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PRACTICA DEL MERCADEO EN CARTAGENA
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TRAVES DE LA PRENSA, SIGLOS XIX Y XX
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RESUMEN

El presente trabajo tiene como propésito describir y analizar las practicas del mercadeo en el sector far-
macéutico en la ciudad de Cartagena de Indias, siglos XIX y XX, a partir de las estrategias de Marketing
Mix o las 4 P que plantea la teoria mercadolégica. Una de las conclusiones de esta investigacién fue dejar
en claro que el origen de la préctica del mercadeo en Colombia estuvo ligada al sector farmacéutico, estos
empresarios sentaron las bases de las estrategias del mercadeo, poniendo por obra sus conocimientos em-
piricos, asi lo demuestra cada uno de los avisos publicitarios estudiados durante el periodo en mencién.
Otro aspecto clave, fue el protagonismo de la prensa comercial, como el medio masivo utilizado por los
empresarios para dar a conocer sus productos y consolidarse en el mercado.
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Practica del mercadeo, sector farmacéutico, estrategias de mercadeo, producto, precio, plaza, promocién

INTRODUCCION

En Colombia durante el siglo XIX no fue facil montar industria, como bien lo registran reconocidos
economistas e historiadores especializados en el tema de la historia econémica y empresarial (Dévila,
2008). Sin embargo, los registros histéricos nos reportan casos de empresarios como los Roman, en
Cartagena, con su botica y laboratorio o los droguistas asociados en Medellin y su laboratorio Uribe-An-
gel, entre otros establecimientos comerciales que lograron posicionarse en el mercado. Eran las famosas
boticas y /o laboratorios de su tiempo, cuya principal actividad econdmica era la recepcién y venta de
medicamentos importados y la preparacién de férmulas magistrales. Eran empresas de mediana y pe-
quena escala, ubicadas en el sector de la industria farmacéutica, que lograron cierto reconocimiento a
nivel local y regional (Rivero, 2005).

En el andlisis de ese contexto de emprendimiento empresarial y su proyeccién comercial en el entorno,
el presente trabajo tiene como propdsito dar a conocer algunas estrategias de mercadeo puestas en
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marcha por estos empresarios pioneros del sector de la industria farmacéutica en Cartagena, a finales
del siglo XIX y parte del siglo XX. En ese sentido, el estudio de dichas estrategias permitira describir el
origen y desarrollo de las practicas de mercadeo.

Esta investigacién se apoya en cuatro variables: estrategias de producto, precio, plaza-distribucién- y
promocién- comunicacién-. Esas cuatro P mencionadas anteriormente, estrategias del marketing mix
o mezcla de mercadeo, se constituyen en las variables utilizadas para ofertar los productos a consumi-
dores (Kotler & Armstrong,2008). Estas variables, como se podra ver en el desarrollo de este trabajo,
fueron aplicadas muy tempranamente por los empresarios del sector farmacéutico.

La metodologia utilizada es la descriptiva y analitica, se describe cada pieza publicitaria y se analiza el
discurso que aparece en cada una de ellas a partir de las variables de las cuatro P o mezcla de mercadeo.
La fuente primaria en la que se apoya esta investigacion, es la prensa comercial del periodo estudiado:
periédicos cartageneros como El Porvenir, Diario de la Costa, El Universal, entre otros. Los discursos
publicitarios que circularon por la prensa comercial, fue el recurso méas utilizado por el sector farma-
céutico. Dicha fuente, mas que la radiodifusién de ese tiempo, evidencia con registros verificables los
inicios y desarrollo de las estrategias de mercadeo en Cartagena.

1.ESTRATEGIA DE PRODUCTO

La estrategia de producto es un elemento clave dentro de la practica del mercadeo, se constituye en
una herramienta de apoyo para el empresario que quiere posicionar sus productos y/o servicios en el
mercado. Esta variable encierra aspectos como: atributos del producto, marca, empaque, etiquetado
y servicios de apoyo al producto. Ademas, incluye las decisiones de linea de producto (Kotler & Arm-
strong,2008).

