremento en ventas del 20%, con lo que se espera elevar la participacion
de mercado de cada marca, su posicionamiento en los dependientes de farmacia, y el aumento de

la lealtad de los consumidores.

Basicamente el principal interés en el proyecto de investigacion es aprovechar los conocimientos
adquiridos en la Maestria de Administracion y Direccidén de Empresas, en el énfasis de Finanzas,
y aplicarlos durante la realizacion de este proyecto, para contribuir al mejoramiento de la
Divisién de Consumer Healthcare de Pfizer.

Se escoge esta empresa, en primer lugar, porque esta interesada en resolver su problema; en
segundo lugar, porque se halla dispuesta a brindar informacion vy, en tercer lugar, por cuanto la
realizacion del trabajo permite contribuir a resolver un problema concreto. En consecuencia, se
espera obtener un trabajo que asegure que las actividades que el Departamento de Mercadeo
proponga al de Ventas, vayan a generar los resultados esperados para este afio 2005, los cuales

son aumentar las ventas en un 20%.

La principal limitante para el desarrollo de este trabajo de investigacion, son las variables con las
cuales se valora la generacion de utilidad de las actividades de mercadeo, debido a que en
algunos casos si se puede percibir el efecto de la promocion, pero en otras el efecto es intangible,

debido a que su objetivo es el aumento en la participacion de mercado, o creacion de imagen.
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El aporte que se espera dar a la Division de Consumer Healthcare, es la evaluacion del
rendimiento de las iniciativas de mercadeo, ya que es factible atribuirle al momento de ejecutar
las promociones un monto de compra. De esta manera se puede obtener para el afio 2005 un
mayor porcentaje de participacion de mercadeo, en relacién con otros laboratorios y mayores

clientes satisfechos.

El objetivo general es determinar el rendimiento de las actividades promocionales del
Departamento de Mercadeo de la Divisién de Cuidado Personal de Pfizer, presentadas a los
canales de distribucion en el afio 2005, con el fin de obtener un incremento anual del 20% en las
ventas del pais. Con esto se lograra

1. Conocer la importancia de la administracion financiera, los elementos que la conforman y

sus funciones dentro de una organizacion.

2. Describir la vision, la mision, y las actividades promocionales que el Departamento de

Mercadeo de la Division de Cuidado Personal de Pfizer plantea para el afio 2005.

3. Describir las politicas de promociones que rigen al Departamento de Mercadeo de la
Divisién de Cuidado Personal de Pfizer.

4. Evaluar mediante métodos financieros de proyecciones financieras, valor presente y futuro,

el presupuesto de la Division de Mercadeo para el afio 2005.

5. Estimar el rendimiento de cada actividad promocional por canal de distribucion, para lograr

que en conjunto se obtenga un incremento en las ventas.
Para lograr los objetivos citados se utilizé la siguiente metodologia:
Por la singularidad del primer objetivo, se ubica dentro del tipo descriptivo. Este tipo de

investigacion permite exponer en forma amplia y concisa los principales conceptos de la

administracion financiera.
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Como complemento se utiliz6 el método documental; éste sirve para determinar con exactitud la
informacion para ahondar en los temas de la investigacion. Una de las técnicas fue el andlisis
documental, pues una vez seleccionados los puntos en estudio, aquél permite depurar la
informacion para exponer con claridad los principales conceptos relacionados con ese examen.
También se elaboraron fichas bibliograficas, lo que facilita el ordenamiento de la informacion,
con lo que se proporciond la seleccidn de los principales conceptos encontrados (ver anexo # 1).

Se desarrollaron los principales conceptos de la teoria financiera, facilitando al lector la

comprension de los temas expuestos en la investigacion.

Se utilizaron fuentes de informacion bibliografica, que consta de textos financieros y de

mercadeo, obtenidos en la Biblioteca Luis Demetrio Tinoco, de la Universidad de Costa Rica.

Para definir la misidn, vision y las actividades promocionales del Departamento de Mercadeo de
la Division de Cuidado Personal de Pfizer, se utilizé la investigacion descriptiva. Este tipo
permite profundizar en los aspectos generales de la empresa y las promociones que se plantean
para el afio 2005. Como complemento al analisis, se empled el método descriptivo, asi como
revision de documentos relacionados con la mision y vision de la firma, tales como revistas,
enlace a Internet y por otro lado documentos relacionados especificamente con el Departamento
de Mercadeo, tales como A&P (Publicidad y promocion) y Marketing Plans (Planes de

mercadeo).

La técnica utilizada fue la entrevista; se efecta una de tipo estructurado al Gerente de
Mercadeo de la Division en estudio, con el fin de conocer las actividades promocionales
propuestas para los canales de comercializacion. Se emplearon preguntas abiertas; esto permite
tener el detalle de cada una de las promociones que dicho Departamento pretende realizar
durante este afio; asimismo un conocimiento mas detallado de la cantidad invertida en dichas
actividades (ver anexo # 2). El objetivo fue obtener un grado de conocimiento mayor de las
generalidades de la empresa. Se utilizaron fuentes secundarias como informacion propia de la
firma, revistas, enlace a Internet, mas fuentes primarias obtenida de la entrevista al Gerente de

Mercadeo.
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Para describir las politicas de las actividades promocionales que rigen al Departamento de
Mercadeo de la Division de Cuidado Personal de Pfizer, se uso la siguiente metodologia:
investigacion descriptiva, ya que permite profundizar en las politicas que rigen las acciones del
Departamento de Mercadeo de la division en estudio. Método descriptivo, andlisis de las
politicas vigentes que rigen al Departamento de Cuidado Personal de Pfizer, con el fin de
determinar cuéles son las promociones aceptadas por la Gerencia General.

La técnica utilizada fue la entrevista, se efectué una de tipo no estructurado al Gerente
Financiero, con el fin de obtener mas conocimiento de cuales son las politicas que rigen al
Departamento de Mercadeo a la hora de formular las respectivas actividades promocionales. Las
preguntas de esta entrevista fueron abiertas, ya que permite abundar en el tema de las politicas
para obtener mas informacién, y mas tiempo para profundizar en la importancia que le da Pfizer
en su puesta en marcha y cumplimiento en el proceso de desarrollo de las promociones (ver

anexo # 3).

Con la aplicacion de la entrevista se obtuvo un grado de conocimiento mayor sobre las politicas
que rigen actualmente la Division de Cuidado Personal. Como fuentes de informacién se
utilizaron: reporte de gastos mensuales del Departamento de Mercadeo, manual de

procedimientos, mas la entrevista al Gerente Financiero.

Para evaluar las actividades de promocion y de publicidad expuestas en el capitulo cuarto, se usé
la siguiente metodologia: investigacion analitica, ya que permite descomponer las variables que
conforman las férmulas de valor presente, aplicado al monto del presupuesto total del
Departamento de Mercadeo de la Division en estudio. Método analitico, que es el andlisis del

presupuesto basado en las formulas de valor presente, para determinar su rentabilidad.

La técnica de recopilacion documental, permitié obtener informacién por parte del
Departamento de Mercadeo de la Division de Cuidado Personal de Pfizer, para conocer el monto

del presupuesto destinado a las actividades promocionales para el afio 2005.
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En el caso de fuentes secundarias podemos mencionar: Fundamentos de administracion
financiera, de Brigham, Eugene; La gestion financiera de la empresa, de Conso, Pierre;
Administracion financiera, de Johnson, Robert; Fundamentos de administracion financiera, de
Van Horne, James. Esas obras permiten conocer los elementos que determinan el valor presente

y futuro.

Para estimar el rendimiento de cada actividad promocional, se utilizd la investigacion sintética,
ya que ayudara a establecer las relaciones entre el presupuesto total y las diligencias
promocionales enfocadas a los diferentes canales de distribucidn que tiene la empresa. EI método
sintético, permite conocer la relacion entre el monto invertido y el porcentaje de rendimiento

que dicha cantidad aporta en la generacion de venta.

Las técnicas de recopilacion documental y la informacién suministrada por el Departamento de
Mercadeo de la Division de Cuidado Personal de Pfizer, referente al monto utilizado para cada

actividad de cada canal de distribucion para el afio 2005, seran de ayuda para determinar el costo.

Los instrumentos para determinar cudl es el rendimiento de cada actividad promocional son:
ventas promedio del canal en estudio, precio de venta, costo de las unidades, menos monto por
invertir en el canal, expresando de esta manera si el dinero invertido incrementa las ventas en el
porcentaje esperado para el 2005. Una vez aplicadas las formulas de rendimiento, se puede

determinar la eficacia de las promociones planteadas por el Departamento de Mercadeo.

En el capitulo I se conceptualiza la importancia de la administracion financiera, sus objetivos, y
la interrelacion que debe existir entre el Departamento de Finanzas y el resto de las areas

operacionales de la compafiia.

En el siguiente capitulo se detalla cual es la mision, vision, organigrama de la Division de
Cuidado Personal, sus estrategias de comercializacion, y la descripcion de los procedimientos

promocionales detallados por canal de distribucion.
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En el capitulo Ill se identifica la importancia que tiene la planeacion en las empresas, la
determinacion de la mezcla promocional (publicidad, promocion, relaciones publicas, ventas
personales), para luego establecer el proceso de comunicacion que la division realiza para poder
desglosar su presupuesto en actividades promocionales y publicitarias, las cuales deben estar en

linea con las politicas establecidas por la Gerencia General

En el capitulo IV se detalla cuéles son los costos y los ingresos que se obtuvieron por la
realizacién de las actividades promocionales y publicitarias. Posteriormente se valora mediante
las formulas de valores presente y futuro los presupuestos que se tienen en promocion y
publicidad.

Y en el dltimo capitulo se evalla si las actividades, tanto de promocion como de publicidad,
lograron generar el aumento del 20% que se espera. Asi como establecer un machote que permita

el calculo del rendimiento de la actividad promocional o publicitaria.
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Capitulo I: Administracion financiera

Hoy en dia las empresas farmacéuticas que comercializan productos para el cuidado personal,
invierten mucho dinero en actividades promocionales con el fin de posicionar en la mente del
consumidor sus productos. La decision de cuanto sera el presupuesto para estas diligencias es
una determinacion cada dia mas compleja, debido a la aplicacién de métodos y técnicas de
analisis de parte de los gerentes de Mercadeo y Finanzas, para determinar el rendimiento real de

dichas inversiones.

Segun criterio del investigador, una buena planeacién de un presupuesto de mercadeo, trae las

siguientes ventajas a una compafia:

- Una de las principales fuentes de ingreso que toda empresa tiene es el dinero proveniente de las
ventas; por esa razon, un presupuesto bien distribuido entre los canales de comercializacion,

ayuda al desplazamiento de la mercaderia.

- Al producirse el desplazamiento de mercaderia, los costos de almacenamiento disminuyen.

- Al ayudarle al cliente con alguna actividad promocional se desplaza producto; esto aumenta el

efectivo del usuario y, por consiguiente, la rotacion de cuentas por cobrar disminuye.

- Las utilidades de la empresa tienden a maximizarse dada una mejor asignacion de los recursos.

- Se puede lograr un aumento en las inversiones de los accionistas, dados los buenos resultados
de una gestion financiera basada en un buen presupuesto.

La toma de decision sobre cuanto es el monto disponible para que el Departamento de Mercadeo
invierta en publicidad y promocion, es de primordial importancia para el Departamento de
Finanzas, ya que estas determinaciones se veran afectadas por una gran cantidad de factores
dindmicos: ventas, otros gastos, costo, competencia, entre otros. Por consiguiente, el Gerente
Financiero debe comprometerse en la asignacion del presupuesto, para velar por la utilidad total

de la empresa, y que sea la asignada en funcion de las metas.
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Para comprender mejor la importancia de las finanzas en el proceso de asignacion del
presupuesto promocional, se trata de enfocar de la manera mas sencilla, accesible y comprensible
los principales elementos que conforman esta ciencia; primero su significado, segundo los
objetivos, tercero su importancia, cuarto su funcién en la empresa y, quinto, las funciones de los

financieros o gerentes de Finanzas.

1.1 ¢ Qué es la administracion financiera?

La administracion financiera® se define como: “el arte y ciencia de administrar el dinero™. Para
comprender mejor esta definicion se expone el siguiente ejemplo: se sabe que los individuos y
las organizaciones obtienen y utilizan dinero. Es ahi donde las finanzas deciden la transferencia
adecuada para su manejo, ya sea en fondos de inversion, financiamiento mediante deuda,

emision de acciones preferentes o comunes, entre otras.

Una definicién mas amplia de administracion financiera® es: “ciencia que ayuda a cualquier
negocio a proporcionar mejores productos a sus clientes a precios méas bajos, pago de salarios
mas altos a sus empleados y generacion de rendimientos mayores para los inversionistas que

hayan aportado los fondos necesarios para formar y operar la empresa”.

En relacién con la definicion que expone Brigham, se sabe que las finanzas como ciencia ayudan
a los diferentes departamentos de la empresa, a buscar los métodos para lograr disminuciones
en sus costos de trabajo, ya que al obtener disminuciones en costos, la compafiia puede obtener
ganancias significativas como el ahorro de efectivo, que se puede utilizar para invertir en
tecnologia, con el fin de buscar productos de calidad, fabricados a un precio bajo, que le

permiten ser una firma competitiva.

! Gitman, L. (1997). Fundamentos de administracion financiera (7™. ed.). México: Editorial
Oxford University Press — Harla México, S.A. de C.V.. p. 4.

2 Brigham, E. (1987). Fundamentos de administracion financiera (7™. ed.).. México: Mcgraw-
Hill Interamericana de México, S.A. de C.V.. p. 3.
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Las empresas generalmente con precios bajos y productos de calidad se aseguran una buena
participacion en el mercado, que se mide por su volumen en ventas y calidad de servicio con sus
clientes. Estos al obtener esos productos de calidad estaran satisfechos, tendran compras

constantes que le permiten a la compafiia manejar con fluidez el efectivo.
1.2 Objetivos de la administracion financiera

El establecimiento de los objetivos de las finanzas generalmente se realiza en los niveles altos de
la estructura organizacional de la empresa, ya que la Gerencia debe velar para que cada
departamento tenga los recursos necesarios, a fin de que la utilidad que esperan los accionistas se

produzca.
Existen tres objetivos bien definidos® que gufan al éxito la administracion financiera:

a) Maximizar el valor de la empresa. Consiste en la busqueda diaria del aumento del precio de
las acciones. Las firmas que mantienen un precio alto por accién cuentan con la oportunidad
de solicitar préstamos a tasas de interés mas bajas; adicionalmente les da renombre en el
mercado accionario, permitiendo que los accionistas muestren interés en colocar su dinero.
Otra forma de captar fondos para el mejoramiento de la tecnologia, es el ahorro en gastos

variables y fijos, aumento en ventas, entre otros.

Es importante reconocer que la maximizacién del valor del negocio es mas amplia que la de

la utilidad; esto se sustenta con las siguientes razones*:

- Las compaiiias frecuentemente tratan de maximizar las utilidades actuales, porque las
ganancias recibidas hoy tienen més valor que las utilidades que se puedan percibir
después de algunos afios, ya que aqui se pueden contemplar diferencias por tipo de

cambio, tasas de impuestos, entre otros. Por tal motivo para maximizar el valor de la

® Brigham, E. (2001). Fundamentos de administracion financiera (12™. ed.). México: Mcgraw —
Hill Interamericana de México, S.A. de C.V.. p. 15-16,18.
“Brigham, E. (1987)., op.cit., p. 8-9.
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empresa, se debe tomar en cuenta la tendencia de las utilidades en el largo plazo, asi
como el valor del dinero a través del tiempo; por ejemplo, las firmas pueden hacer cosas
como reducir los gastos de mantenimiento a fin de maximizar las utilidades actuales, pero
esto hara que el valor de los activos decline, reduciendo de este modo el valor a largo

plazo de la firma.

- La maximizacion del valor de mercado de la empresa toma en cuenta el grado de riesgo
del rendimiento de los ingresos, mientras que las consideraciones inherentes a la

maximizacion de la utilidad, hacen caso omiso de este riesgo.

- El rendimiento de las utilidades futuras esperadas puede variar. Las cifras pueden
cambiar segun el registro de los procedimientos contables y los propios de la empresa.
La maximizacion del valor de la firma evita algunos de estos problemas, ya que se basa
en flujos de efectivo, que son tangibles y estdn menos sujetos a los principios de

contabilidad generalmente aceptados.

b) Responsabilidad social. Ciertamente, las empresas tienen la responsabilidad ética de
proporcionar un ambiente de trabajo seguro, evitar la contaminacion del aire o del agua y
manufacturar productos de calidad. Por esta razon los Departamentos de Finanzas se basan

en métodos financieros para captar recursos y sufragar esos costos adicionales.

Este objetivo tiene una contraparte interesante, ya que muchos gerentes financieros afirman
que estos costos adicionales no son necesarios para el adecuado funcionamiento de la

empresa y mas bien se convierten en una carga que perjudica su funcionamiento.

A continuacién se expone un ejemplo:

“Una empresa de una industria determinada tienen utilidades y tasas
de rendimiento sobre la inversion que se encuentran cercanas a lo
normal, es decir, cercanas al promedio de todas las empresas, esto es,
en un nivel adecuado para atraer capital. Si una empresa trata de

*Brigham, E. (2001)., op.cit., p. 16.
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ejercer la responsabilidad social deberd aumentar los precios para
cubrir los costos adicionales. Si los otros negocios de la industria no
siguen esta practica, sus costos y precios seran mas bajos. La empresa
socialmente responsable no podra competir, y se verd obligada a
abandonar sus esfuerzos”.

Con este comentario no se quiere expresar que las empresas deben hacer caso omiso a la
responsabilidad social, pero implica que el Departamento de Finanzas revise sus
procedimientos para procurar medidas que incrementen los costos en forma significativa,

para que puedan ser utilizados en cosas sociales y no se vean afectadas dentro del mercado.

Maximizacion del precio de las acciones. En el objetivo uno se menciona la exigencia de los
accionistas por maximizar el valor de la empresa. Esta maximizacion muchas veces se realiza
mediante el aumento del precio de las acciones, por la necesidad que tienen los accionistas de

ver su capital constantemente en incremento y asegurando su uso adecuado.

Para lograr estos aumentos una empresa debe considerar ciertas inversiones tales como®:
plantas eficientes y de bajo costo que produzcan bienes y servicios de alta calidad al costo de
operacion mas bajo posible; segundo, se requiere el desarrollo de productos que los
consumidores deseen y necesiten, lo que conlleva a invertir en nueva tecnologia, elaborar
nuevos productos y crear empleos y, finalmente, se requiere de un servicio eficiente y
amable, inventarios de mercaderia adecuados y el establecimiento de negocios bien
localizados, factores todos imprescindibles para mantener una base de clientes necesaria

para la generacion de ventas y, por lo tanto, utilidades.

En muchos casos los gerentes de Finanzas, con el fin de incrementar las utilidades y los
precios de las acciones, aumentan los precios de los productos y de tal modo sacan ventaja
del publico, pero para hacer este tipo de medida, se debe tomar en cuenta que nuestros
precios estan limitados por la competencia y la demanda de los consumidores. Por lo tanto, si
se aumentan mas alla de lo normal, posiblemente se pueda perder participacion de mercado.

° Ibid., p. 18.
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Las empresas farmacéuticas constantemente estan desarrollando nuevos productos, a costos
menores para tratar de ganar utilidades superiores a lo normal, esto con el objetivo de
mantener su participacion mediante el impulso de los precios a la baja, para que el

consumidor se favorezca en el largo plazo.

En relacion con los objetivos planteados anteriormente, es importante destacar que no solo los
gerentes financieros tienen como el principal la maximizacion del valor de la empresa, sino que

esto debe estar presente en todas las areas que constituyen la firma.

Por ejemplo, el area de mercadeo tiene que disefiar estratégicamente las promociones que va a
implementar en cada canal de comercializacion; esto para asegurar un incremento en ventas
considerable. Asi mismo, debe conocer los medios publicitarios en los que invertird para obtener

un posicionamiento, que incentive en el corto o mediano plazo a la recompra de producto.

En el area de ventas, los vendedores tienen que ser conscientes del uso del dinero referente a
viaticos, depreciacion de vehiculos, almuerzos, entre otros. Otro ejemplo es el adecuado control
que debe tener el Departamento de Logistica, ya que ellos son los responsables del manejo de
los inventarios. Imaginese las pérdidas que pueden darse si esta area realiza mal un estimado;
conllevaria al aumento de costos tales como almacenaje, transporte, pago de impuestos entre
otros. Estos son algunos ejemplos que expresan que el objetivo de maximizar el valor de la
empresa no es solo de finanzas, sino que es responsabilidad de todos los miembros de la

compafiia.

El segundo objetivo se considera que debe aplicar a empresas grandes, que generen ganancias
por encima de las que conforman el sector industrial al que pertenecen, esto porque no seria
justo que firmas que generen poco, tengan que invertir en obras sociales sélo para ser

reconocidas o para buscar posicionamiento.

Los aportes que las empresas privadas hagan a la sociedad son de mucha importancia, ya que

estos son los Unicos ingresos que estas asociaciones reciben, pero no se concibe que compafiias
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inviertan en acciones de bienes sociales solo por busqueda de estatus o para lograr una evasion

de impuestos.

Existen otras medidas en las que las empresas pueden invertir en la sociedad y que no todo tenga
que salir de la propia firma. Una forma es coordinar entre departamentos y plantear diferentes
actividades, que no se mencionan porque no estan dentro del tema de estudio, pero la idea es que
las compafiias no dejen de invertir en la sociedad porque esos costos adicionales no los pueden

atender.

El tercer objetivo es claro, siempre los accionistas van a exigir a todas las areas ahorrar, para que
el precio de sus acciones se mantenga o preferiblemente aumenten de precio. Al suceder esto
altimo, pueden invertir en otras actividades tales como mejoramiento de la planta, compra de

tecnologia o de otras empresas; en fin, utilizan el dinero para realizar sus negocios.

Algunas veces los gerentes de Finanzas proponen aumento de precios en los productos, para
lograr un incremento en ventas y asi poder elevar el valor por accion. Esta medida es sana
cuando la empresa es lider del mercadeo o es un monopolio, pero cuando se tiene competidores,
se debe analizar muy bien, ya que se puede tener el efecto contrario. Es posible que a los clientes
no les guste y prefieran la competencia, ya que el precio estd mas a su alcance.

1.3 Areas de importancia y oportunidades de las finanzas

En su mayoria el desarrollo de las finanzas se produce en el mercado financiero, mediante los
servicios pertinentes los cuales estan constituidos por: fondos de capitalizacion, compra o venta

de acciones, certificados a plazo, entre otros.

Los servicios financieros’ son el area de las finanzas que proporcionan asesoramiento y
productos financieros a los individuos, empresas y Gobierno. Dentro de ellos estan las
actividades bancarias e instituciones afines, la planeacion financiera personal, las inversiones, los

bienes raices y las aseguradoras.

" Gitman, L. (1997)., op.cit., p. 4.
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A continuacion se describe cada una de las actividades anteriores®:

- Banca e instituciones afines: los ejecutivos de crédito evaluan y hacen recomendaciones con
respecto a créditos comerciales, de bienes raices y para el consumo. Los gerentes bancarios
administran sucursales de bancos y supervisan los programas ofrecidos por el banco a sus
clientes. Los funcionarios de fideicomiso administran fondos de fideicomisos estatales, de
fundaciones y de empresas. Otros ofrecen servicios financieros en planeacion de finanzas

personales, inversiones, bienes raices y seguros.

- Planeacion financiera personal: los planificadores financieros, que trabajan
independientemente 0 como empleados, asesoran en relacion con el manejo de todos los
aspectos (presupuesto, impuestos, inversiones, bienes raices, seguros planeacion de retiro y
propiedades de sus finanzas personales) y orientan en la elaboracion de un plan financiero

integral que cumpla con sus objetivos.

- Inversiones: los corredores de bolsa o ejecutivos de cuenta, ayudan a los clientes a elegir,
comprar y vender valores. Los analistas de valores estudian acciones y valores; por lo general
en industrias especificas y asesoran a empresas, clientes, administradores de fondos y
compafiias de seguros en relacion con ellos. Los administradores de carteras desarrollan y
administran carteras (portafolios) de valores para firmas e individuos. Los banqueros de
inversion ofrecen asesoramiento a emisores de valores y actian como intermediarios entre

emisores y compradores de acciones o titulos de emision reciente.

- Bienes raices: los agentes o corredores de bienes raices promueven propiedades y
comerciales para su venta o arrendamiento, encuentran compradores y arrendatarios de
propiedades en lista, muestran las propiedades y negocian la venta o renta de éstas. Los
valuadores calculan el valor comercial de todo tipo de propiedades. Los funcionarios de
crédito para bienes inmuebles analizan y hacen recomendaciones o toman decisiones con
respecto a solicitudes de crédito. Los banqueros hipotecarios localizan y arreglan

financiamiento para proyectos de bienes inmuebles. Los administradores de propiedades

® Ibid., p. 5.
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manejan las operaciones cotidianas de éstas, a fin de obtener maximos rendimientos para sus

propietarios.

- Seguros: los agentes o corredores de seguros entrevistan a prospectos, elaboran programas de
seguridad para satisfacer sus necesidades, venden polizas, cobran primas y ayudan en el
procesamiento y arreglo de reclamos. Los aseguradores evaltan y seleccionan los riesgos que

asegurara su compaiiia y fijan las primas asociadas.

Anteriormente se comenta que el objetivo principal de los Gerentes Financieros es la
maximizacion del valor de la empresa, y se ve que con los servicios expuestos esos funcionarios

tienen diferentes opciones de inversion, para poder generar utilidad a los inversionistas.

Por ejemplo, una empresa con superavit puede invertir en bonos, comprar acciones o bien
adquirir su deuda para autofinanciarse. Con estos servicios, los gerentes se aseguran de que el
dinero que tengan por exceso 0 bien por alguna necesidad de financiamiento, pueden
conseguirlo. Por supuesto, que cada uno de estos tiene diferentes niveles de riesgo, que se deben

considerar a la hora de su uso.

1.4 Funcidn de la administracion financiera

En los afios 1900° la administracion financiera surge como un campo de estudio independiente;
la mayor importancia se otorga a los aspectos legales de las fusiones, a la formacion de nuevas
empresas y a los diversos tipos de valores que pueden emitir los negocios para obtener fondos.
Pero hoy en dia la administracion financiera va mas alld; hoy se relaciona con los aspectos
internos y externos que rodean la firma, con el objetivo de captar de forma eficiente mas recursos

para la inversion de los accionistas.

1.4.1 Organigrama de un departamento financiero

°Brigham, E. (2001)., op.cit., p. 5.
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El organigrama de un Departamento de Finanzas'® depende del tipo de actividad que realice la
empresa; en una pequeria el presidente hace las funciones de un gerente financiero y posterior a
él, esta el contador; ya en firmas grandes el organigrama es un poco mas complejo, por la
cantidad de control que se debe realizar. En compafiias grandes se tienen accionistas, Junta
Directiva, luego esta el presidente y posterior a él diferentes departamentos como Cuentas por
Pagar, Cuentas por Cobrar, Contraloria, Contabilidad, entre otros.

Diagrama No. 1

Organigrama de un Departamento de Finanzas de una corporacion

Accionistas

|

Junta Directiva

Presidente

Vicepresidente Vicepresidente Vicepresidente
comercializacion finanzas produccion

[

Tesorero Contralor

l l
| |

Gerente Gerente Gerente Gerente Gerente
- ) - Gerente fondo . Gerente de " ™ "
desembolso de planeacion Gerente de caja Gerente crédito . Gerente divisas N procesamiento contabilidad contabilidad
" N N de pension impuestos y N
capital financiera datos costos financiera

*Fuente: Gitman, L. (1997). Fundamentos de administracion financiera (7™. ed.). México: Editorial

Oxford University Press — Harla México, S.A de C.V.. p.10.

