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Resumen

El crecimiento del sector farmacéutico en Venezuela ha motivado a establecer como ob-
jetivo principal de este trabajo analizar el marketing estratégico de las marcas farmacéuticas en
el mercado de analgésicos en Venezuela. La investigacion se fundament6 en los planteamien-
tos y enfoques de Kotler y Armstrong (2008), Lambin (2003) Pinto (2002), Garrido (2006),
Walkery col. (2005), entre otros. Esta investigacion fue de tipo descriptivo, con un disefio de in-
vestigacion de campo; la poblacion estuvo conformada por todas las marcas farmacéuticas per-
tenecientes al mercado de analgésicos en Venezuela, la técnica de recoleccion de datos em-
pleada fue la encuesta de observacion simple. Entre las conclusiones se detectaron que el dina-
mismo sectorial incide en las marcas farmacéuticas a implementar estrategias de penetracion
focalizadas en la captacion de clientes potenciales; sobre las estrategias de participacion efec-
tuadas se destacan las competitivas, especificamente las de ataque frontal y de retador en el
corto plazo en Venezuela.

Palabras clave: estrategias de penetracion, estrategias de participacion, marcas farmacéuti-
cas.
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Strategic Marketing of Pharmaceutical Brands in Venezuela

Abstract

Growth of the pharmaceutical sector in Venezuela has motivated the main objective of
this study, which is to analyze the strategic marketing of pharmaceutical brands in the analge-
sics market in Venezuela. Research was based on the ideas and approaches of Kotler and Arm-
strong (2008), Lambin (2003) Pinto (2002), Garrido (2006) and Walker et al (2005), among
others. This research was descriptive with a field design. The population consisted of all phar-
maceutical brands belonging to the analgesics market in Venezuela. Data was collected using
the simple observation survey. Among the findings, it was detected that sectorial dynamism in-
fluences the pharmaceutical brands to implement penetration strategies focused on attracting
potential customers. The outstanding participation strategies used were competitive, specifi-
cally, the frontal attack and challenging in the short term, in Venezuela.

Keywords: penetration strategies, participation strategies, pharmaceutical brands.

1. Introduccion

La Camara Venezolana de Medicamentos (CAVEME)
(2010) destaca que se estan investigando 98 nuevos medi-
camentos contra el SIDA; 400 contra el cancer; 200 para
enfermedades infantiles; 120 contra enfermedades car-
diovasculares; 176 contra enfermedades neuroldgicas y
780 para enfermedades de ancianos. Ello permite aseve-
rar que, laboratorios, universidades, instituciones de sa-
lud, centros e institutos de investigacion, entre otros, in-
vierten importantes recursos econémicos en investiga-
cién, desarrollo y promocion, especialmente los laborato-
rios han venido implementando tacticas de mercadeo,
convirtiendo al mercado farmacéutico venezolano en una
especie de campo de batalla, en donde las marcas de los la-
boratorios farmacéuticos se encuentran en permanente y
constante lucha, que los obliga a desarrollar un conjunto
de estrategias para obtener la posicion y nivel de participa-
cion deseada en el mercado.

Segtn la Cdmara Venezolana de Farmacias (CAVE-
FAR) (2009), el sector se encuentra conformado por 200
laboratorios y 300 droguerias. Se registran 5.000 farmacias
de las cuales el 75% son independientes y el resto pertene-
ce a cadenas que se han ido expandiendo por toda Vene-
zuela lo que equivale a 21.000 empleos directos. Esto, se-
gun CAVEME (2010), convierte al sector farmacéutico en
uno de los sectores de mayor importancia en Venezuela,
ya que las empresas dinamizan la economia real, generan-

do aproximadamente 18.000 empleos directos. En el com-
portamiento interanual de los mercados se habla de 528
millones de unidades, con un crecimiento total de 5% de
los cuales 225,7 millones corresponde al mercado ético,
172,1 millones al popular y 130,8 millones del genérico.