La marca es una herramienta podero-
sa, una marca acreditada se traduce
para el consumidor en exclusividad y
garantia. La publicidad de los produc-
tos Coty hace énfasis en lo acreditada
de la marca, esto tiene un efecto po-
sitivo en la mente del consumidor, le
hace sentir seguro y confiado en los
productos que ofrece la marca. El dis-
curso publicitario sobre la marca Coty,
evidencia una temprana aplicacién del
concepto de lineas de producto por
parte de los empresarios colombianos
de principios del siglo XX. Entendien-
do este concepto como la agrupacién de productos que presentan caracteristicas similares, en el caso de
Coty se aprecia la linea de bienes de uso relacionados con el aseo personal Otra caracteristica relaciona-
da con el tema de marca es el nombre de la marca, el cual debe ser de ficil recordacién y pronunciacién,

Diario La Patria, 10 de julio de 1924
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que tan pronto el cliente vea el producto la marca llegue de inmediato a su memoria. Se podria afirmar,
entonces, que la marca Coty cumple con esos requisitos (Stanton, Etzel& Wlker,2007).

En términos generales una marca determina el valor o beneficios que un cliente puede obtener al adqui-
rir los productos de dicha marca, la marca es un factor clave que genera grandes utilidades para quien
la posee, dejando una huella imborrable no sélo para el consumidor sino, también, para el propietario,
diferenciado sus productos de otras marcas similares, de las imitaciones o de la copia.

En dltimas, la marca posiciona al inventor y a sus creaciones. Asi mismo, las marcas pueden sufrir un
proceso de desgaste, de ahi que muchos empresarios recurran a la reinvencién de una marca buscando
un reposicionamiento de la misma. El deterioro puede darse debido a la aparicién de nuevas marcas, el
quebranto en la calidad del producto, en la prestacién del servicio y a un consumidor que desea la nove-
dad y la satisfaccién de sus deseos y necesidades a través de una marca. En torno al fortalecimiento del
valor de una marca, los empresarios pueden enfocarse en el mejoramiento de la calidad de los productos
y de los servicios que se prestan.

A través de la historia se puede ver marcas como la Emulsién de Scott, que obtuvo un reconocimiento
temprano a nivel internacional. Su llegada al pais se anuncié en la prensa del siglo XIX y hoy dia se pue-
de encontrar en cualquier supermercado o drogueria. La marca nos habla de la calidad y la consistencia
del producto. En el caso de la Emulsién de Scott, sus consumidores ya se han habituado a un sabor, olor
y consistencia liquida (Castillo,2018).
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Es importante resefiar que Emulsién de Scott se convirti6é en un
icono para la época estudiada: para reconocer la produccién legi-
tima se hacia énfasis en la botella que tenia el rotulo o etiqueta
representado por “el hombre con el bacalao acuesta”. Asi mismo,
el empaque se constituye en un elemento diferenciador del pro-
ducto. Lo anterior puede ser visto como una estrategia comuni-
cacional aplicada a lo largo de los aflos. En términos generales, se
resalta la tradicién del producto y las caracteristicas que lo hacian
unico en el mercado.

La publicidad sobre las pildoras del Dr. Ayer muestra el proceso de
reconocimiento de un inventor y su producto, autoridades cienti-
ficas que le dan respaldo confirmando la eficacia del mismo. En un
proceso de legitimacién de un producto, como en este caso, estas
autoridades se convierten en un referente obligado para quienes
desean consumir el remedio. Un segundo nivel de legitimacién lo

representa el publico general que consume el producto, ambos niveles son determinantes para hacer de

esta pildora un invento sofisticado, llegando a posicionarse en el mercado internacional con acreditada

fama, gracias, también, a las exposiciones o ferias cientificas donde se ha presentado. Mas que el efecto

terapéutico se observa la manipulacién del inventor con un anuncio publicitario centrado en los actores

que aprueban su producto, en especial los actores o autoridades expertas en la materia. Asi mismo, se

resalta la propuesta de valor del producto, representado en los atributos y beneficios que éste ofrece, las

pildoras son puramente vegetales y azucaradas. Se describen con detalle las enfermedades que tan afama-

do farmaco cura. Todos estos elementos resefiados llevan al producto a su posicionamiento internacional.

