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INTRODUCCION

Manual de Comercializacidn para la Pequeiia y Mediana Indus
tria Farmacéutica, es el tema seleccionado con la idea de ser -
una investigacion que aporte un conocimiento mds a los estudian
"~ tes de esta Facultad y a todas aquellas personas interesadas en
1a especialidad y no cumpliera simplemente con un requisito aca
démico.

Al haber estudiado Ta materia Pequefias y Medianas Empresas
se concientizé la problemdtica existente en ellas, la importan-
cia que guardan para la Economia del Pais y la necesidad impe -
rante de proporcionarles ayuda. El auxilio que nosotros podemos
proporcionar como Licenciados en Administracion, es la de ofre-
cerles a través de nuestro Manual, algunos elementos administra
tivos que orienten y asesoren la realizacidén de un mejor funcig
namiento del drea de Comercializacidn.

Dirigir la investigacidén hacia las Pequeras y Medianas Em-
presas en general hubiera resultado muy =xtensa y complicada, -
por elio se decididé enfocar el estudio a una actividad indus- -
trial como la Industria Farmacéutica, ya cque es una drea poco -
conocida por 1os Licenciados en Administracion,. ademds de haber
adquirido nuevos conocimientos que nos servirdn en nuestro desa
rrollo profesional,

Las Industrias Farmacéuticas Pequefias y Medianas son gquia-
das por personas que poseen escasos conocimientos administrati-
vos, ésto ha originado que la comercializacién de sus medicamen
tos sea deficiente; que sus productos sean poco conocidos den -
tro del mercado farmacéutico y que no puedan llevar a cabo una
evaluacion de las alternativas y combinaciones de estrategias -
comerciales.

Al analizar la problemdtica por la que atraviesan estas in
dustrias, surgié la siguiente hipOtesis de trabajo: la faita de
recursos financieros, técnicos, humanos, materiales y las bases
empiricas que caracterizan a las Pequefas y Medianas Industrias
Farmacéuticas, impiden o1 conocimiento de la demanda real del -
mercado, ocasionando un inadecuado establecimiento de objetivos,
politicas, planes, pronésticos, programas y procedimientos en -
la Comercializacidn de sus medicamentos.
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La investigacién consta de cuatro partes; la primera es un
estudio documental, que establece el Marco Tedrico y consiste -
en ampliar y profundizar 1os conceptos bdsicos de Pequefa y Me-
diana Empresa; la participacidn que tienen en el desarrollo de
1a Ecommia Nacional; la problemdtica en la que se desenvuelven
y el desarrollo que ha tenido la Industria Farmacéutica como -
parte integrante del Sector Secunda-io.

En la segunda parte se realizd una Investigacion de Campo,
con el fin de comparar, verificar y evaluar lo establecido en -
el Marco Teérico, para poder formarnos un juicio mds objetivo -
de qué es 10 que sucede dentro y fuera de las Pequenas y Media-
nas Industrias Farmacéuticas y como las afecta.

La tercera propone un Manual de Comercializacidn elaborado
en base a las fallas de 1a comercializacidn de los medicamentos.

En 1a cuarta parte se incluyen 2 Apéndices. Uno de ellos -
contiene algunos de los Aspectos Legislativos a considerar en -
el ejercicio de la comercializacidén de los medicamentos. En el
otro se exponen las opiniones mds sobresalientes de 1os peque -
fios y medianus empresarios acerca del control de precios y so -
bre la situacidn actual por la que atraviesa la Industria Farma
céutica.

E1 Manual propuesto estd catalogado por Agustin Reyes Pon-
ce como un Manual Departamental y en &1 se establecen como y -
quién debe desemperiar las actividades de comercializacidén, asi-
como las técnicas y los procedimientos que pueden aplicarse a -
las fuaciones de comercializacidn.

E1 Decreto para el Fomento y Regulacidn de 1a Industria -
Farmacéutica considera ccemo empresa farmacéutica, a la que se -
dediza a la fabricacidén de medicamentos de uso humano o fitope-
cuario. Dentro de la presente investigacidn, por las diferentes

-caracteristicas que muestra una empresa de otra en su comerciali-
zacidn, se nominard Industria Farmacéutica a aquélla que se de-
dica a la fabricaciGn de productos farmacéuticos para 1a linea
humana, drea a la que va dirigida nuestro estudio.



TEMA 1
GENERAL IDADES

1.1 SECTORES ECONOMICOS

Nuestra Economia Nac1ona1 se encuentra 1ntegrada por los -
siguientes sectores: L e

-~ Sector Primario
- Sector Secundario
-~ Sector Terciario

Sector Primario.- Estd compuesto por aquellas actividades
que estan dedicadas a la obtencién de bienes naturales como: la
Agricultura, la Ganaderia, la Silvicultura y la Pesca.

Sector Secundario.- También se le conoce como de Transfor-
macion y comprende a todas las actividades que se Jedican a pro
cesar los bienes que le provee el Sector Primario y son: las ac
tividades Mineras o Extractivas, las Manufactureras, las Genera
doras de Energia Eléctrica y las de Construccidn.

Sector Terciario.- Abarca aquellas actividades dirigidas a
prestar o0 proporcionar un servicio, taies como: las actividades
de Comercio, de Comunicaciones y Transportes y las de Asistencia
tédica.

Los Sectores Econdmicos en la dltima década tuvieron un -«
crecimiento desequilibrado. E1 Sector Primario sufrid un estan-
camiento en cuanto a su produccién, recurriéndose a las impor -
taciones para poder satisfacer las demandas de la industria y -
las necesidades de consumo de la noblacidn. El1 Sector Indus- -
trial experimentd una expansidn notable, destacando la Indus- -
tria Petrolera, al descubrirse grandes yacimientos y destinarse
grandes cantidades de dinero para lograr un desarrollo mis ace-
lerado. Esto trajo como consecuencia que se aumentaran las ex-
portaciones y se captaran divisas, las cuales han ayudado a la -
consolidacidn de otras actividades industriales. El Sector Servi
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cios alcanzd solamente a tener niveles de crecimiento regulares.

La Industria de Transformacidn logra su viabilidad a partir
de Ja Revolucidn Industrial al introducir las mdquinas en algu-
nos procesos productivos, sustituyendo al elemento humano en ac-
tividades rudas a su propia condicidn. Esto trajo consigo un au
ge de la Industria pasando de una simple actividad artesanal a
una Industria Mecanizada, desde ese momento, se ha considerado
a la Industria de Transformacidon como la mds dindmica dentro -
del aparato productivo de cualquier pafs. Este dinamismo ha 1le
vado a que exista una diversidad de actividades industriales -
dentro de dicho sector, por 10 que es necesario clasificar sus
actividades para conseguir un mejor control de ellas, en su es-
tudio e importancia. En México las Ramas Industriales han sido
clasificadas de 1a siguiente manera.

Alimentos

Textil

- Vestido

Cuero y Derivados
-~ Madera y Corcho
- Muebles y Accesorios

Editorial

Papel

Quimica

Hule y Plasticos

Minerales no Metdlicos

Metdlicas Basicas

Productos Metdlicos

Maguinaria no eléctrica

Maquinaria y Articulos Eléctricos



- Equipo de Transporte

De acuerdo con los .ntereses y caracteristicas de las dife
rentes actividades, cada una de las Ramas Industriales se ha -
subdividido en peguefios grupos para obtener un desarrollo mds -
especifico.

1.2 DIFERENCIACION DE LAS EMPRESAS

Lta relacidn que guarda toda empresa es la de perseguir un
objetivo. Este depende del tamafio y actividad a la que se dedi
que 13 empresa Las caracteristicas presentadas por las empre--—
sas son las que marcan su diferencia, esto ha dado como resul-
tade que las empresas hayan sido clasificadas dentro de cuatro
categorias:

EMPRESA MENOR QUE PEQUERNA

i

EMPRESA PEQUERA
EMPRESA MEDIANA

EMPRESA GRANDE

Empresas Menores que Pequefias.- Su capital estd formado -
por sus herramientas de trabajo; las técnicas gque utilizan son-
sencillas y manuales; las tareas son realizadas por operarios
que tienen similitud con los artesanos; llegan a tener hasta -
cinco trabaJadores el propietarijo funge como dirigente y opera
rio; las dreas de trabajo son precarias.

Empresas Pequefias.- Se da un grado mayor de mecanizacidn
en comparacion a la empresa menor que peguefia y se empiezan a
dar funciones gerenciales en un sélo individuo.

Empresas Medianas.- Aparece con frecuencia la Sociedad Anég
nima como forma de organizacién legal; el equipu y las instala-
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ciones tienen una mayor complejidad; las tareas comienzan a rea
lizarse por especialistas; algunas de lasempresas tienen acce--
so a las fuentes de financiamiento.

Empresas Grandes.- La mayoria de estas empresas son de ca-
pital extranjero; utilizan tecnologia moderna; cuentan con mas
de 250 trabajadores; tienen varias sucursales dentro del pais y
su produccién es a gran escala.

1.3 CRITERIOS PARA DEFINIR A LA PEQUERA Y MEDIANA EMPRESA

Es dificil establecer una definicidén uniforme de Pequefia y
Mediana Empresa que sea valida para todo el contexto mundial, -
ya que en cada pais se utilizan diferentes criterios y pardme--
tros de delimitacién.

Dentro del pais existen distintos conceptos y estos son da
dos por organismos que se encargan de ayudarlas, teniendo obje-
tivos y funciones diversas. Los criterios que mds se utilizan -
son:

- FONDO DE GARANTIA Y FOMENTO A LA PEQUERA Y MEDIANA EMPRE
SA ( FOGAIN )

EMPRESA PEQUERA: "Es aquélla cuyo capital contable es de -
15 a 53 millones de pesos”. (1)

EMPRESA MEDIANA: "Es aquélla cuyo capital contable es de -
60 a 90 millones de pesoc".(2)

- SECRETARIA DE HACIENDA Y CREDITO PUBLICO ( SHCP )

EMPRESA PEQUERNA: "Es aquélla cuyos activos fijos totales -
a valor de adquisicién no excedan del equivalente al importe de
200 veces el salario minimo general de un afio, correspondiente
a la zona econfmica denominada Distrito Federal del area metro-
pclitana? (3)
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EMPRESA MEDIANA: "Es aquélla cuyos activos fijos totales -
a valor de adquisicidn exceden del equivalente al importe de -
200 veces el salario minimo general de un afo, correspondiente
a la zona econdmica denominada Distrito Federal del drea metro-
politana".(4)

- NUMERQ DE TRABAJADORES

TAMARO . NUMERO
EMPRESA PEQUERA (5) =50
EMPRESA MEDIANA (6} -+ 51-250

Otros criterios tomados en consideracidn sph:
- Volumen y Valor de Produccidn |

- Valor Agregado

- Nivel de Tecnologia

- Ventas

- Consumo de Materias Primas

- Energia Eléctrica

- Consumo de Agua

La dificultad para dar una sé6la defi~icidn radica en que -
se pretenden combinar todos o algunos de los criterios menciona
dos para obtener una definicidn que conceptualice la idea. Esta
posibilidad se hace un cuanto intangible, en To que se refiere
a determinadas empresas, ya que muchas de ellas requieren gran-
des cantidades de dinero para invertirlo 2n sus instalaciones, -
la cantidad de-personal. que requieren es menor y necesitan del
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uso abundante de agua; poseen niveles de tecnolggia avanzados,-
mientras que otras empresas no requieren tanto ¢st0S recursos -
en sus actividades. Todo esto surge en consecuencia de las dife
rentes y diversas actividides industriales exisientes dentro -
del dmbito econdmico y que cada una de ellas se desarrolla de -
acuerdo al objetivo gue tenga y a 10S recursos ¢on que cuenta.

Si en el futuro se logra llegar a un acuerdo sobre el con-
cepto de Pequena y Mediana Empresa, debe ser cldro, a fin de -
que resulte facil y flexible para adaptarse a las exigencias -
del desarrollo de los cambios constantes que Se vayan suscitando
en la economia nacional. ;

|
|
|
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tomo 2. Montevideo, Uruguay.