Para el ano 2010, en Venezuela el ritmo de crecimiento
del sector se desacelerd y los laboratorios se dedicaron a
re-direccionar estrategias ante una disminucion de ingre-
sos. Un mercado demandante de divisas para la adquisi-
cion de insumos, de productos intermedios y terminados
ha tenido que lidiar con un control cambiario y con un
marco regulatorio que impone normas y fijacion de pre-
cioslo que genera reacomodos para seguir respondiendo a
la demanda de medicamentos, ya que en un mercado tan
dindmico y con necesidades permanentes que satisfacer
los laboratorios de la industria farmacéutica deben inge-
niarselas para seguir llevando salud a toda la poblacion
Venezolana. Al respecto, Ceballos (2013:1) considera que
en Venezuela existen: “graves problemas que hay en los
anaqueles de las farmacias” y afirma que “el mercado far-
macéutico es totalmente intermitente, asi hemos estado a
lo largo de tres afios (...) es una de las industrias mas con-
troladas que hay en el pais, tanto desde el tltimo eslabon
de la cadena como el principal que es el productor”.

A pesar de ello, la Superintendencia Nacional de Cos-
tosy Precios (Sundecop) (2012:1) manifest6 que en el ano
2012 el mercado farmacéutico experimentd “un creci-
miento de 9%, se comercializaron aproximadamente 650
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millones de unidades o empaques. Esto indica que el con-
sumo per cdpita oscila entre 20 y 21 empaques, promedio
que se ubica por encima del de otros paises latinoamerica-
nos”.

Observando este panorama, es imprescindible pensar
que las marcas farmacéuticas han buscado nuevos hori-
zontes, como mercados que histdricamente no han sido
atendidos y que presentan un importante reto para ellas,
por lo cual han apuntado sus estrategias para penetrar en
nuevos nichos, sin dejar a un lado lo necesario para mante-
ner o buscar posicionamiento del mercado.

Con base en lo anteriormente planteado se considera
relevante analizar las estrategias de mercadeo implanta-
das por las marcas farmacéuticas en el mercado de analgé-
sicos de Venezuela, abordando la mezcla de mercadeo, las
acciones penetracion y de participacion en el mercado ve-
nezolano en el periodo 2009-2011.

2. Metodologia

El tipo de metodologia aplicado fue analitico-descripti-
vo, ya que segin Hurtado (2008) y Herndndez y col.
(2006), se contrastan eventos de los empresas farmacéuti-
cas con la teoria existente sobre la variable, asi mismo, se
describen las acciones de mercadeo implantadas bajo un
disefo de investigacion de campo. De la misma manera,
los autores destacan que este tipo de investigaciones pre-
tende medir o recoger informacion de manera indepen-
diente sobre los conceptos o variables a los que se refieren
ypueden integrar la informacion de cada una de dichas va-
riables, para especificar qué es y como se manifiesta el fe-
némeno de interés.

La poblacion estuvo constituida por la todas las marcas
farmacéuticas presentes en el mercado de analgésico de la
industria farmacéutica venezolana, en el pais lo confor-
man, segin CAVEME (2010), 10 marcas en total (Cua-
dro 1).

Por ello, en la presente investigacion se aplica la técnica
del censo poblacional, de acuerdo a Tamayo y Tamayo
(2001), ya que se utiliz6 a todos los miembros de la pobla-
cion, siendo asi un recuento de los elementos de una po-
blacion y una especificacion de la distribuciones de sus ca-
racteristicas basadas en la investigacion obtenida para
cada uno de los elementos. Las unidades de informantes
fueron 2 gerentes por empresa: representadas por un ge-
rente de producto y un gerente de ventas de cada marca
farmacéutica en Venezuela.

Las técnicas de recoleccion de datos empleadas se ba-
saron en busqueda de datos primarios, constituido por un
cuestionario estructurado, aplicado mediante un conjunto
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Cuadro 1. Caracteristicas de la poblacion.

Marcas farmacéuticas y laboratorios
en el mercado de analgésicos

Atamel/Pfizer

Acetaminofen/Genven

Cantidad de gerentes

Acetaminofen/Elter
Adolen/Grupo Farma
Analper/La Sante
Dol/Calox
Parsel/Novartis
Saridon/Bayer
Tachipirin/Elmor

[N RN SR (SR SR (SR S I SR S S I )

Tempra/Merck

TOTAL
Fuente: CAVEME (2010).