El Universal, 17 de octubre de

1987
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Ofrece 4 Jos Cikvjanos encargarse del despacho de to-

odos los materiales necesarios para operaciones quirdrgicas,
.n condiciones de asepsia y de calidad que no dejan nada
ue desear. )
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Cartagena, Octubre de 1903. :

843 Bustamante & Co,

El Porvenir, 28 de octubre de 1903
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En la gama de ofertas de marca, vemos otro aspecto a destacar, es el concepto de longitud de linea se
refiere a la cantidad de articulos incluidos en una linea de productos. Se puede extender la longitud de
la linea agregando nuevos productos y servicios obedeciendo a algunas necesidades (Kotler & Keller,
2006). En este caso la empresa Gerco, agregd nuevos productos para ampliar (extender) la longitud de
su linea de productos para bebés.

Con esta publicidad, la Farmacia Central buscaba llegar a los diversos publicos que demandaban sus
productos con una propuesta de valor diferenciada. Es asi como ofrece a su publico en general un com-
pleto surtido de drogas a precios bajos, a los médicos un esmerado despacho de sus férmulas y a los
cirujanos encargarse del despacho de material para operaciones quirtrgicas en condiciones de higiene
y calidad. Con estos tres elementos diferenciadores, el empresario Bustamante buscaba posicionar su
negocio en el basto mercado del sector farmacéutico.
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articulos que no estan relacionados con
esta industria. Esto dltimo se convierte
en una oferta complementaria que busca
ampliar el surtido y de esta forma atraer
mas clientes.

De la pieza publicitaria de Laboratorios
Roman, se puede resaltar la antigiedad
de los laboratorios, lo que se constituye
en un elemento que genera confianza y
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Haye, “ac -un-gean.su.tido—de. libios para la ¢ credibilidad en los productos que se ofre-
ensefunz 4 papeleiia y vitiles de escritorio, 1058 i

> e | cen. Se destaca, ademds, la promocién de
A S S oo N S O oo . |
e L : s . los productos de mayor demanda de la
ST (PO

empresa.
El Porvenir, 22 de febrero de 1901

De Gerco una empresa de la industria de gran reconoci-
miento, se destaca la presentacién de sus productos més
representativos.

El énfasis que hace la farmacia Pasteur en la pieza publi-
citaria es el amplio surtido de drogas y medicina. Este
aspecto es importante en el mercadeo debido a que el

- ina Roman =
S Pac Mata picjo T - SO0
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Felicitaciones ) L

e e en un mismo lugar, obteniéndose de esta forma mayor

comodidad y, por ende, una ventaja competitiva.

El Universal, 4 de mayo de 1990
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La perfumeria Roman, de alto prestigio y reconocimiento en esos
momentos en la ciudad, amplia su linea de productos a través
del lanzamiento al mercado de una nueva oferta de productos
de perfumeria. En su pieza publicitaria se genera una estrategia
de expectativa relacionada con que prontamente se lanzarin al
mercado nuevos productos de jaboneria y perfumeria. Se hace
énfasis en que los Laboratorios Roman no sélo venden perfu-
mes, sino que posee una amplia tradicién en la venta de jabones.

2.ESTRATEGIA DE PRECIO

En toda organizacién o empresa se requiere establecer el valor de
sus productos y servicios. A continuacién, se describen algunas
estrategias que hacen parte de la variable precio: fijacién de pre-
cio para nuevos productos, de mezcla de productos y ajuste de
precios (Kotler & Armstrong, 2008).