Los accionistas son los duefios reales de la empresa; debido a su participacion en acciones
comunes y preferentes, votan de manera periddica para elegir a los miembros de la Junta
Directiva y hacer modificaciones a los estatutos de la firma. La Junta Directiva es la autoridad

suprema responsable de la direccion de las operaciones del negocio y de la politica general.

0 Gitman, L. (1997)., op.cit., p. 10.
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Posteriormente se encuentra el presidente, quien es el responsable de la administracion cotidiana

de las operaciones y de dar seguimiento a las politicas establecidas por la Junta.

Posterior al presidente se encuentra el resto de areas funcionales, entre ellos el Departamento de

Finanzas con dependencias, tales como**:

- Tesorero: se encarga de la adquisicion y de la custodia de los fondos, incluyendo la
administracion del fondo corporativo para pensiones; también esta encargado de mantener
relaciones con los bancos comerciales y con los banqueros de inversion. Asimismo, el
tesorero debe preparar informes sobre la posicion diaria del efectivo de la empresa; tiene que
formular los presupuestos de efectivo y en algunas compafiias administra el crédito, los

seguros Yy los fondos de pension.

- Contralor: se encarga del registro y la preparacion de reportes financieros, esto implica por
lo general la preparacion de presupuestos y de estados financieros. Otras funciones incluyen

la némina, los impuestos y la auditoria interna.

- Analista financiero: responsable, principalmente, de elaborar y analizar los planes
financieros y presupuestos de la compafiia. Otra de sus tareas consiste en elaborar los
prondsticos financieros, el analisis de razones financieras y trabajar de cerca con el

Departamento de Contabilidad.

- Gerente de presupuesto de capital: responsable de la evaluacion y recomendacion de
inversiones propuestas en activos. Puede intervenir en los aspectos financieros de la

ejecucion de inversiones aprobadas.

- Administrador financiero de proyectos: en compafiias grandes, fija el financiamiento de
inversiones aprobadas en activos, coordina asesores, bancos de inversion y asesoramiento

legal.

* bid., p. 6.
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Gerente de caja: responsable de conservar y controlar los saldos de efectivo diarios de la
empresa. Con frecuencia, administra el acopio de efectivo, la inversién a corto plazo, la
transferencia y las actividades de desembolso de la firma, coordina los préstamos a corto

plazo y las relaciones con los bancos.

Gerente de crédito: administra la politica de crédito de la compafiia; para ello analiza o
administra la evaluacion de solicitudes de crédito, extension del crédito, control y

recuperacion de cuentas por cobrar.

Administrador de fondos de pensién: en compafiias grandes, es el responsable de coordinar
los bienes y las tareas de fondo de pension de los empleados, adicionalmente, de realizar
actividades de administracion de inversiones. Supervisa el desempefio de empleados

contratados externamente.

Aparte de los puestos detallados anteriormente, algunas empresas de gran tamafio usan algunas

veces Comités de Finanzas, integrados por ejecutivos de nivel superior con distintas habilidades

y experiencias, que establecen politicas generales y toman decisiones de gran importancia. Los

comités de finanzas son usados por dos razones**:

Para comprender mejor los mercados financieros y econdémicos; por ejemplo, a la hora de

pedir un préstamo a largo plazo, financiado con deuda a corto plazo.

A la hora de establecer el presupuesto de capital, ya que las decisiones se basan en varios
individuos, se pueden tomar mejores decisiones y las insatisfacciones probables no se

centraran en una sola persona.

En relacion con la estructura anteriormente detallada, se puede decir que es bastante completa y

se tendria que evaluar el objetivo de la empresa y estudiar si esa cantidad de funcionarios en el

departamento o una persona, puede realizar mas de una labor. Debe recordarse que el objetivo

2 Brigham, E. (1997)., op.cit., p. 5.
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principal de las finanzas es generar ahorro y una firma que tenga esa cantidad de personas es
costosa. Por supuesto, si el sector en que se ubica la firma lo amerita, se debe tener.

1.4.2 Interrelaciones con otros departamentos

Actualmente el Departamento de Finanzas ya no trabaja en forma independiente en la
organizacion como lo hacia en afios anteriores. Esto como consecuencia de la globalizacion y el
crecimiento acelerado de las operaciones de las empresas. Ese Departamento se ha ido
relacionando con las areas funcionales, con el fin de conocer su operacion para establecer

métodos eficientes, a fin de poder lograr sus objetivos.

Debe recordarse que el principal objetivo de las finanzas es maximizar el valor de la empresa y
qué mejor manera de buscar esta maximizacion si el Gerente Financiero conoce por ejemplo: el
presupuesto y las actividades de mercadeo, el presupuesto de ventas, o bien, los estimados del

Departamento de Logistica.

Todo departamento de una organizacion debe establecer dentro de sus objetivos el uso eficiente
de su presupuesto, con el fin de no generar incrementos adicionales que perjudiquen el logro de
la utilidad esperada.

1.5 Funciones de un administrador financiero

El administrador financiero debe planear la adquisicion y el uso de fondos, de manera que se
maximice el valor de la empresa; tomar decisiones de fuentes y aplicaciones alternativas. Dentro

de las principales actividades estan®®:

- Prondsticos y planeacion: el administrador financiero debe interactuar con otros ejecutivos
con quienes, en forma conjunta, estudiara el futuro y establecera planes que den forma a la

posicidn de la empresa.

3 Ibid., p. 3.
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- Decisiones mayores de financiamiento e inversion: sobre la base de los planes a largo plazo,
el administrador financiero debe obtener el capital necesario para apoyar el crecimiento.
Generalmente una empresa con crecimiento en ventas, requiere aumentar sus inversiones en
planta, equipo y en los activos circulantes necesarios para la produccion de bienes y
servicios. Por tal razon los administradores financieros tienen que ayudar a determinar una
tasa Optima de rendimiento y clasificar los proyectos alternativos disponibles para la

compaiiia.

Ayudan en el proceso de toma de decision sobre las inversiones especificas que deberan
hacerse. También tienen que buscar fuentes y formas alternativas de financiamientos, y tomar
determinaciones acerca del uso de fondos internos o externos, de deuda o del capital de los

propietarios y del financiamiento a corto o largo plazo.

- Control: el administrador debe interactuar con los ejecutivos de la otras partes de la empresa
para ayudar a que el negocio trabaje en la forma mas eficiente posible; esto porque todas las

decisiones de negocios tienen implicaciones financieras.

- Interaccién con los mercados de capital: esta funcion se refiere al manejo de los mercados
de dinero y de capitales, ya que en éstos se procura la obtencion de fondos, negociacién de

los valores de la empresa y las inversiones de los accionistas.

En resumen, los administradores financieros se relacionan con aquellas decisiones que tienen que
ver con las inversiones que las comparfiias deben hacer, la forma en la que estos proyectos
tendrian que ser financiados y la manera en la que la empresa deba administrar los recursos, a fin
de que se obtenga el rendimiento mas elevado. Si logra el cumplimiento 6ptimo de estas
responsabilidades, el administrador contribuira a maximizar el valor de la firma, asi como

también el bienestar de los accionistas.
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Capitulo I1: Descripcién de la empresa

La Division de Pfizer Consumer Healthcare es relativamente nueva; tiene seis afios de haberse

creado y nace de la fusidn entre la empresa Warner Lambert y Pfizer.

La primer firma estaba conformada por dos areas de negocio; la primera por productos de
consumo masivo como: Listerine enjuague bucal, Lubriderm crema para manos y cuerpo, Visina
solucion oftalmica, Mylanta antidcido. La segunda son productos de confiteria, dividida en
confiteria (Halls, Vita C, Certs, Clorets) y gomas de mascar (Trident, Clorets, Bum, Fresh UP,
Bubaloo, entre otros).

La segunda compafia es una farmacéutica dedicada a la comercializacion de medicamentos de
prescripcion médica, tales como Valdure, Celebra, Diflucan, Terramicina, entre otros, productos

con un fuerte posicionamiento y participacion en el mercado de farmacias.

En el afio 1995 las empresas entran en negociacion debido al buen rendimiento en ventas que
Listerine y Lubriderm, alcanzaron para ese afio. En 1996 Pfizer decide realizar la compra de
Warner Lambert aludiendo un potencial incremento en ventas, y un aumento en el precio de la

accion.

Entre los afios 1996 y 2001, productos del portafolio de Warner Lambert son trasladados a
Pfizer, para su comercializacion; del 2002 al 2003 el resto se seguian comercializando bajo las
politicas y normas de Warner Lambert. Para el 2003 se comienza otro proceso de venta del area
de confiteria, ya que no estaba bajo los esquemas estratégicos de Pfizer, empresa cuya ventaja
competitiva es la comercializacion y distribucion de productos farmacéuticos bajo prescripcion
médica. Es por esto que al final en el 2003 Pfizer decide la venta de la linea de confiteria a
Cadbury, firma inglesa dedicada a la venta de chocolates y otros productos afines.

2.1 Visién de Pfizer
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El camino por el cual se rigen los actos, lineamientos, investigaciones y tomas de decisiones de

Pfizer se basa en la siguiente vision:

“Nos dedicamos a la busqueda de una vida mas saludable,
mas larga y con mayor alegria para toda la humanidad, a
traves de la innovacién en productos farmacéuticos, de
consumo Y de salud animal”.

Fuente: www.pfizer.com

En la vision de la compafiia se mencionan las palabras salud animal; lo que se debe a la
existencia de una linea de negocio en la cual se comercializan productos para grandes especies
(porcino, bovino, entre otros), pequefias especies (animales domésticos) y agricolas (antibidticos

para el cuidado de plantaciones).
2.1.1 Vision de la Divisién de Cuidado Personal

Al ser una divisién relativamente nueva, no se dejo de lado la creacion de una vision que fuera la

guia a las actividades, y toma de decision del departamento. Por tal motivo se asigné la siguiente:

“Dedicarnos a proporcionar a clientes alrededor del mundo
productos innovadores para el cuidado personal que mejoren
la salud y el bienestar”.

Fuente: www.pfizer.com

2.2 Mision de Pfizer

La contribucion que espera la compafiia con el desempefio de sus empleados se simplifica en las

siguientes palabras que juntas forman la mision:
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“Es ser la compafiia mas valorada para nuestros pacientes,
clientes, colegas, inversionistas, socios de negocios y para las
comunidades en las que vivimos y trabajamos™.

Fuente: www.pfizer.com

La palabra valoracién para Pfizer tiene mucha importancia dentro del contexto de su mision.
Hoy la compafiia ha puesto dentro de sus metas las ayudas incondicionales a comunidades de
escasos recursos, desarrollo de investigaciones clinicas que ayuden a encontrar una solucion
integral a enfermedades sobre cierto grupo de la poblacion, o bldsqueda de alianzas con otras

empresas que desarrollen programas comunitarios.

Otro aspecto en el cual la compafiia invierte recursos es en el desarrollo profesional de sus

empleados, haciéndolos sentirse un activo importante para lograr los objetivos.

2.2.1 Misién de la Divisién de Cuidado Personal

La direccion hacia donde tenemos que enfocar nuestras actividades, responsabilidades,

opiniones, y la toma de decision, se fundamentan en la siguiente mision del departamento:

“Ser la empresa global de productos de atencion de la salud
para el consumidor de crecimiento mas acelerado y un
contribuyente esencial estratégico al éxito de Pfizer”.

Fuente: www.pfizer.com

Dentro de esta misién hay dos conceptos que los empleados que conforman la Division de
Cuidado Personal de Pfizer, deben incluir dentro de sus metas; el primero es “consumidor de
crecimiento mas acelerado”. Hoy en dia los consumidores se han vuelto mas exigentes;
demandan articulos de mayor calidad, a un buen precio, la accesibilidad es importante en cada

punto de venta y, por ultimo, la variedad de articulos también es considerable.


http://www.pfizer.com/
http://www.pfizer.com/
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Nuestros consumidores son personas de un nivel socioecondmico medio alto, con un agrado de
escolaridad, con espiritu joven, aventureras, con agendas de trabajo muy marcadas, y sobre todo
se preocupan por cuidar su apariencia, su higiene oral y su piel, razén por la cual en la Divisién
se tiene una variedad de productos muy enfocados a aliviar en una forma rapida, eficaz, y a buen

precio, los malestares.

El segundo concepto que se debe incluir dentro de las metas, es que las cosas que se hagan en el
dia a dia deben convertirse en labores que contribuyan al éxito estratégico de Pfizer. Este tipo de
acciones pueden ser: apertura a nuevos canales de distribucion, busqueda de alianzas
estratégicas, nuevos proveedores que ofrezcan articulos a un buen precio pero de calidad,
aumento en el posicionamiento del mercado, incremento en la participacion del mercado
mediante ampliacion de nuevos espacios en los diferentes puntos de venta. Estas y otras acciones
son las que nosotros como empleados debemos pensar a la hora de tomar una decision o ejecutar

un plan.

2.3 Organigrama de la Division de Cuidado Personal

Diagrama No. 2

Organigrama de la Division de Cuidado Personal de Pfizer

Gerente
General
| Finanzas ! Sistemas
Recursos Gerente Gerente
Gerente . Gerente
Ventas CA Humanos CA Trademarketing Mercadeo Logistica CA
CA CA 9
Supenisores Gerente de Administrador
Ventas Producto Inventarios

Promotores,
Mercaderistas,
Impulsadoras

Asistentes
Mercadeo

Fuente: Elaboracion propia con datos proporcionados por la empresa
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El organigrama de la Division de Cuidado Personal de Pfizer es horizontal; a la cabeza se

encuentra la Gerencia General. De ahi parten los departamentos que brindan servicio a las areas

funcionales.

Cada uno de los departamentos tiene un gerente, quien es el encargado de asegurarse de que las

tareas asignadas estén enfocadas a los objetivos y metas, que la Gerencia General ha propuesto.

Hoy, existen en la Divisidn setenta y dos empleados distribuidos entre Guatemala, EI Salvador,

Honduras, Nicaragua, Costa Rica y Panama.

Existen dos departamentos que estan a escala de staff en la Division, ya que brindan soporte al

area de Salud Animal y Farmacéutico. Estos son Finanzas y Sistemas:

Finanzas. A la cabeza de este departamento esta el Director Financiero, que tiene a cargo un
personal conformado por veinte funcionarios; estos trabajaban para dos divisiones de Pfizer:

Farmacéutica y Consumo.

De las veinte personas de Finanzas, siete de ellas trabajan especificamente para Consumao.
Estas son: un analista financiero que vela por todo Centroamérica; tiene la responsabilidad
de revisar las cifras (ventas, gastos, entre otros) que se informan a la casa matriz; también
debe revisar que la Division vaya acorde con los diferentes presupuestos establecidos y, por

ultimo, asegura la generacion de utilidad que los inversionistas estn esperando.

También en la Division se tienen cuatro contadores, distribuidos en Guatemala, El Salvador,
Panama y Costa Rica; este ultimo con la responsabilidad de Nicaragua y Honduras. Las
funciones son: registro de los gastos producidos por las diferentes areas, velar por el
cumplimiento de las politicas de pago y cobro, realizar el pago de la planilla, liberacién de
los pedidos en facturacién, pago a proveedores, registro de notas de crédito y debito, y

cualquier otro registro contable.
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Por ultimo se tiene un administrador de inventarios, cuyas responsabilidades son: ingreso de
las facturas provenientes de las fabricas, asegurar que las cantidades fisicas que se tienen en
bodega de terceros sean las mismas que posee el sistema de facturacion, registro contable de
los movimientos de inventarios (entradas y salidas), generacién de reportes diarios para
establecer la disponibilidad del producto. Esta persona tiene el cargo de realizar estas
funciones en los paises donde hay bodegas, los cuales son: Guatemala, El Salvador, Costa

Rica y Panama. Este ultimo abastece a Nicaragua y Honduras.

Sistemas. Este departamento cuenta con una sola persona que brinda soporte a todo

Centroamérica, mediante encargados locales de sistema que se tienen en cada pais.

Algunas de las funciones de esta persona son: asegurar el uso del equipo de computo de una
manera eficaz y eficiente por parte de los usuarios, Vverificar la informacién para los
diferentes reportes utilizados en la compafiia, desarrollo de la infraestructura tecnoldgica para
mejorar la calidad de los sistemas, y aseguramiento de las politicas de uso del equipo de

cémputo, entre otras cosas.

Las funciones del resto de los departamentos son:

Gerencia de Ventas: se encarga de la supervision de los seis coordinadores de Ventas de
Centroamérica y del logro de los presupuestos de ventas establecidos para cada mes; también
de la ejecucidn, desarrollo y planteamiento de acciones estratégicas, para procurar y obtener

los presupuestos en mencién.

Posterior a la figura del Gerente de Ventas, estan los coordinadores de Ventas, los cuales
deben velar por su desarrollo diario, asi como por el control en los créditos y débitos que la
fuerza de ventas a su cargo esté realizando. Otra de las funciones es mantener las relaciones
con los clientes, realizar charlas de entrenamientos a la fuerza de ventas para desarrollar

herramientas, que les sirvan para lograr negocios.
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En Guatemala, Panam4, El Salvador y Costa Rica la fuerza de ventas estd conformada por: 1)
Promotores, los cuales visitan las principales farmacias para tomar el pedido
correspondiente, colocan el material promocional, limpieza de producto, busqueda de
espacios especiales para exhibirlos mejor, y por ultimo son ejecutivos de ventas ante los
distribuidores farmacéuticos, uno de los principales canales de venta que posee la compafiia;
2) Visitadores médicos, estas personas atienden a los médicos que recetan nuestros
productos, con la intencion de recordar los beneficios de los productos, y por ultimo lograr
ventas; 3) Vendedor comercio organizado, responsable por las ventas en los supermercados;
otras de sus tareas es la negociacion con los puntos de venta que conforman una cadena de
supermercados para la colocacion de exhibidores; 4) Vendedor mayorista, su tarea se basa en
la visita a los clientes cuyas ventas estan dirigidas al detalle; estaciones de servicio, tiendas
de conveniencia, abastecedores, pulperias, punto no tradicionales entre otros; 5)
Mercaderistas, su tarea consiste en cuidar, limpiar y acomodar las lineas de producto, una
vez que el pedido ha ingresado; otra de las labores es mantener las relaciones con los
administradores de los puntos de venta, decoracion de exhibiciones y chequeo de
abastecimiento; 6) Impulsadoras, su tarea consiste en la degustacion de nuestros productos,

para que el consumidor se vea atraido y compre el producto.

En cuanto a Honduras y Nicaragua, la diferencia es que no se tiene un vendedor mayorista,
visitadores médicos ni un vendedor de comercio organizado; esto se debe a que las ventas
que se realizan en estos paises son mediante distribuidores farmacéuticos, los cuales colocan

su propio personal. El resto de figuras si esta en estas naciones.

Gerencia de Recursos Humanos: el encargado del area tiene la responsabilidad de inculcar a
los colaboradores de Centroamérica, los diferentes valores (liderazgo, servicio al cliente,
comunidad, enfoque al cliente, comunicacion, respeto por la gente, e innovacion) a sus tareas
diarias. Otra de las tareas es la busqueda de talleres o capacitaciones que ayuden al desarrollo
profesional de los miembros, aprobacion del pago de planillas y, por Gltimo, el desarrollo del

clima organizacional.
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Gerencia de Trademarketing: responsable por Centroamérica, sus tareas son: disefiar
exhibidores para los puntos de venta, encargado de las negociaciones con algunos de los
principales clientes de supermercado (Guatemala y Costa Rica) manejo de administracion de
categorias, ejecutor e implementador de planes estratégicos para algin producto en

especifico.

Gerencia de Mercadeo: esta se encuentra conformada por una Gerente de Mercadeo, que
tiene a su cargo a cuatro gerentes cuya responsabilidad esta repartida en Guatemala, Panama,
El Salvador, que tiene a su cargo Honduras, y Costa Rica, encargado de Nicaragua. Las
tareas son: estimacion de la cuota de ventas con los coordinadores de ventas, manejo del
presupuesto de publicidad y promocion, desarrollar e implementar actividades promocionales
para los canales de distribucion, facilitar las herramientas a ventas para el logro de sus metas
(bonificaciones especiales, descuentos, ofertas armadas, entre otros), coordinar el
lanzamiento de productos nuevos, busqueda de proveedores que ofrezcan la calidad que
exige Pfizer, manejo de precios, mantener relaciones con la agencia de publicidad para el
logro de las estrategias de comunicacion y promocion que se esperan para el afio, y
maximizar los recursos de la compafiia en la busqueda de oportunidades que ofrezcan

utilidad al negocio.

Cada uno de los gerentes tiene una categoria de productos, la cual debe ir desarrollando y
trasmitiendo al resto las oportunidades que visualiza para sobresalir entre los principales

competidores.

Gerencia de Logistica: esta posicion coordina la disponibilidad, distribucion, y manejo de
los diferentes productos en las bodegas las cuales se encuentran en Guatemala, El Salvador,
Costa Rica y Panama. Estas son de terceros, asi que el departamento es el contacto ante
cualquier situacion y prepara reporte de existencia; es el contacto ante la fabrica. Esta
persona trabaja muy de la mano del administrador de inventarios, quien pertenece a Finanzas,

ya que entre los dos preparan estudios de costos y analizan rotaciones de inventario.
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2.4 Estrategia de comercializacion

La Division de Cuidado Personal de Pfizer tiene 6 categorias de productos: cuidado oral
(Listerine, Oraldine); cuidado de la piel (Lubriderm, Caladryl, Desitin, Bengay, Trofodermin):
digestivos (Mylanta, Lomotil, Kaopectate, Agarol); respiratorio (Sinutab, Benadryl, Benylin);
oftalmico (Visina); dependencia del tabaco (Nicorette). Estas marcas tienen una muy buena
participacion en el mercado, por ejemplo, Listerine ha estado en el mercado durante afos, es
lider de categoria en los canales de farmacia, supermercados y detalle. Para citar otro ejemplo:
Lubriderm en algunos puntos de venta también es lider de categoria en cuanto a frentes en

gondola y exhibiciones, entre otras cosas.

A como han ido surgiendo marcas, también la compafia en algunos casos ha retirado del
mercado otras. La razon por la cual se toma esta decision es producto de la rentabilidad que
estan generando, aumento de costos de distribucion, o bien la competencia invierte mucho dinero
y la Division no le hace frente, no porque no pueda, sino porque prefiere invertir en otras que si

se hace, su rentabilidad puede ser mucho mayor.

Las bodegas de la Division estan en Guatemala, El Salvador, Costa Rica y Panama; este ultimo
abastece a Honduras y Nicaragua. El producto viene de dos plantas; Cali, Colombia, que entre
otros produce Lubriderm, Listerine, Mylanta, Caladryl, Oraldine, Sinutab, y Morris Plain, New

Jersey, que fabrica especificamente la presentacion de Listerine Antisarro.

La cantidad de producto que ingresa en cada bodega es responsabilidad de los gerentes de
Logistica y de Mercadeo. Este ultimo tiene a mi criterio una responsabilidad mayor, ya que es la
persona encargada de los estimados de ventas para el mes. Esto quiere decir que él advierte a
logistica cuanto producto debe estar disponible en bodega, para que Ventas pueda realizar su

trabajo sin ningln problema.

Una vez que se tiene el producto disponible en las bodegas, se comienza con la estrategia de

comercializacion, la cual se divide en cuatro etapas:



a)

b)
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Estrategia de producto: Mercadeo debe proporcionar a Ventas los diferentes materiales
promocionales, literatura y otras herramientas, para que esta seccion pueda ofrecer los
productos basados en los beneficios que respaldan cada producto, sus caracteristicas, sus
fortalezas. Con esto los clientes pueden trasmitir el mensaje a sus consumidores, para que

ellos comprueben la calidad que se ofrece.

Otra de las herramientas que ayuda a Ventas son las capacitaciones constantes que se hace a
los diferentes clientes, para recordarles los principales beneficios que deben explotar, o bien
se les capacita en diferentes aspectos como servicio al cliente, técnicas de mercadeo,
exhibicion, manejo de inventario, entre otros temas con el fin de ayudarles en el desarrollo de

su negocio.

Esto ha ayudado mucho a que los clientes se sientan motivados a trabajar con nuestros

productos, porque piensan que se les esta dando un valor agregado.

Los productos que tiene la compariia son de muy buena calidad, ademas cada caracteristica
que se dice esta respalda con estudios clinicos. Eso hace que los consumidores se sientan

seguros de lo que estan comprando, y que su dinero se esta invirtiendo de la mejor manera.

Estrategia de precio: la Division maneja tres canales de distribucion: farmacias,

supermercados y mayoristas, clientes que seran tratados en la estrategia de colocacion.

En relacién con los precios, se manipulan para cada uno de los canales antes mencionados,
los cuales son asignados por el Gerente de Mercadeo, y revisados por el Gerente de Ventas.
Para su determinacion se promedian las siguientes variables: margenes de cada canal, costo
del producto, rentabilidad esperada de la Divisién, y precio promedio de la competencia. De

esta manera se establecen valores a los cuales los consumidores estén dispuestos a pagar.

Estrategias de promocion: para garantizar la rotacion de los productos en los diferentes
canales, Mercadeo debe desarrollar herramientas para que los consumidores conozcan los

beneficios de cada producto.
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Como en toda empresa de articulos de consumo, cada producto tiene su ciclo de vida,
algunos son estrella, vacas de efectivo, nifios problemas e interrogantes. Esto obliga a las
compaiiias a invertir recursos en las areas de investigacion y desarrollo, con el fin de a largar

la vida util de sus productos para continuar obteniendo ingresos.

En la compafiia los productos interrogantes ya han desaparecido segun las causas
anteriormente vistas. En cuanto a los productos estrella, son los que se invierten en
actividades promocionales, especificamente en los puntos de venta, se apoyan con medios de
publicidad: radio, television, medios escritos, entre otros. Se desarrolla material impreso para
resaltar sus principales caracteristicas, a fin de que los consumidores recuerden que tienen

en el mercado productos que satisfacen sus necesidades a un precio justo.

Por otro lado, en cuanto a las vacas de efectivo, se asigna un presupuesto para realizar alguna
actividad de mantenimiento, o bien estudios que determinen su viabilidad para seguir dentro

del portafolio.

Estrategia de colocacion: en cuanto a la colocacion de los productos, se trabajan mediante
tres canales de distribucién: Distribuidores Farmacéuticos, los cuales abastecen farmacias
independientes y de cadenas por ejemplo, Fischel o Sucre; Cadena de Supermercados;
Corporacion de Supermercados Unidos, Megasuper, Perimercados, entre otras, y por ultimo,
Mayoreo, que atiende pulperias, estaciones de servicio, supermercados de la zona rural,

ruteros, puntos no tradicionales, entre otros.

2.5 Descripcion de procedimientos promocionales

Después de conocer cual es la estrategia de comercializacién de la Division de Cuidado Personal

en sus diferentes productos, se considera importante saber cudles son algunas de las

promociones que el Departamento de Mercadeo desarrolla en los diferentes canales, las que se

evaluaran en otros capitulos, para determinar si dieron rentabilidad a la compafiia en cuanto al

volumen de ventas generado, o bien, fue una estrategia de posicionamiento de la marca para el

consumidor.
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2.5.1 Distribuidor farmacéutico

Los distribuidores farmacéuticos estan conformados por dos departamentos que se relacionan
entre si: Telemercadeo, comisionado para realizar ventas a las farmacias por teléfono, y Ventas,

quienes se encargan de venderles a las farmacias.

En la actualidad la compaiiia trabaja con tres distribuidores: Cefa, Cofasa, Technofarma, quienes
a su vez tienen los dos departamentos anteriormente mencionados. Entre las actividades que se

realizaron hubo concursos al departamento de Telemercadeo.