(6) Cinterfor - Senati. id idem.



TEMA II

PARTICIPACION DE LA PEQUENA Y MEDIANA EMPRESA
EN EL DESARROLLO DE LA ECONOMIA NACIONAL

Las Pequefias y Medianas Empresas son la base de la pirdmi
de empresarial, no se puede hablar del éxito de la Gran Empresa
sin su existencia, en ellas se fincan las esperanzas de poder -
superar la actual crisis.

En México el namero de establecimientos pequefos y media -
nos es considerable; a través de ellos los trabajadores tienen
nuevas fuentes de trabajo en donde se les da la oportunidad de
adquirir 10s conocimientos, habilidades y experiencias de un -
oficio, a su vez, estas empresas sirven de ntcleos para el cre-
cimiento de ciudades poco industrializadas. Por la flexibilidad
que tienen en cuanto a su constitucidn, la gran parte de su ca-
pital estd inteqrado por inversiones mexicanas, dinero que al -
producir bienes ayuda en un alto porcentaje a la formacidn del
Producto Interno Bruto.

Tomando en cuenta los aspectos anteriores se podrd compren
der la funci6n primordial que guarda dentro de la Economia Na -
cional.fs.de suma importancia que a dichas empresas se les - - -
oriente y guie dentro de.los_objetivos nacionales: se les brin-
de un apoyo financierc y asistencia técnica para-fortalecer sus
estructuras organizacionales y tengan la pesibilidad de alcan--
zar un desarrollo arménico-en: relacibn con la Gran Empresa.



2.1 ESTABLECIMIENTOS

E1 sector industrial estda compuesto por 118,643 estableci-
mientos; las Pequefas y Medianas Industrias representan el - -
72.8% de este tipo de establecimientos, las Empresas Menores -
que Pequefias participan con el 26.2%, mientras que la Gran Em-
presa constituye el 1%.

NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS INDUSTRIALES

TAMARO DE NUMERO DE %

INDUSTRIAS ESTABLECIMIENTOS

Menores que Pequenas 31,079 .26.2

Pequefias 82,185 69.3

Medianas 4,132 3.5

Grandes 1,247 1.0
TOTAL "118,643 T100.0

(FUrNTE FOGAIN. Subdireccidon de Estudios Econdmicos y Programa
ci6n Industrial. Datos proporcionados por la Secretaria de Pro-
gramacidén y Presupuesto, Direccidn General de Estadistica. X Cen
so Industrial, 1976. México, D.F. pdg.3)

De los 86,317 establecimientos Pequefios y Medianos que in-
tegran el Sector de Transformaci6n han sido clasificados dentro-
de las siquientes Ramas Industriales.



NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS PEQUEROS Y MEDIANOS
POR RAMAS INDUSTRIALES

10

—_ No. DE ESTABLECIMIENTOS %
RAMAS INDUSTRIALES POR RAMAS INDUSTRIALES
Al imentos 35,472 41.09
Metdlicos (excepto mag. y equipo) 9,921 11.49
Vestido 8,709 10.09
Editorial _ 4,772 5.53
Maquinaria y Equipo (excepto eléctrico) 3,567 4.13
Minerales no Metalicos 3,544 4.11
Muebles y Accesorios 3,037 3.52
Textil 2,910 3.37
Cuero y Derivados 2,857 3.30
TOTAL DE INDUSTRIAS DE TRANSFORMACION 86,317 100.00

(FUENTE: FOGAIN. Subdireccidn de Estudios Econémicos y Programa
¢idn Industrial. Datos proporcionados por 1a Secretaria de Pro-
gramacion y Presupuesto. Direccidn General de Estadistica. X -~

Censn Industrial, 1976.México, D.F. pdg. 4).

Las ramas de actividad industrial no mencionadas, no alcan
zaban a cubrir en su conjunto el 14% del nimero de estableci- -
mientos Pequefios y Medianos, por 10 que no se consideraron al -

tener menos del 3% cada una.

2.2 CAPITAL INVERTIDO
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E1 capital que se utiliza en la mayoria de las Empresas Pe
quenas y Medianas es de origen mexicano, lo cual indica una ven
taja para la economia del pais. Esta inversifn se canaliza a 1a
creacidn de fuentes de trabajo, absorbiendo la mano de obra no
calificada, disminuyendo el desempleo, asi como las utilidades
que se obtienen, se les reinvierten dentro del Territorio Nacio
nal, evitando 1a fuga de divisas que acarrean las inversiones
extranjeras.

La participacion de Capital aue tienen las Industrias Pe -
quefas y Medianas, corresponde en un 26.3% del total de el Sec-
tor de Transformacidn. La Gran Industria contribuye con el 73.5%
y las Industrias Menores que Pequeilas sflo invierten el .2%; -
el excesivo nimero de establecimientos de la Pequeiia y Mediana
Industria (72.8%), se debe a Ta baja inversidn que se requiere
para su formacidn.

2.3 EMPLEO

Uno de los principales problemas que afronta el pafs es el
alto indice de desempleo, surgiendo l1a necesidad de formular -
planes que vayan encaminados a disminuirlo; en relacién a ésto,
se han otorgado una serie de estimulos fiscales a todas aque- -
1las empresas que van creando nuevas fuentes de trabajo. Las -
Pequeiias y Medianas Empresas juegan un papel determinante en la
generacidon de empleo, al absorber un 82% del total de la mano
de obra de la Industria de Transformacidn.

Por cada $100,000.00 que invierten se crean 1.4 empleos. -
Las Grandes Empresas generan 0.36 empleos, utilizando la misma -
cantidad de dinero, lo que equivale a decir que la Pequefia y Me
diana Empresa genera un 288% mds de empleo, por unidad de capi
tal, en comparacion con la Gran Empresa.
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PERSONAL OCUPADO EN LA INDUSTRIA DE
TRANSFORMACION POR TAMARO DE EMPRESA

TAMARO DE EMPRESA No. DE PERSONAS %
Menores que Pequefias 56,501 s 3.4
Pequeiias 489,277 29.6
Medianas 439,785 26.6
Grandes __668,818 40.4

TOTAL 1,654,381 100.0

(FUENTE: FOGAIN. Subdireccidon de Estudios Econdmicos y Programa
cidn Industrial. Datos proporcionados por la Secretaria de Pro
gramacion y Presupuesto. Direccién General de Estadistica. X Cen-
so Industrial, 1976. México, D.F. pag. 12).

PERSONAL PROMEDIO OCUPADO POR ESTABLECIMIENTO
EN LA INDUSTRIA DE TRANSFORMACION POR TAMANO DE EMPRESA

TAMANO DE EMPRESA No. DE PERSONAL OCUPADO
Menores gue Pequenas 2
Pequefias 6
Medianas 106
Grandes 536

(FUENTE: FOGAIN. Subdireccion de Estudios Economicos y Programa
cién Industrial. Datos proporcionados por la Secretaria de Pro-
gramacidn y Presupuesto, Direccion- General de Estadistica. X -
Censo Industrial, 1976.México, D.F. pdg. 13).



13

Las Ramas de Actividad Industrial que ocupan mds trabajado
res son: la Industria del Cuero y Derivados, Industria del Ves-
tido, Industria de 1a Maquinaria y Equipo, Industria Metdlica,
Industria de los Muebles y Accesorios e Industria Textil.

La estructura ocupacional dentro de la Pequefia y Mediana -
Industria estd basicamente compuesta por: Obreros no califica--
dos, Obreros calificados, Empleados administrativos, Técnicos,
Profesionistas y Directivos.

ESTRUCTURA OCUPACIONAL DENTRO DE LA
PEQUENA Y MEDIANA EMPRESA

ESTRUCTURA OCUPACIONAL LEE
Obreros no calificados F  h ¥_.; 3jﬁfff ,.'33;5
Obreros calificados N 45.1
Empleados administrativos ,,WW,WT;"”,.““;JH;..: .. 11.2
Técnicos | | 4.8
Profesionistas 3.4
Directivos . 2.0

{(FUENTE: CANACINTRA. Compendio sobre la Problematica por 1a que
atraviesa la Industria de Transformacién con un enfoque espe- -
cial para el caso de la Pequefia y Mediana Empresa segin el de -
partamento de estudios de Canancintra. México, D.F. pig. 1).
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2.4 APORTACION AL PRODUCTO INTERNO BRUTO

E1 sector de l1a Industria de Transformaci6n ha tenido un -
aumento en el Producto Interno Bruto al pasar del 30.3% al - -
31.4% en los anos setentas. Tomando en cuenta las caracteristi-
cas de la Pequefia y Mediana Industria, su contribucifn es impor
tante dentro del Producto Interno Bruto y su participacién - -
asciende al 49.5% del total del sector industrial.



TEMA III
PROBLEMATICA DE LA PEQUENA Y MEDIANA EMPRESA

Hoy en dia nuestro pais atraviesa por grave crisis econdmi
ca. La pérdida del valor adquisitivo de la moneda, el incremen-
to constante de los precios, el control de cambios, las altas -
tasas de interés, la deuda externa y la recesion mundial son -
factores internos y externos que frenan su desarrolio.

Lo anterior ha conducido al pais a una inestabilidad finan
ciera, provocando un desajuste en 10s sectores que integran la
Economia Nacional y por ende, las decisiones que han sido toma-
das no se basan en criterios objetivos, por lo cual no se satis
facen plenamente las necesidades de la poblacidn.

Existen también factores de tipo social que influyen en el
desarrollo de nuestro pais. Uno de eilos es 1a sobrepoblacidn -
que ha originado desequilibrios en las fuerzas productivas al -
no avanzar en forma paralela en relacién con la demanda.

Los altos Tndices de desempleo son consecuencia de 1a fal-
ta de preparacidn adecuada y la carencia de un Mercado de Traba
Jjo, motivo por el cual el trabajador emigra a las grandes ciuda
des donde cree poder colocarse fdcilmente, pero la realidad de-
muestra lo contrario, ya que hay oferta dnicamente para perso--
nas calificadas. Ante tal situacidn el trabajador acepta cual--
quier empleo, con salario inferior al minimo, mismo que no al--
canza a cubrir sus mds elementales necesidades ni las de su fa-
milia.

Al darse este fendémeno, el total de la poblacidn que se en
cuentra laborando se ve obligado a compartir sus ingresos con -
el resto de la poblacidn por medio de impuestos que se convier-
ten en servicios y esto resulta injusto e inequitative. Las em-
presas al igual que el pais se ven afectacss por estos proble--
mas y en la actualidad muchas empresas se encuentran estancadas
y otras han desaparecido al no poder hacer frente a la crisis -
prevaleciente.

El pais requiere de la inversidn de capitales, pero debido
a estas circunstancias los hombres de negocios se ven desconfia
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"dos y pesimistas al no tener un sélido panorama econdémico en el
que se den las alternativas adecuadas y con ésto obtener el éxi
to deseado.

El sector de la Industria de Transformaci6n se ha visto se
riamente afectado en el abastecimiento de materias primas tanto
en el mercado interno como en el externo, ocasionado por las va
riaciones constantes de los precios y el control de cambios im-
plantado por el Gobierno. Al 10 tener materias primas suficien-
tes no producen 1o normal y por consiguiente su capacidad insta
lada no se estd aprovechando al maximo, causando elevacidn en -.
sus costos y en el precio de venta y como consecuencia provoca
la escasez del producto.

Las Industrias que no soportaron los cambios dados fueron
principalmente las Pequenas y Medianas, ya que cuentan con una
débil estructura organfzaciona] Este tipo de industrias coadyu
van al desarrollo de la economia por lo que es importante brin-
darles la ayuda adecuada, tomando en consideracidn todas su 1i-
mitaciones porque eilas son parte complementaria de las Grandes
Industrias y fortalecen la economia del pais.

Para poder comprender la problemitica de la Pequeiia y Me--

diana Empresa es importante hacer hincapié en los siquientes -
puntos.