El Porvenir, 6 de junio de 1902
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El precio es una variable fundamental en el proceso de comercializacién de un producto ya que consti-
tuye la fuente de ingreso de la empresa que fabrica y/o comercializa un producto. En la publicidad de la
fabrica de jabones Ricaurte se presenta una estrategia de ajuste de precio que asume la forma de des-
cuento, es decir, una reduccién en el precio, teniendo en cuenta la cantidad demandada. Lo que indica
que estos hombres publicitaban de una manera tal que atendian los conceptos basicos del mercadeo.
En este aviso se observa la variedad del producto representado en los diferentes tipos de jabones, lo que
se traduce en mayor oferta para el consumidor final. La variedad del producto fue pensada para satis-
facer los diversos gustos de los clientes, por ejemplo, jabones con fragancia a coco, pino, veteado, etc.

En esta oferta publicitaria se adopta
una estrategia de ajuste de precio, te-
niendo en cuenta una temporada del
ano. A esta temporada se le denomina el

& ‘ mes de la salud. El hecho de que el mes
il T | SRR escogido sea octubre, es posible que se
' deba a la temporada de lluvias que se
presentan durante este periodo del afio
y con ella la aparicién de enfermedades

ERETE i S woortoy propias del trépico o, posiblemente esté
; e relacionada a una temporada baja en la
venta de productos de drogueria, obli-
gando al comerciante a implementar
estrategias de venta. El discurso publi-
citario tiene la intencién de utilizar los
descuentos en el precio para incentivar
el consumo de productos farmacéuticos
en esta época del afio.

El posicionamiento se define como “el
lugar que el producto ocupa en la mente
de los consumidores en relacién con los
El Universal, 9 de octubre de 1987 productos de la competencia” (Staton,

Etzel & Walker, 2007). En este caso
Droguerias Olimpica busca posicionarse como la drogueria que ofrece los mas grandes descuentos, es
decir, busca diferenciarse con los precios mas bajos de mercado.

Un aspecto interesante que muestra la publicidad sobre las Droguerias Olimpica es que dichas ca-
denas de droguerias pretenden generar confianza y cercania con los clientes, buscando establecer
una relacién duradera con los mismos. La frase que aparece en la publicidad “Usted puede confiar en
nosotros”, impacta en la mente del consumidor ya que se exhibe a un droguista con su bata blanca de
pie frente a un mostrador, exponiendo toda la gama de productos que tiene el establecimiento. En la
imagen también se observa una cliente con un rostro alegre gracias a la atencién recibida por parte
del empleado droguista.
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3.ESTRATEGIA DE PLAZA

La plaza se convierte en un actor mds para las organizaciones. Esta representa la puesta a disposicién
del producto o servicio al consumidor final. Los canales de distribucién hacen parte de la dindmica
intrinseca de la plaza. Estos canales pueden ser directo e indirecto. Directo: cuando quien fabrica el
producto lo oferta directamente al consumidor final. Indirecto: cuando quien fabrica utiliza interme-
diarios para ofertar el producto o servicio al consumidor final. Los agentes comerciales y las ferias son
una pieza mds del entramado plaza (McCarthy &Perreault,2001).

La nueva
En Cartag

El Universal, 4 de mayo de 1990

En lo relacionado con los canales de distribucién, se mues-
tra como el fabricante del Champa Fiammé utiliza distin-
tos intermediarios para vender sus productos. La estra-
tegia que se utiliza es la distribucién intensiva que busca
tener en existencia el producto en la mayor cantidad de
expendios posibles con el objetivo de que la marca obtenga
el maximo de exposiciéon y el consumidor tenga la mejor
comodidad (productos de conveniencia). Por otra parte, se
pone de manifiesto las caracteristicas distintivas con que
pretende posicionarse el champt en el mercado, en este
caso por la calidad del producto y la economia del mismo.