Con esta diligencia se plantearon dos objetivos; 1) desplazamiento de inventarios de las bodegas
de los distribuidores a las farmacias, y 2) logro de ventas. Adicionalmente se hizo una actividad
denominada Dia PCH (Pfizer Consumer Healthcare); este dia se le daba al departamento una
capacitacion de los productos que iban a tener una bonificacion especial, especificamente para

esa fecha.

Los concursos dedicados a los agentes de ventas tenian como objetivo un incremento mensual en

su cuota de ventas, siempre y cuando la farmacia no quedara con altos niveles de inventario.

La compaiiia trabaja metas mensuales y trimestrales, que para el 2005 se les propuso a los
distribuidores trabajar con su fuerza de ventas. De esta manera se plante6 un concurso en el cual
Telemercadeo y Ventas juntos, si lograban superar su meta del afio anterior, la Division los
premiaba con algo acorde con el incremento propuesto; esta evaluacion la realizaremos en

capitulos siguientes.

Por ultimo, a los distribuidores se les dieron ofertas armadas (un producto mas otro), con un
precio especial para generar mayor comercializacion en el punto de ventas. Este se hizo como
apoyo para el logro de su incremento a las ventas, lo que nos permitié a nosotros un mejor

posicionamiento.
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2.5.2 Mayoristas

Durante todo el afio se trabajo con un solo mayorista, debido a la infraestructura, la cual permitia
que nuestros productos estuvieran en los principales puntos de la zona rural, por ejemplo, en

Guanacaste, Supercompro y, en Pérez Zeleddn, CoopeAgri.

Los concursos en su mayoria estan dirigidos a la fuerza de venta, con el objetivo de aumentar las
ventas del canal, y la disminucion del inventario del cliente. Adicionalmente tuvieron un
certamen semestral, el cual evaluaba el volumen de compra. También por parte del vendedor
encargado lograron varias capacitaciones, con el fin de recordar los beneficios del producto y

estar pendientes de sus cuotas.

Como apoyos adicionales se realizaron inversiones en los puntos de venta en las zonas rurales,
como: compra de exhibiciones especiales para temporadas especificas como verano, Dia de la

Madre, entre otros.

También se compraron espacios publicitarios para rétulos de 3 mts x 3 mts, y por ultimo al
finalizar el afio se realizé una actividad con cuatro clientes, en los cuales se regalaban articulos
promocionales por la compra de un monto minimo en productos de nuestras lineas, y ademas
participan en la rifa de juegos de llantas, uniformes de futbol 5, cambios de aceites, entre otros;
esto para un solo ganador. De igual manera las actividades antes mencionadas se evaluaron, para

determinar el rendimiento que dieron.

2.5.3 Supermercados

El canal de comercio organizado representa el mayor porcentaje de participacion del total de

clientes. Los supermercados en los cuales se invierte son:

a) Corporacion de Supermercados Unidos: este punto de venta es nuestro principal comprador,

los supermercados que lo representan son: Mas x Menos, Hipermas, Maximercado y Pali.
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Los principales formatos en los cuales hemos participado son: en los Mas x Menos, tomamos
parte en ferias de la salud, en las cuales por la compra de Lubriderm se regalaban
tratamientos en un spa. También hemos combinado marcas como Listerine y hemos
participado con minipromociones; adicional se ha tomado parte en las promociones de
cadena. Un ejemplo de estas es la que se tuvo en verano de 2x1, la cual consistia en regalar
dos motos de agua, dos carros, entre otros, todo esto para un solo ganador. Adicional a los
premios de cadena la Divisién ha participado en las denominadas promociones comerciales.
Estas consisten en otorgar un descuento especifico para una presentacion en especial por un

determinado periodo.

En el caso de Hipermas, se ha participado en actividades promocionales como: Dia de la

Madre, su aniversario, entre otras.

También se han realizado minipromociones, como el Reto Listerine, el cual tenia como

objetivo la rotacion del inventario, y dar a conocer un nuevo sabor de Listerine.

Megasuper: este punto es el segundo en importancia, basicamente las promociones son
participacion en actividades promocionales con un determinado descuento, activaciones en
temporadas especificas como en verano, Dia de la Madre, ofertas armadas, entre otros apoyos
adicionales, como las tdmbolas regalonas, o patrocinio de actividades especificas como

aperturas de nuevos puntos de venta.

Perimercado: en este punto se ha participado en promociones de cadena y de temporada,

ofertas armadas, apoyo en la apertura a nuevos puntos.

Automercado: basicamente por su nivel de compra en este punto solo se ha participado en
actividades muy selectas como Dia de la Madre, y en un programa que el punto de venta
ofrece a todas las madres, denominado Club de Bebé; en este ultimo se patrocing, uno de los

productos para el cuidado de la piel, Desitin.
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Las actividades en mencion se tendran que evaluar en los préximos capitulos, esto para
determinar si la inversién fue positiva. La medicion serd mediante las formulas de valor presente,
con el fin de medir el rendimiento que la compafiia logré y si se alcanzé el porcentaje de ventas

esperado del 20% para este 2005.
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Capitulo I11: Politicas que rigen la Division de Cuidado Personal de Pfizer
3.1 La necesidad de la planeacién en las empresas

En la actualidad muchos administradores, para comenzar a presupuestar cuestionan por qué
empezar con una detallada planeacion; otros pensardn que la mejor forma de iniciar un
presupuesto es acoplandose al desarrollo diario de las actividades de la empresa. Entonces, ¢cuél
de estas dos propuestas es la mejor? A mi criterio, me inclino por la primera, aquella en la cual
debemos planificar nuestros presupuestos para poder enfrentar cualquier adversidad. Otro punto
por exponer es la proporcion considerablemente grande de las dificultades financieras,
particularmente aquellas que afectan a los negocios pequefios, parece proceder de fallas en el
planeamiento; esto quiere decir que muchas de las quiebras de estas firmas se pudieron haber

evitado, si se hubiera realizado una adecuada planeacion.

Posiblemente, la razon mas importante de la planeacion es que obliga a los funcionarios de todos
los niveles de la administracion a pensar en el futuro. Si las empresas no hacen pensar a las
personas de su organizacion en el mafiana, probablemente quedaran viviendo en el pasado. Con
esto lo que se quiere decir es que a la hora de programar anticipadamente, proyectaran su
experiencia historica. Para ampliar la explicacion hago referencia a las siguientes palabras™:

“Suponer, sin investigacion, que el futuro siempre sera igual que el pasado es no tener ningun
plan, y no tener ningun plan es tan absurdo como navegar hasta Inglaterra sin planear un

curso™.

Las dificultades financieras son mas agudas cuando menos se espera. Si sabemos en enero que
vamos a solicitar un préstamo para contar con fondos adicionales en junio, tenemos seis meses
para investigar varias fuentes de financiamiento. Podemos identificar alternativas porque hemos
planeado. Debido a que tenemos opciones, podemos comparar una fuente contra otra y obtener
nuestros fondos bajo las condiciones més favorables. Si esperamos hasta la Gltima parte de mayo

para descubrir que necesitaremos fondos en junio, nuestras alternativas posiblemente seran

1 Johnson, R. (1975). Administracion financiera (9% ed.). México: Continental, S.A.. p. 242.
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menores, por ejemplo el mercado de financiamiento puede cambiar, es posible que entren y
salgan muchos prestamistas. Adicionalmente por no haber planeado, las tasas de interés pueden

también bajar o subir, dejandonos en una dura situacion.

Sabemos que los presupuestos son estimaciones. Alguien que esté obsesionado con la precision
aparentemente de los registros de gastos o inversiones, podria cuestionar el por qué planear. Los
planes o presupuestos son usualmente veces imprecisos: por consiguiente volvemos a
preguntarnos por qué debo realizar el proceso de planeacién. Para este cuestionamiento me baso

en las siguientes respuestas’®:

- Casi todas las decisiones de negocios implican un elemento de prondstico. A pesar de que
estos prondsticos casi nunca tienen un 100% de precision y son con no poca frecuencia
bastante incorrectos, los gerentes no pueden dejar de hacerlos solamente debido a los riesgos
inherentes. Los errores y problemas por no hacer una adecuada planeacién, posiblemente

seran de mayor consideracion que los desarrollados por las imprecisiones necesarias del plan.

- Una vez hechos los presupuestos, algunas veces sobresale una inexactitud, afectando que el
presupuesto no sea guia para una adecuada toma de decisién. Como se menciond en la cita
de la pagina anterior, la cual hace de referencia a la necesidad de tener un curso para llegar a
Inglaterra, aqui surge la necesidad de que los administradores tengan un plan de contingencia

para poder desarrollar su presupuesto.

Los administradores, al igual que el capitan, deben estar listos para revisar sus planes si algo
inesperado llega afectar sus pronosticos. De hecho su proceso original de planeacion debera
proveer espacio para cursos de planeacion alternos. Cuanto mayor sea la incertidumbre sobre

el futuro, mas flexibles deberan ser los presupuestos de las compafiias.

Analicemos el siguiente ejemplo para ilustrar mejor la importancia de la planeacion, el cual esta
enfocado a finanzas, pero perfectamente es aplicable a las diferentes areas que conforman una

organizacion: recursos humanos, mercadeo, ventas, informatica, bodega, entre otros. El ejemplo

> Ibid., p. 243.
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es un extracto de Johnson, R. (1975). Administracion financiera (9% ed.). México: Continental,
S.A.. p.244.

“Supongamos que hemos formado una compafiia para desarrollar y vender un nuevo producto
que nunca antes hemos vendido, posiblemente no seria habil planear el comienzo de las
operaciones construyendo una planta y montando el equipo necesario. Las probabilidades de
error en la estimacion de las ventas de un producto totalmente nuevo son tan grandes, que el
error de la estimacion sera mucho mayor. Debido a estas incertidumbres los planes financieros
deben encaminarse al arrendamiento de planta y equipo o a la solicitud a otro fabricante para
que se encargue de la produccion inicial; en conclusion, no deberiamos invertir un solo centavo
mas de nuestros fondos que lo absolutamente necesario hasta que hayamos obtenido suficiente

experiencia acerca de los riesgos de la prediccion”.

Como cualquier politica de decision, en areas tales como produccion, compras, personal, tiene
implicaciones financieras. La planeacion fuerza a los jefes de estos diferentes departamentos a
proyectar el impacto financiero de sus decisiones sobre el resto de la compafiia. Ningun jefe debe
actuar independientemente, aun cuando sus planes no conciernan directamente a otro
departamento, ya que afectara a todos los demas, influyendo en sus flujos de fondos y méas aun
en los niveles de productividad de la firma.

La planeacion es la fuerza integrante que ayuda a cada jefe de departamento a comprometerse
con los otros sectores, con el fin de unificar sus criterios para elaborar los presupuestos que
mejoren la productividad de la compafiia, como se menciona en el parrafo anterior. Todas las
firmas, por mas grandes que sean, deben luchar por esa uniformidad, ya que solo asi los
diferentes departamentos tendran claro su curso, para que ante cualquier adversidad se pueden

implementar planes de accién en una forma rapida y precisa.

3.2 Mezcla promocional

Una vez analizada la importancia que tiene la planeacion en el proceso de desarrollo de un

presupuesto, independientemente del area administrativa para el cual se formul6, es importante
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detallar de dénde nace su necesidad. A continuacion se explicaran cuales son las cuatro
herramientas de la mezcla promocional, los procesos de comunicacion que utiliza el
Departamento de Mercadeo y, por ultimo, se detallaran los pasos que se utilizan para desglosar

los montos que se van a utilizar en las areas de promocion y publicidad por parte de Mercadeo.

La mercadotecnia moderna requiere algo més que desarrollar un buen producto, fijarle un precio
atractivo y ponerlo al alcance de sus clientes meta. Para tener una buena comunicacion, a
menudo las firmas contratan compafiias de publicidad que desarrollen anuncios eficaces,
especialistas en promociones de ventas que disefian programas de incentivos de ventas, y
empresas de relaciones publicas que les creen una imagen corporativa- Pero para la mayoria el

tema de discusion de todos los dias es cuanto se debe gastar y en qué forma.

Las compafiias de productos de cuidado personal por lo general utilizan un sistema de
comunicacion, que les permita tener un didlogo con sus intermediarios, sus consumidores y su
publico. Los intermediarios a su vez se comunican con los consumidores y con su publico; por
altimo, los usuarios tienen comunicaciones verbales entre si y con otros publicos; en todo este

proceso cada grupo se retroalimenta entre si.

El programa total de comunicaciones de mercadotecnia de una compafiia se llama mezcla

promocional, el cual se define como™®;

“La mezcla especifica de publicidad, ventas personales, promocion de ventas y relaciones
publicas que utiliza una compafiia para tratar de alcanzar sus objetivos de publicidad y

mercadotecnia”.

Para comprender mejor el significado de las cuatro herramientas que conforman la mezcla

promocional, se describen a continuacion®’:

16 Kotler, P. (Ed.). (1991). Fundamentos de mercadotecnia (2°. ed.). México: Prentice-Hall Hispanoamericana, S.A..
p. 422.
" Ibid., p. 423.



55

Publicidad: cualquier forma pagada de presentacion y promocién no personal de ideas,
bienes o servicios por un patrocinador identificado.

Promocion de ventas: incentivos de corto plazo para alentar la adquisicion o venta de un

producto o servicio.

Relaciones publicas: el crear buenas relaciones con los diversos publicos de una compafiia
obteniendo una publicidad favorable, fabricando una buena imagen corporativa y manejando

o desmintiendo los rumores, las historias o los eventos negativos.

Ventas personales: una presentacion oral en una conversacion con uno o mas clientes

posibles, con la finalidad de realizar una venta.

Dentro de estas categorias se encuentran instrumentos especificos, como las presentaciones de

ventas, exhibiciones en los puntos de venta, los anuncios especiales, las exposiciones

comerciales, las ferias, las demostraciones, y las bonificaciones, entre otros. Al mismo tiempo,

otras herramientas que tienen que ir muy en linea son el disefio del producto, su precio, la forma

y el color de su empaque y por ultimo los puntos de venta. Asi, aunque la mezcla promocional es

la principal actividad de comunicacion de una compafia, toda mezcolanza de mercadotecnia —

promocion, producto, precio, plaza — debe coordinarse para obtener el mejor impacto.

3.2.1 Proceso de la comunicacion en la mercadotecnia

Para desarrollar mejor el proceso de comunicacion, se debe conocer los siguientes nueve

elementos que lo conforman®®;

Emisor: el participante que envia el mensaje
Codificacion: el proceso de expresar el pensamiento en forma simbélica
Mensaje: conjunto de simbolos que transmite el emisor

Medio: canales de comunicacion por medio de los cuales el mensaje va del emisor al receptor

8 Item., p. 424.
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- Decodificacion: proceso por medio del cual el receptor asigna un significado a los simbolos
codificados por el emisor

- Receptor: participante que recibe el mensaje enviado por el otro participante

- Respuesta: las reacciones del receptor después de verse expuesto al mensaje

- Retroalimentacién: la parte de la respuesta del receptor que se retransmite al emisor

- Ruido: la estatica o distorsion no prevista durante el proceso de comunicacion, que provoca

que el receptor reciba un mensaje diferente del que envio el emisor

Estos elementos unidos son las piezas claves de una buena comunicacion, los emisores tienen
que saber a qué publico quieren llegar y cudles son las respuestas que desean. Deben tener la
habilidad de codificar mensajes que tomen en cuenta la forma en que los decodificaran sus
receptores; tienen que enviar el mensaje por un medio que llegue a su pablico meta y, por altimo,
desarrollar canales de retroalimentacion para evaluar la respuesta que puedan tener al mensaje

enviado.

Para determinar si los medios de comunicacion en los cuales Mercadeo esta invirtiendo son los

correctos, se deben tomar las siguientes decisiones:

- ldentificacion del publico meta: antes de desarrollar el mensaje, este debe ser claro, preciso
y consistente. Por lo general, el publico meta estd formado por compradores potenciales, o
usuarios actuales, que en su mayoria exigen productos de buena calidad, al mejor precio y

con disponibilidad.

Los productos de la Division varian en cuanto a pablico meta, mas aun cuando se tienen
muchas presentaciones de productos dentro de una misma categoria. Dentro de la de cuidado
oral se cuenta con tres productos; Listerine en presentacion liquida, publico de nivel
socioecondmico medio a alto, preocupado por su higiene bucal, de edad entre los 26 a los 55
afios de edad. Por otro lado, tenemos un producto de la misma familia de Listerine en
presentacion laminas, el cual se disuelve en la lengua; aqui el mercado meta es muy
diferente, pues son personas de nivel socioecondmico alto, de estatus, aventureros, con altos

ingresos econdmicos, que también se preocupan por su higiene oral, pero prefieren pagar mas
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que comprar una cajetillas de gomas de mascar, cuyo precio es mas bajo, y por ultimo se
tiene Oraldine, producto de nivel socioeconémico medio alto, cuya funcionalidad es combatir

las infecciones bucofaringeas.

Definir la respuesta deseada: esta es la compra del producto, pero para que se dé, es
necesario que Mercadeo conozca los estados de disposicion del consumidor: conciencia,

conocimiento, gusto, preferencia y conviccion.

La conciencia hace referencia a que los consumidores sepan que hay un producto que
satisface sus necesidades. Muchas mujeres compradoras de Lubriderm —crema para manos y
cuerpo- conocen de la marca pero desconocen que para los diferentes tipos de piel, hay una
crema especializada. De ahi la necesidad de que en toda campafia publicitaria o promocional,

estén todas las presentaciones, para que el sector femenino vaya conociéndolas.

El conocimiento esta enfocado en la necesidad de la Division en determinar el porcentaje de
consumidoras de Lubriderm que conocen el producto pero aun no lo han comprado. El gusto
se relaciona con el nivel de satisfaccion que el producto le da al consumidor. Una
consumidora de Lubriderm que durante mucho tiempo la ha utilizado, no se cambiaria por

otra, porque ha visto sus beneficios reales.

La preferencia se basa en la compra del producto sustituto, esto porque el que es su preferido
no esta en el punto de venta, la competencia lo abordd e hizo que el consumidor cambiara de
parecer. En este caso es donde las grandes compafiias invierten enormes cantidades de
dinero con el fin de crear un posicionamiento en los consumidores, capaz de que si el
producto no estd, se vayan a otro punto a adquirirlo pero no que compren el de la

competencia.

La conviccidn es el punto final del proceso de disposicién de compra, ya que es el momento
en el cual el consumidor, después de haber sido bombardeado de publicidad y promocion,
decide llevarse el producto porque realmente lo necesita, y no por un impulso de la

mercadotecnia.
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Elegir el mensaje: una vez definida la respuesta que se desea, el comunicador se dedica a
desarrollar un mensaje efectivo. La idea es que éste Ilame la atencion, mantenga el interés,

provoque deseo y desencadene una accion.

Existen tres problemas que la persona de mercadeo debe solucionar a la hora de establecer el
mensaje; estos son’®: primero, qué decir (contenido), cuando nos referimos a lo que el
mensaje debe expresar, tiene que generar la respuesta que el consumidor desea, mediante un

atractivo.

Estos atrayentes se clasifican en: a) atractivos racionales, mensajes agradables que hacen
referencia al interés propio del publico y muestran que el producto traera los beneficios
requeridos. Para citar un ejemplo los atractivos racionales de algunos de nuestros productos
son: Listerine Anticaries, el cual reduce las caries en un 40%, otro seria que elimina el 99,9%

de los gérmenes que causan el mal aliento, la placa bacteriana y la gingivitis.

En el caso de la Lubriderm, cada presentacion ayuda a combatir los problemas de resequedad
de la piel mé&s comunes, la Lubriderm UV, la cual tiene un factor de proteccion 15, o la
Nutritiva la cual contiene vitamina Ay E, entre otros. b) Los atractivos emocionales tratan de
despertar emociones positivas 0 negativas que motiven la adquisicién. Para citar un ejemplo,
la campanfa actual de Desitin, un producto para combatir la pafalitis, muestra varios bebés
con una cara feliz en su pafal, con este tipo de mensajes las madres saben que el producto va
a eliminar por completo las molestias causadas por la pafialitis, y que sus nifios estaran
cémodos por mucho tiempo. Otro ejemplo es el material de Caladryl, producto con accion
antipruriginoso, el cual tiene como concepto, “Tan suave como la caricia de mama”. Al
pensar en esto, el Departamento de Mercadeo determind que el producto ofrece un rapido
alivio a las molestias causadas por las picaduras de insectos y quemaduras de Sol, remedio
que se asemeja a las caricias de las madres en esos momentos, en que los nifios sienten

alguna molestia o necesitan el consuelo materno para olvidar el problema.

Y Item., p. 427.
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Por altimo estén los c) atractivos morales son los que van dirigidos a las ideas del bien y la
decencia que tiene el publico; este Gltimo se utiliza mucho en el apoyo hacia campafias
sociales, como en las que cuidan el medio, la lucha por los derechos de la mujer, entre otros.
Por ejemplo, con el producto Nicorette, gomas de mascar de nicotina que contienen la mitad
de concentracién que un cigarrillo normal. Con este producto este atractivo es uno de los
mas utilizados para lograr la conciencia en las personas de los beneficios que obtienen al
dejar de fumar. Con el producto se apoya mucho en Ferias de la Salud, capacitaciones a
dependientes, y sobre todo actividades que se relacionan con el Dia Internacional del No

Fumado.

El segundo problema de la eleccion de un mensaje es como decirlo l6gicamente (estructura
del mensaje); ésta debe ir muy acorde con el producto que se esta comercializando. En el

caso de las marcas de la Division, el mensaje esta en su eslogan.

Algunas de las marcas en las cuales se invierten en medios publicitarios son: Listerine
(Porque el cepillado no basta), les decimos a las personas que con solo el cepillado no es
suficiente para eliminar el 99,9% de los gérmenes que causan el mal aliento, la placa
bacteriana, y la gingivitis, ya que el producto al ser liquido, penetra donde el cepillado no
puede; Lubriderm (Vida y humectacion mas tiempo contigo), se comunica que siempre se
debe estar hidratando la piel para que sea reflejo de lo saludable que es la persona, y que en
todo momento Lubriderm estard dando vida a la piel; Mylanta (Alivio inmediato a los
problemas gastricos mas comunes; este producto, por ser un antiacido, debe convencer a los
consumidores de que su alivio a las molestias géastricas es rapido y eficaz, ya que en muchos
de los casos esos problemas se pueden transformar en Ulceras o gastritis severas; Visina (El
experto en 0jos) producto cuya funcion es eliminar la sensacion de picazon y ardor que se
produce en los ojos a causa de elementos externos tales como el polvo, humo y

contaminacion, entre otros.

Por ultimo, el tercer problema de la eleccion de un mensaje es como expresarlo
simbolicamente (formato del mensaje). Esto hace referencia a los elementos que se vayan a

utilizar para llamar la atencién de los consumidores, por ejemplo, el tipo de letra del
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encabezado de un anuncio, el color de la letra, las imégenes, la posicién del mensaje o del
texto, la calidad de impresos, entre otros elementos. En el caso de los materiales impresos de
nuestras marcas, por lo general, se acostumbra que vayan las imagenes de los productos, con
el fin de que los consumidores se recuerden del producto. Otro elemento que predomina es
el eslogan, y en el caso de que los productos tengan mas de una presentacion, se colocan
todas para que el consumidor asocie las diferentes opciones disponibles especificamente con

las marcas Listerine, Lubriderm, Mylanta, Nicorette y Caladryl.

- Elegir el medio por el cual se envia el mensaje: una vez que Mercadeo ha elegido el tipo de
mensaje que desea mandar a sus consumidores, debe seleccionar el medio por el cual ese
mensaje sera enviado. Existen dos medios®: los canales de comunicacién personal y los no

personales.

Los canales de comunicacién personal son cuando dos o mas personas se comunican de
manera directa; esta forma de dialogo puede ser de frente, por teléfono o por correo
electronico. Estos canales son eficaces porque permiten dirigirse de manera personal y
recibir una retroalimentacion. La fuerza de ventas utiliza en su mayoria este tipo de
comunicacion, principalmente en las capacitaciones que dan constantemente a la fuerza de
ventas de los distribuidores y de los mayoristas, o bien cuando los promotores visitan las
farmacias para presentar algun tipo de concurso, o cuando les recuerdan los beneficios de

nuestros productos para su despacho.

Los canales de comunicacion no personales son los medios que transmiten mensajes sin que
exista un contacto o una retroalimentacion de tipo personal. Basicamente se trata de los
medios masivos y selectivos, ambientes y eventos. Los medios masivos y selectivos estan
conformados por: los impresos (periédicos, revistas, correo directo), los medios de difusion
(radio y television) y de exhibicién (el material promocional de punto de venta, afiches). Los
medios de ambiente (actividades en el punto de venta) estan planeados para crear o reforzar

la tendencia del comprador a consumir un producto, y los de eventos son acontecimientos

2 |dem., p. 429
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organizados para comunicar mensajes a publicos meta, como son las conferencias de prensa

y activaciones en punto de venta.

La Gerencia de Mercadeo utiliza los dos tipos de comunicacidn antes explicados: 1) personal
para las capacitaciones que tiene con las fuerzas de venta de los distribuidores, mayoristas y
dependientes de farmacias, 2) no personales: radio y television utilizados con el fin de lograr
una mayor cobertura de consumidores. En fechas especiales se utiliza la prensa escrita para

procurar la seleccion entre los lectores.

- Seleccionar la fuente del mensaje: el impacto del mensaje en el consumidor depende también
de la forma en que éste ve al emisor; los mensajes transmitidos por fuentes muy creibles son
mas persuasivos. Las promociones y la publicidad en su mayoria vienen con el respaldo de
Pfizer. Esto le brinda al consumidor una satisfaccion en su proceso de compra. Ademas, sabe
que los beneficios por obtener van a ser reales, ya que cada uno esta respaldado por estudios

clinicos, lo que permite su veracidad.

- Reunir la retroalimentacion: la Gltima etapa del proceso de comunicaciéon es lograr
determinar el efecto que los mensajes enviados tuvieron sobre el mercado meta. Esto en
muchos de los casos implica preguntarles si recuerdan el mensaje, cuantas veces lo han visto,
cuéles son los principales beneficios que recuerda, en qué puntos de venta compra el
producto. Generalmente este tipo de preguntas las realiza el Departamento mediante los focus
group, ya que le permite obtener respuesta muy confiable. De esta manera se puede cambiar

el mensaje o bien los medios por los cuales se estan transmitiendo.

Hemos analizado las etapas de planificacidn y seleccion de los mensajes de comunicacion. Ahora
se detallara cuanto sera el presupuesto que la Divisién va a invertir en promocion y publicidad,
para poder transmitir los beneficios de los diferentes productos, hacia los consumidores antes de
abordar propiamente el proceso que utiliza la Division de Cuidado Personal. Se detallara
entonces los diferentes tipos de presupuestos que hay segun Kotler, P. (Ed.). (1985).

Fundamentos de Mercadotecnia (2°. ed.). México: Prentice-Hall Hispanoamérica, S.A.. p. 434.
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- Método permisible: establece el presupuesto de promocion en lo que la administracién cree
que se puede permitir. Segun el autor, este método de presupuesto ignora por completo el
efecto de la promocion sobre los volimenes de ventas, lo cual dificulta la planificacion a

largo plazo del mercado.

- Método del porcentaje de ventas: establece el presupuesto de promocion en cierto porcentaje
de las ventas actuales o previstas, 0 como un porcentaje del precio de venta. Esta forma de
presupuestar ofrece a los departamentos de Mercadeo las siguientes ventajas: el gasto
promocional variara segun lo que pueda permitirse gastar la compafiia, también facilita a la
administracion la relacion gasto promocional, precio de venta y ganancia por unidad, y por
altimo supone una estabilidad competitiva, ya que las empresas tienden a gastar en

promocion mas o menos el mismo porcentaje de sus ventas.