3.1 ADMINISTRACION EMPIRICA

Se ha hablado mucho acerca de que la Pequefia y Mediana Em-
presa no aplica correctamente la Administracidon, bdsicamente -
se debe a que las personas que la dirigen no cuentan con los co
nocimientos tedricos sino mds bien con las experiencias que van
adquiriendo dia con dia. Generalmente el duefio de 1a empresa es
quien centraliza la autoridad y responsabilidad de las diferen-
tes actividades que se realizan en ella. Las decisiones que se
toman en la empresa carecen de un sentido objetivo y éstas se -
realizan por intuicién, 1o que las hace obtener resultados no -
satisfactorios en la mayoria de los casos.



17

En una Empresa se dan miltiples funciones que deben ser -
atendidas por varias personas para que se efectlien de la mejor
manera y estén coordinadas eficientemente. Mientras en la Peque
fia y Mediana Empresa perjudica que una sola asuma la mayor par-
te del trabajo, dicha persona debe accionar en la generalidad -
de las funciones de la empresa, impidiendo su desenvolvimiento
dentro de una area especifica, en la que él seria mas eficaz.

Una gran mayoria de las empresas son de tipo familiar, es-
to es, que tanto las actividades y responsabilidades de adminis
tracion estan de]egadas en cada uno de sus miembros, sin tener
éstos la experiencia y 1os conocimientos necesarios para su -
buen funcionamiento. Al llevar a cabo esta clase de administra-
¢idn, la Pequena y Mediana Empresa no ha tenido un crecimiento
idoneo que vaya de acuerdo con sus caracteristicas. A su vez &s
to ha contribuido al desconocimiento de cémo debe funcionar una
empresa en la actualidad para cumplir con sus objetivos, asi co
mo para poder satisfacer las necesidades de la poblacidn.

E1 empirismo ha acarreado una serie de deficiencias en el
comportamiento del negocio. Por carecer de una aplicacién co- -
rrecta del proceso administrativo se toman decisiones i.acordes,
planteando una encrucijada en donde todos los males hacen crisis
y ocasionan con ello serios problemas eon tzio el dmbito de la em
presa.

En consecuencia 1a Direccidn al no contar con la capacidad
gerencial y con las habilidades necwesarias se le pueden presen-
tar las siquientes dificultades: desconocimientos e inadecuada
aplicacion del proceso administrativo: carencia de técnicas, -
sistemas y procedimientos; falta de conocimientos contables y -
financieros que los llevda a tener fallas en la obtencidn de re-
cursos humanos, técnicos y materiales; e ineficiente comerciali
zacion.

3.2 DESCONOCIMIENTO E INADECUADA APLICACION DEL PROCESO ADMI -
NISTRATIVO

Al no tener un conocimiento pleno sobre las diferentes eta
pas que abarca el Proceso Administrativo no podrdn coordinarse
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los recursos con que cuenta la empresa. El empresario de la Pe-
quefia y Mediana Industria no ve a la planeacidn como un instru-

mento que le ayude a pronosticar sus actividades en relacidn -

com otros factores, sino que las cataloga por separado, sustitu

yéndola con la capacidad que considera tener, por tanto, las ha

bilidades que tiene para planear son minimas e imprecisas. Esto

los ha 1levado a gque no persigan objetivos concretos, no cuen -

ten con politicas bien definidas, ri con procedimientos estable

cidos.

La falta de planeacidn ubica a la Pequefia y Mediana Empre-
sa en una posicién desfavorable con la Gran Empresa, porque -
ella si la aplica adecuadamente y en base a ésta pueden estimar
cudles seran sus necesidades de materias primas, sus niveles de
produccidn, el personal gque requerirdn y el monto de las ventas
que se esperan. La planeacidn se hace considerando la Economia -
del pais, la situacidn del mercado y la capacidad de la empresa.

También otro elemento administrativo que es deficiente es-
la Organizacidén. La Pequefa y Mediana Empresa adolece de una es
tructura orgdnica, pues una sola persona es la que dirige y sus
funciones se encuentran desintegradas y no existe en ellas homo
geneidad que las encamine a agruparse por tener las mismas ca -
racteristicas en las dreas de: finanzas, produccidn, personal y
ventas. E1 area en la que centran mds su atencidn es la de ven-
tas, sin darle la debida importancia a las demas; piensan que -
vendiendo es como se obtienen las utilidades, sin tomar en cuen
ta los gastos realizados, siendo incorrecta esta premisa, por--
que las funciones de las dreas que se dan en la empresa deben -
estar interrelacionadas y no pueden darse una sin la otra, ya -
que son complementarias.

Otro aspecto de la Organizacion que no s2 atiende es el de
definir las actividades que debe desempenar cada persona de la
empresa, dando como consecuencia que dos o mds personas lleguen
a realizar la misma actividad.

La toma adecuada en las decisiones refleja la eficacia de
la Direccidn. En la Pequefia y ltediana Empresa no se delimitan -
los correctos cursos de accidn a sequir, &sto es por los pocos
conocimientos administrativos del empresario, la carencia del -
personal especializado y-a la falta de informacién precisa.
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Al no utilizar la debida planeacién, organizacién y direc-
cidn, el dirigente se encuentra en el dilema de no contar con -
los pardmetros precisos que le sirvan para comparar y evaluar -
los resultados que le permitiesen tener un control sobre su em-
presa y por consiguiente adquirir las medidas correctivas en el
futuro.

3.3 CARENCIA DE TECNICAS, SISTEMAS Y PROCEDIMIENTOS

En la Pequena y Mediana Empresa se observa una baja produc
tividad ocasionada por la ausencia de normas y controles de ca-
lidad, personal no calificado, carencia de sistemas, técnicas y
procedimientos y al inapropiado mantenimiento de maquinaria de
tecnologia atrasada.

Los sistemas que se llevan a cabo son poco practicos a -
Tas exigencias actuales. Los Sistemas Contables en estas empre-
sas son elaborados er su mayoria de veces por despachos o por -
personas independientes a ella, limitidndose a la disposicién -
que ordena el empresario. La contabilidad que 1levan es para -
cumplir con un requisito legal, en cuanto al pago de sus impues
tos, por tal motivo no tienen una situacidn contable real que -
les permita saber con exactitud con qué recursos cuentan, tanto
financieros como materiales.

Otrn problema que se agudiza en la Pequefia y Mediana Empre
sa es el de no tener Sistema de Costos en la elaboracion de sus
productos; asi como tamb.én no tienen un control sobre 10s gas-
tos 2 los que incurren, provocando que no tengan competividad -
en los precios con la Gran Empresa, por 10 que su margen de -
utilidad se ve reducido al no poder abarcar gran oarte del mer-
cado.

Una ventaja que tienen las Grandes Empresas es la de con -
tar con Sistemas Presupuestarios, planeando sus recursos finan-
cieros a corto y largo plazo, ademds de considerar las condicio
nes que se pueden ir suscitando. En cambio, la Pequefla y Media
na Empresa va designando sus recursos financieros conforme se -
le van presentando.
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Los Sistemas de Produccion en la Pequena y Mediana Indus -
tria no se manejan de acuerdo con las caracteristicas de jos -
productos, porque desconocen las nuevas tecnologias y las maqui
narias. De ahi, que se requiera que estos sistemas sean implan-
tados adecuadamente para que tengan instrumentos que ayuden a -
facilitar las estrategias que deben sequir en la toma de deci -
siones, logrando el mejor aprovechamiento de todos sus recursos.

Los Procedimientos utilizados en las empresas son de suma
importancia porque ayudan a simplificar las actividades, ya gue
a través de ellos se localizan los pasos para la realizacidn de
un trabajo o ejecucidn de una labor. La falta de Procedimientos
en una empresa origina una escasa informacidn para las personas
que prestan sus servicios en ella. Dentro de la Pequefia y Media
na Empresa no se establecen objetivos ni politicas especificas
para cada una de Tas actividades: finanzas, recursos humanos, -
produccidn y comercializacidn. Los encargados de estas activida
des no tienen un punto de referencia sobre el que se puedan ba-
sar, sino que se apoyan en decisiones arbitrarias.

Entonces, el empirismo que limita & estas empresas, reper-
cute en que los hombres de negocios no tengan Tos conocimientos,
habilidades y aptitudes, para la aplicacidn de las diferentes -
técnicas administrativas y obtener una mejor eficiencia de las
tareas a realizar. Algunos de ellos saben que existen, pero con
sideran que la experiencia da mejores resul tados.

3.4 FALTA DE RECURSOS FINANCIERQS, TECNICOS, HUMANOS Y MATE-
RIALES

El problema fundamental de las Pequenas y Medianas Empre--
sas es la escasez de los recursos financieros, provocando un se
rio desajuste en los demds.” E] poco capital de que se valen ha
obstruido su crecimiento. La falta de éste se debe a miltiples
factores: uno de ellos es que Ta dnica captacidn es la inver- -
si0n propia del duefio, que resulta escasa comparada con los gas
tos que presenta el desarrollo de una Empresa. Otro factor que
limita la obtencién del recurso financiero es Ta desconfianza -
que se tiene para otorgarle c¢rédito. Esto se debe a un incorrec-
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to Sistema Contable que no muestra su liquidez, por tanto, los
organismos que otorgan crédito no ven en ellas las garantias -
reales de pago. E1 desconocimiento, la poca credibilidad y los
innumerables requisitos yue deben cumplir los Pequefios y Media~
nos Empresarios hacen que no recurran a su ayuda; y cuando son
sujetos a crédito, las altas tasas de interés no las pueden pa -
gar con facilidad. Ante tal situacidn, Ta forma en la que se a-
gencian de fondos es a través de sus proveedores y por présta -
mos ya sea de familiares o por personas que ce dedican a pres -
tar.

La Pequena y Mediana Empresa al disponer de poco capital
y como el duefic es el que_generalmente 1leva el mando de la em-
presa, cuando requiere de la contratacién de personal se ve pre
sionado a aceptar los servicios de personas faltas de conoci- -
mientos y experiencia, quienes por estas deficiencias son acree
dores a sueldos o salarios bajos.

£l no aplicar las téc¢nicas de administracidn de personal -
que mejoren el rendimiento de sus trabajadores en el desempefio-
de sus funciones se debe primordialmente a la falta de recursos
financieros y a la ignorancia sobre el manejo de person;] £l -
empresar1o se ve obllgado a ocupar su persona] en varias activi
dades, aln cuando ias desconozca. La excesiva rotacidn de perso
nal es causada por no tener el capital suficiente y por la fal-<
ta de personal con una funcién especifica.

La estructura ocupacional de estas empresas, indica un ba-
Jo porcentaje a nivel técnico, lo cual implica que no se tenga
acceso a la tecnologia moderna. El empresario se caracteriza -
por ser una persvha innovadora y creadora de su propia tecnolo-
gia, pero por no contar con los técnicos que lo auxilien en la
creacifn de nuevas tecnologias que los cambios requieren, implan
ta una tecnologia rudimentaria.

La mayoria de las Grandes Empresas que existen en México -
son Transnacionales y utilizan tecnologias enviadas por l1a Ma- -
triz, no teniendo obstdculos en su adaptacién por poseer todos
1os recursos inhdispensables. Esto provoca que las Pequenas y Me
dianas Empresas traten de imitar los productos que fabrican las
Grandes Empresas pero al no disponer de la tecnologia, la maqui
naria y el personal id6neo, no resultan satisfactorios sus inten
tos.
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La capacidad instalada en toda Empresa es del 100%, ante -
el desconocimiento de como aprovecharla mejor la Pequefa y Me--
—diana Empresa cobtiene un promedio inferior al 50%, trayendo
—como consecuencia la elevacidn del costo de sus productos.

Como se puede apreciar las barreras que impiden el desarro
110 de las Pequefias y Medianas Empresas circundan en base al -
factor dinero, no quedando desligados los recursos materiales.
E1 empresario al comprar sus bienes para iniciar su empresa con
sidera su capital. Muchas veces pretendiendo ahorrar adgquiere -
instalaciones reducidas, que en un momento dado crea ciertas di
ficultades al emnpezar a crecer la enpresa,por la falta de espacio
suficiente para ampliarlas; la maquinaria es obsoleta al no po-
der ser renovada y como no tienen varios proveedores ni la posi
bilidad de descuentos la materia prima la compran en bajos void
menes y de mala calidad.