En esta publicidad se presenta un canal de distribucién in-
directo, en donde quien hace las veces de intermediario es
The SIDNEY ROSS Co. Of COLOMBIA, que distribuye los
productos de Winthrop, en este caso especifico de dos pro-
ductos que eran un referente de la época la Crema Hinds y
la Leche de Magnesia Philips.

En esta imagen publicitaria se ve que existe un canal de
distribucién en la cual el mayorista, en este caso Comercia-
lizador YACUR les distribuye a minoristas algunos produc-
tos relacionados con la industria farmacéutica. Dentro de
este proceso quedan en evidencia los elementos diferen-
ciadores que quiere resaltar la comercializadora, en este
caso la calidad en el servicio, representada en entregas in-
mediatas y los grandes descuentos.

En esta pieza publicitaria, se pone de presente que drogue-
ria del Norte, estd en proceso de expansién, ampliando sus
puntos de ventas a través de la apertura de una nueva su-
cursal. Esta estrategia supone la necesidad que tiene la em-
presa de satisfacer las necesidades a nuevos consumidores
de sus productos y servicios en el drea geografica resefiada.
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El Universal, 16 de octubre de 1990 El Universal, 4 de mayo de 1990

4 .ESTRATEGIAS DE PROMOCION INTEGRADA O COMUNICACION

En esta seccién se estudia la promocién integrada, la cual incluye: la publicidad, la promocién de ventas, las
relaciones publicas y las ventas. La publicidad hace referencia a aquellos medios masivos para dar a conocer
los productos y servicios, esto incluye la prensa, la radio, la televisién, vallas, entre otros. El termino promo-
ci6én de ventas se entiende como los incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta de un producto
o servicio. Por otra parte, el concepto de relaciones publicas se define como crear buenas relaciones con los
diversos publicos de una empresa, mediante la obtencién de publicidad favorable, la construccién de una
buena imagen empresarial y el manejo asertivo de rumores, anécdotas o sucesos desfavorables. Finalmente,
las ventas, hacen referencia a la presentacién personal que realiza la fuerza de ventas de la empresa para efec-
tuar una venta y fortalecer las relaciones con los clientes (Stanton & Etzel, 2007). A continuacién, se hara
énfasis en la publicidad, uno de los elementos que hacen parte de la promocién integrada.

Estudiar la manera cdmo se inaugura la estrategia publicitaria del medicamento en Colombia durante
el siglo XIX, nos remonta al dispositivo literario de la prensa comercial. Esta se constituyé en el prin-
cipal medio de difusién del remedio (Castillo, 2018). Los productos fabricados a nivel nacional y los
importados, fueron identificados por el piblico consumidor gracias a la estrategia de la publicidad. La
publicidad tenia la intencién de moldear la mente del consumidor, llevandolo a obtener los productos,
ademas de seleccionar el laboratorio o empresa de determinado empresario. Para mantener el monopo-
lio en el sector farmacéutico, algunos empresarios como Manuel Roman y su hijo Henrique, acudieron
muy tempranamente a la publicidad para asegurar el consumo. En ese sentido, se podria afirmar que la
publicidad del medicamento es pionera en el mercado colombiano como estrategia para aumentar las
ventas, aplicada por simple imitacién y/o innovacién en el sector de la industria farmacéutica, ya que
los empresarios colombianos acudieron a la misma estrategia aplicada por los empresarios del sector
farmacéutico en Europa.

Las estrategias publicitarias permiten registrar el crecimiento del arsenal terapéutico durante el siglo
XIXy siglo XX, situacién que generd tensiones, conflictos entre actores como los farmaceutas, yerbate-
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ros, comerciantes y médicos. Es fundamental resaltar lo que operaba detrés del dispositivo literario, el
discurso que circulaba en la prensa comercial tenia la intencién de asegurar potenciales consumidores
de las sustancias terapéuticas ofertadas, debia penetrar en las practicas cotidianas y las representacio-
nes culturales de la poblacién. A continuacién, un ejemplo de los avisos publicitarios que circularon a
través de la prensa en el siglo XIX.