- Método de paridad competitiva: consiste en definir el presupuesto de promocion de manera
que esté a la altura de sus competidores. Kothler afirma que este método no es el mas
apropiado, ya que ninguna compafiia tiene idea de cuanto va a gastar su competencia y, por
altimo, no hay pruebas de que los presupuestos basados en paridad competitiva eviten las

guerras promocionales.

- Método de objetivo y tarea: definen los presupuestos promocionales basados en la definicion
de objetivos especificos; posteriormente definen las tareas y, por Gltimo, calculan los costos

que implican realizar estas tareas.

En la Division de Cuidado Personal utilizan el método de porcentaje de ventas, por las siguientes
razones: a) permite asignar los montos de promocién y publicidad en forma mas equitativa sobre
aquellos productos que mas aporten a las utilidades como es un porcentaje de las ventas, deja que
los montos asignados puedan ser ajustados sobre los productos que estan dando un rendimiento
mayor o bien se puede dar el caso contrario, si las ventas disminuyen, se puede utilizar
presupuesto de los productos de mayor rendimiento para lograr un incremento significativo; b)
define los medios publicitarios y promocionales acorde con las estacionalidades de los

productos. Por ejemplo el presupuesto que se tiene para Lubriderm UV es mayor en verano que
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en invierno, o bien el de Sinutab (producto para contrarrestar los efectos de la gripe) es mayor
en la época de invierno que en verano. Esta forma de asignacion permite que los recursos sean
utilizados de una manera mas eficaz y eficiente, ¢) los presupuesto de ventas por lo general se
planea seis meses antes a iniciar el afio, permitiendo a los gerentes de Mercadeo planificar
compras de articulos promocionales y de espacios masivos, tales como radio o television y, por

el lado de Ventas, determinar los apoyos que los canales de distribucion van a tener.

3.3 Asignacion del presupuesto de promocion y publicidad

Después de aprobado el presupuesto de ventas para el afio por parte de la Gerencia General y el
Gerente de Ventas, estos lo trasladan al Gerente de Mercadeo, a fin de que planifique el monto
que necesita para lograr las cuotas de ventas, cantidad que divide en acciones especificas de

promocion y publicidad.

Una vez identificadas las areas de oportunidad, comienza a distribuir el presupuesto en los
productos que la compafiia ha catalogado de crecimiento potencial, y los de mantenimiento, con
el proposito de establecer cuéles seran las actividades por canal y las paralelas, que se deben
realizar para que el objetivo de ventas propuesto por la Gerencia General y de Ventas, se pueda
lograr.

3.3.1 ¢Quiénes participan?

Las personas que participan en el proceso de asignacion del presupuesto de promocién y

publicidad, son:

- Gerentes de Mercadeo: es el responsable de determinar los montos que el departamento tiene

disponibles para las cuentas que conforman los rubros de promocion y publicidad.

- Coordinadores de Ventas: responsable de trasladar a Mercadeo la participacion de las ventas
detallada por canal de distribucion, con el fin de que esa gerencia pueda estimar los gastos

que cada canal necesita de acuerdo con el objetivo de ventas.
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Gerencia de Mercadeo Regional: responsable de enviar a los gerentes de Mercadeo las
directrices de como debe ser la inversion acorde con las estrategias que tenga la compafiia

con cada categoria de producto, basandose en la variacion de las ventas versus el afio pasado.

Gerencia General: persona que audita que los presupuestos propuestos por los gerentes de
Mercadeo estén en linea con los objetivos de la compafiia. Una vez revisados, se procede a la

aprobacion y, posteriormente, a la ejecucion.

3.3.2 Elementos por considerar

A la hora de distribuir el presupuesto de promocion y publicidad, los gerentes de Mercadeo,

toman en consideracion los siguientes puntos:

Productos de mayor generacion de ventas. Son aquellos a los cuales se les asignan montos

altos en promocién y publicidad.

Especificamente en el area de promocidn, las cuentas en las cuales se distribuye este
presupuesto son: promociones generales, ya que el consumidor necesita que constantemente
se le recuerde que tiene a su disponibilidad un producto de calidad, asi como otros apoyos
que se les dan a las marcas, que mas adelante se detallan cuéles fueron especificamente las
promociones que ayudaron al logro de incrementos significativos en esta linea Premium.
También en el area de muestras se determina un monto alto, con el fin de retener nuevos
consumidores, y por Gltimo en la cuenta de exhibidores; para que un producto realmente
logre las ventas deseadas, debe tener una buena presencia en el punto de venta, mas aun

cuando son lideres de categoria.

En publicidad solo en cinco productos se manejan las siguientes cuentas: espacios en radio,
aqui se contabilizan los gastos que se producen por las pautas regulares; espacios en
television son el pago de las secciones o de los anuncios comerciales que se trasmiten en los

diferentes canales masivos; espacios en periddicos, participaciones en secciones
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especializadas relacionadas con nuestro mercado meta, 0 en ciertos suplementos que los

periddicos publican con un tema especifico, en el cual la recordacién de marca es importante.

- Tendencia de ventas para el afio. Una vez que el Gerente de Ventas y la Gerencia General
tienen aprobado el presupuesto del afio, el Gerente de Mercadeo puede tomar las decisiones
de cuéles seran los medios publicitarios que debe utilizar para incentivar la compra, o0 bien
puede estimar cuales seran las actividades promocionales que tiene que realizar, para poder

lograr el objetivo de ventas propuesto.

- Tendencia de ventas por canal. Posteriormente al desglose de las ventas y a determinar los
medios por utilizar para lograr el objetivo de ventas, se procede a dividir las ventas por el
porcentaje de participacion que tienen los canales de distribucion (mayoreo, distribuidores
farmacéuticos y comercio organizado), con el fin de establecer los presupuestos que tendra la
fuerza de ventas, para poder lograr las cuotas de comercializacion propuestas por el

Coordinador de Ventas.

3.4 Politicas de promociones

El desarrollo de promociones para las marcas premium en la Division, son acciones de todos los
dias, ya que como se analizd en paginas anteriores de este capitulo, el consumidor necesita de

impulsos para incentivar su decision de compra.

Existen dos tipos de promociones que realiza la Division:

- Las promociones en punto de venta. Estas consisten en realizar actividades de rotacion de
producto, y creacion de imagen en los principales cliente comerciales, los cuales son
supermercados y farmacias. Por lo general, en este tipo de actividad se cuenta con animacion,
sonido y degustacion del producto, para que el consumidor se motive a llevar a cabo la

compra, 0 bien reciba un valor agregado a modo de pago de su fidelidad hacia la marca.
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- Las promociones de cadena. Consisten en promociones propias que realizan los puntos de
venta, en las cuales invierten varias marcas, para ofrecerle al consumidor un selecto valor
agregado. Este tipo de actividades por lo general son por temporadas, y consumen un

porcentaje considerable del presupuesto de promociones.

3.4.1 Seleccion de proveedores

La seleccidn de proveedores de servicios es algo en lo cual la compafia es muy estricta, y se

preocupa por ese aspecto. Algunas de las cualidades que deben tener los proveedores son:

- Estar inscrito ante el Registro en el caso de persona juridica, o ser mayor de edad en el caso
de persona fisica; en el caso de proveedor internacional, cédula de inscripcion ante las
entidades de su pais.

- Disponibilidad de muestras a la hora de ofertar, en el caso que se vaya a proporcionar algin
bien.

- Compromiso de fechas de entrega.

- Ofrecer productos diferenciadores.

- Presentar tres cartas de referencias de trabajos anteriores, con el fin de corroborar el

cumplimiento y la calidad del servicio ofrecido.

3.4.1.1 Politica de compra

El objetivo de esta politica es buscar la eficiencia en el proceso de compra para el uso correcto de

los recursos de la compaiiia.

Basicamente la politica de compra exige dos requerimientos: 1) toda compra realizada por los
encargados (asistentes de mercadeo) debe estar respaldada por tres cotizaciones, con el fin de
comprobar el precio. En el caso de que no exista una tercera cotizacion, se tiene que dejar por
escrito el por qué no se presenta; en montos considerados altos se debe presentar una muestra
para asegurar la calidad del insumo; 2) las compras tienen que venir en el correspondiente

formato, debidamente aprobadas con una justificacion.
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3.4.1.2 Politica de pago

El objetivo de esta politica es controlar las salidas de efectivo que realiza la Division a sus

proveedores.

La politica de pago exige cuatro requerimientos: 1) para realizar el trmite de pago, el proveedor
debe enviar la factura original, 2) el proveedor tiene que aceptar las condiciones de 30 dias para
cobro la factura, 3) las facturas deben venir con su respectiva orden de compra, autorizada y
codificada segun el concepto del gasto, 4) las facturas tienen que estar bajo el régimen de
Tributacion Directa, cuando sean personas juridicas, y en el caso de personas fisicas, cédulay su

domicilio actual.

3.5 Politicas de publicidad

La creacion de las politicas de publicidad es relativamente nueva. Nace con la necesidad de
controlar los montos de las comisiones en relacion con las inversiones que se realizan en los

medios masivos de radio, prensa y television.

3.5.1 Seleccion de proveedores

En la actualidad existen dos agencias de publicidad: JWT Thompson (responsables de las marcas
Lubriderm y Listerine) y Halsband Worldwide Parthers, garantes de la marca Nicorette. Ellos se
encargan de negociar con los medios masivos paquetes que hagan rentable la inversion y
busqueda de non-publicity (publicidad no paga) en los medios como publirreportajes,

bonificaciones, microprogramas, entre otros.

3.5.1.1 Politica de compra

El objetivo de la politica de compra de publicidad es el mismo de la de promociones: procurar la

eficiencia en el proceso de compra para el uso correcto de los recursos de la compafiia.
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Basicamente la politica de compra exige dos requerimientos 1) las compras que se realicen en los
medios, deben ir acordes con el presupuesto de publicidad. En el caso de que la agencia desee
invertir en otro medio, tiene que presentar una propuesta que sustente el por qué de la inversion,
2) las compras deben venir en el correspondiente formato de compra de medios, debidamente

aprobadas por el Gerente de Mercadeo.

3.5.1.2 Politica de pago

El objetivo de la politica de pago de publicidad es la misma de la de promocién: controlar las

salidas de efectivo que realiza la Division a sus proveedores.

La politica de pago exige cuatro requerimientos 1) para realizar el tramite de pago, el proveedor
debe enviar la factura original, 2) a la original se le tiene que adjuntar copia de la orden de
compra autorizada y codificada segun el concepto del gasto, 3) las facturas originales deben
venir con una copia del medio, para corroborar la autenticidad del gasto, 4) en el caso de que

realice una compra en medio escrito, tiene que traer una copia de la publicacion.

3.6 Compras

Como vimos en los puntos anteriores, existen dos tipos de compra: las dirigidas a compras de
servicio, que son las que se hacen para realizar las promociones. Estas incluyen articulos
promocionales, alquiler de toldos, animacion, contratacion de modelos, entre otros, y las que se

dan mediante la agencia de publicidad para los medios masivos.

3.6.1 Descripcion del proceso

Ya que el Gerente tiene los montos de cuanto va a disponer por marca y por canal, se procede a
desarrollar las promociones y los medios que se van a adquirir para realizar las compras
necesarias a los puntos anteriores. Se procede de la siguiente manera 1) el asistente de mercadeo
prepara la justificacion para hacer la compra, 2) una vez aprobada, se procede con la busqueda de

los proveedores (cotizaciones) y la solicitud de su muestra, 3) se escribe la orden de compra para
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enviarla al proveedor elegido. En este formato se debe explicar al detalle las especificaciones
requeridas para el insumo y se negocia el tiempo de entrega.

En el caso de compra de los medios de publicidad 1) el ejecutivo de la agencia envia a la
Gerencia de Mercadeo el presupuesto, especificando el medio por invertir y el mensaje que debe
llevar, 2) el Gerente de Mercadeo lo revisa comparandolo con el presupuesto de publicidad, y lo

envia nuevamente al ejecutivo, para que este lo mande al medio.

3.6.2 Participantes

Los participantes del proceso de compra son:

- Gerente de Mercadeo: persona que aprueba las érdenes de compra, tanto de servicios como
de publicidad a la hora de revisarlas las compara con los presupuestos, para asegurarse de

que el gasto se esté realizando segun las ventas esperadas.

- Asistente de Mercadeo: encargado de realizar la justificacion de las compras de los servicios
0 bienes, buscar los proveedores que califican asi como sus respectivas cotizaciones, y
codificar las facturas para empezar el tramite de pago.

- Contabilidad: encargado de realizar el pago a los diferentes proveedores.

- Ejecutivo de la agencia: intermediario entre la Gerencia de Mercadeo y el medio masivo por

pautar.
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Capitulo IV: Evaluacion del presupuesto del Departamento de Mercadeo

En capitulos anteriores describimos como la administracion financiera se adecua a las
necesidades de las empresas, con el fin de ayudar al negocio a proporcionar a sus clientes
productos de calidad a precios razonables, a pagar sueldos y salarios méas elevados a sus
trabajadores y a otorgar rendimientos méas elevados a los inversionistas que aportan capital

necesario para formar y, posteriormente, hacer trabajar la firma.

Adicionalmente a la funcién de la administracion financiera, se plante6 que la principal meta que
persiguen los gerentes y los miembros de una Junta Directiva, es maximizar el valor de la
empresa, y para conseguirlo existen diferentes formas: lograr un incremento representativo a
causa de un aumento en el precio de venta mediante la reduccion de los costos, optimizar la
razén de cuentas por cobrar, mejorar el control de inventarios, descuento de la deuda a una tasa
de interés significativa, incremento en el precio de la accion mediante una adecuada politica de
dividendos. En fin, hay varios modelos los cuales se utilizan para lograr esta meta, que no son el

objetivo principal de la investigacion.

En el caso de este analisis, la busqueda de la maximizacion serd mediante la evaluacion de las
actividades de promocion y publicidad que el Departamento de Mercadeo realiz6 en los canales
de distribucién, mediante la formula de valor presente, con el propdsito de evaluar si al final del

afio se logré un incremento en el volumen de ventas del 20% en relacion con el afio pasado.

Por ultimo, se detall6 los aspectos que utiliza la Division de Mercadeo para realizar, formular y

distribuir los mensajes publicitarios y promocionales a los consumidores.
Ahora, con los principios de administracién financiera y los elementos de mercadeo integrados,
analizaremos la rentabilidad que obtuvo la compafiia después de realizar las actividades de

promocion y las inversiones en publicidad.

4.1 Funcion de la valoracion del dinero
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La toma de decisiones financieras, ya sea que se considere desde la perspectiva de las empresas o
de los inversionistas, esta principalmente relacionada con la determinacién de la manera como el
valor de la firma se vera afectado por los resultados esperados, denominados rendimientos, los

cuales estan asociados con elecciones alternativas, en su caso, inversiones.

Como todos los términos, el de inversion abarca diferentes puntos de vista;

- Econdmico: la inversiéon es una creacion de un capital, el cual acumula factores fisicos,
principalmente de produccion y comercializacion. Estos contribuyen al funcionamiento de la

empresa a lo largo de varios ciclos de produccidn sucesivos.

- Financiero: la inversion es la decision de inmovilizar capitales, mediante la realizacion de
una erogacion inmediata, con el propdsito de conseguir un beneficio a lo largo de varios

periodos sucesivos.

- Contable: como consecuencia de la practica financiera, la nocion de inversion se halla

directamente vinculada con la asignacion del gasto a los rubros de valores inmovilizados.

La inversion se define, por tanto, sea cual fuere su perspectiva, en la relacién con la duracion de
los efectos y compromisos contraidos. En general, si estos intervienen durante un periodo corto,
la probabilidad de recuperar el gasto inicial y obtener un beneficio, tiende a ser menos riesgosa

que en el caso de lapsos largos, donde intervienen mas riesgos del entorno.

En el caso de esta investigacion, no se comprara algan activo ni se hara una expansion de planta,
sino que, en términos de inversion, haremos referencia a los montos destinados por el
Departamento de Mercadeo para las actividades de promocion y publicidad del afio en estudio.

4.2 Descripcion de las actividades de promocién y publicidad

En el capitulo Il comentamos los canales de distribucion que actualmente tiene la Division.

Ahora en éste, se detallaran los montos de ventas que espera obtener la Division y las ventas



72

reales obtenidas una vez logradas las actividades de promocién y publicidad, con el fin de

establecer el incremento en ventas obtenido.

4.2.1 Distribuidor farmacéutico

Las ventas que realiza este canal estan enfocadas a las farmacias del pais. Existen distribuidores
que han consolidado un grupo de boticas, en las cuales son ellos los Unicos que pueden distribuir
0 bien existen otros en los cuales tienen algin tipo de convenio, el cual ofrece facilidad de

crédito para poder efectuar la compra.

En los escenarios anteriores, lo ideal es que las empresas farmacéuticas sean neutrales en sus
negociaciones, ya que existen farmacias a las cuales no les ha interesado formar parte de alguna
cadena, o de algun grupo especifico, por las siguientes razones: consolidacion en ventas y
clientes, afios de comercializacion lo que hace la lealtad de los consumidores, expansion, entre
otros, y que no son tema de la investigacion, pero que es necesario mencionar para poder

desarrollar a fondo las promociones que se dan desde el distribuidor.

En el pais existen alrededor de mil quinientas farmacias y doscientas empresas farmacéuticas.
Esto hace que cada promocion sea diferente para cada distribuidor farmacéutico, las actividades
promocionales deben ser atractivas para poder incentivar a la fuerza de ventas y a los

dependientes de farmacia, a fin de lograr la rotacion de los productos de nuestro portafolio.

Las actividades que ha realizado la Division en el 2005 para este canal, son:

4.2.1.1 Dia PCH.

El Dia PCH (siglas de Pfizer Consumer Healthcare) es una actividad en la cual se otorga un
porcentaje de bonificacion a ciertas lineas, dependiendo de la época (verano, Dia de la Madre,

invierno, entre otros), solo por un dia especifico, y al mismo tiempo se brinda un entrenamiento

de los productos del dia a los miembros de Telemercadeo.
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Durante el afio se realizaron seis Dia PCH, repartidos en la siguiente manera: cuatro en la
Distribuidora Cofasa y dos en Cefa. En esta ultima no se logré cumplir la meta de completar las
cuatro actividades, debido a la dificultad que se dio a la hora de obtener la informacién de ventas
para efectuar el resto de acciones.

Los resultados obtenidos en las anteriores distribuidoras son los siguientes:

A) Cofasa, los resultados expresados en colones son los siguientes:

a) Dia PCH 1 cuatrimestre 2005

La escala de bonificacion es un reconocimiento en producto que hace la compafia a sus clientes,
si compran mé&s de lo estimado, con el fin de aumentar las ventas. Por ejemplo, si un cliente

compra 12 unidades de Lubriderm UV 120, Pfizer le reconoce 2 unidades gratis.

En esta actividad la escala fue de:

- Lubriderm UV 120 12+ 2
- Caladryl Cleary Locion 12 +2
- Visina 20+ 2
- Mylanta Original 20+ 2
- Dramamine x 24s 12+2

Las ventas esperadas para este dia eran de:
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Tabla No. 1

Detalle de las ventas esperadas y reales dia PCH 1 cuatrimestre 2005

Producto Cuota de ventas | Ventas Cofasa | Bonificacién | Ventas reales | Logro por marca
Lubriderm UV 120 {200.000 {150.000 {24.000 #126.000 63%
Caladryl Clear {120.000 {100.000 {16.000 {84.000 70%
Caladryl Locion {100.000 {110.000 {17.600 #92.400 92%
Visina {150.000 {130.000 {13.000 #117.000 78%
Dramamine 24s {250.000 {200.000 {32.000 #168.000 67%
Mylanta Original {150.000 {100.000 {10.000 #90.000 60%
Total vendido en el dia {970.000 {790.000 112.600 {#677.400

Porcentaje de logro de la actividad 70%

Fuente. Elaboracion propia con datos proporcionados por la empresa.

Las ventas reales (ventas Cofasa — Bonificacién) fueron de 677.7400 colones, logrando un 70%
de la cuota con el paquete promocional que se le dio durante el dia. Este porcentaje es
relativamente bajo, pero se debe considerar que fue la primera actividad que realizé la Divisidn
en el Distribuidor. Ademas, las personas del Departamento de Telemercadeo no estan muy
familiarizadas con este tipo de acto, ya que ellos por lo general deben tener presentes las

bonificaciones que ofrece el resto de empresas farmacéuticas.
b) Dia PCH 2 cuatrimestre 2005
De igual manera al Dia PCH 1 se otorgd una escala de bonificacion, para atraer a los clientes en

la cual otorgaban dos unidades gratis por la compra de 12 6 10 unidades dependiendo del

producto. Los que estaban en promocion durante ese dia fueron:

Lubriderm Nutritiva 200 12 +2

- Visina 12+2
- Listerine 250 (Surtido) 12+ 2
- Lomotil 24s 10+2
- Nicorette 10+2

Las ventas obtenidas para este dia fueron de:
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Detalle de las ventas esperadas y reales dia PCH 2 cuatrimestre 2005

Producto Cuota de ventas | Ventas Cofasa | Bonificacion | Ventas reales | Logro por marca
Lubriderm Nutritiva 200 {250.000 ¢200.000 {32.000 #168.000 67%
Visina {200.000 {250.000 {40.000 @210.000 105%
Listerine Original 250 {300.000 {350.000 {56.000 {294.000 98%
Listerine Coolmint 250 ¢350.000 {325.000 ¢52.000 {273.000 78%
Listerine Freshburst 250 {300.000 {350.000 {56.000 #294.000 98%
Listerine Antisarro 250 {250.000 ¢200.000 {32.000 ¢168.000 67%
Listerine Anticaries 250 {375.000 {300.000 {48.000 {252.000 67%
Listerine Citrus 250 {350.000 {400.000 {€64.000 {336.000 96%
Lomotil {#250.000 {#200.000 {32.000 {168.000 67%
Nicorette Menta {¢350.000 {¢425.000 {68.000 {357.000 102%
Nicorette Regular {375.000 {275.000 {44.000 {231.000 62%
Total vendido en el dia ¢3.350.000 {3.275.000 {524.000 {2.751.000

Porcentaje de logro de la actividad

82%

Fuente. Elaboracidn propia con datos proporcionados por la empresa.

En esta actividad el porcentaje de logro fue del 82%, 12% mas que la primera; aunque hay

marcas que tuvieron un destacado incremento, el consolidado se ve afectado por otras ocho que

no pudieron llegar al 100%. Es importante destacar el incremento que obtuvo la marca Nicorette

de un 102%. Esto se debe a que durante mayo, periodo en el cual se hizo esta actividad, la

compafiia habia invertido en medios publicitarios para la marca otro incremento considerable; es

el de Visina con un 105%. Este se debi6 a la compra de exhibidores para el producto y a que, al

mismo tiempo, se realizd una promocion en las farmacias.

c) Dia PCH 3 cuatrimestre 2005

Para esta actividad, la compafiia otorgaba dos unidades por aquellos productos en los cuales se

comprara 12 6 10. Los productos fueron:

- Lubriderm Reafirmante 240 12 + 2

- Mylanta Plus 360

- Desitin

- Bengay

12 +2
12 +2
10+2

Las ventas esperadas fueron de:
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Detalle de las ventas esperadas y reales dia PCH 3 cuatrimestre 2005
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Producto Cuota de ventas | Ventas Cofasa | Bonificacion | Ventas reales | Logro por marca
Lubriderm Reafirmante 240 {300.000 {250.000 {40.000 {210.000 70%
Mylanta Plus {350.000 {400.000 {64.000 {336.000 96%
Desitin {400.000 {450.000 {72.000 {378.000 95%
Bengay {200.000 {205.000 {32.800 {172.200 86%
Total vendido en el dia #1.250.000 {1.305.000 {208.800 ¢1.096.200

Porcentaje de logro de la actividad

88%

Fuente. Elaboracion propia con datos proporcionados por la empresa.

Se logré un 88% de la cuota establecida. Vemos como las ventas del distribuidor han ido en

aumento. Desde que se propuso la primera actividad se dio un incremento del 6% en relacién con

la anterior. El alza se debe al incentivo que se daba si el departamento llegaba al volumen total,

en este caso, el incentivo al final no se entreg6 ya que no se logré el 100% de la cuota.

A diferencia de las otras dos actividades, si las personas del Departamento de Telemercadeo

sobrepasaban la cuota, se les entregaba una orden de compra por 10.000 colones, canjeable en

los supermercados Méas x Menos.

Son diez personas que conforman Telemercadeo; el gasto total en 6rdenes de compra fue de

100.000 colones, que se debe deducir al igual que las bonificaciones, para obtener un porcentaje

de logro de la promocion del 80%.

d) Dia PCH 4 cuatrimestre 2005

Para esta Gltima actividad en Cofasa, se planted la siguiente escala de bonificacion:

- Lubriderm Concentrada 200

- Mylanta CT 360
- Listerine 500
- Visina

- Dramamine

12 +2

12 +2
12 +2
10+2
10+ 2

Las ventas esperadas en esta actividad fueron de:
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Tabla No. 4
Detalle de las ventas esperadas y reales dia PCH 4 cuatrimestre 2005

Producto Cuota de ventas | Ventas Cofasa | Bonificacion | Ventas reales | Logro por marca
Lubriderm Concentrada 200 #300.000 #350.000 {56.000 {294.000 98%
Mylanta CT 360 {250.000 {250.000 {40.000 {210.000 84%
Listerine Original 500 {400.000 {450.000 {72.000 {378.000 95%
Listerine Coolmint 500 {450.000 {450.000 ¢72.000 {378.000 84%
Listerine Freshburst 500 {450.000 {475.000 {76.000 {399.000 89%
Listerine Antisarro 500 {475.000 {500.000 {80.000 {420.000 88%
Listerine Anticaries 500 {475.000 {490.000 {78.400 {411.600 87%
Listerine Citrus 500 {¢475.000 {550.000 {88.000 {462.000 97%
Visina {350.000 {450.000 {90.000 {360.000 103%
Dramamine ¢300.000 {275.000 {55.000 {220.000 73%
Total vendido en el dia 3.925.000 {4.240.000 {707.400 3.532.600

Porcentaje de logro de la actividad 90%

Fuente. Elaboracidn propia con datos proporcionados por la empresa.

Estos fueron los Gltimos resultados de la actividad realizada en Cofasa. El porcentaje de logro
fue un 90%, el cual es considerado favorable para la Divisién. Algo que ayudd a este incremento
fue la incorporacion de aproximadamente 20 farmacias al distribuidor. Esto produjo un llenado

considerable con los productos de nuestro portafolio.

De las cuatro actividades, en términos de ventas brutas (ventas Cofasa entre cuota de ventas) esta
altima fue la que mayor porcentaje logré un 108%, a pesar de la motivacion que se dio en la

tercera actividad.

B) Cefa

Las dos actividades hechas fueron en el mismo periodo que se realizaron las primeras dos de la

distribuidora anterior.
La compafiia tiene la politica de dar las mismas bonificaciones para sus distribuidores con el fin
de evitar confrontaciones entre los clientes, de obviar irregularidades en precio, y por Gltimo, de

no afectar el porcentaje de ganancia de la farmacia.

a) Dia PCH 1 cuatrimestre 2005



78

Se mantienen las mismas bonificaciones, que se otorgaron al cliente anterior, generando una

venta de:
Tabla No. 5
Detalle de las ventas esperadas y reales dia PCH 1 cuatrimestre 2005

Producto Cuota de ventas Ventas Cefa Bonificacién | Ventas reales | Logro por marca
Lubriderm UV 120 {250.000 {¢187.500 {30.000 @#157.500 63%
Caladryl Clear #150.000 {125.000 #20.000 #105.000 70%
Caladryl Locion {125.000 {137.500 {22.000 {115.500 92%
Visina {187.500 #162.500 {16.250 {146.250 78%
Dramamine 24s {312.500 {250.000 {40.000 #210.000 67%
Mylanta Original {187.500 {125.000 {12.500 {112.500 60%
Total vendido en el dia {1.212.500 {987.500 #140.750 {846.750

Porcentaje de logro de la actividad 70%

Fuente. Elaboracion propia con datos proporcionados por la empresa.