3.5 INEFICIENTE COMERCIALIZACION

La funcidn de comercializacidén es confundida con el térmi-
no de ventas dentro de la Pequenia y Mediana Empresa. El1 dirigen
te cuando tiene su producto terminado sabe que el siguiente pa-
so es venderlo, sin preocuparse cOmo hacerlo 1Tegar de la mejor
forma al consumidor. Desconoce las demandas reales del mercado,
no sabe a qué segmento del mercado van dirigidos sus productos,
no utiliza 1los canales de distribucidn adecuados, pocas veces
lTes da promocidén y publicidad a sus productos, carece de una -~
Fuerza de Ventas capacitada. Estas faltas se inician por la au-
sencia de estudios e investigaciones de merca-os que les permi-
tan tomar un juicio de cudles son sus mejores estrategias a se-
guir para poder competir dentro del mercado en el que participa.

Su volumen de produccidn es reducido, sus costos se elevan
y repercuten en los precios de venta, por esta razon 1a posibi-
lidad de competir con las Grandes Empresas es nula, y se tiene
que conformar con la minima parte del mercado que le dejan. Ade
mas el limitante financiero que poseen las obliga a efectuar -
ventas desfavorables y reducidas al no poder dar descuentos y -
facilidades en los pagos.
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Estas industrias dificilmente lanzan nuevos productos al -
mercado al no tener investigaciones que augurien posibilidades
de éxito, complementdndose con la poca disponibilidad de recur-
sos financieros, técnicos, humanos y materiales de los que se -
puedan valer.

La forma de promocién que utilizan es ineficaz e insuficien
te: anuncios o volantes impresos que son repartidos en hogares,
a transelintes y automovilistas que se encuentran dentro de un -
perimetro cercano a la ubicacidn del negocio. Esta forma es la
mds frecuente por considerarse econémica pero el impacto que -~
causa no es el esperado.



TEMA 1V

LA INDUSTRIA FARMACEUTICA COMO PARTE INTEGRANTE
DEL SECTOR SECUNDARIO O DE TRANSFORMACION

E1 Sector Secundario agruypa a todas aquellas industrias o
actividades industriales que se dedican a la fabricacién de pro
ductos de consumo final y productos intermedios. Es por ello -
que a la actividad farmacéutica se le ha considerado dentro de
este sector. Su produccidn estd dirigida a la fabricacién de me
dicamentos para uso humano y veterinario; la mayoria de las em-
presas que forman esta industria no elaboran sus propias mate--
rias, de ésto se encarga la Industria Quimica, quien la provee
de materias de naturaleza bioldgica: vacunas, antitoxinas, ex--
tractos vegetales y animales y de materias orgdnico-sintéticas
que incluyen inertes, dcidos y sales.

Anteriormente se encontraban unidas en una misma actividad
la Quimica y la Farmacéutica, y que todos conociamos con el nom
bre de Industria Quimica-Farmacéutica, que abarcaba a todas
aquellas empresas que se dedicaron desde la obtencifn de mate -
rias primas hasta la elaboracién de productos. Como resultado
no se tenia una idea que permitiera obtener datos que sirvieran
para la elaboracion de estadisticas. Esto provocO la necesidad
de llevar a cabo una subdivision dentro de esta Industria.

4.1 UBICACION DE LA ACTIVIDAD FARMACEUTICA DENTRO DE LA TNDUS-
TRIA QUIMICA

La Industria Quimica estd integrada por ocho ramas manufac
tureras, las que a su vez estdn agrupadas en: Quimica Bdsica y
Quimica Secundaria; ésta altima se subdivide en Intermedia y de
Consumo Final.

La Quimica Bdsica la forman tres clases de activi
dad:colorantesy pigmentos, gases industriales y productos quimi-

cos bdsicos. Los productos mds importantes son acidos, bases, -
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sales orgadnicas e inorgdnicas.

Por otra parte, la Quimica Secundaria la constituyen siete
ramas de actividad, cuatro corresponden a la Quimica Secundaria
Intermedia: abonos y fertilizantes, resinas y fibras sintéticas,
productos de hule, articilos de plastico. Y las tres activida--
des restantes corresponden a la de Consumo Final formada por: -
los productos farmacéuticos, perfumes y cosméticos, detergentes
y Jjabones. Esta subdivisién sc 1levbé a cabo tomando el siguien
te criterio: las actividades ¢ ramas indus t riales se agrupan -
en Quimica Secundaria Intermedia, cuando el 60% del valor de su
produccibn bruta es absorbida por la demanda intermedia; cuando
el 60% del valor de su produccidn bruta recae en la demanda fi-
nal, se incluye en la Quimica Secundaria Final.

Para comprender ampliamente 10 expuesto ver el siauiente -
cuadro sindptico.



CUADRO SINOPTICO DE LA INDUSTRIA QUIMICA
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Productos qufmicos b&sizos

Resinas sintéticas y
fibras artificiales

Productos de hule

Artfculos de plistico

QOtros productos
quimicos

Consumo
Final,

e

—

..
Productos
farmacéuticos.

/Abonos y fertilizantes {

{

\

Abonos y fertilizantes

Resinas sintéticas
Fibras celulSsicas
sintéticas.

Llantas y cimaras

Vulcanizacién de llan-
tas y cémaras.

Otros productos de hu-
le, incluso calzado.

Materiales y artfculos
de pldstico.

Insecticidas y plaguf-
cidas.

Pintura, barnices y la
cas.

Impermeabil izantes

Adhesfvos y similares.

Tintas, pul imentos, --
desodorantes, lustra-
dores.

Otros productos quimicos
y aceites esenclales.
Grasas y aceites anima--

les no comestibles.

Explosivos y fuegos arti
ficiales. .

Productos farmacéuticos
y medicamentos. '

Jabones, detergentes y-
similares

Parfumes, cosméticos y-
similares.

Fuente: Secretarfa de Programacién y Presupuesto. La Industria Quimica en Méxicg:

México; 1982. pPag. 7.
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4.2 ANTECEDENTES DE LA INDUSTRIA FARMACEUTICA EN MEXICO

La ciencia farmacéutica es considerada como una de las mds
antiguas de México, ya que antes de la época de l1a Colonia se -
conocia el uso de plantas medicinales. Los indigenas sabian su =
aplicacién y propiedades curativas, de tal manera que se consi- -
dera superior el nivel de sus conocimientos medicinales mas que
el de los estudiosos de 1a ledicina Botdnica.

En 1881 se fundd la primera Drogueria en México, sus fun -
ciones se limitaban a la importacion de medicamentos de origen
alemdn y que eran distribuidos por ellos mismos. E1 concepto mo
derno que se tiene y las actividades de la Industria Farmaceut1
ca se inician desde entonces.

A partir de 1920, funcionan alrededor de 20 laboratorios -
que se dedican en gran parte a la obtencidn de agua destilada y -
al acondicionamiento de productos importados provenientes de los
Estados Unidos, Alemania, Suiza, Francia e Inglaterra.

Durante la Segunda Guerra Mundial los laboratorios que se
dedicaban a exportar medicamentos a otros paises se tuvieron -
que ver restringidos por los conrlictos que se originaron. Es-
to hizo a los paises que dependian de la importac1on de medica-
mentos, resolvieran su problema instalando sus propios laborato
rios a fin de fabricar los productos que la poblacién demandara.

La primera empresa transnacional que se instald en México -
fue la Campana de Warner Lambert en 1917, quien inicid sus acti-
vidades como representante comercial de productos importados. -
Entre los anos de 1917 a 1960 se dio 1a llegada de las empresas
extranJeras mds importantes a nivel mundial al mercado farmacéu
tico mexicano.

En 1o que se refiere a los laboratorios de capital nacional
en’ su mayoria son pequefios y medianos. Su estructura ha sido dé
bil teniendo que enfrentarse desde sus origenes a la dependen -
cia de laboratorios que son respaldados por las Matrices, pro -
porciondndoles 1os recursos necesarios y las tecnologias mis -
avanzadas. Por 1o que el crecimiento logrado por la Industria -
Farmacéutica en el pals se debe en gran parte a la contribucidn
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que tienen las empresas extranjeras.

Basdndonos en la realidad, no podemos afirmar que los labg
ratorios nacionales hayan alcanzado un desarrollo propio, la -
gran concentracidn de industrias extranjeras dentro del mercado
y la gran dependencia que tienen de ellos, han hecho que dichos
laboratorios se encuentren sometidos al dominio monopoliistico -
que ejercen las Industrias Transnacionales.

A Ultimas fechas es consideranble el nuamero de Industrias -
Farmacéuticas que han desaparecido debido a la crisis econdmica
por la que atraviesan. Esto ha ocacionado gque exista una mayor
centralizacion de los laboratorios extranjeros al absorber las
Pequefias Industrias que no pueden continuar dentro del mercado.

La participacidn que tiene el Gobierno idexicano dentro de
Tla Industria Farmagéutica es minima. Aungue existen programas
que estdn dirigidos a apoyar por medio de exencionas a i0s em-
presarios que fabriquen materias primas, no hay apoyo econdémico
en las investigaciones que traerian como osnericios el descu- -
brimiento de mejores medicamentos.

Existen pocas Industrias Farmacéuticas con subsidio guber-
namental, éstas se ubican dentro de i0s Laboratorios Medianos,
mismos que venden la mayoria de su produccion al Sector Piblico,
provocando la imposibilidad de poder competir con la Gran I.dus
tria Farmacéutica.

En Ta Industria Farmacéutica Mexicana existen solamente -
dos Grandes Empresas gque accionan con un capital 100% nacional
por 1o que a esta industria no se le puede considerar totalmen-
te mexicana.

4.3 DISTRIBUCION DE LA INDUSTRIA FARMACEUTICA

E1 Directorio de 1a Cdmara Nacional de-la Industria Farma-
céutica de 1982, registra 402 laboratorios, de los cuales 344 -
fabrican productos farmacéuticos para uso humano y 58 se dedi -
can tanto al almacenamiento de materias primas como a la elabo-
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racidon de productos veterinarios, articulos de belleza y mate -
rial y equipo médico.

De los 344 Laboratorios Farmacéuticos, 251 se encuentran -
localizados en el Distrito Federal, 63 se ubican en el interior
de la RepGblica Mexicana y 30 en el Estado de México.

El porcentaje que representa el D.F. y el Estado de México
del total de la Industria Farmacéutica equivale al 81.68%, mien
tras que el 18.32% corresponde 2 1os estados de Puebla, Jalisco
y Nuevo Leén.

A continuacidn presentamos un cuadro que se elabord y que
muestra la distribucidn de las Industrias Farmacéuticas dedica-
das a fabricar productos farmacéuticos para el consumo humano -
en el pais.

DISTRIBUCION GEOGRAFICA DE LAS INODUSTRIAS
QUE SE DEDICAN A ELABORAR MEDICAMENTOS
PARA LA LINEA HUMANA EN EL PAIS

UBICACTON INDUSTRIAS b TEbusTaInS
DISTRITO FEDERAL 251 72.96
ESTADO DE MEXICO 30 8.72
PUEBLA, JALISCO Y
NUEVO LEON 63 18.32

TOTAL 344 100.00

4.4 IMPORTANCIA SOCIAL DE LA INDUSTRIA FARMACEUTICA
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No se puede afirmar que un pais estd desarrolladeo, si no -
es capaz de satisfacer las demandas de medicamentos que necesi-
ta para tener un pueblo sano. E1 hombre es elemento bisico de -
productividad y consumo; -factor esencial para el desarrollo vy,
en dltima instancia, el mas preciado de 1os recursos de vna na-
c16n, de tal manera que la contribucidn al mantenimiento de su
salud es fuente importante de la riqueza y el bienestar general.
E1 medicamento no es salud, sino uno de los mds importantes fac
tores para lograrla.

Se entiende por medicamento a toda substancia que ez em- -
pleada con el fin de prevenir, diagnosticar, curar o aliviar en
fermedades; asi como las perturbaciones funcionales o lesiona--
les que puedan presentarse en el organismo humano. Los medica -
mentos se consumen por ser indispensables, elemento vital en la
salud de un pais y consecuentemente las industrias que 1o produ
cen tienen una gran responsabilidad social.