,7“:5 XlY:Niﬁu@ 712. EL,_PORVENIR.-CARTAGENA, DONINGO 15 DE NO\'IFEW[BR}: DE_1801, NUMERO SUELTO. 0,10 CENTA V0S, Desde la Segunda m]tad del Sig].O

El, PORVENIR

N I R XIX, en la ciudad de Cartagena, los
SEMANAKIO POLIZIGO Y NORIGIOS0 ORGAN v empresarios fueron incorporando
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ciantes y politicos-personas exper-

tas o prominentes- se constituyen en
voces de autoridad indispensables
para mantener el control en el sector
de la industria farmacéutica. De esta
manera la retérica de los distintos

e
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actores a través de la prensa facili-
taria el proceso de consolidacién de
la empresa en el mercado y pondria en evidencia una nueva estrategia para llegar al consumidor. La
industria farmacéutica nacional debia competir no sélo con la industria extranjera sino también con la
produccién de charlatanes y yerbateros.

Las tacticas publicitarias permiten registrar el crecimiento del arsenal terapéutico durante el siglo XIX

y siglo XX, situacién que generd tensiones y conflictos entre actores como los farmaceutas, yerbateros,
comerciantes y médicos. Es fundamental resaltar lo que operaba detras del dispositivo literario, el dis-
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curso que circulaba en la prensa comercial, tenia la intencién de asegurar potenciales consumidores de
las sustancias terapéuticas ofertadas, debia penetrar en las practicas cotidianas y las representaciones
culturales de la poblacién.

En esta publicidad se promueve una estrategia de
activaciéon de la marca Jolie de Vogue que apunta a
motivar al segmento femenino a asistir a un evento
donde el principal atractivo es la participacién de re-
ferentes de la belleza nacional. El control del pablico
consumidor se da a través de la promocién del pro-
ducto ofreciendo obsequios y premios. La intencién
de esta estrategia, es enganchar a las mujeres con la
marca y, de esta manera, favorecer la venta de sus
productos de belleza.

W

e

B

Los Cosméticos de las Reinas
invitan @ la mujer cartagenera

Para este periodo en la industria cosmética se inicié
un cambio representado en la forma de promocionar
sus productos. En el siglo XIX, por ejemplo, los anun-
cios publicitarios se referian en términos generales a
los beneficios en el uso de los cosméticos, a finales
del siglo XX, la industria anunciaba sus productos en
el contexto teniendo en cuenta eventos trascenden-
tales en el lugar, en este caso el Reinado Nacional de
Belleza, se constituy6 en una pieza clave para ampliar
el namero potencial de consumidores de los produc-
tos cosméticos de Jolie de Vogue, y de otras marcas
cosméticas. La marca Jolie de Vogue se convirti6 en
la marca patrocinadora, lo que le daria un valor agre-
gado sobre otra marca del sector cosmético a nivel
nacional y local. Los productos se ubicaron estraté-
gicamente en un punto de venta muy visitado por el
publico consumidor en este caso almacenes Magali
Paris un referente arraigado en la mente del consu-
midor cartagenero. El Universal, 18 de mayo de 1985

Las relaciones publicas se definen como las actividades que pretende crear buenas relaciones con los
diversos publicos de una comparia (Kotler & Keeler, 2006). La anterior publicidad anunciada por la Ja-
boneria Lemaitre, haciendo referencia a su producto Menticol, busca afianzar su relacién con el colegio
la Salle. Se puede ver que en esta publicidad hay una estrategia de promocién integrada, es decir, se ex-
presan las relaciones ptblicas de la marca con sus clientes. Tener presente el cumpleafios de una empre-
sa refleja el grado de interrelacién de la compaiiia y la sociedad. Anunciar un producto como Menticol y
hacer énfasis en la direccién y teléfono muestra que la légica del mercadeo siempre estuvo presente en
el accionar de estos empresarios empiricos del siglo XIX y XX, estos actores nos dan lecciones del ma-
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nejo de las estrategias de mercadeo a través
del tiempo.