Al ser la primera actividad de este tipo que se realizaba en este distribuidor, sucedid lo mismo

que en la distribuidora anterior: las personas no estaban acostumbradas a que solo en un dia se

vendieran los mismos productos de una sola empresa farmacéutica.

b) Dia PCH 2 cuatrimestre 2005

Para incentivar aun mas a los empleados de Telemercadeo, la Divisidn considerd emitir un valor

agregado igual como lo hizo en el cliente Cofasa, con el fin de cumplir la politica y proporcionar

igualdad de condiciones entre los funcionarios.

Tabla No. 6

Detalle de las ventas esperadas y reales dia PCH 2 cuatrimestre 2005

Producto Cuota de ventas Ventas Cefa Bonificacion | Ventas reales | Logro por marca
Lubriderm Nutritiva 200 #312.500 #250.000 {40.000 {210.000 67%
Visina {250.000 {312.500 {50.000 262.500 105%
Listerine Original 250 {375.000 {437.500 {70.000 {367.500 98%
Listerine Coolmint 250 {437.500 {406.250 {65.000 {341.250 78%
Listerine Freshburst 250 {375.000 @#437.500 {70.000 {¢367.500 98%
Listerine Antisarro 250 #312.500 {250.000 {40.000 {210.000 67%
Listerine Anticaries 250 {468.750 #375.000 #60.000 #315.000 67%
Listerine Citrus 250 @#437.500 {#500.000 {80.000 {420.000 96%
Lomotil {312.500 {250.000 {50.000 {200.000 64%
Nicorette Menta {437.500 {531.250 {106.250 {425.000 97%
Nicorette Regular {468.750 {343.750 {68.750 {275.000 59%
Total vendido en el dia {4.187.500 {4.093.750 ¢700.000 {3.393.750 81%

Porcentaje de logro de la actividad 81%

Fuente. Elaboracion propia con datos suministrados por la empresa.
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Para esta actividad se logré un aumento en el nivel de las ventas netas de un 11%. En relacion
con las ventas brutas, se obtuvo un 98% versus la cuota y un incremento del 16%, comparado

con las ventas brutas de la primera.

En este distribuidor ayudaron los aportes publicitarios que se realizaron con Nicorette, donde la
marca como tal obtuvo un 96% de su cuota, y en la otra que generd un incremento significativo

fue Visina, con un 105%, donde en el canal de farmacias se colocaron exhibidores.

4.2.1.2 Concursos de Telemercadeo

Durante el afio se realizaron dos concursos de Telemercadeo: uno en Technofarma y otro en
Cofasa. No hubo mas de este tipo de certdmenes, porque la informacion de ventas que ofrecen
las distribuidoras no permite asignar cuotas individuales. Ademas, cada vendedor tiene una zona
asignada; esto hace que no todas las regiones generen el mismo volumen, por lo que el concurso

seria injusto para aquellas personas en las cuales su sector no sea uno de los mejores.

Al no contar con este tipo de informacion, Mercadeo propuso el siguiente procedimiento:
establecer la cuota mediante el desplazamiento total por marca, basado en un promedio de 3
meses. Al final, si se lograba la cuota, el premio se rifaba entre los integrantes, esto permitia

igual de oportunidades, y sobre todo eliminar la rivalidad entre compafieros.

El premio para ambos era un televisor de 21 pulgadas, una orden de compra por 50.000 colones

canjeables en Mas x Menos, un DVD y una radiograbadora, todo esto para un solo ganador.

Los resultados obtenidos de los concursos fueron:



Tabla No. 7

Detalle de las ventas esperadas y reales concurso Telemercadeo Technofarma
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Marcas patrocinadoras Cuota mensual Ventas Logro por marca
Lubriderm #1.500.000 ¢/2.000.000 133%
Benadryl #800.000 {900.000 113%
Mylanta ¢1.000.000 ¢850.000 85%
Dramamine ¢600.000 ¢750.000 125%
Oraldine #500.000 #600.000 120%
Ventas totales {4.400.000 ¢5.100.000 116%
Gasto en premios {239.000

Porcentaje ventas reales versus cuota 116%

Fuente. Elaboracion propia con datos proporcionados por la empresa.

Al realizar este concurso se obtiene un incremento en ventas del 16%, asi como alzas
considerables en las marcas patrocinadoras, excepto en Mylanta, que no logra el superar el

100%, debido al desabastecimiento que se dio durante la promocion.

Este tipo de actividad tiene tres objetivos: 1) aumentar la rotacion de producto mediante un valor
agregado ofrecido directamente al cliente, con la asignacién de una escala de bonificaciones, 2)
aumentar las ventas del distribuidor, y 3) posicionar en la mente de los empleados del

distribuidor los productos de la Division de Cuidado Personal.

Tabla No. 8

Detalle de las ventas esperadas y reales concurso Telemercadeo Cofasa

Fuente. Elaboracién propia con datos proporcionados por la empresa.

Marcas patrocinadoras Cuota mensual Ventas Logro por marca
Listerine ¢2.500.000 ¢3.000.000 120%
Mylanta ¢1.000.000 ¢800.000 80%
Lomotil #500.000 #450.000 90%
Visina ¢/800.000 ¢900.000 113%
Nicorette ¢1.100.000 #1.250.000 114%
Sinutab #450.000 #350.000 78%
Ventas totales ¢6.350.000 #6.750.000 106%
Gasto en premios #239.000

Porcentaje ventas reales versus cuota 106%
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En Cofasa se escogieron diferentes productos, que en Technofarma, debido a los niveles de
inventario que tenian los productos, los cuales eran de 4 meses, cuando en Pfizer la politica

define como minimo 2,5 meses.

El porcentaje alcanzado al finalizar la promocién fue de un 106%. Marcas como Mylanta,
Lomotil y Sinutab no alcanzan la cuota estimada, mientras que Listerine, Visina y Nicorette si
logran su objetivo. Al sobrepasar la cuota, las anteriores marcas originan que la promocion se
vea efectiva, ya que al generar mas venta afectan el volumen total de la promocion en un 3% de

mas.

Listerine, al tener varias presentaciones y contar con publicidad en medios masivos, ayuda a la

recordacion de la marca, de igual manera Nicorette y Visina.

4.2.1.3 Concurso a la fuerza de ventas

Otra de las actividades que se realiz6 para este canal fueron tres concursos para los tres
distribuidores farmacéuticos, especificamente para la fuerza de ventas. Las variables en cada
certamen fueron: desplazamiento y rotacion de inventario, razon por la cual algunos productos
pueden variar el tiempo de vigencia fue de 2 meses. Los tres se hicieron en tiempos diferentes,

con el fin de abarcar todo el afio y poder incentivar a la fuerza de ventas.
Los premios para estos concursos fueron, primer lugar, un juego de llantas aro 14; en segundo
lugar, un radio para carro con lector de CD y MP3, y una orden de compra por 50.000 colones,

canjeable en Hipermas.

Los resultados de estos certamenes fueron:



Tabla No. 9

Detalle de las ventas esperadas y reales concurso Fuerza Ventas Technofarma
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Marcas patrocinadoras Cuota mensual Ventas Logro por marca
Listerine ¢5.500.000 ¢6.500.000 118%
Lubriderm ¢2.750.000 ¢2.500.000 91%
Benadryl ¢1.250.000 ¢1.500.000 120%
Mylanta ¢1.500.000 ¢1.700.000 113%
Visina ¢1.000.000 ¢1.250.000 125%
Dramamine #600.000 #800.000 133%
Oraldine ¢/800.000 ¢/850.000 106%
Ventas totales #13.400.000] ¢15.100.000 113%
Gasto en premios {264.000

Porcentaje ventas reales versus cuota 113%

Fuente. Elaboracién propia con datos proporcionados por la empresa.

Este concurso se realiz6 durante junio y julio; los resultados fueron favorables, alcanzando un
111% de logro versus la cuota. Los rendimientos que tuvieron las marcas patrocinadoras fueron
bastante buenos. Visina es una de las que se vendid bastante bien. Como apoyo al concurso, se
considerd un beneficio colocar puestos de exhibicion en puntos estratégicos, con el fin de
contrarrestar la competencia, ya que durante el certamen, su principal competidor también tenia

exhibidores, aumento los mililitros de su presentacion y mantuvo su precio de venta.

Tabla No. 10

Detalle de las ventas esperadas y reales concurso Fuerza Ventas Cofasa

Marcas patrocinadoras Cuota mensual Ventas Logro por marca
Listerine 6.500.000 ¢7.500.000 115%
Desitin ¢1.000.000 ¢1.350.000 135%
Dramamine ¢700.000 ¢800.000 114%
Mylanta ¢1.650.000 ¢1.550.000 94%
Visina ¢1.250.000 {1.450.000 116%
Nicorette ¢3.500.000 {3.750.000 107%
Ventas totales #14.600.000] #16.400.000 112%
Gasto en premios #264.000

Porcentaje ventas reales versus cuota 112%

Fuente. Elaboracion propia con datos proporcionados por la empresa.
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Este concurso se realizd durante setiembre y octubre, por estrategia de mercadeo, por las
siguiente razones: 1) hay un aumento en la tasa de natalidad, segun el comportamiento de Desitin
producto cuya finalidad es combatir la enfermedad de la pafalitis, 2) Mylanta es un producto
complemento sobre aquellas madres embarazadas, ya que controla los niveles de acidez, y
gastritis que se pueden presentar durante el embarazo, 3) altos niveles de inventario en

Dramamine.

Tabla No. 11

Detalle de las ventas esperadas y reales concurso Fuerza Ventas Cefa

Marcas patrocinadoras Cuota mensual Ventas Logro por marca
Benadryl ¢1.350.000 ¢1.250.000 93%
Caladryl ¢750.000 ¢850.000 113%
Oraldine #550.000 #625.000 114%
Dramamine ¢800.000 {925.000 116%
Nicorette {4.000.000 {4.500.000 113%
Listerine ¢8.000.000 ¢9.000.000 113%
Ventas totales {15.450.000 ¢17.150.000 111%
Gasto en premios {264.000

Porcentaje ventas reales versus cuota 111%

Fuente. Elaboracién propia con datos proporcionados por la empresa.

El periodo del concurso para este distribuidor fue durante abril y mayo, época de verano, y en
este Ultimo mes se realizo una actividad de renombre, Dia del No Fumado, donde las personas al
estar expuestas a diferentes campafas publicitarias tales como: actos en la plaza de la cultura,

publirreportajes, entre otros, hacen conciencia de la necesidad de dejar de fumar.

Aunque es dificil determinar cuanto de esta venta se dio por los apoyos en medios masivos como

Listerine y Nicorette, esos recursos son un buen complemento para lograr incentivar la venta.

La principal venta de los distribuidores farmaceuticos se realiza en las farmacias; por ende, es
uno de los puntos de venta que necesita la compafiia para poder comercializar los productos. Por
esta razon, Mercadeo decide complementar los concursos de las distribuidoras con actividades

propias para las farmacias, con el fin de lograr la rotacién de las lineas, incentivar a los
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consumidores y, por ultimo, posicionar los productos entre los dependientes para generar

mayores ventas.

4.2.1.4 Actividades especificas.

A continuacion detallaremos las actividades especificas para el canal de farmacias:

A) Comprador Incégnito

Es una actividad en la cual se contrata a un grupo desconocido de personas. Estas cumplen
entonces la funcion de simular un malestar ante el dependiente de la farmacia, a fin de medir el
grado de posicionamiento que tienen las marcas de la Division mediante la recomendacion que

pueda brindar dicho funcionario.

Posteriormente a cada grupo de personas se le asigna una zona geografica para medir el grado de
posicionamiento que tienen los dependientes de nuestros productos, y también determinar el
tiempo que dedican los promotores a su capacitacion.

El universo total de farmacias que abarcé dicho programa fue de 300, distribuidas en las zonas
de San José, Heredia y Alajuela, ya que permite un mejor control sobre la actividad y son los

puntos de mayor venta.

Los productos que se incorporaron fueron Mylanta, Dramamine, Caladryl. Esto porque el
programa se realizd durante abril y mayo, época aun de verano, en la cual los consumidores

adquieren productos para su botiquin personal.
Algunas de las preguntas utilizadas fueron:
- Buenas, tengo problema de mareo y nausea cuando viajo. ;,Qué me recomienda?

- Quisiera llevar algin producto para mis hijos por aquello de una picadura de insecto o

guemaduras de Sol. ;Qué me ofrece?
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- Sefior (a), tengo problemas de gastritis. ¢ Me puede recomendar algo para este malestar?
- Sefior (a), mi esposa estd embarazada y tiene problemas de reflujo. (Qué me puede

recomendar?

Los dependientes que contestaran correctamente alguna de las preguntas anteriores, ganaban
instantdneamente articulos promocionales: jarras, canguros, camisetas, y al final entre todos los

que acertaban, se rifaba un televisor de 21 pulgadas, un DVD y un teléfono inalambrico.

La forma en la cual se puede determinar el rendimiento de la actividad es mediante el porcentaje
de respuestas correctas, ya que seria muy dificil determinar el nivel de ventas que se genero,
pues el abastecimiento de los productos se realiza mediante los distribuidores.

Los resultados obtenidos de esta actividad fueron:

Tabla No. 12

Anélisis de respuesta al Comprador Incdgnito

Marcas patrocinadoras Si respondieron | No respondieron
Mylanta 85% 15%
Dramamine 90% 10%
Caladryl 60% 40%

Fuente. Elaboracidn propia con datos suministrados por la empresa.

Los resultados de Caladryl no fueron los mas favorables, porque en el mercadeo existe una
variedad de productos con calamina, y otra determinante que afect6 el rendimiento de esta marca

fue el precio, ya que Caladryl tiene uno mayor al de sus competidores.

La inversion de esta actividad se desglosa de la siguiente manera:

- Puesta en marcha de la actividad 1.750.000 colones
- Articulos promocionales
- Camisetas 500.000 colones
- Jarras 650.000 colones

- Canguros 450.000 colones



- Televisor 21 pulgadas 84.000
-DVD 60.000
- Teléfono inaldmbrico 25.000

Total de la inversion 3.519.000
B) Aprenda y Gane

colones
colones
colones

colones
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Es una actividad para fortalecer los beneficios de nuestros productos, que se realizaba cada tres

meses.

Consiste en educar al dependiente mediante preguntas relacionadas con los productos que en ese

momento se desee desarrollar. Si al final acierta, se le obsequia un articulo promocional.

El objetivo es capacitar a esos funcionarios en la utilizacién de nuestros productos, con el fin de

ofrecer un servicio mas personalizado al consumidor.

Al igual que la actividad anterior, la medicion en ventas es dificil, ya que esta disefiada para

regenerar recordacion de marca sobre los dependientes.

La inversion de esta actividad es relativamente baja, y esta detallada por las siguientes compras:

- Boligrafos 200.000
- Calculadoras de bolsillo 350.000
- Loncheras 500.000

Total de la inversion 1.050.000

C) Exhibiciones Regalonas

colones
colones
colones

colones

Consiste en premiar la creatividad de los dependientes a la hora de exhibir los productos. A cada

farmacia se le entrega un paquete promocional que incluye: afiches, habladores de géndola, entre

otros, para que haya igualdad de oportunidades.
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El tiempo de duracién de la promocién es de aproximadamente dos meses, y se realiza para la
época de verano, Semana Santa, Dia del Padre, Dia de la Madre e invierno. Los premios que se

otorgan son cupones de comida rapida y electrodomésticos para uso exclusivo de la farmacia.

Como la actividad es constante a través del afio, mensualmente se tiene un monto fijo del

presupuesto, de 200.000 colones, el cual incluye premios e impresion de material promocional.

El objetivo es posicionar en la mente del consumidor nuestra marca.

4.2.2. Mayorista

La principal venta de este canal estd enfocada hacia los ruteros, personas que venden
directamente en abastecedores, pulperias, minisupermercados y supermercados de gran tamario
de zona rural, que no pertenecen a ninguna cadena como Mas x Menos, Megasuper 0

Perimercados.

En este canal la Division ha invertido, pero principalmente las actividades han estado enfocadas
a un solo cliente. La principal razon se debe al portafolio de compradores que posee el cliente, ya
que cuenta con presencia en casi todo el territorio nacional. También tiene una buena flota de
transporte, que facilita el abastecimiento, lo que permite a la Division un ahorro considerable en
los costos de traslado.

Las actividades que se han realizado en este canal son:

4.2.2.1 Ojo con Visina

Consistia en premiar cada una de las rutas de los vendedores de nuestro cliente mayorista, si

lograban un incremento en la marca Visina.
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El premio constaba de seis juegos de uniformes de fltbol, equivalente a las seis rutas, que posee

el cliente.

Los resultados fueron muy favorables para la Division, ya que el canal aumentd su participacion

en ventas de esta marca.

Tabla No. 13
Detalle de las ventas esperadas y reales de la promocién Ojo con Visina

Fuente. Elaboracion propia con datos suministrados por la empresa.

Zona de venta Visina Alcance
Cuota Venta

Zona 1 ¢1.500.000| ¢2.000.000 133%
Zona 2 ¢1.000.000| ¢1.350.000 135%
Zona 3 {2.000.000| ¢2.125.000 106%
Zona 4 ¢2.500.000| ¢2.800.000 112%
Zona 5 ¢3.000.000| ¢3.150.000 105%
Zona 6 ¢3.000.000| ¢3.250.000 108%
Ventas totales {13.000.000| ¢14.675.000 113%
Gasto en premios {600.000

Porcentaje ventas reales versus cuota 113%

La actividad tuvo muy buena acogida por parte de los clientes de la zona: como vemos, en cada

sector su logroé superar la cuota establecida por mercadeo, y al final se pudo obtener un resultado

favorable del 113%, en un tiempo de vigencia de 2 meses el cual dur6 la promocion.

4.2.2.2 Trébol de la Suerte

Esta actividad se realiz6 de setiembre a noviembre. El procedimiento era el siguiente: por la

compra de 25.000 colones mas seis unidades de Visina en los cuatro clientes autorizados, los

consumidores participaban en la rifa de premios.

Al concluir cada mes se rifaba un juego de llantas aro 14 y un cambio de aceite. Estos premios

eran los mismos para cada distribuidor. Adicionalmente durante cada mes se visitaba a los cuatro

clientes para realizar actividades en el punto de venta, en la cual las personas que compraban

obtenian un articulo promocional: camisetas, maletines o producto.
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Esta actividad fue una de las mas costosas que se realizd en el canal, por la cantidad de premios y
articulos promocionales que se tuvieron que adquirir, para poder abarcar los cuatro clientes al

mismo tiempo.

El éxito de la promocion Trébol de la Suerte se debid a las siguientes variables: se invirtio en
material promocional, de esta forma se comunicaba a los clientes la promocion. Se contrataron
impulsadoras, que estuvieron en el punto de venta transmitiendo la informacion; se invirtio en
decoracion en el punto de venta donde los ruteros podian ver cuéles eran los premios que ponian
ganar y, ademas, en cada visita se disponia de animacion, lo que hacia interactiva la compra de

los ruteros, y se les recordaba la promocion.

En esta promocion no se puso una cuota de compra a los cuatro clientes, pero Mercadeo estimé

internamente una, para poder medir los resultados al final de la promocion.

Los resultados de esta promocidn fueron los siguientes:

Tabla No. 14

Detalle de las ventas esperadas y reales de la promocion Trébol de la Suerte

Fuente. Elaboracion propia con datos proporcionados por la empresa.

Mes 1 Mes 2 Mes 3

Marcas patrocinadoras Cuota Venta Cuota Venta Cuota Venta
Listerine #10.500.000| 12.000.000| {12.000.000] @12.125.000| ¢12.500.000| 12.700.000
Lubriderm {7.000.000 {6.500.000] ¢7.000.000f 6.700.000| 7.000.000 {6.800.000
Visina #3.500.000 ¢3.600.000] ¢3.750.000{ 3.700.000| 3.750.000 ¢3.800.000
Totales #21.000.000] 22.100.000| (¢22.750.000] ¢22.525.000| (23.250.000| 23.300.000
Rendimiento 105% 99% 100%

Cuota Venta
Total de la promocion {67.000.000] {67.925.000
Gastos de la promocién
Juego de llantas {1.680.000
Cambio de aceite #96.000
Camisetas #550.000
Maletines {750.000
Producto #300.000
Total gasto en premios {3.376.000
Porcentaje ventas reales versus cuota 101%




90

El primer mes fue el que mas aporte generd a la Division con un 105%, como consecuencia de la
introduccion de la promocién y la colocacion de material promocional: lonas de 90 cm de ancho
por 1,80 mts en la entrada de los cuatro clientes seleccionados, envio de volantes junto con la
factura, y el impulso que dio se durante la semana en cada punto de venta, en el plazo de

vigencia de la promocion.

Durante el segundo y tercer mes, aunque se logré el 100% de la promocién, el entusiasmo de los
clientes disminuyd a consecuencia de promociones mas renovadas de otros proveedores con
premios instantaneos. Se tuvo problema con el implementador de la actividad, y por ultimo los
usuarios comenzaron a exigir una disminucién en la compra de las seis unidades de Visina, ya

que el producto no les generaba un rendimiento, como si lo daban unos chicles.

4.2.2.3 Concurso para la fuerza de ventas

El certamen se realiz6 en nuestro principal cliente mayorista, el tiempo de vigencia fueron los

altimos seis meses del afo.

El procedimiento consistia en superar una cuota de ventas. Los vendedores tenian dos
posibilidades de participar, la primera era superar la cuota durante cuatro meses y, segundo,

cumplir los seis meses.
En el caso de que varios vendedores lograran cumplir su cuota en cuatro meses, se hacia una rifa
entre los ganadores, y si alguno superaba la cuota en los seis meses, automaticamente se le

entregaba un premio, el cual consistia en una moto (scooter) de 50 centimetros cubicos.

Los resultados por presentar son el total de los seis meses de la promocidn:



Tabla No. 15

Detalle de las ventas esperadas y reales del concurso de fuerza de ventas
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Productos
Vendedor |Descripcion Listerine Lubriderm Visina Totales
Cuota #10.500.000{ ¢8.500.000| ¢4.500.000] @23.500.000
Vendedor 1 |Venta #12.500.000{ ¢7.500.000| ¢4.800.000| @24.800.000
Logro cuota versus venta 119% 88% 107% 106%
Cuota #10.500.000] ¢8.000.000] ¢4.000.000] @22.500.000
Vendedor 2 |Venta #9.500.000] ¢7.500.000{ 3.500.000| ¢20.500.000
Logro cuota versus venta 90% 94% 88% 91%
Cuota #13.500.000{ ¢7.500.000| ¢3.500.000] @24.500.000
Vendedor 3 |Venta #12.500.000{ ¢7.000.000| ¢3.000.000] ¢22.500.000
Logro cuota versus venta 93% 93% 86% 92%
Cuota ¢12.500.000{ ¢8.500.000| ¢4.000.000] @25.000.000
Vendedor 4 |Venta #13.500.000{ ¢8.250.000| ¢4.000.000] ¢25.750.000
Logro cuota versus venta 108% 97% 100% 103%
Cuota ¢12.000.000{ ¢8.500.000| ¢4.500.000] @25.000.000
Vendedor 5 |Venta #13.000.000] ¢9.000.000] ¢5.000.000] ¢27.000.000
Logro cuota versus venta 108% 106% 111% 108%
Cuota #13.000.000{ ¢8.500.000| ¢5.500.000] @#27.000.000
Vendedor 6 |Venta #13.500.000{ ¢8.250.000| ¢5.700.000] @27.450.000
Logro cuota versus venta 104% 97% 104% 102%
Cuota {72.000.000{ #¥49.500.000| ¢26.000.000| #147.500.000
Venta {74.500.000{ ¢47.500.000| ¢26.000.000| #148.000.000
Gran total |Premio ¢750.000
Logro por marca | 103%| 96%| 100%
Porcentaje ventas reales versus cuota 100%

Fuente. Elaboracion propia con datos proporcionados por la empresa.

El vendedor que méas generd en la promocion fue el nimero cinco, con un 108%. Adicional fue

el segundo mejor vendedor, ya que logré vender un 11% de mas en su cuota en el producto

Visina.

La promocion logré un cumplimiento del 100%. De verdad los vendedores estaban motivados

con el premio, maxime que se hallaban cerca de la época de Navidad.

4.2.3 Comercio organizado

El comercio organizado esta conformado por cuatro cadenas de supermercados: Corporacion de

Supermercados Unidos, duefia de Mas x Menos, Hipermas, y Maximercado; Megasuper que
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tiene Megasuper propiamente dicho y Mi Mega; Automercado y, por Gltimo, Perimercados,
conformado por Perimercados y Peri Jumbo.

El 65% de las ventas que realiza la compafiia estan direccionadas a este canal; en igual
proporcién tiene Mercadeo la distribucion su presupuesto de promociones, con el fin de poder
generar la mayor cantidad de actividades en estos puntos de venta.

Las actividades que se realizaron para el canal de comercio organizado, son:
4.2.3.1 Promocién de verano

Fue una actividad que se realizd a principios del afio, con el fin de aprovechar la época de

verano. Esta promocion inicié en eneroy finalizé en febrero.

El procedimiento consistia en instalar un toldo con animacién y degustacién de producto, en el
cual los consumidores que adquirian los productos que se venden en el supermercado (Listerine,
Lubriderm, Visina, Mylanta) tenian la oportunidad de girar una ruleta y ganar un articulo

promocional instantaneamente.

Fue de mucho agrado para los consumidores, ya que por lo general les gusta llevarse algun valor
agregado. Los premios que se dieron fueron: camisetas, producto, blusas y anforas.

Esta promocion se realiz6 a modo de gira, ya que se visitd los siguientes supermercados:

Perimercados, Mas x Menos y Megasuper.

Los resultados que se muestran son las ventas consolidadas por punto de venta que conforma
cada corporacion a la que se visitd, y son proporcionados por el punto de venta. Los datos no

muestran el nimero de personas que fueron a retirar su premio instantaneo.



Tabla No. 16

Detalle de las ventas esperadas y reales de la Promocién de Verano
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Productos
Punto de venta [Descripcion Listerine Lubriderm Visina Mylanta Totales
Cuota ¢9.000.000] ¢3.000.000| ¢1.500.000 #800.000| #14.300.000
Mas x Menos [Venta ¢9.500.000] ¢2.550.000| ¢1.375.000 550.000| ¢13.975.000
Logro cuota versus 106% 85% 92% 69% 98%
Cuota /8.500.000| ¢2.500.000| ¢1.350.000 650.000| ¢#13.000.000
Perimercados |Venta ¢8.000.000] ¢2.450.000| ¢1.300.000 {600.000| ¢12.350.000
Logro cuota versus 94% 98% 96% 92% 95%
Cuota ¢(7.500.000] ¢2.000.000| ¢1.000.000 #550.000| ¢#11.050.000
Megasuper |Venta (/7.800.000] ¢2.100.000 #950.000 #400.000| ¢11.250.000
Logro cuota versus 104% 105% 95% 73% 102%
Cuota ¢/25.000.000] ¢7.500.000| ¢3.850.000| ¢2.000.000| ¢38.350.000
Venta (/25.300.000] ¢7.100.000| ¢3.625.000| ¢1.550.000| ¢37.575.000
Gran total Premio #3.150.000
Logro por marca | 101%]| 95%| 94%| 78%
Porcentaje ventas real versus cuota 98%

Fuente. Elaboracion propia con datos proporcionados por la empresa.