E1 campo de la salud es una de las prioridades de la poli-
tica gubernamental. El Sector Salud en México estd formado por:
1a Secretaria de Salut-idad y Asistencia, el Instituto Mexicano
del Seguro Social, el Instituto de Seguridad y Servicios Socia-
les para los Trabajadores del Estado, y todos los demds hospita
les y clinicas descentralizadas del gobierno.

En la consecuci6n de las metas para la Politica de Saludy
Seguridad Social del Gobierno, se halla en forma obligatoria la
presencia de la Industria Farmacéutica con la produccion de me-
dicamentos necesarios, l1a informacidn necesaria y oportuna de -
las caracteristicas que permiten su dptima uvtilizacidn, y del -
rdpido ofrecimiento de los Gltimns avances de la terapéutica -
gue pudieren ser aplicables con ventajas en nuestro -
medio.

La existencia y continua aparicion de nueves medicamentos
se ha traducido substancialmente en una seasible disminucidn de
los efectos y términos de duracién de las enfermedades; en un -
abatimiento prodigioso de las tasas de mortalidad y en un aumen
to.de las expectativas de vida de los hombres. Gracias al ince-
sante adelanto, la humanidad ha podido conocer los farmacos ma-
ravillosos que se han descubierto en nue.tra época que curan en
fermedades que se consideraban incurables, salvan vidas y ali~--



31

vian al hombre para lograr su bienestar dentro de la sociedad.

La importancia de disponer de camas asistenciales para po-
der dar servicio a un mayor.ndmero de enfermos y la aplicacidn
de medicamentos mds eficaces, ha disminuido el periodo de perma
nencia en los hospitales, ahorrando en gastos tanto el estado -
como el paciente,

La contribucidn de la Industria Farmacéutica al desarrollo
socio-econdmnico de México tiene un doble aspecto que se deriva
por una parte de su existencia como industria y por otra parte
del tipo de bienes que produce: las medicinas. Ambos fendmenos
generan en forma directa e importante el progreso econémico del
pais.

4.5 CARACTERISTICAS DE LA INDUSTRIA FARMACEUTICA

El tipo de bienes que produce la Industria Farmacéutica: -
los medicamentos, no estdn destinados a satisfacer gustos, di--
versiones 0 placeres, sino exclusivamente necesidades, que ade-
mads, son imprevistas como 1o es por lo comin la enfermedad. Por
1o tanto es posible que no se adquieran con agrado.

tsto indica que los medicamentos se consumen por ser indig
pensables, pero frecuentemente en ’orma obligada y en muchas -
ocasignes adn con cierta irritacidn, ya que 21 cliente es el -
propio enfermo o una persona de su familia.

Los medicamentos representan una sefat natural y l6gica, -
triste y desconsoladora de la fragil condicidén humana. Su sabor
no es agradable y su aplicacion es frecuentemente dolorosa y se
consume total y rdpidamente, no:dejando otro recuerdo que el de
la enfermedad y de su costo,

Los productos farmacéuticos son curativos, preventivos de
enfermedades 0 trastornos, preservadores y prolongadores de la
vida, por 1o que se explica la inmensa variedad de las necesida
dec de medicamentos y, el ndmero, la diversificacion y la com -

- plejidad de é&stos constituyen un rasgo peculiar de la Industria
Farmacéutica.
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E1l mercado de medicamentos tiene una dinafica especial, to
talmente diferente a la de cualquier otro producto industrial,
por los constantes adelantos suministrados por la Investigacidn
Quimica, Médica y Biolégica efectuada en tedos l1os pafses del
mundo occidental.

Gracias a la investigacidn se puede elaborar en el pais to
dos los productos que la experimentacidén cientifica aconseja a
medida que su rdpida evolucion descubre nuev-s drogas para en--
fermedades antes incurables, conduciendo a la modificacidn con-
tinua de materias primas, envases y empaques, controles de los
sistemas de venta, propaganda y distribucién que la Industria-
Farmacéutica amerita.

Las complicadas técnicas que imponen las necesidades de -
operacidn de dicha industria exigen edificios, locales e insta-
lacioes disefiadas 0 previamente adaptadas, y requieren de equi-
po y maquinaria en constante renovacion y ¢o0stoso mantenimien- -
to. La mano de obra es altamente especializada compuesta por -
técnicos, quimico-farmacéuticos, medicos y viros profesionistas.

Los medicamentos estdn destinados a preservar y salvar la
vida humana, por lo gue su eiaboracidn implica la vigilancia y
establecimiento de cuantos sistamas sean necesarios para Tijar
rigurosos métodos de fabricacién v de control que hagan que ca-
da uno de los productos que se hacen lleqar a los médicos para
la prescripcidn al pablico, tengan la mds alta calidad y que és
ta sea la dptima.

La fabricacidn de un farmaco requiere que con anterioridad
se realice una serie de investigaciones, de idas cuales una de -
cada cinco mil substancias estudiadas llega a convertirse en me
dicamento que tendrd una vida media de cinco afos.

"El desarrollo de un medicamento es sumamente complicado:
primero, se debe disefiar el principio activo o fdrmaco, median-
te extracciones y purificaciones de productos naturales, o por
sintesis organicas. Luego siguen los estudios fisico-guimicos -
del compuesto, su estudio farmacoldgico en animales, para lle--
gar al estudio clinico en el hombre. Comprobada su eficacia, -
se debe transformar en un medicamento estable y de fdcil aplica
cién, para iniciar su produccidn en escala industrial."(1)
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Los productos medicinales son rdpidamente desplazados por
los progresos de nuevas investigaciones, por 1o que generalmen-
te tienen una vida corta, haciéndose obsoletos por encontrarse
otros medicamentos sustitutivos 0 suceddneos terapéuticos para
mejorar su administraciGn o su férmula a fin de evitar riesgos
0 contraindicaciones.

Una misma substancia dotada de propiedades terapéuticas -
puede elaborarse en formas diferentes en funcién de su empleo.
Se presenta asi bajo distintas formas de administracion, tales
como tabletas, inyecciones, gotas, jarabes, etc..Podrédn existir
en dosificaciones diferentes, para nifios y personas adultas se-
gin sea el tratamiento de la enfermedad. Por la variedad de es-
tas formas y dosificaciones en que se presentan al pidblico, se
estima que existen en el mercado 12,000 medicamentos, de los -
cuales 600 integran el Cuadro Basico del Instituto Mexicano del
Seguro Social.

La presentacidén de los productos no puede ser caprichosa,-
sino que tiene que obedecer a necesidades sanitarias para su -
conservacidn y administracidn; los envases y empaques correspon
den a necesidades propias del medicamento.

Los medicamentos se dividen en dos grupos: Productos Popu-
lares y Productos Eticos.

Los Productos Populares son normalmente de uso sencillo en
cuanto a su aplicacion y facil dosificacidén; por su baja toxici
dad y peligrosidad su venta no requiere de receta médica, resoT
viendo por lo general enfermedades como son: acidez estomacal,
resfriados y dolores de cabeza. Las indicaciones de su uso se -
encuentran en sus propios envases ( Aspirina, Mejoral, Alka Sel
tzer, etc. ).

Por la composicidn quimica de los Productos Eticos su com-
pra y uso requieren estar bajo el control de un médico, a tra--
vés de una receta o prescripcién médica. Hay 83 grupos terapéu-
ticos dentro del mercado farmacéutico nacional, entre los mds -
importantes se encuentran: los antibidticos, vitaminas, antigri
pales, anti-inflamatorios, analgésicos, antidiarreicos, oftalmo
16gicos, amebicidas, hormonas, etc.

Los mercados que tiene la Industria Farmacéutica Nacional-
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son: Mercado Privado y Mercado del Sector Piblico. £n el primer
Mercado se comercializan todos los productos registrados por -
los laboratorios; en el segundo los productos del Cuadro Basico
de medicamentos del Sector Pidblico.

La mayor parte de los laboratorios hacen 1legar sus produc
tos al Mercado Privado por medio de un distribuidor quien a su
vez se encarga de surtir a las farmacias; en este Mercado tam--
bién existen las ventas directas a farmacias, hospitales y ¢l1i-
nicas privadas. ®1 Mercado del Sector Pdblico se cubre en forma
directa.

Desde 1951, los precios de las medicinas destinadas al Mer
cad)y Privado estdn bajo »1 control de la Secretaria de Comercio
y Fomento Industrial {3ECOFI), 1a que mediante estudios de cos-
to-precio-utilidad que le presentan los laboratorios autoriza,
el precio mdximo al publico al que se debe vender el medicamen-
to.

Las ventas al gobierno se efectan a través de la Secreta-
ria de Comercioy Fomento Industrial quien convoca a los laborato
rios a participar en concursos, y selecciona los precios mds ba
jos a los que le puedan dar el medicamento. Por 1o que puede -
afirmarse que los precios & 1os cuales compra el Estado son muy
inferiores a los que auteriza la SECOFI.

Por su naturaleza especial los medicamentos no tienen la -
Promocién que utilizan otras productos de consumo. Los medios -
de propagacién farmacéutica que sustentan los Tlaboratorios es-
tdn interramente supervisadas por dictaminadores expertos de la
Secretaria de Salubridad y Asistencia; cualquier frase tenden -
ciosa o exagerada es gquiiada del texto promocional, las ilustra
ciones deben sequir asi mismo determinadas reglas gue estdn es-
tablecidas en el Reglamento de Publicidad para Alimentos, Bebi-
das y Medicamentos. Para tener un conocimiento mds amplio de lo
expuesto, consultar el Apéndice A.

La publicidad de especialidades éticas no puede ser dirig-
da al piblico en general, sino a un grupo seleccionado que es-
td constituido por médicos. Los medios por los cuales 1os man--
tienen informados son a través de: Revistas Especializadas, Vi-
sitadores Médicos, quienes les entregan a los médicos Literatu-
ra, Folletos y Muestras Médicas. Esta entrevista permite mante-
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ner rdpidamente informado a los interesados en la utilizacion -
de los nuevos medicamentos que los Laboratorios farmacéucicos -
les ofrecen. Otros medios que se utilizan pero son menos comu -
nes: la Organizacidn de Reuniones Médicas en forma de Congresos,
Mesas Redondas y Conferencias, en donde se discuten temas de ac
tualidad en los campos de interés a la comunidad médica.

En 1o que respecta a los productos populares la promocifn-
se da a conocer directamente al pdblico consumidor a través de
regalos promocionales, carteles en farmacias y tiendas de aba--
rrotes, anuncios en revistas y en los medios masivos de comuni-
cacifén (radio y televisidn).

En las medicinas no pueden promoverse "baratas" u "ofertas"
al piablico para que se adquieran mayores cantidades de medica--
mentos como podria hacerse con otros productos, de otras indus-
trias, aunque si 1legan a existir en medicamentos populares co-
mo vitaminas que son de baja toxicidad y de fdcil dosificacibn
y se pueden vender libremente. No existen a la venta productos
imperfectos o saldos que pudieran tener una rebaja por tales de
fectos, ya que la Secretarfa de Salubridad y Asistencia tiene -
control sobre la eficacia de ellos.

Los productos medicinales tienen una pequefia 0 nula recupe
reacion, por 1o que el producto que no es vendido, se devuelve
y practicamente pierde su inversidn total. Igual fendmeno ocurre
con las medicinas sujetas a breves términos de caducidad o de -
vencimiento que transcurrido el plazo se pierde totalmente el -
valor del producto.

4.6 DESARROLLO DE LA INDUSTRIA FARMACEUTICA

Debido al constante crecimiento demogrdfico que cada dia -
requiere de mids produccion de medicamentos, la Industria Farma-
~éutica ha participado en el desarrollo econémico nacional ha--
ciendo importantes inversiones en la ampliacidn de sus instala-
ciones y creando con ello mayores fuentes de trabajo.