[\S]
)

de preguntas, preparadas sobre las dimensiones y aspectos
de las estrategias de mercadeo que interesan para esta in-
vestigacion, entre las cuales se destacan la mezcla de mer-
cadeo, las acciones de penetracion y las acciones de parti-
cipacion, las cuales seran consideradas por la poblacion a
la que se extiende este estudio, utilizando la escala de
Lickert; y para tratar los datos se empled la estadistica des-
criptivo, para ello se utilizé el programa de computacion
Statistical Package for the Social Sciencies (SPSS).

3. Fundamentos del marketing estratégico

Lambin (2003) considera que el marketing estratégico
se apoya en el andlisis de las necesidades de los individuos
y de las organizaciones, dado que el comprador busca mas
que un bien basico, busca servicios o la solucién a un pro-
blema, a través de la compra o uso de un producto; y plan-
tea que entre sus objetivos se encuentra satisfacer las nece-
sidades tanto de los individuos como de las organizacio-
nes, mediante solucion a los problemas existentes en el
mercado. Asimismo, el marketing estratégico esta enfoca-
do en detectar nuevas oportunidades de negocios para las
cuales se puedan disefar estrategias de penetracion con la
finalidad de competir y obtener la participacion de merca-
do deseada.

En ese orden de ideas, el desarrollo de estrategias de
mercadeo exigen tener un conocimiento profundo del
mercado y su puesta en accién supone planes coherentes
de penetracion en el mercado, asi como politicas de distri-
bucién, precios y promocion, entre otros. Ello permite
afirmar que las empresas del sector farmacéutico cada dia
se apoyan mas en el marketing estratégico ya que ha sido
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una herramienta fundamental en la deteccion de fortale-
zas, oportunidades, debilidades y amenazas latentes en el
mercado de actuacion. Complementariamente, Walker y
col (2005) considera que el objetivo principal de la mayo-
ria de los esfuerzos de desarrollo de productos es asegurar
el volumen y crecimiento de utilidades futuros. Este obje-
tivo se ha vuelto ain mas fundamental en afios recientes
debido al rapido avance de la tecnologia y a una intensa
competencia.

Sin embargo, Munuera y Rodriguez (2007:55) tiene
una concepcion mas amplia en relacion a Lambin (2003) y
Walkery col. (2005), para ellos el marketing estratégico no
solo analiza las necesidades y oportunidades latentes del
mercado, sino que ademas estudia el grado de rivalidad de
los competidores y sus respectivas ventajas competitivas,
asi como la evaluacion de la situacion real de la cartera de
productos existentes, al agrupar en ésta los instrumentos
que ocupan una posicion central de la actividad del diag-
noéstico y eleccion de la estrategia, productos o servicios a
ofertar.

A diferencia de Lambiny col. (2009), Munueray Rodri-
guez (2007:54) sugieren que el marketing estratégico “vie-
ne caracterizado por el anélisis y comprension del merca-
do a fin de identificar las oportunidades que permiten a la
empresa satisfacer las necesidades y deseos de los consu-
midores mejor y mas eficientemente que la competencia”.
De manera, que introducen otras funciones al marketing
estratégico las cuales garantizan que el anélisisy diagnosti-
co situacional sea critico y claro reflejo de la realidad de la
empresa inmersa en su mercado de accion; pudiendo defi-
nirse sOlidas bases para la adopcion de una estrategia de
marketing que conduzca al logro de los objetivos de la or-
ganizacion.