Aunque no se logro el 100% de la cuota de la venta, se considera aceptable el 98%, por las
siguientes razones: 1) se cumplio el objetivo de posicionar los productos entre los consumidores
como aquellos dtiles para el verano, 2) aumento en espacio de gondola en los supermercados,
dada la participacion en la promocion, 3) Listerine fue la marca que logré cumplir su cuota
aunque generando un 1% mas cuando en verano los consumidores pueden sustituir el producto

por otro bien, mas practico.

4.2.3.2 Automercado Dia de la Madre

En la cadena de supermercados Automercados se realizé una actividad especial para el Dia de la
Madre. Consistia en regalar un reloj italiano como premio principal y una orden de compra en
Multiplaza como segundo lugar. Estos premios se rifaban entre aquellos que presentaban su
tarjeta de cliente frecuente (programa que premia aquellos usuarios por su frecuencia de
compra) al adquirir cualquier presentacion de Lubriderm.

El tiempo de la promocion fue de mes y medio, empezando en julio y terminando a mitad de

agosto.
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Los resultados son las ventas totales del periodo en el cual se realizé la promocién:

Tabla No. 17

Detalle de las ventas esperadas y reales de la promocién Dia de la Madre Automercado

Ventas Automercado
Producto Cuota Venta Logro por marca
Lubriderm Concentrada 200 ml ¢2.000.000 ¢2.500.000 125%
Lubriderm Concentrada 400 ml ¢3.500.000 {4.000.000 114%
Lubriderm UV 120 ml ¢1.500.000 ¢2.100.000 140%
Lubriderm UV 200 ml ¢2.200.000 ¢2.500.000 114%
Lubriderm Reafirmante 200 ml ¢3.100.000 ¢3.250.000 105%
Lubriderm Reafirmante 400 ml ¢3.000.000 ¢2.800.000 93%
Total de la venta ¢15.300.000] @17.150.000 112%
Gasto promocion
Cobro del proveedor ¢750.000
Reloj Italiano #500.000
Orden de compra #200.000
Total gasto promocion ¢1.450.000
Porcentaje ventas real versus cuota 112%

Fuente. Elaboracion propia con datos proporcionados por la empresa.

Se logré un 112% de efectividad en este punto de venta, la crema que mayor venta gener6 fue la

Lubriderm Concentrada de 400 ml.

Adicional al logro de la actividad, se consideran otros como el reconocimiento de los beneficios

por parte de los consumidores en este punto de venta, ya que adjunto al premio se tenian

demostradoras que invitaban a conocer los beneficios que cada una de las cremas ofrece el costo.

Esta demostracion se contempla dentro del cobro que hace el proveedor.

4.2.3.3 Sellos Magicos

Fue una actividad que se realizé entre setiembre y octubre. El objetivo era dar a conocer los

beneficios que tiene cada una de las cremas Lubriderm, entre los consumidores que asisten a la

cadena de supermercado Megasuper.
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El método de la promocidn consistia en colocarles un premio instantaneo a todas las mujeres que
ingresaran en el punto de venta utilizando en su brazo un sello de tinta invisible, el cual solo se
puede ver mediante luz negra; si la persona compraba cualquier presentacion de Lubriderm, se le
daba la oportunidad de conocer cudl era su premio: una blusa, una cosmetiquera o una Lubriderm

presentacion 120 ml.
La idea de esta actividad no era la generacion de venta, sino recordar a los consumidores el
posicionamiento que tiene cada una de las cremas, aunque si se gener6 la venta por lo atractivo

de la promocion, a consecuencia de la curiosidad de las personas por saber el premio.

Los datos por presentar son las ventas totales generadas por la promocion durante el tiempo de

vigencia, aproximadamente 500 personas se acercaron al centro de canje a retirar su premio.

Tabla No. 18

Detalle de las ventas esperadas y reales de la promocion Sellos Magicos

Fuente. Elaboracidn propia con datos suministrados por la empresa.

Ventas Megasuper
Producto Cuota Venta Logro por marca
Lubriderm Concentrada 200 ml {1.500.000 1.600.000 107%
Lubriderm Concentrada 400 ml ¢2.000.000 ¢l2.250.000 113%
Lubriderm UV 120 ml {1.350.000 ¢1.500.000 111%
Lubriderm UV 200 ml ¢1.800.000 ¢1.750.000 97%
Lubriderm Nutritiva 200 ml ¢1.000.000 {900.000 90%
Lubriderm Nutritiva 400 ml ¢2.100.000 ¢1.800.000 86%
Lubriderm Reafirmante 200 ml ¢2.500.000 ¢2.000.000 80%
Lubriderm Reafirmante 400 ml {2.800.000 ¢2.000.000 71%
Total de la venta ¢15.050.000| ¢13.800.000 92%
Gasto promocién
Cobro del proveedor {600.000
Blusas Lubriderm {400.000
Cosmetiquera {250.000
Lubriderm 120 ml {200.000
Total gasto promocion {1.450.000
Porcentaje ventas real versus cuota 92%
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4.2.3.4 Papa goleador

Esta actividad se realizd para junio, especificamente para el Dia del Padre, en la cadena de

supermercados Perimercados.

El procedimiento de la promocién era el siguiente: por la compra de un Listerine en su
presentacion de 500 ml, mas una unidad de Visina, el consumidor participaba en la rifa de un
juego de uniformes de futbol cinco, compuesto por cinco mudadas que incluian camisas,
pantaloneta y medias, mas el uniforme del portero.

El objetivo era el desplazamiento de Visina en el punto de venta, y el posicionamiento de

Listerine.

Adicional a los uniformes, los consumidores que presentaban su tiquete de compra podian

participar en premios instantaneos como maletines, &nforas y camisetas.

Los resultados detallados son las ventas al final de la promocion.

Tabla No. 19

Detalle de las ventas esperadas y reales de la promocion Papa Goleador

Ventas Perimercados
Producto Cuota Venta Logro por marca
Listerine Original 500 ml ¢5.000.000 ¢5.500.000 110%
Listerine Coolmint 500 ml ¢7.000.000 ¢7.500.000 107%
Listerine Freshburst 500 ml ¢6.500.000 6.250.000 96%
Listerine Antisarro 500 ml ¢5.800.000 ¢5.400.000 93%
Listerine Anticaries 500 ml ¢6.000.000 ¢6.250.000 104%
Listerine Citrus 500 ml ¢6.800.000 ¢6.500.000 96%
Visina ¢4.500.000 {4.800.000 107%
Total de la venta #41.600.000] @42.200.000 101%
Gasto promocioén
Cobro del proveedor #600.000
Maletines ¢300.000
Anforas ¢200.000
Camisetas ¢400.000
Total gasto promocion ¢1.500.000
Porcentaje ventas real versus cuota 101%

Fuente. Elaboracion propia con datos suministrados por la empresa.
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La actividad tuvo muy buena respuesta entre los consumidores, por el auge que tiene el futbol en
nuestro pais; ademas, muchos se llevaron Visina con el propésito de probar el producto, ya que

el Listerine ya era conocido.

4.2.3.5 Dia de la Madre

Para el Dia de la Madre, los esfuerzos se concentraron en la cadena de supermercados

Perimercados, durante todo agosto.

El método de la promocion consistia en premiar con acciones aquellos consumidores que
compraran cualquier presentacion de Lubriderm durante el tiempo de vigencia. Las personas que
acumulaban la mayor cantidad de acciones, participaban en la rifa de un crucero todo incluido,
por El Caribe, con un acompafiante. Con solo presentar su cédula automaticamente se registraban

en la base de datos del cliente.

El objetivo de la actividad era incentivar la compra por volumen de parte del cliente, a cambio

de nuestra participacion en la promocion

Tabla No. 20

Detalle de las ventas esperadas y reales de la promocion Dia de la Madre

Fuente. Elaboracidn propia con datos suministrados por la empresa.

Ventas Perimercado
Producto Cuota Venta Logro por marca
Lubriderm Concentrada 200 ml ¢1.100.000 ¢1.000.000 91%
Lubriderm Concentrada 400 ml ¢1.800.000 ¢2.000.000 111%
Lubriderm UV 120 mi ¢1.350.000 ¢1.350.000 100%
Lubriderm UV 200 ml ¢1.500.000 ¢1.400.000 93%
Lubriderm Nutritiva 200 ml 1.000.000 #950.000 95%
Lubriderm Nutritiva 400 ml ¢1.750.000 ¢1.550.000 89%
Lubriderm Reafirmante 200 ml ¢1.500.000 ¢1.400.000 93%
Lubriderm Reafirmante 400 ml ¢2.100.000 ¢2.000.000 95%
Total de la venta ¢12.100.000 | #11.650.000 96%
Gasto promocion
Costo de la promociéon ¢4.000.000
Porcentaje ventas real versus cuota 96%
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La promocion no logré la meta esperada, produciendo una disminucion en las ventas de -3,71%;
mas adelante se analizara la relacidn costo de participacion versus las ventas obtenidas, donde la

inversion fue costosa.

En muchos casos a este tipo de promociones no se le obtiene el rendimiento esperado, y mas bien
se convierte en una ayuda al cliente para mantener las relaciones comerciales, que en futuras
negociaciones se puede sacar algun provecho, por ejemplo en compra de exhibiciones gratuitas,

descuento en publicaciones de la cadena, entre otros.

El beneficio de la promocion estd en determinar la cantidad de nuevas consumidoras que se
sintieron motivadas por la promocién y adquirieron las cremas, o bien las que compraron y adn

la consumen.

4.2.3.6 Reto Listerine

Esta actividad se hizo en forma de gira entre los siguientes puntos de venta: Hipermas, Mas x

Menos, Perimercados y Megasuper, y se llevo a cabo durante setiembre y octubre.

El objetivo era posicionar el eslogan de Listerine “Porque el cepillado no basta”, entre los

consumidores que visitan los puntos de venta, mediante la prueba en vivo del producto.

El procedimiento de la promocion consistia en entregar un articulo promocional a todas aquellas
personas que compraran las presentaciones de 500 ml, pero antes debian contestar las preguntas
y si lo hacian correctamente, tenian la oportunidad de probar su punteria y, dependiendo de los
puntos, asi era el premio. Los que se otorgaron en la actividad eran: camisetas alusivas a la

promocion, anforas y maletines.

Los resultados son las ventas acumuladas de los puntos de venta que se visitaron:



Detalle de las ventas esperadas y reales de la promocion Reto Listerine

Tabla No. 21
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Fuente. Elaboracidn propia con datos suministrados por la empresa.

4.2.4 Actividades en publicidad

Mas x menos Perimercados Megasuper

Producto Cuota Venta Cuota Venta Cuota Venta
Listerine Original 500 ml ¢2.500.000| ¢2.800.000] ¢2.000.000| ¢2.100.000f @2.250.000] ¢2.125.000
Listerine Coolmint 500 ml ¢/3.500.000| 3.700.000] ¢3.250.000| 3.125.000f 3.250.000] ¢3.250.000
Listerine Freshburst 500 ml ¢2.000.000| ¢2.100.000] @1.800.000| ¢1.800.000| 1.800.000] ¢2.000.000
Listerine Antisarro 500 ml (2.800.000| 2.600.000] ¢2.200.000| 2.100.000f 2.300.000] ¢2.100.000
Listerine Anticaries 500 ml ¢/1.800.000| (1.500.000] ¢1.500.000| 1.600.000f 1.850.000] ¢1.950.000
Listerine Citrus 500 ml ¢2.750.000| 2.500.000] @2.500.000| ¢2.000.000| @2.350.000] @2.500.000
Total 15.350.000] ¢15.200.000| @13.250.000] ¢12.725.000] #13.800.000] ¢13.925.000

Cuota Total | Venta Total

{42.400.000| (41.850.000
Gasto promocion
Camisetas Listerine Reto {400.000
Anforas {250.000
Maletines {300.000
Cobro del proveedor {600.000
Total promocién {1.550.000
Porcentaje ventas real versus cuota 99%

En el area de publicidad no todas las marcas tienen presupuesto para medios masivos. La razon
de esto es el poco rendimiento que generan sobre el total de las ventas, pero si cuentan con

presupuesto para alguna actividad promocional.

La agencia de publicidad, junto con el Gerente de Mercadeo, son los responsables de administrar
este presupuesto; la agencia se encarga de buscar negociaciones de tarifa y valores agregados
que los diferentes medios puedan ofrecer. Por ejemplo, un programa de radio, nos podria prestar
su movil para una activacion en algin punto de venta, o alguna revista podria elaborar un
publirreportaje de la marca y, en el caso del Gerente de Mercadeo, tiene a su cargo aprobar la

compra del medio, segun las estrategias del articulo.

El presupuesto de medios masivos, al igual que las ventas, esta disefiado para sacarle provecho

segun la temporada por ejemplo, para el Dia de la Madre, época de verano, entre otras.
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Las marcas que tiene presupuesto de medios masivos son:

Tabla No. 22

Presupuesto de publicidad por marca

Listerine {85.000.000
Lubriderm {35.000.000
Mylanta {28.750.000
Sinutab {2.000.000
Desitin {4.500.000
Visina {8.000.000
Nicorette ¢15.000.000
Total publicidad {178.250.000

Fuente. Elaboracion propia con datos proporcionados por la empresa

4.3. Definicién de la estructura de capital

La estructura de capital esta conformada de la siguiente manera:

a) El porcentaje de participacion del pasivo de la Division es del 8%; estd dado por
financiamiento intercompafiia, cuyo costo promedio anual es del 5%. Como las cifras en la
Division se informan a la casa matriz en colones, se utilizard una tasa de devaluacion al cierre del
afio 2005, del 11%, para obtener un costo total de pasivo del 16,55% [(1+0,05)*(1+0,11)-1].

b) El porcentaje de participacion del patrimonio es del 92%. El peso que se tiene sobre el

patrimonio se asigna de la siguiente manera:

- La utilidad por accién del primer trimestre del 2005 fue de 0,61 dodlares, la cual se mantuvo
al cierre del afio 2005, para una utilidad final de 2,44 ddlares, segun el informe anual

financiero de Pfizer al cierre del 2005.

- El precio de la accion al cierre del afio 2005, segun el informe anual financiero de Pfizer, fue
de 24,95 dolares
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- El rendimiento generado de la accion en ddlares fue de 9,77% (2,44 entre 24,95), mas la tasa
de devaluacion al cierre del afio 2005 del 11%, nos da un costo total del patrimonio de
21,84% [(1+0,0977)*(1+0,11)-1].

c) Una vez que tenemos los porcentajes de participacion de la estructura de capital, podemos

definir como costo de capital el siguiente:

Pasivo = 16,55% (costo del pasivo) multiplicado por el 8% (distribucién de balance) nos da
un 1,32%.

Costo de patrimonio = 21,84% (costo del patrimonio) multiplicado 92% (distribucion de
balance) nos da un 20,09%

En conclusién, el costo del capital de trabajo es del 21,41%.
4.4 Definicion del proceso de proyeccion financiera

Como se determind en el capitulo 111, antes de comenzar con una proyeccion, los administradores
deben pensar en el entorno que rodea a la compafiia.

Una proyeccion financiera buscar brindar elementos de juicio para la toma de decisiones. Las
posibles acciones bajo analisis deben, para ser aceptables, proyectar rendimientos mayores que
los gastos, para garantizar la creacién de valor para los inversionistas, se estima el riesgo, el

rendimiento y otras variables propias del caso particular.
4.4.1 Elementos para estimar una proyeccion financiera
Los elementos para estimar una proyeccion financiera son*:
A) Ingresos

Los ingresos en los proyectos seran las entradas de efectivo obtiene la compafiia por invertir en

el proyecto que le permite generar ventas, alquileres o alguna otra forma de retribucion.

2L |dem., 130-132



102

Los ingresos en el caso de la investigacion que percibira la Divisidn, es el aumento en el nivel de

ventas, de productos, como resultado de la realizacion de eventos promocionales.

B) Egresos

Los egresos son las salidas de fondos necesarios para la realizacion del proyecto. Pueden incluir

inversiones iniciales, gastos recurrentes en efectivo y otros.

La compra de algun activo, se debe incorporar como egreso junto a honorarios, y otros gastos

conexos a fin de que la inversion total incurrida se incorpore en el analisis.

C) Duracidn de vida

La determinacion de la duracion de vida de la inversion, es decir, el periodo durante el cual cabe
esperar unos ingresos netos, es un parametro importante para medir cuan rapido se recupera la
inversion hecha, factor que en algunos casos es decisivo para el inversionista, permitiéndole

decidir si el proyecto lo debe llevar a cabo o no, a fin de poder invertir en otros.

Cuando se proyecta, por ejemplo, la compra de una maquina o una planta fisica, por varios
periodos se debe contemplar su depreciacion, a diferencia contraria de lo que sucede con la

adquisicion de un terreno el cual aumenta su plusvalia.

En el caso de las actividades de promocién y publicidad, los gastos (egresos) se realizan no para
un mes o dos meses, sino usualmente para todo el afio, ya que algunos casos los consumidores
todavia pueden estar comprando los productos por estar influenciados por la promocion o la

publicidad.

D) Valor residual

Resulta indiscutible que al término de su utilizacion normal, ciertas inversiones todavia poseen
un valor neto residual, y que cuanto mas prolongada es la duracion de vida, mas dificil resulta

prever cudl podra ser este valor, lo cual dificulta su inclusion valorar el proyecto.
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4.4.2 Proyeccion de ventas y utilidad neta al cierre del 2005

A continuacion se detallara las cifras de ventas con las que la Division de Cuidado Personal
estima generar al finalizar el afio 2005, asi como el porcentaje mensual de los gastos
proporcionados por el Departamento de Finanzas y los gastos de mercadeo, para establecer los

niveles mensuales de utilidad que obtendra la Division.

Tabla No. 23

Proyeccion de ventas y utilidad neta esperada al cierre del afio 2005

Total Enero Febrero Marzo Abril Mayo unio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

Ventas #1.720.000.000] ¢175.000.000 ¢195.000.000| ¢180.000.000| #170.000.000| #130.000.000| ¢#125.000.000| ¢120.000.000{ ¢110.000.000 ¢140.000.000| #120.000.000| #120.000.000] #135.000.000;
Costo de Ventas (55% de ventas) #946.000.000f  96.250.000| #107.250.000] ¢99.000.000| ¢93.500.000| 71.500.000| ¢68.750.000 ¢66.000.000| 60.500.000] ¢77.000.000] ¢66.000.000| 66.000.000] ¢74.250.000
Utilidad bruta 774.000.000 78.750.000( ¢87.750.000( ¢81.000.000| £76.500.000| #58.500.000| (¥56.250.000] (54.000.000( 49.500.000( 63.000.000| 54.000.000| 54.000.000| ¢60.750.000!
Gastos mercadeo (promocion y publicidad) 328.250.000] 142.672.500] £39.390.000( ¢36.107.500| 29.542.500| (26.260.000] 26.260.000| ¢29.542.500| £22.977.500 2.977.500( ¢19.695.000 ¢16.412.500] ¢16.412.500
Gastos ventas (13% de ventas) 223.600.000 22.750.000| ¢25.350.000] ¢23.400.000] ¢22.100.000 16.900.000 #16.250.000| ¢15.600.000| ¢14.300.000 8.200.000| ¢15.600.000| 15.600.000| ¢17.550.000;
Gastos logistica (5% de ventas) 86.000.000 8.750.000|  ¢9.750.000|  9.000.000|  ¢8.500.000|  6.500.000]  #6.250.000]  ¢6.000.000|  {5.500.000 7.000.000] 6.000.000] ¢6.000.000] 6.750.000
Gastos administrativos (2% de ventas) {34.400.000 3.500.000 3.900.000 3.600.000; 3.400.000 2.600.000| 2.500.000) 2.400.000 2.200.000! '2.800.000! 2.400.000 2.400.000 2.700.000
Total gastos #672.250.000] @77.672.500| /78.390.000| (72.107.500| (/63.542.500| (#52.260.000] ¢51.260.000] @53.542.500| {f44.977.500| @50.977.500| (43.695.000| 40.412.500| {43.412.500]
Utilidad antes de impuestos #101.750.000 #1.077.500] ¢9.360.000] 8.892.500 ¢12.957.500( (6.240.000] {4.990.000| {457.500]  @4.522.500] (12.022.500 (10.305.000{ 13.587.500] 17.337.500
Impuestos (13%) 13.227.500] @140.075| ¢1.216.800| ¢1.156.025| ¢1.684.475 #811.200 #648.700 #59.475 {587.925| {1.562.925 1.339.650] _ (11.766.375] _ (12.253.875|
Utilidad neta 88.522.500) {937.425(  {8.143.200|  {7.736.475| (11.273.025| (5.428.800|  {4.341.300, {398.025  (3.934.575| (£10.459.575 8.965.350] (£11.821.125] /15.083.625|

Fuente. Elaboracion propia con datos suministrados por la empresa.

Los gastos son:

Costo de ventas: representa un 55% sobre las ventas proyectadas del afio.

- Gasto de ventas: representa un 13% de las ventas, el cual incluye la depreciacion de los

vehiculos de la fuerza de venta, pago de los salarios y de viaticos.

- Gasto de logistica: es un 5% de las ventas, contempla el pago por el almacenaje de producto,

impuesto de exportacion e importacion, fletes de distribucion, entre otros.

- Gastos administrativos: se presupuestd en un 2% de las ventas, las cuentas que absorbe este
gasto son: salarios de las areas de Finanzas, Mercadeo, Recursos Humanos, Mantenimiento,
Gerencia General, alquiler de las oficinas, entre otros.
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- Gastos de mercadeo: los diferentes montos de promocion y publicidad por utilizar por el
Departamento de Mercadeo se asignan mensualmente de acuerdo con la estacionalidad de
cada producto, a la cuota mensual que haya estimado el Gerente de Ventas, y por ultimo a la

disponibilidad de producto.

- Se estima un porcentaje de impuestos del 13%.

Teniendo como referencia cuales son las proyecciones de ventas para el 2005, se permite evaluar
si al final del afio las propuestas de Mercadeo enfocadas a los diferentes canales de
comercializacién originaron un incremento en las ventas, lo que permite establecer un parametro

para medir el nivel de utilidad que dichas propuestas generaron.

Por lo general a la hora de evaluar si una actividad tuvo un buen desempefio, se revisa el logro en
ventas comparado con la cuota en ventas, y por ultimo la utilidad generada despues de descontar
todos los gastos de la actividad promocional versus la utilidad sino se realizara actividad; de esta

manera podemos identificar el aporte de las ventas sobre la utilidad.
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Capitulo V: Estimacion del rendimiento de la inversion en promocién y publicidad

En el capitulo IV se analizaron las actividades promocionales y de publicidad que se llevaron a
cabo en los canales de distribucidon que tiene la compafiia, durante el 2005, con el objetivo de

medir el impacto en ventas.

En buena teoria, toda actividad de mercadeo debe ir orientada al logro de un plan en ventas,
puesto que ese objetivo logra maximizar el valor de la empresa, y por otro lado también
Mercadeo realiza actividades en las cuales el blanco es la exposicion de imagen o el
posicionamiento de marca en la mente de los consumidores, para lograr ventas incrementadas a

un mediano o largo plazo.

Una vez que el Departamento de Mercadeo ha ejecutado su actividad promocional, es importante
realizar un anélisis de distribucién de costos, ya que permite identificar aquellos en los que se
incurre al generar el volumen de ventas deseado; de esta manera Ventas y Mercadeo pueden

determinar las contribuciones de utilidad, tanto en efectivo como en unidades.

Todos los gerentes de Ventas tratan de distribuir los recursos que les ofrece Mercadeo para
obtener el balance més rentable entre el volumen de ventas y los costos de mercadeo, pero a
veces es dificil decidir como distribuirlos porque el impacto preciso de los gastos sobre
diferentes elementos de la mezcla de mercadotecnia (publicidad, materiales promocionales) no
es facilmente medible. Por ejemplo, si queremos medir el impacto mensual de un producto en el
cual la compafiia esta invirtiendo en publicidad, no existe forma para hacerlo. Lo que se podria
calcular es la cantidad de personas que estan expuestas a esa pauta, para luego esperar que
realicen su compra un mes después o mes y medio después de hacer sido expuestos a la pauta,
pero no conocemos qué grado de certeza tendriamos de que los mismos individuos puedan

adquirir los productos.

Una forma de integrar los esfuerzos entre departamentos es mediante la determinacién de la

rentabilidad entre entradas (objetivos de ventas) y salidas (esfuerzos de mercadeo).
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Muchas veces algunas organizaciones no funcionan de la forma mas eficiente, porque fallan en
trabajar cerca del punto Optimo en sus curvas de costos promedio que representan costos de
venta y mercadeo, porque solo se preocupan en realizar egresos para obtener las ventas

esperadas y no calculan la utilidad que esperan obtener después de realizada la actividad.

Las Gerencias de Ventas muchas veces incurren en altos costos promedio, porque sobreutilizan o
subutilizan los aportes que mercadeo les ofrecen. Para evitar altos costos debe existir una unién
entre Ventas y Mercadeo para funcionar de forma mucho mas eficiente. Es prioridad del Gerente

de Ventas tratar de trabajar al punto 6ptimo sobre su curva de costos de promedio de ventas.

5.1 Evaluacion del rendimiento de cada actividad promocional

El andlisis de los costos de las actividades de mercadeo es para reconocer que las ventas se
logran mediante una buena distribucion del presupuesto, y que cada gasto contribuye de forma
singular a las utilidades, al identificar la productividad de diferentes gastos de mercadeo. Los
gerentes de Ventas pueden mejorar la precision y productividad de sus decisiones, al distribuir
energias de la fuerza de ventas y los recursos del Departamento de Ventas, al preparar sus
presupuestos y al obtener soporte de la fuerza de ventas de sus otros elementos de la mezcla de

mercadeo.

Al conducir un analisis de rentabilidad de mercadeo para una organizacion de ventas, los

gerentes deben realizar un analisis que mediante los siguientes pasos:

a) Especificacion del proposito

Antes de iniciar el andlisis de rentabilidad, los Gerentes de Ventas deben decidir su propdsito o
cuota de ventas, para evitar que los presupuestos de Mercadeo varien, ya que Mercadeo tiene que
asignar la importancia de invertir en el cliente. Para generar la mayor utilidad posible de esta
relacion es que podemos asignar dos tipos de costos: directos (pago de vendedores, viaticos) e
indirectos (desembolso de mercadeo para la actividad).
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b) Identificacion de los centros de costos funcionales

Una vez identificados los costos directos e indirectos, existen otros que estan directamente
relacionados con la utilidad: los costos funcionales. Los podemos dividir en costos para obtener
pedidos y se relacionan con las actividades con las que se obtienen los pedidos de ventas, como
venta directa o gastos de publicidad. Los costos para cubrir los pedidos se refieren a las
actividades que siguen a la venta procesamiento de pedidos, empacado, embarque y entrega, y
son necesarios para surtir el pedido de compra del cliente. Cada centro de costos funcional debe
contener un grupo homogéneo de gastos relacionados de forma directa, en lugar de los que

distribuyen arbitrariamente, para tener un mejor control.

c) Conversion de los gastos en cuentas funcionales

En el andlisis de rentabilidad, los gastos de contabilidad se deben reasignar a categorias que se
basan en el proposito de cada gasto, ya que casi todos los datos de gastos se retinen mediante el
sistema de contabilidad de la organizacion. El examen tiene que empezar con el estado de cuenta

contable, y de pérdidas y ganancias.

Los estados de ingresos tradicionales tienen valor limitado para los Gerentes de Ventas, porque
fallan en revelar el proposito especifico de los gastos, esto es, los costos de llevar a cabo
actividades de mercadeo.

d) Distribucion de costos funcionales a los segmentos

Para detallar la rentabilidad de unidades organizacionales o segmentos de mercado particulares,
el Gerente de Ventas debe distribuir los costos funcionales en los que se incurrio por unidad o en
el proceso de servir al segmento. Cada funcién o actividad de mercadeo necesita examinarse,

para encontrar el factor que mas afecta al volumen de trabajo.