- Segin un estudio realizado por la Cdmara dela Industria -
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Farmacéutica, el personal que prestd sus servicios en 1960 fue-
de 22,598 personas, aurantando para el afio de 1979 a 45,800, es
to Gl1timo representa un total del 20.7% de la Industria Qu1m1ca,
el 1.6% del Sector Industrial, y el 1.2% corresponde al total -
de 1a fuerza de trabajo en la Repiublica Mexicana. Los salarios
representan el 18% de la Industria fluimica, el 13% de Ja Indus-
tria de Transformacién y el 0.6% de 1a Zcoramia Nacional.

Los datos anteriores sedalan ia importancia que tiene la -
Industria como fuente de empieo, ueopiendo subravar que ademas -
de los obreros y empleados utiiizan el mayor nidmero de técnicos
Yy profesionistas altamente especializadgos.

En 1970 existian mds de seiscientas Industrias Farmacéuti-
cas y para’el afio de 1982 estan registrados en el Directorio de
la Camara Nacional de la [ndustria Farmacéucica cuatrocientos -
dos Laboratorios; este hecho se debe a que habian muchas Indus-
trias que operaban en condiciones precarias y no cumpiian con -
los requisitos que establecian las normas ae saludridad. for -
tal motivo entrd en vigor un nuevo Decrato que raguia 2 ia In--
dustria Farmacéutica en todas sus actividades, wun0o de 10S DuUn-~-
tos bases que se estipula es: no oueden =2xistir latoratorios -
que no cuenten con las instalaciones adecuadas para ilevar a ca
b6 sus funciones de fabricacidn. Ante tal situacidn los labora-
torios nacionales fueron los mds afectados, rzor no poder contar
con los recursos financieros necesirios para mejorar las condi-
ciones en que estaban operando, circunstancia gue fue muy bien
aprovechada por los laboratorios extranjeros, ya que sus ventas
aumentaron al fabricar los productos de los laboratorios desapa
recidos. En México 1la Industria Farmacéutica se encuentra fuer
temente controlada por Laboratorics Transnacionales, quienes -
fueron los que la empezaron a crear.

Actualmente hay 144 industrias con capital extranjero, de
las que destacan en el mercado sdio 38, mismas que son subsidia
rias de las principales empresas rarmacéuticas a nivel mundial.

Como se puede apreciar en el siguiente cuadro,scn Unicamen
te dos las empresas mexicanas gue logran competir con las empre
sas transnacionales, constituyendo con ésto las 40 principales
industrias que dominan el mercado farmacéutico nacional.
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LAS 40 PRINCIPALES INDUSTRIAS FARMACEUTICAS
EN EL MERCADO NACIONAL

RO DE —DRIGEN

NOMBRE DE LA INDUSTRIA CONSTITUCION - DEL CAPITAL
Ciba-teigy Mexicana,S.A. de C.V. 1944 SUlZo
Pfizer, S.A. de C.V. 1951 E.U.
Wyeth-Vales, S.A. 1944 E.U.
Scheramex,S.A. de C.V. 1950 E.U.
Productos Roche, S.A. de C.V. 1948 SUIZ0
Ely-Lily y Cia.de México,S5.A. de C.V.1945 E.U.
Promeco de México, S.A. de C.V. 1954 ARGENTINA
Grupo Roussell, S.A. 1933 FRANCIA
Abbott de México, S.A. 1934 E.U,
Merck Sharp & Dohme de México 1956 E.U.
Bristol de México, S.A. 1959 G.B.
Syntex, S.A. Div. Farmacéutica 1944 E.U.
Mead Johnson de México,S.A.de C.V. 1957 E.U.
E.R. Squibb & Sons de México 1943 E.U.
Parke Davis y Cia. de México, S.A. 1948 E.U.
Schering Mexicana, S.A. 19556 R.F.A.
Bayer de México, S.A. 1937 R.F.A.
Boheringer Ingelheim Mexicana, S.A. 1970 R.F.A.
Farmacéuticos Lakeside, S.A. 1943 CANADA
Ayerst Ici50%(American Home Prod)}50% 1958 E.U./G.B.
The Sydney Ross Co., S.A. 1929 E.U.
Quimica Hoechst de México, S.A. 1952 R.F.A.
.Sandoz de México, S.A. de C.V. 1947 SUIZ0
Richardson Merell, S.A. de C.V. 1967 E.U.
Cyanamid de México, S.A. de C.V. 1958 E.U.
Sanfer, S.A. 1957 G.B.
Upjohn, S.A. de C.V. 1955 ITALIA
Grossman, S.A. 1947 E.U.
Compafnia Medicinal La Campana, S.A. 1917 E.U.
Productos Gededn Richter 1934 BAHAMAS
A.H. Robins de México, S.A. de C.V. 1960 E.U.
Glaxo de México, S.A. de C.V. 1964 G.B.
Searle de México, S.A. de C.V. 1953 E.U.
Organon de México, S.A. 1955 HOLANDA
Rhpdia Mexicana, S.A. 1961 FRANCIA
Johnson & Johnson de México, S.A. 1931 E.U.

Merck México, S.A. 1955 R.F.A.
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LAS 40 PRINCIPALES INDUSTRIAS FARMACEUTICAS
EN EL MERCADO NACIONAL

ANQO DE ORIGEN
NUMBRE DE LA INDUSTRIA CONSTITUCION DCL CAPITAL
Productos Cientifices Carnot,S.A. 1941 MEXICO
Chinoin Productos Farmacéuticos,S5.A. 1932 MEXICO

Fuente: De Maria y CampoOs Mauricio. "La Industria Farmacédutica
en México. Revista Comercio Exterior IMCE, Voi. 27, No. 8, agos
to de 1977, pag. 889.

La Industria Farmacéutica Mexicana no es autosuficiente en
materias primas, en virtud de que poco mds del 50% se trae del
exterior y la mayor parte de esas importaciones provienen de -
las matrices y filiales de 1as empresas de capital extranjero. -
Las empresas de capital nacional se ven frecuentemente en se-~ -
rias dificultades para tener las materias primas gue necesitan;
contar con un suministro confiable y sobre todo adquirirlas a -
un precio razenable. Pretender obtenerlas de las Industrias - -
Transnacionales es una tarea dificil, ya que muchas de las mate
rias no se venden libremente y las condiciones de pago son muy
estrictas.

La “nvestigacién farmacéutica es un proceso largo y comple
jo que requiere de personal muy capacitado, 1o que hace que su
realizacidn sea costosa. Segln datos tomados del libro La Ver--
dad sobre 1a Industria Farmacéutica, dada la importancia que re
viste 1a investigacion para la Industria Farmacéutica, se destina
a esta actividad por término medio: 10% del volumen de las ven-
tas totales de las grandes compafnias, oscilando entre 3,500 y -
5,000 millones de ddlares anuales. Cabe m~ncionar que los c¢os--
tos que ocasiona la investigacién son cada dia mas altos, siendo
accesibles [nicamente para las Grandes Industrias.

Es obvio que no hay empresa nacional que pueda dedicar esa
suma, dado que nj siquiera llega a vende: enormes cantidades, o
sea no alcanzan ventas de mds de 40 millones de dblares, y si le
1legaran a dedicar un 8% de sus ventas a la investigacidn, se -
estaria hablando de un presupuesto de 320,000 délares al afio, -
suma que no serviria para realizar grandes cosas.
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A partir de 1960 a 1977 el mercado farmacéutico ha tenido
un incremento de 11,934 millones de pesos, tomando en considera
cidn que la poblacién crecid en un 3.5% anual, por 1o gque las -
instituciones de seguridad social se vieron en la necesidad de
aumentar, y aparecieron nuevos medicamentos.

Al haber aumentado el nimero de instituciones de segquridad
social, el mercado farmacéutico ha ampliado sus ventas al sec--
tor gobierno de un 13.9% a un 24.0%, mientras que el sector pri
vado se vié disminuido en un 10.0%.

Las ventas totales del mercado farmacéutico ascendieron en
1977 a 13,773 millones de pesos, de Tos cuales 3,305 millones -
de pesos le corresponden al sector gobijerno y 10,468 millones -
al sector privado.

E1 desarrollo que ha tenido el sector gobierno y el sector
privado dentro del mercado farmacéutico se puede apreciar en -
las siguientes grdficas.

OESARROLLD DEL MERCADD FARMALEUTCO EN MEXKO,

SECTOR
GOINERNO
SECTOR
PRIVADO

W el o %
N ] ///%
et e L
Dol

ol |

]
~
~

FUENTE: Marketing Farmecswico. 4g vecied tory 1o Lnduplris Farmache
tige. £99. 104.
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ESTRUCTURA DEL MERCADO FARMACEUTICO MEXICANO 3 ]
1977 POR SECTOR .

LAORATONIOS LAIORATORIOS
INTER HACIONALES D NACIONALES
412N
TOTAL U:.q 5%
THI
+ 1,108
SECTOR  #031&ANO TLQ,]H %%
i
+ 1048
TRTTH
SECTOR  ONI VADO wI% 0T%
I
) & [ () 00
% DE LAS YENTAS

FUENTE: Morimting  Formacsutico. La werdod saie 1@ inddstr
Eo ticg. Pdg. 107,

Las medicinas sa distribuyen a través de intermediarios,
en donde seis mayoristas distribuyen el 75% de la produccién -
farmacéutica, los principales mayoristas, con sus ventas esti=-
madas en millones de pesos en 1975 corresponden a:
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MILLONES

DISTRIBUIDOR DE PESOS
CASA AUTREY, S.A. 2,000
NACIONAL DE DROGAS, S.A. | o 1,400
CASA MARZAM, S.A. '*'ff?;*% : 800
DROGUERIA ¥ FARMACIA GONZALEZ, EL FENIX 500
PROVEEDORA DE MEDICAMENTOS 500
MEDICINAS CALIFORNIA 400
TOTAL ~5,600

FUENTE: Seccidn Nacional. Etiologia. Revista Comercio Exterior,
IMCE. Vvol. 27, No. 8 agosto 1977 pdg. 9l6.

Las farmacias son otro medio de distribucién, en 1975 ha--
bfa 8,558, las cuales se agrupan en las siguientes categorfas.

Farmacias Independientes; 7,926 incluyen este tipo y repre
sentan el 93.7% del total, que comparon el 77.0% del valor to--
tal de la produccion. De sus compras totales, el 66% las hicie-
ron @ los distribuidores y el resto fue comprado directamente a
los laboratorios.

Farmacias en Cadena; 337 farmacias (3.9% del total),que -
compraron el 7.8% del valor total de la produccidon. Los distri-
buidores les vendieron 55% de sus compras totales y la diferen-
cia fue comprada directamente a los laboratorios.

Farmacias de Mayoristas; en este grupo se encuentran las -
que pertenecen a los mismos distribuidores; son 295 (3.4% del -
total) y compraron el 15% del valor total de la produccidn en
1975. Estas adquirieron de los distribuidores sélo el 16% de
sus compras.
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E1 proceso de distribucidn de los productos farmacéuticos-
incrementa el 35.3% por 1o menos el precio de venta, sin consi=-
derar los gastos de publicidad.

Las patentes y las marcas constituyen un incentivo iupor--
tante para que las empresas produzcan mejores productos. En Mé
xico, el 85 y 90 por ciento de las ratentes que se fabrican es~
t&n en manos de compafifas extranjeras, 1o que las empresas mexi
canas aprovechan y para poder subsistir copian frecuentemente -
las patentes de los productos exitosos de empresas extranjeras,
preocupdndose s610 de no invadir en forma directa y obvia la pa
tente vigente. En 1976 se tomaron medidas tendientes a evitar -
el poder monopolistico que otorgan las patentes a las grandes -
empresas extranjeras mediante la expedicidn de la Ley de Inven-
ciones y Marcas, que admite sélo el otorgamiento de certifica--
dos de invencidn en la Industria Farmacéutica. Los certificados
aseguran a la empresa propietaria un pago justo, cuando una in-
dustria competidora pretende usar su patente, pero no le da una
posicién monopolistica en su uso.

E1 efecto que tienen los medicamentos identificados con -
marcas y nombres comerciales, es tan fuerte que las grandes --
empresas tienen dominado el mercado, por lo que las empresas--
nacionales, con nombres y marcas menos conocidas dificilmente -
pueden competir en términos equiparables a pesar de contar con-
medicamentos iguales.