Segun el posicionamiento que la empresa tiene en el
mercado las estrategias pueden ser: estrategias del lider,
realizadas por las empresas lideres en su mercado deben
afrontar estrategias defensivas y ofensivas que actien en
tres frentes, expandir la demanda total del mercado, pro-
teger y/o aumentar participacion en el mercado. De igual
forma, pueden implementar estrategias de retador, en
donde las empresas perseguidoras pueden adoptar dos
posturas, la del ataque frontal o ataque lateral; las estrate-
gias del seguidor implican un comportamiento adaptativo
alineando sus decisiones sobre las decisiones tomadas por
la competencia y las estrategias del especialista en donde
se enfocan en un nicho de mercado especifico, entre otras.
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4. Mezcla de mercadeo del sector farmacéutico
en Venezuela

Sobre el mercado de analgésicos, 60% de los encuesta-
dos consideran que el producto se encuentra en la etapa
de madurez, 20% indicé en la etapa de introduccion; y
20% indico en la de crecimiento. Esos resultados dan
cuenta que las gerencias conocen que todo producto, in-
cluso los farmacéuticos como del tipo analgésicos, han de
pasar por un tiempo de vida en el mercado, esto se ajusta a
los sefialamientos de Kotler y Armstrong (2008), al referir
que todo producto tiene un ciclo de vida, aunque su forma
y longitud exactas no se conocen con antelacion y en cada
una se pueden detectar los niveles de ventas, asi como los
margenes de utilidades de un producto/servicio, durante
su existencia en el mercado.

A continuacion y abordando la mezcla mercadotécni-
ca, en lo contentivo a la plaza los datos revelan que 60% de
los encuestados consideraron como alto el impacto del ni-
vel de disponibilidad del producto; 20% medio, 10% me-
dianamente alto, el restante 10% selecciondé mediana-
mente bajo, estos datos corresponden con la posicion de
Molinillo (2012) con respecto a la distribucion, ya que la
distribucion incrementa el valor de los bienes y genera
fuentes de empleo tan necesarias para el desarrollo de los
paises, asi como facilita el acceso de los productos por par-
te de los consumidores.

Conrespecto al precio, del total de los sujetos encuesta-
dos, el 40% manifest6 que las politicas de precios imple-
mentadas han beneficiado medianamente alto al produc-
to; 20% alto, otro porcentaje idéntico medianamente
bajo; el faltante 20% senalé medianamente bajo. Sobre el
nivel de flexibilidad de las politicas de precios, 40% consi-
deran que es medianamente bajo; 20% medianamente
alto, 10% bajo; el faltante 10% alto. Sobre el método de fi-
jacion de precios 50% manifest6 revisarlo semestralmen-
te; 20% indicé mensualmente, 10% una vez al ano; 10%
trimestralmente, el restante 10% cada 2 anos. En tal senti-
do, se evidencia que los gerentes manejan una perspectiva
temporal en materia de precios de los productos de mar-
cas analgésicos en Venezuela, mds alld, y también es usado
como una “base para evaluar el atractivo de una oferta”
(Czincota y Ronakainem, 2008:354).

En relacién a las herramientas de la mezcla comunica-
cional y especialmente lo relacionado a las estrategias pu-
blicitarias, se detectd que del total de gerentes encuesta-
dos 70% estuvo totalmente de acuerdo en que fueron dise-
fiadas por responsables con conocimientos en el drea de
mercadeoy promocion, 20% estuvo de acuerdo; 10% neu-
tral. Esto resulta ser un aspecto importante considerando
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que en un mercado tan competitivo, el conocimiento de
marca no solo determina el nivel de presencia de la marca
en la mente del consumidor, sino también el amplio mapa
de marcas (competidores) que tiene el consumidor en su
mente (Tovar, 2006); en este sentido, el diseio de estrate-
gias publicitarias permite generar la ventaja competitiva
necesaria para diferenciar una marca de otra.

Sin embargo a pesar de la importancia de la publicidad,
los gerentes encuestados consideran que la seleccion de
medios publicitarios, estd determinada por los costos
(60%), el impacto (20%) y la frecuencia de uso del medio
(20%), por otro lado 40% de los gerentes sefalaron a la
prensa como el medio publicitario mas utilizado, otro 40%
indicd la alternativa revistas especializadas, 10% la televi-
sién regional, el resto de encuestados 10% menciono la ra-
dio como el medio mas utilizado por la empresa para tal
propdsito.

En cuanto a la frecuencia en el uso de los medios 40%
de los encuestados exponen que se publica mensualmente
en prensa informacion referente a las marcas farmacéuti-
cas en relacién al mercado de analgésicos; 20% sefald
quincenalmente, 20% selecciond la opcion trimestral; en
tanto, 10% manifestd por periodos estratégicos.