Utilizar el volumen de ventas para distribuir los costos funcionales se opone al propoésito del
analisis de rentabilidad, ya que no se consideran los costos reales en los que incurrieron los
diferentes segmentos del negocio, y se basa solamente en un total de las ventas. En el caso de
esta investigacion, para poder establecer el impacto en la venta, se clasificaron las actividades
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promocionales por canal, aunque el efecto al final de afio va a ser uno solo, ya que se dira si las
acciones como un conjunto lograron el objetivo del 20% de aumento sobre las ventas del afio

pasado.

Como vimos, para los Gerentes de Ventas es de mucha importancia conocer cudl es el
rendimiento que las actividades de mercadeo les proporcionan una vez que han sido ejecutadas,
y que los costos han sido registrados en forma adecuada, ya que contienen cantidades directas,

indirectas, fijas y variables. Existen dos formas para costear el rendimiento de mercadeo?:

- Costeo absorbente: todos los costos se pueden distribuir sobre una base razonable. Al utilizar el
enfoque de costeo absorbente, los costos variables, fijos, directos o indirectos se distribuyen y se
determina la rentabilidad de cada segmento, al deducir el costo de las ventas para llegar a la
utilidad bruta. Después, los demas costos o gastos de operacion se deducen para derivar la
utilidad neta del segmento.

- Costeo contribucién marginal: se dice que no es adecuado distribuir costos que no son
controlables. Se cree que solo los costos que son controlables (directos y variables) se pueden
Ilevar a un segmento particular y se sustraen del ingreso se deben registrar. Mas aun, cualquier
segmento que produzca ingresos superiores a sus costos directos y variables, hace una
contribucion para cubrir los gastos fijos o costos comunes de la organizacion. Bajo el concepto
de contribucion marginal, los costos se categorizan como variables o fijos, sin considerar si
pertenecen a actividades de manufactura, mercadeo o administracién. Después se deducen todos

los costos variables de las ventas, para determinar el analisis de contribucién.

Para efectos de esta investigacion, se utiliza el costeo absorbente, ya que lo que se quiere medir
es el rendimiento que obtuvieron las actividades de promocion y publicidad, y el impacto que
estas tuvieron sobre las ventas para el 2005.

22 Anderson, R. (1995). Administracion de ventas (2a. ed.). México: Mcgraw-Hill Interamericana de México, S.A.
de C.V.. p. 537.
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En el capitulo IV se detallaron las actividades por canal, asi como las ventas esperadas y las
reales, menos la inversién de mercadeo para poder llevar acabo la actividad. Al final de que cada
detalle se muestra la variacion entre las ventas reales versus las esperadas, pero en el andlisis no

se considera el costo de ventas, ya que el objetivo era determinar si se lograban aumentar o no.

Ahora en este capitulo se comparan tres escenarios: 1) utilidad sin gasto de promocion y ventas
en condiciones normales, 2) utilidad con gasto de promocion y ventas esperadas, 3) utilidad con
gasto de promocion y ventas reales. Todo con el fin de determinar porcentualmente si hubo un
aumento entre la utilidad bruta sin promocion versus la utilidad bruta real, y el cumplimiento

entre las ventas reales versus la cuota de ventas.

Se establecera la utilidad bruta tomando en cuenta el costo de ventas, el cual representa un 55%
de las ventas. Este incluye los costos variables, fijos, directos. Adicionalmente al final de las
tablas siguientes se detallara el cumplimiento en ventas, ventas reales entre cuota y la variacion
porcentual de la utilidad, el cual se define como utilidad bruta real menos utilidad bruta sin

promocion, entre utilidad bruta sin promocion.

A) Distribuidor farmacéutico
En el canal de distribuidor farmacéutico, los datos reales fueron:
a) Dia PCH Cofasa.

Para determinar la utilidad neta total, se consolid6 las ventas alcanzadas después de realizar las

cuatro actividades de este tipo.



Tabla No. 24
Rendimiento de la actividad Dia PCH Cofasa
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Sin Meta con Resultado

., . real con

promocién [promocién L
promocion
Ventas @7.912.500| ¢9.495.000| ¢9.610.000
Costo de ventas ¢4.351.875| ¢5.222.250] ¢5.285.500
Utilidad bruta @¢3.560.625| @¢4.272.750| ¢4.324.500
Costo de bonificacion @0| ¢1.533.443| ¢1.552.800
Utilidad bruta - costo de bonificacion ¢3.560.625| ¢2.739.308| ¢2.771.700
Cumplimiento en ventas 101,21%
Variaciéon porcentual de la utilidad -23,07% -22,16%

Fuente. Elaboracion propia con datos proporcionados por la empresa.

Después de realizar las cuatro actividades en este distribuidor, la compafiia obtuvo ventas por un
monto de 9.610.000 colones, lo que representan un aumento del 21,46% versus la venta sin

promocion.

A pesar de que se presenta ese incremento en las ventas reales y una ampliacion del 1,21% entre
estas y las estimadas o presupuestadas (meta con promocion), el costo de la mercaderia vendida
se acrecienta en un 57,13%, como resultado del costo de bonificacion. Este aumento marginal en
los costos, por encima del marginal en las comercializaciones, provoca una disminucion en la

utilidad bruta en ventas de un -22,16%.

Lo anterior significa que la actividad promocional repercute negativamente en el rendimiento
sobre la inversion; lo cual obliga al escrutinio de esta promocion en cuanto al incremento en las

ventas y el porcentaje de bonificacién, dado como pago al logro de las transacciones.

Comparando la meta con promocién versus la actividad sin promocion se visualiza que no era
necesario el esfuerzo mercadoldgico, ya que la promocion desde un principio presentaba cifras
negativas en -23,07%, a pesar de este resultado Mercadeo decidio ejecutarla debido al nivel de
inventario que presentaba el distribuidor a la fecha de la promocion y a la falta de abastecimiento

en la farmacias del distribuidor.
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De igual manera que Cofasa, se consolidaron las ventas después de realizar dos actividades para

obtener la utilidad neta final.

Tabla No. 25
Rendimiento de la actividad dia PCH Cefa

Sin Meta con Resultado

., - real con

promocién | promocién .,
promocioén
Ventas {4.695.652| {5.400.000| ¢5.081.250
Costo de ventas {2.582.609| ¢2.970.000| ¢2.794.688
Utilidad bruta #2.113.043| ¢2.430.000| ¢2.286.563
Costo de bonificacion {0 {892.620 {#840.750
Utilidad bruta - costo de bonificacion ¢2.113.043| ¢1.537.380| (1.445.813
Cumplimiento en ventas 94,10%
Variacién porcentual de la utilidad -27,24% -31,58%

Fuente. Elaboracion propia con datos proporcionados por la empresa.

En esta actividad, las ventas reales no superaron las estimadas (meta con promocion), ya que se

obtuvo un total de 5.081.250 colones; es decir 385.598 colones menos de lo programado.

Las ventas reales, considerando las dos actividades de promocidn, se incrementan en un 8,21%,

con respecto a las transacciones realizadas sin la promocion.

A pesar de que se produce ese incremento en las ventas reales, se presenta una disminucion de

-5,90% entre estas y las propuestas, como meta con promocion.

Como resultado del costo de bonificacion, el valor de la mercaderia vendida, se incrementa en un
40,77%. Este acrecentamiento marginal en los costos, por encima del alza marginal en las ventas,

provoca una disminucion en la utilidad bruta en ventas de un -31,58%.

Al comparar la variacion porcentual entre la meta con promocién y sin promocion, se obtiene
una disminucién del -27,24%, lo que expresa que la promocién no iba a generar utilidad a la

Division; las ventas logran aumentar en un 15%, pero se afectan por el alto valor de la
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bonificacion, el cual es un 16,53%. A pesar de los nimeros negativos, hay otros valores que no
se expresen en el analisis como la aumento en la rotacion del inventario y en las ventas de ciertos

clientes, a consecuencia de la bonificacion, entre otros.

Si se comparan los resultados finales entre las actividades realizadas por los distribuidores
Cofasa y Cefa, se obtiene una diferencia a favor de la primera, porque la repercusion negativa
sobre la utilidad es menor. Esta ventaja en el primer distribuidor se debe a que en esa compafiia
se realizaron cuatro actividades promocionales, lo cual pudo repercutir en los resultados finales.
No obstante, en ambos intermediarios la contribucion de las actividades, incrementa los costos

por encima del aumento en las ventas, lo cual produce en la empresa una disminucién de su
rendimiento total.

¢) Concurso Telemercadeo Technofarma y Cofasa

Para tener un mejor punto de comparacion entre distribuidores, los datos se analizaran juntos,

para establecer en qué distribuidor el concurso tuvo mejor impacto en ventas para la Division.

Tabla No. 26
Rendimiento concurso Telemercadeo Technofarma y Cofasa

Technofarma Cofasa
Sin Meta con Resultado Sin Meta con Resultado

., -, real con L, -, real con

promocion | promocién ., | promocién | promocion -,
promociéon promociéon
Ventas (3.826.086| (4.400.000| ¢5.100.000| ¢5.772.727| {6.350.000| ¢6.750.000
Costo de ventas {2.104.347| ¢2.420.000| ¢2.805.000| #3.175.000| #¥3.492.500| @3.712.500
Utilidad bruta @1.721.739] ¢1.980.000] ¢2.295.000| ¢2.597.727| ¢2.857.500] ¢3.037.500
Gasto de promocion @0l €239.000] ¢239.000 @0l ¢239.000] ¢239.000
Utilidad bruta - gasto de promocion #1.721.739| (1.741.000| ¢2.056.000| #2.597.727| (2.618.500| ¢2.798.500
Cumplimiento de venta 115,91% 106,30%
Variacion porcentual de la utilidad 1,12% 19,41% 0,80% 7,73%

Fuente. Elaboracion propia con datos proporcionados por la empresa.

Las actividades realizadas, en ambas distribuidoras, permitieron alcanzar un crecimiento en los
niveles de utilidad bruta real versus el beneficio sin promocién; para Technofarma fue del
19,41% y para Cofasa de un 7,73%. El cliente que mas utilidad aport6 fue Cofasa, el cual supera

en un 1,46% a Technofarma, dado que sus niveles de ventas son mayores. Es importante destacar
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que Technofarma dio un mejor cumplimiento en su nivel de ventas con un 15,91% de mas,
mientras que Cofasa el 6,30%.

Analizando las variaciones porcentuales, entre las utilidades generadas como meta con
promocion versus el beneficio del resultado real con promocion, Technofarma logra un 18,09% y
Cofasa un 6,87%; adicionalmente, si se compara de igual manera la utilidad de la meta versus la
utilidad de la actividad sin promocion, los porcentajes son 1,12% Technofarma y 0,80%

Cofasa, por lo que en ambos casos plantear una actividad promocional si iba a reflejar un posible
ingreso en la Division.

d) Concurso Fuerza de Ventas Technofarma, Cofasa, Cefa

Para determinar en cual distribuidor se obtuvo un mejor cumplimiento, se hard una comparacion
entre ellos, con el fin de evaluar la continuidad de este tipo de promocidn en los distribuidores, y
ver la respuesta que dieron, posterior a la asignacion de su cuota.

Tabla No. 27

Rendimiento concurso Fuerza Ventas Technofarma, Cofasa y Cefa

Technofarma Cofasa Cefa

Sin Meta con Resultado Sin Meta con Resultado Sin Meta con Resultado

L. - real con - L real con L. s real con

promocion | promocién ., | promocién | promocién .| promocién | promocién -
promocién promocién promocién
Ventas {4.583.333] ¢5.500.000{ ¢6.500.000] #5.416.666{ 6.500.000| ¢7.500.000| ¢1.125.000] ¢1.350.000{ ¢1.250.000
Costo de ventas {2.520.833] #3.025.000| ¢3.575.000| #2.979.166{ ¢3.575.000| ¢4.125.000| {618.750 {742.500| {687.500
Utilidad bruta {2.062.500] ¢2.475.000{ ¢2.925.000] ¢2.437.500{ ¢2.925.000| ¢3.375.000] @506.250] 607.500{ 562.500
Gasto de promocion {0 {264.000| {264.000 {0 {264.000 {264.000 {0 {264.000 {264.000
Utilidad bruta - gasto de promocion | ¢2.062.500| (2.211.000| ¢2.661.000| 2.437.500| ¢/2.661.000] ¢3.111.000{ 506.250| ¢343.500] 298.500
Cumplimiento de venta 118,18% 115,38%) 92,59%
Variacion porcentual de la utilidad 7,20% 29,02% 9,17%) 27,63% -32,15% -41,04%

Fuente. Elaboracion propia con datos proporcionados por la empresa.

Comparando las variaciones entre la utilidad bruta real y la utilidad sin promocion, se obtiene
que Technofarma creci6 en un 29,02%, un 1,39% de mas que Cofasa. Cefa, en cambio,

disminuyd su utilidad en un -41,04%, considerando que ambos distribuidores tenian las mismas
condiciones en cuanto a inventario y calidad de premio.

El incremento en la utilidad de Technofarma se debié al aumento en los niveles de venta de un
18,18%, Cofasa con un 15,38%, y Cefa quedd por debajo en un -7,41%.
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La caida de Cefa se debié a la promocion que en ese momento tenia uno de los principales
competidores en la categoria de cuidado oral, el cual otorgaba un premio mas atractivo que el
que la Divisién habia propuesto; sin embargo, esto no justifica que la Division pueda invertir en
una promocion a futuro. De los tres distribuidores, Cefa desde un principio fue el que no iba a
generar utilidad, ya que su porcentaje fue de  -32,15% (utilidad meta con promocion versus
utilidad sin promocién); sin embargo, este distribuidor presenta oportunidades de crecimiento,

que podrian redituar en un futuro a la Division, tales como la distribucidon exclusiva a las

farmacias Fischel.

B) Mayorista

En el canal de mayoreo se realizaron las siguientes actividades

a) Ojo con Visina

Esta promocién se realizo para aumentar las ventas de Visina en las seis regiones que componen

el territorio de ventas del cliente. Para ampliar el analisis, se determina el logro de ventas por

zona geogréfica.

Tabla No. 28

Rendimiento concurso Ojo con Visina por zona geografica

Fuente. Elaboracion propia con datos suministrados por la empresa

Visina
Sin Meta con Resultado | Logro por
- - real con zona
promocién | promocién -
promocién
Zonal {1.304.347| ¢1.500.000| ¢2.000.000 133%
Zona 2 {869.565| 1.000.000| ¢1.350.000 135%
Zona 3 #1.739.130( ¢2.000.000] ¢2.125.000 106%
Zona 4 {¢2.173.913| ¢2.500.000| ¢2.800.000 112%
Zona 5 {2.608.696( ¢3.000.000] ¢3.150.000 105%
Zona 6 {2.608.696( ¢3.000.000| ¢3.250.000 108%
Ventas totales por zona {11.304.347] ¢£13.000.000| ¢14.675.000 113%
Costo de ventas 6.217.391| ¢7.150.000| ¢8.071.250
Utilidad bruta {/5.086.956( 5.850.000] ¢6.603.750
Gasto de promocién {0 {600.000 {600.000
Utilidad bruta - gasto de promociéon | ¢5.086.956( 5.250.000] ¢6.003.750
Cumplimiento de venta 113%
Variacién porcentual de la utilidad 3,21% 29,82%
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El mayor logro en cumplimiento de cuota versus venta real lo realizo el vendedor de la zona dos,
alcanzando un 135%. En cuanto al desempefio de la actividad, se da un aumento en la utilidad
real versus la utilidad sin promocion de un 29,82% adicional; entonces se generd una ampliacion
en los niveles de venta de un 13%. Por lo cual la promocién logra cumplir sus dos principales
objetivos: aumento en los niveles de venta, y aporte a la utilidad de la Division, a pesar de que
durante ese periodo, el principal competidor habia aumentado el tamafio de su presentacion,
mantuvo el precio y adicional colocaba exhibidores, lo que pudo haber causado una pérdida en el

desarrollo de la promocion.

Desde su comienzo, la actividad reflejaba un aporte significativo para la Division en cuanto a la
variacion entre la utilidad propuesta como meta, versus la utilidad sin promocion, la cual fue de

3,21%; al final de la promocion aumentd en un 14,35%.
b) Trébol de la Suerte

El mes en que se logra superar la utilidad fue el uno, con un incremento del 3,57% comparada la
utilidad bruta real versus la sin promocién. Las acciones que llevaron a la obtencion de esa
utilidad positiva fueron: la introduccién de la promocion, la cual tenia premios atractivos como;
juegos de llantas, cambios de aceite y uniformes para vestir a todo un equipo de fatbol, 5 de los

cuales se rifaban mensualmente y el porcentaje de crecimiento de los consumidores por

participar.
Tabla No. 29
Rendimiento concurso mensual Trébol de la Suerte
Mes 1 Mes 2 Mes 3
Sin Meta con Resultado Sin Meta con Resultado Sin Meta con Resultado
. 9 real con - - real con - - real con
promocién | promocién - promocién | promocién .| promocién | promocién -
promocién promocién promocién
Ventas £19.090.909| ¢21.000.000| ¢#22.100.000| ¢#20.681.818| 22.750.000| #22.525.000| #21.136.363| ¢23.250.000| ¢#23.300.000
Costo de ventas 10.500.000( ¢11.550.000| ¢12.155.000| ¢11.375.000 ¢12.512.500] ¢12.388.750| ¢11.625.000( ¢12.787.500| #12.815.000
Utilidad bruta 8.590.909| 9.450.000( 9.945.000| ¢9.306.818| 10.237.500] ¢10.136.250] ¢9.511.363| ¢10.462.500| {#10.485.000
Gasto de promocion 0| ¢1.046.560| 1.046.560 {0 {1.147.840| 1.147.840 @0| ¢1.181.600| ¢1.181.600
Utilidad bruta - gasto de promocién | ¢8.590.909( 8.403.440( 8.898.440| (9.306.818 9.089.660| (8.988.410] 9.511.363| 9.280.900] ¢9.303.400
Cumplimiento de venta 105,24% 99,01% 100,22%
Variacion porcentual de la utilidad -2,18% 3,58% -2,33% -3,42% -2,42% -2,19%

Fuente. Elaboracion propia con datos proporcionados por la empresa.

Durante el mes dos, la utilidad real versus la utilidad sin promocion disminuy6 en un -3,41%, a
pesar que las ventas aumentaron en un 9%. Para este mes se decidié aumentar el gasto, dados los
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resultados positivos que se obtuvieron en el primer mes, decision que no fue la correcta, ya que a
pesar que las ventas aumentaron, no se incrementaron lo suficiente para pagar la inversion.
Segun la retroalimentacion dada por los clientes para ese mes dos sobre el desempefio de la
promocion, el tiempo era bastante largo, y la cuota establecida para poder participar también, ya
que existian productos como confites, chicles, entre otros, con un costo menor, con mayor

rotacion que los productos de la Division.

Para el mes tres se vuelve a dar una disminucién en la utilidad bruta real versus la sin promocion

de un -2,18%, a pesar de que se logro el 100%, no alcanzan el monto de la promocion.
Analizando el total de la promocion, se obtuvo una utilidad de:

Tabla No. 30

Rendimiento concurso Trébol de la Suerte Total

Sin Meta con Resultado
., -, real con
promocién | promocion -
promocion
Ventas {60.909.090( #67.000.000| ¢67.925.000
Costo de ventas #33.500.000]| #36.850.000| ¢37.358.750
Utilidad bruta {27.409.091| ¢30.150.000{ ¢#30.566.250
Gasto de promocién @0| @3.376.000| @3.376.000
Utilidad bruta - gasto de promocién | {27.409.091| ¢26.774.000| ¢27.190.250
Cumplimiento de venta 101,38%
Variacién porcentual de la utilidad -2,32% -0,80%

Fuente. Elaboracidn propia con datos suministrados por la empresa

Se cataloga de positivo el incremento en las ventas al cierre de la promocién de 1,38%; a pesar
de que la esta desde su inicio reflejaba una disminucion de -2,32% (utilidad de meta versus
utilidad sin promocion).

Dado que la promocion no gener6 el aporte deseado, logra disminuir la diferencia entre la
utilidad real versus la utilidad de la meta en un 1,55%, dando como resultado final una
disminucion del -0,80%. Aunque no generd la utilidad esperada, existen otros factores que

hacen que no se vea como un gasto innecesario, sino mas bien como una inversion, dado que
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mediante la promocidn los socios comerciales tuvieron la oportunidad de disminuir sus niveles
de inventario, los consumidores lograron un valor agregado, ya que pudieron tener a disposicion
el producto y, por ultimo, se generd ventas en puntos no tradicionales como en pulperias,

miniabastecedores, tiendas de conveniencia, entre otros.

En mercadeo se dieron cuenta de la ventaja de realizar estas promociones por un periodo de un
mes; como lo demuestran sus resultados, aumento la utilidad real de 3,58% versus el beneficio
sin promocion y el incremento en ventas del 15% de las también comparadas con las normales.
Promociones de mas de un mes no sirven en este tipo de canal, debido a que los consumidores
pierden interés, y al ser un canal para los ruteros, constantemente se realiza més de una
promocion, por lo que la atencion del consumidor se distorsiona, como lo demostraron los

resultados al cierre de la actividad.

c) Concurso Fuerza de Ventas Cliente Mayorista

Se realiz6 directamente para la fuerza de ventas del principal cliente mayorista. Recordemos que
cada vendedor tiene una zona diferente y cada region posee factores distintos como cantidad de
usuarios, aceptacion de los consumidores de los productos, ingreso econdémico, entre otros
aspectos, lo cual pudo influir en las ventas al final de la promocién, lo que produce que algunos

vendedores tengan mas ventajas para generar mayores niveles de venta.

Tabla No. 31

Rendimiento concurso Fuerza Ventas Mundo Plastico

Fuente. Elaboracion propia con datos suministrados por la empresa

. Resultado .

Sin Meta con Cumplimiento

Detalle por vendedor -, - real con
promocién | promocién . de venta
promocion

Vendedor 1 {21.363.636] #23.500.000| 24.800.000 106%
Vendedor 2 (120.454.545| (22.500.000 ¢20.500.000 91%
Vendedor 3 @22.272.727| {24.500.000( ¢22.500.000 92%
Vendedor 4 @22.727.273] {25.000.000| 25.750.000 103%
Vendedor 5 {22.727.273| {25.000.000( ¢27.000.000 108%
Vendedor 6 (124.545.455| (27.000.000 ¢27.450.000 102%
Ventas totales {134.090.909| ¢147.500.000| ¢148.000.000 100%
Costo de ventas @73.750.000| ¢81.125.000| ¢81.400.000
Utilidad bruta {60.340.909| #66.375.000| 66.600.000
Gasto total de promocion #0 {750.000 {750.000
Utilidad bruta - gasto de promocion {60.340.909| 65.625.000 ¢65.850.000
Cumplimiento de venta 100%
Variacién porcentual de la utilidad 8,76% 9,13%
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De igual manera que en el concurso de Ojo con Visina, los datos seran analizados por
vendedores, pues es mas representativo su analisis.

Los vendedores 5 y el 1 fueron los que lograron superar en un porcentaje mayor su cuota de
ventas durante el concurso. La evaluacion del gasto es la misma, ya que seria dificil distribuirlo,
aunque se podria asignar dependiendo del volumen de ventas, pero no estarian en igualdad de

condiciones; como se comentd anteriormente, existen factores que pueden alterar su rendimiento.

Esta promocion fue excelente para la Division. Se logra el objetivo principal de subir las
utilidades en 9,13% versus el beneficio sin promocion, se obtiene un aumento en las ventas del

10,37% versus las ventas sin promocion y se incrementa la utilidad propuesta como meta, en un
0,34% versus la utilidad real.

C) Comercio organizado

En el canal de comercio organizado se realizaron las siguientes actividades

a) Promocion de verano

Esta se llevd a cabo en tres cadenas de supermercados, las cuales tienen consumidores de

distintos gustos y preferencias. La idea era generar el posicionamiento de nuestros productos, en
los diferentes puntos de venta que conforman la cadena.

Para determinar la utilidad, se analizaran las tres cadenas, a fin de diferenciar la que mas aporto.

Tabla No. 32

Rendimiento promocion de verano

Mas x Menos Perimercados Megasuper

Sin Meta con Resultado Sin Meta con Resultado Sin Meta con Resultado

L. L. real con L. . real con L. . real con

promocién | promocién - promocién | promocién .| promocién | promocién -
promocién promocién promocién
Ventas {12.434.782| £14.300.000] ¢13.975.000{ #11.304.348] ¢13.000.000| ¢#12.350.000| {9.608.696] #11.050.000| ¢11.250.000
Costo de ventas 6.839.130| (£7.865.000] (£7.686.250| (6.217.391| ¢7.150.000| ¢6.792.500| ¢5.284.783| 6.077.500| (¢6.187.500
Utilidad bruta {5.595.652| (16.435.000| (6.288.750 ¢5.086.957| (5.850.000| (¢5.557.500| {4.323.913| (4.972.500| (5.062.500
Gasto de promocion {1.174.320| (1.174.320 {1.067.535| (1.067.535 {907.515 {907.515
Utilidad bruta - gasto de promocién | 5.595.652| (5.260.680| (5.114.430| ((5.086.957| (14.782.465| (4.489.965| {4.323.913| ((4.064.985| (14.154.985
Cumplimiento de venta 97,73% 95,00% 101,81%
Variacion porcentual de la utilidad -5,99% -8,6% -5,99% -11,7% -5,99% -3,9%

Fuente. Elaboracion propia con datos suministrados por la empresa
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El porcentaje de logro de la utilidad real versus la esperada en los tres puntos de venta, fue de
97,22% para Mas x Menos; 93,87% Perimercados, y 102,21% en Megasuper. Bajo la relacion
anterior, Megasuper superé su cuota de utilidad en un 2,21% (utilidad real entre meta), y

aumentod su cuota de ventas en un 1,81%.

Si se realiza la comparacién de la utilidad real versus la sin promocion, tenemos que ningun
punto de venta logra superar las expectativas, ya que los resultados fueron -8,59% para Mas X
Menos, Perimercados -11,73% y Megasuper -3,90%. Las causas que produjeron que en Mas x
Menos y Perimercados, la diferencia fuera mayor, se debieron al aumento en los costos de

promocion, ya que en los puntos anteriores se hicieron mas visitas, que en Megasuper.

Adicionalmente en un Mas x Menos, la Gerencia solicitdé toldo y equipo de amplificacion,
elementos que no estaban considerados, pues en los otros puntos la actividad se realiz6 dentro
del supermercado y, por ultimo, estaba la diferencia en cuanto al costo de premio final de la

promocion.

A pesar de que la actividad desde su comienzo generd una disminucion de -5.99% en los tres
puntos de venta, la Gerencia decidio realizarla para obtener otras ganancias intangibles: 1)
exposicién de los beneficios del producto a los consumidores, 2) recordacion de marca dentro del
punto de venta, 3) posible recompra de producto a corto o mediano plazo, 4) rotacion de

inventario en gondola, 5) fortalecimiento de la relacion comercial entre proveedor y cliente.

b) Dia de la Madre en Automercado

A este cliente se le establecio una cuota para poder realizar la promocion. Especialmente en una
de las presentaciones de Lubriderm, este supermercado se caracteriza por realizar promociones
caras, debido a su mercado meta, el cual esta conformado por personas de nivel socioeconémico

medio alto, alto.