Los costos que entrana la actual comercializacién de médi-
camento¢ derivan de la importancia que se da a las marcas comer
ciales y a los gastos que su promocifn origina.

Hay variaciones de un pais a otro dependiendo de las dife-
rentes firmas en el presupuesto que se destina a la promocién,-
soliendo ser del 10% al 20% sobre las ventas totales de la em--
presa.

Los costos de publicidad de la Industria Farmacéutica Es-
tadounidense representa el 9.9% del valor de sus ventas.

Se afirma que 1a publicidad ha alcanzado dimensiones ex---
traordinarias en funcidn a la necesidad de informar a los medi-
cos sobre las caracteristicas de los productos.

Las estrategias de promocién adoptadas por las industrias-
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transnacionales para influir en el médico que ha de extender -
las recetas van, desde 1o0s representantes médicos, hasta las -
muestras médicas gratuitas, éstos constituyen los dos elementos
mads caros del presupuesto publicitario.

E1 impacto causado por la fuerte promocién de los laborato
rios extranjeros, ha hecho que los médicos y los enfermos tengan
una inclinacién para recetar y adquirir respectivamente producs-
tos de dichas industrias, rehusdndose a utilizar productos de -
empresas nacionales poco conocidas.

E1 predominio de la empresa transnacional en México se de-
be fundamentalmente al fdcil acceso de materias primas, su capa
cidad innovadora para producir medicamentos ,a su habilidad y ex
periencia para fijar precios y a la comercializacion eficaz de
sus productos; 1o anterior ha ocasionado que la industria farma
céutica transnacional maneje el mercado nacional, dejando crecer
a las industrias nacionales hasta donde a ellas les conviene de
acuerdo a sus intereses.

Las Gltimas devaluaciones y el control de cambios que se -
ha implementado en el pais, ha frenada el crecimiento de la -
Industria FarmacButica, por tales causas atraviesa por una gra-
ve etapa: al no poder hacer uso libre de los délares, se atra--
san los permisos de importacién y no se cuenta con la materia -
prima necesaria para seguir fabricando los productos medicina -
les que la poblacidn demanda.

A (Ttimas fechas mds del 30% ce los medicamentos que se fa
brican en el pafs no estdn en el mercado, se han agotado los in
ventarios, se ha presentado una seria escasez de medicamentos y
los precios de los medicamentos han sufrido alzas hasta de un -
1,000%.

Ante tal situacidn, las exportaciones de estos productos -
han disminuido de una manera considerable. Durante el periodo -
de 1977 a 1980 se exports 2,500 millones de pesos, mientras que
para el afio de 1982 apenas se logré exportar la cantidad de - -
1,471 millones de pesos.
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NOTAS AL TEMA 1V.

(1) Cimara Nacional de la Industria de Laboratorios Quimico-Far
macéuticos. La Industria Farmacéutica en México. [n--
troduccidn a su Conocimiento., Mexico. 1971. pdg. 38.




TEMA V

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACIOGN

Para realizar la Investigacifn de Campo es necesario que-
se establezca una Metodologia que sirva de referencia para obte
ner en forma ordenada la informacién deseada. A continuacidn se
desglosan los pasos que incluyen la Metodologia que se ha utili
zado.

5.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Las Pequeiias y Medianas Industrias Farmacéuticas se ven -
frenadas en sus actividades por una serie de problemas tales co
mo: la carencia o mala administracidn de recursos financieros,-
técnicos, humanos y materiales, asi como 1a influencia y el con
trol de esta actvidad por compaiifas extranjeras que limitan el
crecimiento de los Pequefios y Medianos Laboratorios impidiendo
la competencia en la comercializacidén de los productos dentro -
del mercado farmacéutico.

5.2 OBJETIVO

Conocer la situacidn actual y las posibles fallas en la co
mercializacidn de los medicamentos para la linea humana en las
Pequefias y Medianas Industrias farmacéuticas.

5.3 HIPOTESIS
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La falta de recursos financieros, técnicos, humanos, mate-
riales y las bases empiricas que caracterizan a las Pequefias y
Medianas Industrias Farmacéuticas, impiden el conocimiento de -
la demanda real del mercado, ocasionando un inadecuado estable-
cimiento de objetivos, politicas, planes, prondsticos, progra--
mas y procedimientos en la comercializacidn de sus medicamentos.

5.4 DETERMINACION DEL UNIVERSO

El objetivo de la Investigacidn es analizar a ia Pequena y
Mediana Industria Farmacéutica, por lo que se excluyeron a los
Grandes Laboratorios, ,esta eleccidon se basd en el criterio ex-~
puesto po- De Maria y Campos Mauricio en la Revista Comercio -
Exterior, Vol. 27, No. 8, México, agosto 1977, pdg. 889, que -~
enumera a los 40 Grandes Laboratorios del Pais de acuerdo al vo
Tumen de sus ventas. La gran concentracién de Laboratorios en -
el D.F. motivé la realizacién de esta investigacidén en la capi-
tal, por lo que se procedid a conocer la ubicacién de ellos en
las diferentes Delegaciones Politicas que la conforman para sa-
ber si el Universo lo integrardn todas las Delegaciones o sélo-
aquéllas que mayor nimero de Laboratorios concentran. Obtenien-
do la siguiente distribucién,
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TOTAL DE INDUSTRIAS

CLAVE DELEGACIQN PEQUERAS Y MEDIANAS %
Cl1 Alvaro Obregén 15 6.94
02 Azcapotzalco 8 3.70
03 Benito Judrez 58 26.85
04 Coyoacdn 25 11.57
0o Cuajimalpa 1 .04
06 Cuauhtémoc 26 12.03
07 Gustavo A. Madero 13 6.01
08 Iztacalco 8 3.70
09 Iztapalana 12 5.55
10 Magdalena Contreras 1 .04
11 Miguel Hidalgo 24 11.11
12 Milpa Alta - -
13 Tlahuac 1 .04
14 Tlalpan 17 7.87
15 Venustiano Carranza 4 1.85
16 Xochimilco 3 1.38

TOTAL 216 100. 00

La distribucidon manifiesta que existen Delegaciones que tie

nen un nimero reducido de Laboratorios y por la poca representi

tividad que guardan para el Universo, se tomd la decisidn de que



éste quedara comprendido por las Delegaciones: Benito Julrez, -
Coyoacan, Cuauhtémoc y Miguel Hidalgo, las cuales concentran un
total de 133 Industrias Pequefas y Medianas. Con esta decisifn
se abarca a mids del 60% de Laboratorios que hay en el D.F.; ade
mids de facilitarnos el desplazamiento en nuestra investigacidn
de un laboratorio a otro dentro de la misma Delegacién, obte- -
niendo la informacién en menor tiempo.

5.5 DELIMITACION DE LA MUESTRA

Para determinar el tamafio de Ta Muestra se ha utilizado la
siquiente férmula estadistica tomada de la Academia de Profeso-
res de Mercadotecnia.

22 q
2
n= . E” p
1+ 1 2 q _,
N E° p
De donde:

n = Tamafio de 1a Muestra

z = Coeficiente de confianza (1.96%)

p = Probabilidad de éxito ( 70%)

q = Probabilidad de fracaso ( 30%)

E = Error estdndar ( 5%)

N = Total de 1a poblacidn 133 Industrias
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(1.96)2(.30)

( .05)%(.70)
n =
1 o+ 1 [ (.96)? (30 _,
133 | ( .05)2 (.70)
0 658.56
1 + 4.9440621
L - __658.56
5. 9440621
n=  110.7929
n= 111

E1 tipo de muestreo que se seleccion6 fue el Muestreo Pro-
babilistico Estratificado, que consiste en :

1.~ E1 Universo del cual se sacard 1a muestra es subdividido -
(o estratificado) en grupos que son mutuamente excluyentes,
pero que, juntos, incluyen todos 1os componentes del Univer
SO.

2.- Entonces se escoge independientemente una muestra al azar
simple de cada grupo o estrato (Boyd, H.W. y otros. Investi
gacién de Mercados. México. pdg. 430).
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La ventaja de escoger este muestreo es la de obtener mayor
confiabilidad y representatividad en la muestra.

Afijacién proporcional al tamafo del estrato

El ndmero de Industrias Farmacéuticas Pequefas y Medianpas
fue de 111, asignidndolea cada estrato seleccionado 1a parte pro-
porcional de Industrias que le corresponde, quedando distribui-
da Ta Muestra de la siguiente manera:

DELEGACION NUMERO DE INDUSTRIAS % DE INDUS-- TAMARO DE
0 ESTRATO PEQUENAS Y MEDIANAS  TRIAS PEQUE- LA MUESTRA
NAS Y MEDIA-
NAS.
Benito Judrez 58 43.60 48
Coyoacdn 25 18.80 21
Cuauhtémoc 26 19.55 22
Miguel Hidalgo 24 18.05 20
TOTAL 133 . 100.00 111

5.6 RECOPILACION DE LA INFORMACION

La forma mds adecuada para obtener la informacidn que se -
buscaba fue a través de un cuestionario con el cual se tendréd:-
facilidad en el manejo de la informacidn para su tabulacibn y -
poder cuestionar a un mayor niimero de industrias en corto tiem-
po.
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Dependiendo del objetivo de cada pregunta el cuestionario-
contiene preguntas de control, abiertas y cerradas (dicotémicas
y de opcidn mdltiple).

Con el fin de detectar posibles fallas en la comprensién -
Yy estructuracidn de las preguntas elaboradas en el cuestionario,
se 1levé a cabo una Prueba Piloto a 40 Industrias Farmacéuticas
Pequeias y Medianas.

Después de haber concluido esta Prueba Piloto se observd -
que dos preguntas eran obvias en su contestacidn y una que por
considerarla confidencial se negaban a contestarla por 10 que -
se desecharon; ademds, se agregaron incisos a algunas respues--
tas al no estar completas las opciones a escoger, hechas las mo
dificaciones correspondientes se obtuvo el siguiente cuestiona-
rio que fue el definitivo y se aplicd al resto de las indus- -~
trias a investigar,
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- v N A M-
FACULTAD OF CONTADURIA Y ADMINISTRACION
CUESTIONARIO

OBJETIVO: Obtener la informacinn actualizada y verdadera de las
funciones que se realizan dentro del Departamento o Area de Co-
mercializacidon en la Industria Farmacéutica a fin de poder com-
plementar nuestro Seminario de Investigaciodn.

Nombre de la Empresa
Delegacidn Politica donde se ubica la Empresa

Nimero de trabajadores que laboran dentro de a Empresa
Puesto del entrevistado

INSTRUCCIONES: Conteste con veracidad y marque con una "x" el o
los paréntesis que corresponda(n) a cada respuesta.

1.- éComo estd integrado el c¢apital de la Empresa?
a) Inversifn mexicana
b) Inversién extranjera
c) Ambas Inversiones

2.- éCudles son las dreas o departamentos con que cuenta la Em-
presa?
a) Finanzas ( )
b) Produccién
c) Ventas
d) Recursos Humanos
e) Comercializacién

P Tan Voo W N
Nt g it Yt

3.- éExiste un jefe responsable que se encargue del manejo de -
cada drea o departamento?
a) s7 { )
b) No )



4.-

6. -

EA qué plazo(s) efectda su planeacién?
a) Corto plazo

) Mediano plazo é 'g
c) Largo plazo S

¢Qué tipo de planeacidn se 1leva en la E-Zinpres:i"'i

a) Planeacidn Financiera )
b) Planeacién de l1a Produccién ( )
¢) Planeacidn de los Recursos
Humanos ( )
d) Planeacién de las Ventas { )

iCudles son las funciones que se realizan dentro del Depar-'?if‘
tamento o drea de comercializacidn? ‘ s
a) Investigaci6n de Mercados ( )
b) Prondstico de Ventas }
¢) Seleccidn de los Canales de
Distribucién ( )
d) Programas de promocidn a
sus productos }
e) Division de las Zohas dé&
Ventas . ( )
f) Organizacién y Distribucidn
de los Representantes Médi-
cos. ( )

——

{De qué origén son las patentes que se fabrican dentro de -
la Empresa?

a) Nacionales ( )

b) Extranjéras {( )

¢) Ambas ( )

¢tLos productos farmacéuticos que fabrican de qué tipo son?
a) Productos éticos

b) Productos populares { )
c) Ambos productos ( )
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9.~ ¢Cudles son las 1ineas de productos farmaceut1cos que se fa

10.