Desde esta actividad, se busca conectar
mads a la marca con su publico objetivo, en

&
=
&
<
a
&
]
4]

este caso las mujeres. Se plantea que las
participantes vivan una experiencia a tra-
vés de sesiones de maquillaje ofrecidas por
expertas, las cuales las aconsejan y aseso-
ran todas las semanas. Una de las estrate-
gias que se utilizan para atraer al publico
objetivo, es el elemento aspiracional, que
estd relacionado con el hecho de descu-

brir el secreto de las reinas y parecer una

El Universal, 28 de mayo de 1985

de ellas. Los consumidores quieren ofertas
que impacten sus sentidos, toquen su cora-

z6n y estimulen su intelecto. La oferta de - FARMACIA “EL .
o i . Esté pendiente de la in:
cosméticos esta enlazada a una experiencia farmacia, Todos los clientes que ’
recibiran! una boleta ‘para la rifa ALﬁ'(:E?'.)

del consumidor y el pl’OdUCtO- que verificara proximamente, Recues

ra a ofrecer su servicio médico gra
precios y las medicinas mas frescas

:'
En el siglo XIX , el sector farmacéutico y l‘ en su FARMACIA “EL ANGEL”.
de los medicamentos no oficiales, es decir,

los inventados por yerbateros, chamanes, “~— -~ ~~nnrnn

culebreros, sobanderos, comadronas, entre Diario de la Costa, 14 de junio 1946
otros actores practicantes de la medicina y

la farmacia tradicional indigena, era comtun que los inventores se exhibieran publicamente , partici-
pando directamente de las experiencia con el producto, de ahi que fuera una préctica tradicional ver
a culebreros haciéndose morder por culebras y aplicindose ungiientos y menjurjes de origen vegetal y
animal usados como contraveneno o antiofidicos conocidos popularmente por la poblacién local, cuya
Unica posibilidad para tratarse las enfermedades tropicales era acceder a estos medicamentos origen
ancestral que no eran industriales, y carecian de sofisticacién en el disefio y presentacién del producto
y no eran patentados. Constituyéndose dichas practicas en un ejercicio continuo del mercadeo a través
del tiempo. Esta experiencia también aplica para el sector de la industria farmacéutica moderna, estos
escogian y contindan escogiendo figuras publicas que cuenten su experiencia con sus productos. Dicha
préictica lleva a aumentar la confianza y la credibilidad en el producto y su inventor, lo que se traduce en
niveles altos de confiabilidad en la marca.

La farmacia Angel como estrategia de mercadeo utiliza la expectativa, es decir, anuncia su reapertura
para atraer a los clientes, en lo que seria un relanzamiento del negocio. Este negocio ya era referenciado
por el publico que lo identificaba con la prestacién del servicio médico gratis. Esto, en términos del mer-
cadeo, se traduce en un servicio complementario que genera valor agregado a los bienes de consumo
que expende dicha farmacia. Sobre el tema de promocién de venta de los productos, el empresario ofre-
ce al consumidor la posibilidad de ganar algo, en este caso dinero en efectivo presentando su boleta. Los
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Ya se encuentra a la disposicién del cuerpo meédico

(Sulfato de Tobramicina, Lilly)

Para mayor informacién medica dirjase a nuestro Representante de Ventas
o a Laboratorios Lilly Teléfonos: 661 500 - 661 0 Aparo 4365 Ca

El Universal, 30 de mayo de 1985

productos de la farmacia Angel presentaban una estra-
tegia competitiva donde se resalta en primer lugar, las
medicinas frescas como elemento diferenciador y, en
segundo lugar, una estrategia de vender sus productos
con los precios mas bajos del mercado.