Dentro de este contexto, el uso del medio portal web de
la organizacion, segiin 40% de los encuestados es actuali-
zado cada mes para transmitir informacion referente a las
marcas farmacéuticas del mercado de analgésicos, 30%
manifestd la actualizacion del portal 1-2 veces por semana;
10% respondio6 diariamente; otro 10% por periodos estra-
tégicos; el restante 10% respondié por eventos de lanza-
miento.

Los sujetos consultados resefiaron que mensualmente
es la frecuencia de uso para la promocion y difusion de in-
formacion de las marcas farmacéuticas a través del correo
electrénico, 10% senalo diariamente; 10% restante indico
1-2 veces por semana. Estos resultados revelan el uso de
distintos tipos de medios, en particular radio, prensa, asi
como los electrénicos via internet para lograr estar pre-
sente en la mente del consumidor, y tener informadoy ac-
tualizado a los consumidores venezolanos sobre los pro-
ductos de tipo analgésico.

Las empresas farmacéuticas de los productos de mar-
cas analgésicos en Venezuela, realizan acciones de promo-
cién para informar a los consumidores y al mercado en ge-
neral de la existencia de este tipo de productos, asi como
de sus caracteristicas y demds atributos; al respecto Kotler
y Armstrong (2008) afirman que la promocién abarca las
actividades que comunican las ventas del producto y con-
vence a los consumidores meta de comprarlo.
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Dentro del marco de la mezcla de marketing, en cuanto
ala herramienta relaciones publicas, la organizacion dise-
nay desarrolla material escrito visualmente atractivo para
los procesos que involucran al publico en general. 60% de
gerentes encuestados afirma que la institucion siempre
promueve a través de las relaciones publicas noticias de in-
terés para la comunidad adyacente, eventos especialesy si-
tio web; 20% senal¢ casi siempre; en tanto, para 10% a ve-
ceslasrealizan, el 10% faltante expuso que nuncase llevaa
cabo lo antes formulado.

Los resultados descritos revelaron una tendencia favo-
rable al uso de las relaciones publicas como una de las he-
rramientas de la mezcla de marketing, y corresponde con
lo planteado por Palencia (2011:15), quien expresa que “la
practica de las relaciones publicas tiene una doble inten-
cion, primero ser conocidas (en el supuesto de que no lo
sean) y segundo ser valoradas, alcanzando el prestigio de-
seado”.

En este apartado se ha presentado la conformacion de
la mezcla de mercadeo por parte de la poblacion que con-
forma la investigacion y en base a la cual las empresas se
focalizan para disefnar las estrategias de mercadeo y res-
ponder tanto a los objetivos organizacionales como a los
cambiosy exigencias del mercado farmacéutico en el pais.

5. Marketing estratégico farmacéutico
en Venezuela

5.1. Estrategias de penetracion del mercado

farmacéutico

Al describir los resultados respecto a las estrategias de
penetracion se evidencia la existencia de alta competencia
en el mercado de los productos analgésicos, donde se ob-
serva un grupo relevante de esos productos que estan en
condiciones de crecimiento, asi como, otro segmento sig-
nificativo en recesion madurez, esto es, derivado a que han
culminado su crecimiento y comienza su madurez, ade-
mads, de que aquellos que se encontraban en fase de intro-
duccion estan creciendo.

Asimismo, los datos indicaron que 40% de los gerentes
encuestados tuvieron una apreciacion favorable en el de-
sarrollo de nuevas formas de atencion al consumidor para
aumentar progresivamente la cuota del mercado por parte
de la organizacion; otro 40% estuvo de acuerdo, 10% neu-
tral, el restante 10% en desacuerdo.

Complementariamente, para 30% de los consultados,
la principal estrategia para retener clientes es desarrollar
nuevos ofrecimientos de productos; otro 30% indic6 man-
tener estrategias de precios atractivos para los clientes ac-
tuales; 20% expuso incrementar esfuerzos para mejorar
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los productos ofrecidos, en tanto, el resto de la poblacién
mencion6 aumentar el control de calidad de los productos
ofrecidos.