Los resultados de la promocion fueron los siguientes:
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Tabla No. 33

Rendimiento promocion Dia de la Madre en Automercado

Automercado
Sin Meta con Resultado

. L. real con

promocién | promocién -,
promocion
Ventas {13.304.340( ¢/15.300.000| ¢17.150.000
Costo de ventas @7.317.387| (8.415.000| 9.432.500
Utilidad bruta {5.986.953| 6.885.000] 7.717.500
Gasto de promocién ¢0| ¢1.450.000| ¢1.450.000
Utilidad bruta - gasto de promocion | ¢5.986.953| ¢5.435.000| 6.267.500
Cumplimiento de venta 112,09%
Variacion porcentual de la utilidad -9,22% 4,69%

Fuente. Elaboracion propia con datos suministrados por la empresa

Las expectativas que tenia el Departamento de Mercadeo y Ventas se cumplieron. Hubo un
aumento del 28,91% entre las ventas reales y las sin promocion; se supera la cuota en un 12,09%
y se obtiene un incremento en la utilidad real versus la sin promocién de un 4,69%, a pesar de
que la variacion entre la utilidad meta y la utilidad sin promocion es de -9,22%. ElI cambio a
4,69% como resultado final se debid al incremento en ventas de casi todas las presentaciones de

Lubriderm, excepto en la Lubriderm de Reafirmante de 400 ml, cuya disminucion fue de -7%.

Se identifico que la caida de la Lubriderm Reafirmante de 400 ml, se debe al precio de venta, ya

que en el supermercado existe otro tipo de cremas con caracteristicas similares a un valor menor.

Se recomienda un estudio de precios para medir el margen de ganancia de las cremas que

compiten contra la Lubriderm Reafirmante de 400 ml, para estimar una posible baja en el valor.

c) Sellos Mégicos

Sellos Magicos fue una promocidn cuyo objetivo era aumentar la rotacién de las cremas
Lubriderm, a consecuencia del lento movimiento localizado en los informes diarios de los

mercaderistas. En condiciones normales, una crema Lubiderm tiene una rotacion por punto de
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venta de cada diez cremas que se venden tres son Lubriderm, y en el reporte se notaba que esa

cantidad habia bajado a una Lubriderm por cada diez.

Tabla No. 34

Rendimiento promocion Sellos Magicos Megasuper

Ventas Megasuper
Sin Meta con Resultado

- L. real con

promocion | promocién -
promocion
Ventas {13.681.818| ¢15.050.000] ¢13.800.000
Costo de ventas (17.525.000| ¢8.277.500| ¢7.590.000
Utilidad bruta (6.156.818| ¢6.772.500| 6.210.000
Gasto de Promocion ¢0| ¢1.450.000| ¢1.450.000
Utilidad bruta - gasto de promocion | 6.156.818| 5.322.500] ¢4.760.000
Cumplimiento de venta 91,69%
Variacion porcentual de la utilidad -13,55% -22,69%

Fuente. Elaboracion propia con datos proporcionados por la empresa.

Esta actividad no generd los resultados esperados, se obtuvo una utilidad final de 4.760.000
colones, la cual comparada con la utilidad sin promocién hay una disminucién de -22,69%, y un
-13,55% comparando la utilidad meta versus la utilidad sin promocion, la cual se debi6 a la
pérdida en ventas de las siguientes presentaciones: Lubriderm UV 200 ml -2,78%, Lubriderm
Nutritiva 200 ml -10%, Lubriderm Nutritiva 400 ml -14,29%, Lubriderm Reafirmante 240 ml -
20% vy Lubriderm Reafirmante 400 ml -28,57, para una pérdida en ventas al final de la
promocion de -8,30%. Sin duda, la presentacion de Reafirmante es la que influye en el resultado

a consecuencia del alto precio de venta.

A pesar de los negativos resultados en las presentaciones anteriores, hubo aumento en tres
presentaciones, Lubriderm Concentrada, de 200 ml, 6,67%; Lubriderm Concentrada de 400 ml,
12,50%, y Lubriderm UV 120 ml, 11,11%. Esos incrementos se consideran buenos, maxime en
una categoria donde hay una variedad de cremas con beneficios similares a un precio muy
similar; adicionalmente la marca tuvo una exposicion en medios publicitarios, y muestreo en

vivo entre potenciales clientes.

d) Papa Goleador
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Esta actividad se realiz6 especificamente para el cliente Perimercado, debido a una venta

significativa que se realizd para lograr el objetivo de ventas durante mayo.

Por tal razdn era necesario darle apoyo al punto para drenar el Listerine, el cual fue el producto
que en su mayoria se vendio. El método de la promocidn consistia en la rifa de seis uniformes de

fatbol 5, por la compra de cualquier presentacién de 500 ml de Listerine, mas una Visina.

Los resultados de la promocién fueron los siguientes:

Tabla No. 35

Rendimiento promocion Papa Goleador

Perimercado
Sin Meta con Resultado
. ., real con
promocioén | promocién -
promocion
Ventas {36.173.913| ¢41.600.000| ¢42.200.000
Costo de ventas {19.895.652| ¢/22.880.000| ¢23.210.000
Utilidad bruta {16.278.261| ¢18.720.000| ¢18.990.000
Gasto de promocion #1.500.000| ¢1.500.000
Utilidad bruta - gasto de promocion | ¢16.278.261| ¢17.220.000] ¢17.490.000
Cumplimiento de venta 101,44%
Variacion porcentual de la utilidad 5,79% 7,44%

Fuente. Elaboracion propia con datos suministrados por la empresa

Con esta actividad, la Divisién aumenta sus niveles de ventas en un 1,44% versus la cuota y un
16,66% versus la actividad sin promocion. Adicionalmente se logré superar la utilidad bruta en
un 7,44% versus la sin promocién, y un 1,56% entre la utilidad meta versus la sin promocion, a
pesar de que en ese momento el principal competidor de Listerine, simultaneamente en el punto

de venta, tenia una promocién, la cual consistia en 2x1, lo que pudo haber causado una pérdida

de eficacia de la promocion.

A pesar de los objetivos alcanzados tanto en ventas como en utilidad, la Division obtuvo aportes
considerables, 1) se contrarresta las promociones de la competencia, 2) se aumenta el nivel de

nuevos consumidores, 3) se retribuye al consumidor la preferencia de Listerine.
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La actividad del Dia de la Madre es una promocion propia del cliente, la cual se ofrece a una

serie de proveedores, con el fin de que sean patrocinadores a cambio de su participacion. El

proveedor recibe exclusividad de categoria, ventas incrementales, exhibiciones gratuitas,

menciones en medios masivos, entre otros aportes.

Para esta actividad, el Departamento de Mercadeo decidio participar con la marca Lubriderm, ya

que se pretendia incentivar a las mujeres a que comprobaran los beneficios que ofrecen los

diferentes tipos de crema y, al mismo tiempo, incrementar la participacién de mercado de la

marca Lubriderm entre las consumidoras.

Los resultados de la promocion fueron:

Tabla No. 36
Rendimiento promocion Dia de la Madre

Perimercado

Sin Meta con Resultado
- -, real con
promocién | promocién -
promocion
Ventas ¢10.521.739| ¢/12.100.000| ¢11.650.000
Costo de ventas {5.786.956| 6.655.000| ¢6.407.500
Utilidad bruta {4.734.783| ({5.445.000 ¢5.242.500
Gasto de promocién ¢0| ¢4.000.000| ¢4.000.000
Utilidad bruta - gasto de promocion | #4.734.783| (1.445.000| ¢1.242.500
Cumplimiento de venta 96,28%
Variacién porcentual de la utilidad -69,48% -73,76%

Fuente. Elaboracion propia con datos suministrados por la empresa

De todas las actividades de mercadeo realizadas, esta es la que ha generado el menor logro en

cuanto a beneficio con un -73,76%, comparando utilidad real versus la sin promocion y un

69,48% en utilidad meta contrastada con

la sin promocion, y se da de igual manera una

disminucioén en las ventas de —3,71% versus la cuota.
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Analizando el porqué de este logro tan bajo, podemos afirmar que el monto del gasto representa
un 34,33% de la venta real, cuando por estrategia de la Division el gasto de promocién para los
clientes de comercio organizado no debe sobrepasar el 15%, por tres razones 1) esta comprobado
que a un tiempo tan corto como lo tuvo esta promocién, el cual fue de mes y medio, la venta no
va a compensar el gasto promocional, 2) después de finalizada la promocion, los porcentajes de
devolucién son entre un 15% a 20%, lo que no permite una recompra de producto, 3) otro de los
factores que afectd la eficiencia de esta actividad fue la diversidad de marcas, algunas con
precios mas altos y otras mas baratas. Esto le permite al consumidor la oportunidad de

seleccionar las marcas de menor costo, lo cual le da el derecho a participar sin ningin problema.

En conclusion, este tipo de actividad basicamente se realizo para mantener la relacion comercial
proveedor — cliente y a pesar de que en el proceso de negociacion se mencionan que iban a
existir ventas incrementales, estas se dan paulatinamente durante el afio, lo que no permite

comparar cuan eficaz es la participacion de esas actividades.

f) Reto Listerine

Esta actividad se realiz6 una vez que se determind que la marca Listerine estaba perdiendo
participacion de mercado en el canal de comercio organizado. Esta pérdida se debio a las
promociones que los principales competidores estaban realizando; algunos de los premios que la
competencia obsequiaba, eran computadoras portatiles, blanqueamientos dentales, promociones
en el punto de venta como 2x1, rebaja en precios, valores agregados, entre otros, concentrando la
atencion del consumidor en un valor agregado, mas atractivo que el beneficio que obtienen los

consumidores al comprar Listerine.

Por tal motivo se piensa realizar una actividad denominada Reto Listerine, la cual invita a los
consumidores a comprar cualquier presentacion de Listerine, e instantdneamente se les obsequia
un articulo promocional (camiseta de la promocién, anfora o un maletin), pero antes los

consumidores deben realizar un enjuague por 20 segundos, para que comprueben sus beneficios.
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Los resultados estan expresados como las ventas totales facturadas entre los tres puntos de ventas
que se visitaron, y no las de los clientes, que fueron al toldo promocional donde se realizaba la

actividad.

Los resultados de esta promocién fueron:

Tabla No. 37

Rendimiento promocion Reto Listerine

Reto Listerine
Sin Meta con Resultado
- - real con
promocion | promocién -
promocion
Ventas (138.545.454] ({42.400.000] ¢41.850.000
Costo de ventas {21.200.000| ¢23.320.000]| ¢23.017.500
Utilidad bruta {17.345.454| ¢19.080.000| ¢18.832.500
Gasto de promocion 0| ¢1.550.000] ¢1.550.000
Utilidad bruta - gasto de promocién | #17.345.454| ¢17.530.000] ¢17.282.500
Cumplimiento de venta 98,70%
Variacion porcentual de la utilidad 1,06% -0,36%

Fuente. Elaboracion propia con datos proporcionados por la empresa.

La cuota que se expresa en la tabla es la que Mercadeo le asigno al vendedor del punto de venta,
con el objetivo de asegurar un buen desplazamiento de producto, dadas las promociones que los

competidores estaban realizando.

Se obtuvo una disminucién de la utilidad real versus la sin promocién de un -0,36%, a pesar de
un 1,06% utilidad meta entre utilidad sin promocion que se esperaba; a pesar de eso, la
promocion si genero los objetivos planteados. La diferencia en dinero que hace que no se logre la
utilidad al 100% es de 62.954 colones, monto equivalente a 42 unidades en promedio de
Listerine que se dejaron de vender, las cuales si se pudieron haber vendido en un proceso de
recompra. Adicionalmente si se compara el porcentaje de incremento de las ventas reales versus
las sin promocion, el cual fue de un 8%, es alto, dado que en el momento en el cual se estaba

llevando a cabo la promocidn, la competencia tenia sus propios esfuerzos promocionales.
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Otro logro significativo es el numero de personas que se acercaron al toldo promocional, cuyo
numero fue de 2.500. Esto demuestra la lealtad que tienen los usuarios con el producto Listerine,

y la oportunidad que tuvo la Division para captar nuevos clientes.
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Conclusiones y recomendaciones

Conclusiones

Las empresas farmacéuticas, especialmente las de productos de consumo masivo, tienen
presupuestos de promocion y publicidad con montos altos, sobre todo en el rubro de promocion,
ya que en el mercado hay una gran variedad y, por lo general, los consumidores no prestan
mucho atencién a la hora de tomar la decision en el proceso de compra, pues solo se preocupan
por el precio, sin importar la calidad del producto ni la casa que lo fabrica. Por otro lado, un
monto que no se puede omitir es el de publicidad, ya que estas firmas deben realizar grandes

esfuerzos, para abarcar la mayor cantidad de potenciales clientes.

Ante esta necesidad, la Divisién de Cuidado Personal de Pfizer no se puede quedar atras.
Durante esta investigacion se abarco gran cantidad de las actividades que el Departamento de
Mercadeo realizé para lograr incrementar las ventas en los canales de distribucion, también para
obtener el posicionamiento de sus productos, pero mas aun el objetivo principal era la

maximizacion de su valor mediante la generacion de utilidad.

Para el afio 2004 las ventas finales fueron de 1.363 millones de colones versus un aumento del
26,19% para el 2005. Este incremento fue significativo, ya que se pronostican cambios en ciertos
procesos de la Division que podrian lograr el objetivo para el cierre del 2005, introduccion de
cinco productos nuevos al portafolio, cambios en la distribucién produciendo que sea mas
efectiva y répida, contratacion de un Gerente de Trade Marketing que permita identificar
oportunidades en los diferentes puntos de venta, reasignacion de las funciones de los promotores
de ventas, para que su tarea sea mas de Gerentes de Ventas Junior, permitiendo un control
constante con el Distribuidor Farmacéutico, contratacion de un ejecutivo para el canal de
comercio organizado, para poder atender mas puntos de venta y, por Gltimo, contratacion de mas
mercaderistas, que aseguren el abastecimiento en los supermercados, por lo cual se establecid

una cuota de ventas para el 2005 de 1.720 millones de colones.
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Si se dividen las ventas propuestas para el 2005, entre las obtenidas a finales del afo, las cuales
fueron de 2.064 millones de colones, se logra un incremento del 20%, por lo cual las actividades

realizadas si generaron los aportes necesarios para que dichas comercializaciones se lograran.

En el analisis de las rentabilidades de las actividades, individualmente mostraron en su mayoria
una generacion de utilidades para la Division, excepto una de ellas (Dia de la Madre, en el
cliente Perimercados). Esa baja se debe a que al cliente no se le estim6 una adecuada cifra de
ventas, y en muchos de los casos el proveedor no recupera su inversion, ya que en esas
promociones participan en algunos casos productos de precio inferior, lo que le da la oportunidad
de participar solo al comprar ese tipo de productos, dejando de lado los de un precio mayor.

Recomendaciones

En capitulos anteriores se establecié como principal objetivo de la administracion financiera, la
maximizacion de la empresa. En este caso, la forma en la cual la Division obtiene este objetivo
es mediante el logro en sus ventas, las que se transforman en utilidad si existe una eficiencia en
el manejo de los recursos. En esta investigacion solo se utilizaron los costos de promocion y
publicidad, pero en este tipo de compafiias no solo estos costos existen que afectan directamente
a ventas. Estan los variables, fijos, indirectos, directos, administrativos, depreciaciones, entre
otros, los cuales se deben contemplar en una proyeccion para poder asignar planes de ahorro que

impiden que aumenten y puedan afectar el desempefio de la utilidad.

La relacion que debe existir entre mercadeo y ventas es fundamental para este tipo objetivo, ya
que como se analizo, es importante que los Gerentes de Ventas determinen donde pueden invertir
parte del presupuesto de mercadeo, ya sea para incentivar un canal o para lograr ventas que se

incrementen.

Es importante realizar una postevaluacion, una vez concluida la actividad, ya que esto permitira a
los gerentes de Mercadeo y Ventas, analizar los alcances que se tuvieron una vez realizada la

actividad. Por ejemplo, la marca aumento su participacion de mercado; existe una relacion entre
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las ventas esperadas y el monto por invertir, o en bien se puede determinar si es mejor realizar

pequefias promociones que una gran actividad.

Al tener el analisis de rentabilidad, la Division puede optar por invertir su presupuesto no solo en
actividades promocionales, sino mas bien puede explorar transformar ese dinero en alguna
transaccion financiera, que le permita generar mas efectivo, como en un titulo valor, en
certificado de corto plazo, en fondos de capitalizacion, entre otros, los cuales tienen tasas de

bajo riesgo y cuyos pagos generan ingresos significativos.

Por lo general, el rendimiento de las actividades de mercadeo se evalta en términos del logro de
ventas, y se deja de lado el cumplimiento de una utilidad. Aunque las ventas son el mayor
ingreso de una empresa de productos de consumo, muchas veces no se obtiene una utilidad
representativa, por el simple hecho de que se invierten recursos para asegurar la venta. Este tipo
de accion a futuro aumentara proporcionalmente los costos de la empresa, se incrementan los

costos de venta y los de logistica, porque se debe tener disponibilidad de producto, entre otros.
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ANEXOS METODOLOGICOS
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Metodologia de la investigacion

Objetivo especifico # 1: Conocer la importancia de la administracién financiera, los

elementos que la conforman y sus funciones dentro de una organizacion.

Tipo de investigacion: descriptivo; este tipo de analisis permite exponer en forma amplia y

concisa los principales conceptos de la administracion financiera.

Método: documental; sirve para determinar con exactitud la informacion necesaria para ahondar

en los temas de la investigacion.

Técnicas: analisis documental. Una vez seleccionados los temas, el andlisis permite, depurar la
informacion para exponer con claridad los principales conceptos relacionados con la

investigacion.

Instrumentos: fichas bibliogréficas, permiten el ordenamiento de la informacion, facilitando la

seleccion de los principales conceptos y temas encontrados (ver anexo # 1).
Indicadores: con la aplicacion del analisis documental, se profundiza en el desarrollo de los
principales conceptos de la teoria financiera, facilitando al lector la comprensién de los temas

expuestos en la investigacion.

Fuentes de informacion: bibliografica, consta de textos financieros y de mercadeo obtenidos en

la Biblioteca Luis Demetrio Tinoco, de la Universidad de Costa Rica.

Objetivo especifico # 2: Describir la vision, la mision y las actividades promocionales que el
Departamento de Mercadeo de la Division de Cuidado Personal de Pfizer, plantea para el
afo 2005.
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Tipo de investigacion: descriptivo; este tipo de analisis permite profundizar en los aspectos

generales de la empresa y las actividades promocionales que se plantean para el afio 2005.
Método: descriptivo, revision de documentos relacionados con la mision y vision de la empresa,
tales como revista, enlace a Internet y por otro lado documentos relacionados especificamente
con el Departamento de Mercadeo, tales como; A&P (publicidad y promocion) y Marketing
Plans (planes de mercadeo)

Técnicas: entrevista; se efectla una de tipo estructurado al Gerente de Mercadeo de la Divisién
en estudio, con el fin de conocer las actividades promocionales propuestas para los canales de

comercializacion.
Instrumentos: entrevista de preguntas abiertas; permite tener el detalle de cada una de las
actividades promocionales que dicho Departamento pretende realizar durante este afio; asimismo

un conocimiento mas detallado de la cantidad invertida en dicha labor (ver anexo # 2).

Indicadores: con la aplicacion de la entrevista se obtiene un grado de conocimiento mayor de las

generalidades de la empresa.

Fuentes de informacion: informacion propia de la firma, revistas, enlace a Internet, mas fuentes

primarias obtenida de la entrevista al Gerente de Mercadeo.

Objetivo especifico # 3: Describir las politicas de actividades promocionales que rigen al

Departamento de Mercadeo de la Division de Cuidado Personal de Pfizer.

Tipo de investigacion: descriptivo; permite profundizar en las politicas que rigen las acciones

del Departamento de Mercadeo de la Division en estudio.

Método: descriptivo, analisis de las politicas vigentes que rigen al Departamento de Cuidado
Personal de Pfizer, con el fin de determinar cuales son las actividades promocionales aceptadas

por la Gerencia General.



134

Técnicas: entrevista; se efectla una de tipo no estructurado al Gerente Financiero, con el fin de
obtener més conocimiento de cuéles son las politicas que rigen al Departamento de Mercadeo a

la hora de formular las respectivas actividades promocionales.

Instrumentos: entrevista de preguntas abiertas, permite abundar en el tema de las politicas para
obtener mas informacién, y mas tiempo para profundizar en la importancia que les da Pfizer en
la implementacion y cumplimiento en el proceso de desarrollo de las actividades promocionales

(ver anexo # 3).

Indicadores: con la aplicacion de la entrevista se obtiene un grado de conocimiento mayor sobre

las politicas que rigen actualmente la Division de Cuidado Personal.

Fuentes de informacion: datos propios de la empresa, manual de procedimiento, enlace a

Internet, méas fuentes primarias obtenida de la entrevista al Gerente Financiero.

Objetivo especifico # 4: Evaluar mediante los métodos financieros de proyecciones
financieras, valor presente y futuro, el presupuesto de la Division de Mercadeo para el afo
2005.

Tipo de investigacion: analitico; permite descomponer las variables que conforman las formulas

de valor presente y futuro, aplicado al monto del presupuesto total del Departamento de
Mercadeo de la division en estudio.

Método: analitico, andlisis del presupuesto basado en las férmulas de valor presente y futuro,

para determinar su rentabilidad.

Técnicas: recopilacion documental, informacidn suministrada por el Departamento de Mercadeo
de la Division de Cuidado Personal de Pfizer, referente al monto del presupuesto destinado a las

actividades promocionales para el afio 2005.
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Instrumentos: se debe determinar el costo capital de la empresa para pedir su efectividad en el
mercado farmacéutico; posteriormente se toman las variables de valor futuro (valor futuro al
final de un periodo, principal, tasa anual de interés pagada, nimeros de periodos). Estas variables
expresan cuanto va a generar el presupuesto de mercadeo al final del afio 2005, ya que en cada
promocion se va a negociar un monto de compra. Por otro lado, se toman las variables de valor
presente que son las mismas y el resultado obtenido es cuanto se va a obtener de ganancia hoy a

un tasa de interés. (ver anexo # 4)
Indicadores: al obtener montos importantes una vez descontada la tasa de interés se podra decir
que el presupuesto del Departamento de Mercadeo, esta disefiado para ayudar al objetivo de

ventas, el cual es aumentar las ventas en un 20% en relacién con el afio pasado.

Fuentes de informacion: secundarias, libros de finanzas o administracién financiera que

desarrollen las variables a las férmulas de valor presente y valor futuro.

Objetivo especifico # 5: Estimar el rendimiento de cada actividad promocional por canal de

distribucidn, para lograr que en conjunto se obtenga un incremento en las ventas.

Tipo de investigacion: sintético; establece las relaciones entre el presupuesto total y las

actividades promocionales enfocadas a los canales de distribucion que tiene la empresa.

Método: sintético, permite conocer la relacion entre el monto invertido y el porcentaje de

rendimiento que dicho monto aporta en la generacion de venta.

Técnicas: recopilacion documental, informacién suministrada por el Departamento de Mercadeo
de la Divisién de Cuidado Personal de Pfizer, referente al monto utilizado para cada actividad de

cada canal de distribucion para el afio 2005.

Instrumentos: para determinar cudl es el rendimiento de cada actividad promocional, las

variables por seleccionar son: ventas promedio del canal en estudio, precio de venta, costo de las
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unidades, menos monto por invertir en el canal, expresando de esta manera si el dinero invertido

incrementan las ventas en el porcentaje esperado para el 2005. (ver anexo # 5)

Indicadores: una vez aplicadas las formulas de rendimiento, se puede determinar la eficacia de

las promociones planteadas por el Departamento de Mercadeo.

Fuentes de informacion: secundarias, libros de finanzas o administracion financiera que

desarrollen las variables de rendimiento, precio, costo, entre otros.
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Obijetivo | Investigacion | Método Técnica Instrumentos | Indicadores Fuentes
No. 1 Descriptiva | Documental | Analisis Ficha Grado de Bibliograficas,
Documental | bibliografica | conocimiento | textos
de libro de la teoria financieros y
financiera de mercadeo
No. 2 Descriptiva | Descriptivo | Entrevista Guia Grado de Primarias
estructurada | entrevista con | conocimiento
preguntas de la historia
abiertas de la empresa
No. 3 Descriptiva | Descriptivo | Entrevista Guia Comparacion | Manual de
no entrevista con | del politica del
estructurada | preguntas cumplimiento | Departamento
abiertas actual de las | de Mercadeo
politicas y Primarias
No. 4 Analitica Analitico Recopilacion | Formulas Caélculo Secundarias:
documental | financieras, adecuado de | libros
valor la especializados
presente, rentabilidad | en el calculo
valor futuro, | del del valor
determinacién | presupuesto | presente y
del costo del valor futuro
capital de la Departamento
empresa de Mercadeo
No. 5 Sintética Sintético Recopilacién | Formulas Célculo Secundarias:
documental | financieras, adecuado de | libros
rendimiento la especializados
rentabilidad | en el calculo
de las del valor
promociones | presente 'y
planteadas valor futuro

para el 2005




Anexos # 1

Ficha bibliografica de libro

Ficha de citas textuales

¢Qué dijo? ;Dbénde? ;A quién?

- Autor
- Libro, afio
- Editorial
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Anexos # 2
Guia entrevista con preguntas abiertas

¢Cual es la misién y vision de Pfizer?

¢Cual es la mision y vision de la Division de Cuidado Personal de Pfizer?

¢Cual es la mision y vision del Departamento de Mercadeo de la Division de Cuidado
Personal de Pfizer?

¢Cudl es el organigrama de la Divisién de Cuidado Personal de Pfizer?

¢Cuales son los principales canales de distribucion de la Division de Cuidado Personal?

¢ Cual es el porcentaje de participacion de cada canal de distribucion?

¢Cuanto fue el monto invertido en cada canal de distribucién en el afio 2004?

¢ Cudles fueron las marcas con las que se desarrollaron las actividades promocionales del
20047

¢Cuéles son las fechas claves que invierten en actividades promocionales?

10. Al dia de hoy, ¢cuanto lleva Mercadeo invertido en cada canal de distribucion?
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Anexos # 3

Guia entrevista con preguntas abiertas
¢Quiénes son las personas que desarrollan las politicas de compra y pago en la Division
de Cuidado Personal de Pfizer?
¢Hace cuanto tiempo se crearon las politicas de compra y pago para el Departamento de
Cuidado Personal de Pfizer?
¢Cuando fue la ultima vez que las politicas de compra y pago se reestructuraron?
¢ Cual es el proceso que debe realizar un proveedor para brindar sus servicios a Pfizer?
¢Cuantos dias de plazo pide Pfizer para pagar sus deudas con los proveedores?
¢Cudl es la forma de pago de Pfizer a los proveedores?
¢Quiénes son los responsables para realizar las compras?
¢Quiénes son los responsables para autorizar los pagos de las compras?

¢Quiénes son los responsables para autorizar nuevos proveedores para la compafiia?

. ¢Cudles son los requisitos minimos que pide Pfizer para la compra de cualquier

producto?
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Anexo # 4
Formula costo capital

Costo capital:
Costo de la deuda = Kd (1-T)

Kd = tasa de interés sobre la nueva deuda
(1-T) = costo componente de la deuda, después del impuesto

Costo de las acciones preferentes = Kps = Dp
Pn
Dp = dividendo preferente
Pn = precio que recibe la empresa después de deducir los costos de flotacion

Costo de las acciones comunes (Po) = D1
ks-g

D1 = dividendo por accién esperado
g = tasa esperada de crecimiento

Costo de las utilidades retenidas = Rf + RP = D1/Po + g = ks

RP = riesgo pais

ks = tasa requerida de rendimiento
Rf = tasa libre de riesgo

D1/Po = rendimiento dividendos

g = tasa esperada de crecimiento
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Anexo #5

Célculo del rendimiento de las promociones

Ventas esperadas: X

Precio de venta: 1

Costo de venta: y

Utilidad bruta: x*D)-(x*y)
Gasto de promocién: 5y

Utilidad neta: ((x*1) - (x*y)) - 6y
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