Tobra es un firmaco de los reconocidos laboratorios
Lilly. La estrategia de mercadeo que maneja el produc-
to para ser promocionado estd relacionada con utilizar
al cuerpo médico para referenciar sus productos.

Se presenta una estrategia de promocién de ventas por
parte de Magali Paris de los productos Listerine. Esto,
para efectos de incentivar la compra y aumentar la ro-
tacion del producto.

Esta publicidad va dirigida especificamente al cuerpo
médico, quien va a recomendar la utilizacién del pro-
ducto por parte de sus pacientes.

CONCLUSIONES

La practica del mercadeo en Colombia se remonta al

siglo XIX, empresarios del sector farmacéutico sen-
taron las bases de lo que hoy conocemos como mer-
cadeo tradicional, representado por las cuatro P: pro-
ducto, precio, plaza y promocién integrada. Las cuatro
constituyen la base primaria del mercadeo operativo.
La prensa fue testigo de las hazafias empresariales, la
venta de un producto y la construccién de su imagen
solo fue posible a través de este actor. Vimos también
los vaivenes del desarrollo empresarial en la ciudad.
Marcas tradicionales registran los esfuerzos empresa-
riales: Jaboneria y perfumeria Lemaitre, Magali Paris,

El Universal, 3 de septiembre de 1995 Laboratorios Gerco, Droguerias Olimpica, Drogueria

del Norte y Jolie de Vogue, entre otras.

GERENCIA LIBRE « Volumen 5 « 30 - 44 « Dic 2018 - Nov 2019 « ISSN: 2422 - 1732



En torno a los productos que fueron anunciados y atin contindan en el mercado se destaca la Leche de
Magnesia Phillips y la Emulsién de Scott. Esta tltima fue consumida por muchas generaciones de co-
lombianos y cartageneros que aun reconocen la marca y buscan la botella con el hombre del bacalao en
la espalda, un remedio con multiples usos al que se le atribuyé un poder sanador inigualable, la gente
deposito su confianza y credibilidad en esta botella que restauraria su salud en cuestién de minutos,
posiciondndose en el mercado y dejando una huella imborrable en la mente del consumidor.

Por otra parte, es importante resaltar la manera como se articularon las practicas de mercadeo tradi-
cional en los siglos XIX y XX, si bien, la prensa jugé un papel destacado en esos periodos, hoy se puede
afirmar, que la television y el internet se han constituido en dos actores visibles que hacen posible la
consolidacién de dichas practicas, esto muestra los avances de una sociedad que busca un continuo
cambio en los diferentes &mbitos de la esfera humana. En ese sentido, los expertos en mercadeo se han
insertado en ese mundo para escudrifiar las mentes de los seres humanos y detallar las necesidades y
reinvencién de las mismas, haciendo al consumidor adicto a cada producto o invento que circula en el
mercado. Investigaciones como esta ponen de relieve la compleja relacién empresario —cliente, man-
tener dindmica esta relacién hoy, es tarea de un grupo de expertos que han nacido gracias a la conso-
lidacién de las practicas de mercadeo de manera formal, es decir, el nacimiento de profesionales en el
campo del mercadeo.

Este estudio es pionero en exponer las practicas del mercadeo, apoyandose en conceptos basicos de la
profesién y detallando su accionar en el sector farmacéutico de la ciudad. Los mercaddlogos empiricos
de los periodos estudiados se constituyen en un ejemplo a seguir por quienes estudian y practican este
campo. Ellos han dejado un legado inmaterial inigualable valioso de ser estudiado ampliamente para
aprender de esas lecciones pasadas y ponerlas por obra en el presente.
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