Lo expuesto anteriormente evidencia que, los gerentes
involucrados en las marcas farmacéuticas en el mercado
de analgésicos en Venezuela, detectan la necesidad de es-
tar atento y adaptar las estrategias de mercadeo a los cam-
bios emanados del mercado, a los fines de ir modificando
caracteristicas y /o atributos del producto, para asi mante-
ner presente en la mente del consumidor su analgésico.

Segtin Best (2007), la penetracion de mercado es una
valoracion cuidadosa de los resultados reales obtenidos
por la empresa, del atractivo de mercado y de la posicion
competitiva que haya obtenido en razén del crecimiento
logrado en el mercado objetivo. A la vez, la empresa debe
lograr que el plan estratégico de mercado sea accionable,
desarrollando una estrategia de marketing mix, con lo cual
se procede a disefiar un plan de accion que defina las posi-
ciones que se desea alcanzar, a corto y a largo plazo en
cuota de mercado rentabilidad.

Adicionalmente, el 40% de la poblacién encuestada es-
tuvo totalmente de acuerdo en el desarrollo, por parte de
la organizacidn, de aquellos mecanismos necesarios para
estar en la vanguardia del mercado analgésico; asimismo,
30% indico su acuerdo a lo antes referido; 20% fue neu-
tral; en tanto, 10% restante de los consultados respondi6
su desacuerdo a tales sefialamientos.

Continuando en el marco de la penetracion del merca-
do, 40% de gerentes encuestados mencionan que la orga-
nizacion siempre participa en eventos relacionados con el
mercado de analgésicos de otras organizaciones; otro 40%
los secunda senalando casi siempre; 10% a veces, para el
resto, 10% casi nunca participan.

Sobre la posicion de innovacion, se visualizaron los es-
fuerzos que realiza una parte notoria de gerentes para
mantenerse en el mercado a través de actividades de inno-
vacion que van desde actualizar a los empleados, desarro-
llar mecanismos de vanguardia, entre otros, tal situacion
es acorde a los postulados de Walker y col (2005) al men-
cionar que se deben crear productos nuevos para el mun-
do, innovaciones para un mercado nuevo; nuevas lineas de
producto y afadiduras a las existentes; mejoras o correc-
ciones de productos existentes, reposicionamiento o re-
duccion de costos, requiere el mayor gasto de esfuerzoy de
recursos, lo cual es una tarea emprendida por las empresas
de los productos de marca farmacéutico de analgésicos en
Venezuela.
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5.2. Estrategias de participacion del mercado

farmacéutico

Sobre la principal estrategia para aumentar la partici-
pacion de mercado de las marcas farmacéuticas, de acuer-
do a Walkery col. (2005:262), se considera necesario “me-
jorar la satisfaccion y lealtad del cliente y alentar a la com-
pra repetida y simplificada”, logrando asi garantizar futu-
rosy repetidos ingresos, y por ende, maximizar las posibili-
dades de alcanzar importantes porcentajes de participa-
cioén en el mercado.

En tal sentido, se consult6 a los agentes informantesy el
40% menciond importante capturar una cantidad de
clientes ofreciendo caracteristicas y condiciones mas
atractivas; 30% manifest6 la necesidad de capturar una
cantidad sustancial de clientes con nuevos ofrecimientos y
beneficios mejorados, asi mismo, 20% eligio la alternativa
capturar una cantidad sustancial de clientes de segmentos
importantes del mercado que no han sido atendidos, el
restante, 10%, considero capturar clientes a través del
ofrecimiento de precios mas bajos.

Asimismo, se detectd que 70% de los sujetos encuesta-
dos consideran que ésta ha aumentado progresivamente;
10% fue neutral en su respuesta, 20% restante se inclind
por estar en desacuerdo con lo formulado, es decir no con-
sideran que haya aumentado la participacion de mercado
de sus empresas.

El aumento de la participacion de mercado, es conse-
cuencia de las estrategias de competitividad desarrolladas.
En tal sentido, 80% de encuestados estuvo de acuerdo y
muy de acuerdo, en igual proporcion, con esta opcion, el
resto 20% se presento totalmente en desacuerdo (10%), y
en desacuerdo (10%), en haber empleado acciones, espe-
cificamente aquellas de ataque frontal y de retador, estas
se desarrollan en funcidn de la cuota de mercado que ocu-
pa cada marca, segtin Porter (1982).

En tal sentido, y procurando ir un paso adelante a los
competidores del ramo, para constituirse en lider y perma-
necer en tal posicion, los gerentes (60%) consideran estar
en una posicion de liderazgo, 20% como pionero, y el otro
20% en la posicion de seguidor.

En consideracion a los planteamientos formulados las
gerencias de los productos de marcas farmacéuticas en el
mercado de analgésicos en Venezuela han de valorar cons-
tantemente las estrategias de mercadeo ofensivas, a pro-
posito de preservar los resultados programados hacia di-
chos productos, manteniendo el posicionamiento de los
mismos en lugares destacados, pues la competencia y los
cambios en el mercado asi lo exigen, de lo contrario se po-
dria perder la participacion alcanzada.
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Sibien es cierto, que han generado resultados favorables
para esas marcas, también es necesario considerar el plan-
teamiento de Munuera y Rodriguez (2007), quienes sefa-
lan que todas las marcas deben afrontar cualquier represa-
lia por parte del lider ante este tipo de acciones, por lo cual
es imperante revisar las ventajas, fortalezas y/ o fuerzas con
las cuales pueden soportar reacciones defensivas.

Consideraciones finales

Sobre el manejo de las estrategias de mercadeo se evi-
denciaron fallas en la facilidad para detectar cambios del
entorno y de la demanda del mercado para el funciona-
miento de las estrategias de mercadeo, caracterizdndose
estos cambios por ser rapidos y dindmicos, siendo media-
namente alto el nivel de adaptacion por la organizacion.

Sobre la mezcla de mercadeo, el producto se encuentra
en etapa de madurez; con alto nivel de visibilidad y dispo-
nibilidad. En este sentido, las politicas de precios imple-
mentadas semestralmente han beneficiado a las marcas
que compiten y los productos farmacéuticos, por ser una
industria estratégica, es necesario aclarar no son de consu-
mo para atraer asi como generar interés para estimular la
demanda (pull) sino para empujar la demanda, mediante
las ventas y exhibicion comercial (push), ya que, los consu-
midores de farmacos no quieren serlo, sino que se ven for-
zados por sus circunstancias de salud.

Del mismo modo, se detect6 una actitud favorable ha-
cia el disefio de estrategias comunicacionales, las cuales,
entre los medios publicitarios méas empleados se encuen-
tran la prensa y las revistas especializadas para promocio-
nar a las organizaciones; de forma complementaria usan el
correo electronico, asi como la radio. En ese mismo tiem-
po destaca la actualizacion del portal web y actividades de
relaciones publicas en la mezcla de marketing.

En cuanto a las acciones de penetracion implementa-
das se centraron en desarrollar nuevas formas de atencion
al consumidor para aumentar progresivamente la cuota
del mercado, asi como retencién de clientes, mediante
precios competitivos y oferta de nuevos productos. Por es-
tar el producto en la fase de madurez es normal que las
marcas usen mas estrategias de participacion que de pene-
tracion. En tal sentido, las acciones de participacion desa-
rrolladas se focalizaron en las competitivas, ofertando las
caracteristicas y condiciones mas atractivas a los consumi-
dores, y aunque ellas han generado buenos beneficios al
sector, es necesario destacar que obvian toda una amplia
tipologia que podrian fortalecer elementos de la mezcla
de mercadeo en pro de la expansion del sector.
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Como ha podido observarse en el desarrollo del traba-
jo, las estrategias de mercadeo empleadas por las marcas
farmacéuticas en el mercado de analgésicos en Venezuela
son débiles, considerando la competitividad como princi-
pal caracteristica para ese mercado, debido al manejo
poco frecuente e irregular en la ejecucion de actividadesy
acciones para lograr respuestas a corto plazo favorable,
siendo una de las industrias con mas investigacion y desa-
rrollo tanto en el &mbito nacional como internacional.
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