11.

12.

13.

14.

brican en la Empresa?

a) Antibidéticos

b) Vitaminas

c) Analgésicos

d) Otros, indiaue cudles

sus productos?

a) st Sf“) -
b) No

iQué problemas afrontan en la adquisicién de materias pri-

mas?

a) Falta de Recursos financie-
ros (

b) Fscasez de materias primas (

¢) E1 control de cambios (

d) Tramitacién lenta de los
permisos de importacidn {

¢{En qué porcentaje utilizan materia prima de importacién?
a) 1 al19%
b) 20 a 39%
c) 40 a 59%
d) 60 a 79%
e) 80 a 99%

T P
Nt St St e S

iQué promocidn utilizan para dar a conocer sus productos
dentro del mercado farmacéutico?

a) Literatura médica )

b) Representantes médicos ( )

¢) Muestras médicas )

{Qué conocimientos o requisitos deben tener sus visitado--
res médicos?
a) Conocimientos especificos sobre la materia ( )
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16.

17.

18.

19.

b) Habilidad para destacar las cualidades del pro-

ducto
c) Otros, indigue cudles

(

¢Qué canales de distribucifn
ductos farmacéuticoes?

a) Fabricante - Distribuidor
b) Fabricante - Hospitales o
c) Fabricante - Hospitales o
d) Fabricante - Farmacias

utiliza para vender sus pro -

- Farmacia - ()
Clinicas Prxvadas ‘ ? ;
Clinicas del Gobierno .

Mencione 2 guién considera su principal clIente de. acuerdo

al volumen de sus ventas:
a) Farmacias
b) Distribuidores

c) Hospitales o Clinicas Privadas §
d) Hospitales o Clinicas del Gobierno

e e e i

éCudl es el nombre de su principal Distribuidor?

a) Casa Autrey, S.A.
b) Nacional de Drogas, S.A.
c) Casa Marzam, S.A.

d) Drogueria y Farmacia Gonzdlez, El Fénix

e) Otros

— e — o
L

éCudles son los mercados que cubren las ventas que reali--

zan?

a) Nacional

b) Regional

c) Local

d) Nacional y de exportacién

éC6mo se encuentran limitadas las zonas de ventas?

a) Por territorio
b) Por cliente
¢) Por producto
d) Por combinacién

( )
( )
( )
()
( )
( )
( )
()
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20.- ¢éCudl es la part1cfpac16n que t1enen sus ventas dentro del

21.

22.

mercado farmacéutico?

a) Cuantiosa e ( )
b) Regular : R ( )
c) Escasa ‘ ( )

éQué factores utiliza para evaluar si sus ventas son satis
factorias?

a) La competencia ( )
b) La posicidn de la empresa dentro del mercado ( )
c) Sus utilidades ( )

¢Cudl es la ventaja y/o desventaja que trae consigo el con
trol de precios dentro de 1a Industria Farmacéutica?

23.- iQué opina de la situacidn actual por la que atraviesa la

-Industria Farmacéutica?

-Gracias.por su colaboracidn.
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5.7 ALCANCES Y LIMITACIONES

Alcances |

Se ha pretendido aplicar el cuestionario a todas las Peque
-fias y Medianas Industrias Farmacéuticas que forman la Muestra y
que se dedican a elaborar medicamentos para la l1inea humana, -
con el propdsito de tener un pangrama general sobre la manera -
de como se 1leva a cabo la comercializacién en estas Industrias
y detectar sus posibles fallas a fin de poder tomar las medidas
correctivas.

Conocer cudles son las causas que han originado 1a escasez
de medicamentos y el alza constante de los precios de éstos.

En base a los resultados abtenidos en la Investigacidn de
Campo se elaborard un Manual que oriente al Pequeiio y Mediano
Industrial Farmacéutico en la comercializacién de sus productos.

Limitaciones

Una de las limitaciones que se presentaron para realizar -
la Investigacion de Campo fue la nula colaboracién que mostra--
ron unos empresarios para contestar el cuestionario, argumentan
do la falta de tiempo, la ausenq1a de personas adecuadas para -
proporcionar informacidn y el miedo de que esta informacidn fue
ra ocupada para otros fines.

Otro obstdculo que se dio dara aplicar el cuestionario fue
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el cambio de domicilio de algunas Industrias Farmacéuticas Pe--
quefias y Medianas, las cuales se asociaron o fueron absorbidas
por las Grandes Industrias Transnacionales Farmacéuticas.

Un dltimo problema que surgid fue la desaparici6n de un nd
mero considerable de Pequefios Laboratorios, ain encontrdndose -
registrados en la Cdmara Nacional de la Industria Farmacéutica.

Por las causas anteriores 33 Industrias Pequefias y Media--
nas no fueron investigadas logrando s6lo la aplicacidn de 78 -
cuestionarios.

5.8 TABU_ACION DE LA INFORMATION

Para tener un control individual de las Pequeiias asi como
de las Medianas Industrias Farmacéuticas la informacién se tabu
16 por separado, tomando como base del 100% a 42 para las Peque
fias y a 36 para las Medianas Industrias. E1 registro de los da-
tos se realizé manualmente considerando la facilidad de su mang
Jjo en cuanto al sistema mecdnico.

Al haber 10 pregquntas en donde se podian seleccionar una o
mds opciones, el total de respuestas aumentaba en relacidn con
Tas preguntas que requerian de una sola contestacidén (42 para -
las Pequeiias y 36 para las Medianas), por lo que para obtener -
el 100% su tabulacién se hizo en forma distinta: se agruparon -
por el nimero de alternativas y por las diferentes combinacio--
nes que contestaban.

Las 2 preguntas abiertas se tabularon de acuerdo a la seme
janza que habia en las contestaciones con el fin de obtener un
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parametro en el que nos pudieramos basar para llevar a cabo su-
andlisis. Se utiliz6é la denominacidn n.c. para aquallas pregun-
tas que no fueron contestadas.

PREGUNTA 1
INDUSTRIAS PEQUERAS INDUSTRIAS MEDIANAS
ALTERNATIVAS INDUSTRIAS % ALTERNATIVAS INDUSTRIAS %
a) : 42 100 a) 18 50
b) - - b) 4 11
c) - - c) 14 -39
total 42 100% total 36 100%

PREGUNTA Z

INDUSTRIAS PEQUERAS INDUSTRIAS MEDIANAS
ALTER. COM3INACIONES INDUS. % ALTER. COMBINACIONES INDUS. %
5 a,b,c,d,e 10 24 5 a,b,c,d,e 24 67
4 a,b,c,d 6 14 4 a,b,c,e 8 22
a,b,c,e 4 a,b,d,e 2 5
b,c,d,e 2 5
3 a,b,c 8 19
b,c,d 4 9
2 b,c 8 19 2 b,e 2 5
total 42 99% total - 36 99%
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PREGUNTA 3
INDUSTRIAS PEQUERAS INDUSTRIAS MEDIANAS
ALTERNATIVAS INDUSTRIAS % ALTERNATIVAS [INDUSTRIAS %
a) 42 100 a) 36 100
b) - - b) _ - -
total 42 100% total 36 100%
PREGUNTA 4
INDUSTRIAS PEQUERNAS INDUSTRIAS MEDIANAS
ALTER. COMBINACTONES INDUS. ¢ ALTER.COMBINACIONES INDUS. %
3 a,b,c 6 14 3 a,b,c 8 22
2 a,b 2 5 2 a,b 10 28
a,c 2 5
1 a 26 61 1 a 10 28
b 4 10 b , 4 11
2 5
n.c. 2 5 n.c. 2 5
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PREGUNTA 5
INDUSTRIAS PEQUERAS INDUSTRIAS MEDIANAS
ALTER. COMBINACIONES INDuS. ¢ ALTER. COMBINACIONES INDUS. %
4  a,b,c,d 8 19 4 a,b,c,d 14 39
3 a,b,c¢ 4 9 '3  a,b,d 14 39
a,b,d 8 19 ab,c 2
b,c,d 2 5  b,c,d
2 a,b 6 18 2 be 2
b,d 4 ‘4? §f: ‘
1 a 25
b 4 gL
n.c. 4 ‘9 n.c. o : 2 5
total 42 98% total 36 98%
PREGUNTA 6
INDUSTRIAS PEQUERAS INDUSTRIAS MEDIANAS
ALTER. COMBINACIONES INDUS. % ALTER.COMBINACIONES INDUS. %
6 a,b,c,d,e,f 8 19 6 a,b,c,d,e,f 23 64
5 a,b,c,e,f 4 9 5 a,b,c,d,e 2 5
b,c.d,e,f 2 5 a,b,c,d,f 4 11
b,c,d,e,f 4 11
4  a,b,c.f 2 5 4  b,c.d,f 2 5
3 b,c,e 4 9 3 a,d,e 1 3
2 b,e 4 9
1 c 5 12
e 3 7
n.c J00 24 > — e
total 42 99% total 36 4
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PREGUNTA 7

INDUSTRIAS PEQUERAS
ALTERNATIVAS INDUSTRIAS

a) 30
b) 4
c) 6
n.c. 2
total 42

PREGUNTA 8

INDUSTRIAS PEQUERNAS
ALTERNATIVAS INDUSTRIAS

a) 24
b) 2
c) 16

total 42

%

71

9
14
5

99%

%
57
5
38

100%

INDUSTRIAS MEDIANAS
ALTERNATIVAS INDUSTRIAS

a) 10
b) 12
c) 14
total 36

%
28
33
39

100%

INDUSTRIAS MEDIANAS

ALTERNATIVAS
a) 16
b) 10
c) 10

total 36

INDUSTRIAS

%
44
28
28

100%
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PREGUNTA 9
INDUSTRIAS PEQUERAS INDUSTRIAS MEDIANAS
ALTER. COMBINACIOHES INDUS. % ALTER. COMBINACIONES INDYS. %
4 a,b,c,d 8 19 4 a,b,c,d 2 5
3 a,b,c 12 29 3 a,b,c 6 17
a,b,d 2 5 a,c,d 2 5
a,c,d 2 5 b,c,d 6 17
b,c,d 4 9
2 a,c 2 5 2 a,d 6 17
b,d 2 5 b,.c 6 17
b,d 2 5
1 a 3 7 1 d 6 17
d , 7 16
total - a2 100% total 36 100%
PREGUNTA 10
INDUSTRIAS PEQUERNAS INDUSTRIAS MEDIANAS
ALTCRNATIVAS INDUSTRIAS %  ALTERNATIVAS [INDUSTRIAS ]
a) 12 29 a) 18 50
b) 30 71 b) 18 50

————r R —————— | r—

total 42 100% total 36 100%
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PREGUNTA 11

INDUSTRIAS PEQUERAS
ALTER. COMBINAC:ONES INDUS.

4 a,b,c,d 2
3 a,b,c 4
a,c,d 2
b,c,d 4

2 a,b 4
b,c 10

c,d 2

1 a 2
b 9

d k|
total 42

PREGUNTA 12
INDUSTRIAS PEQUERAS

ALTERNATIVAS INDUSTRIAS
a) 1
b) - 3
c) 32
d) 6
e) -

W O N O 0 xR

24

99%

76
14

clttons.  eesmes—

total 42

99%

INDUSTRIAS MEDIANAS

3 b,c,d
2 a,b
b,c
c,d
1 ¢
d
n.c.
total

INDUSTRIAS MEDIANAS

16

N 0 w

[

36

ALTERN. COMBINACIONES INDUS. %

11
44

22

98%

ALTERNATIVAS INDUSTRIAS %

a)
b)
c)
d)
e)

total



PREGUNTA 13
INDUSTRIAS PEQUERAS

65

INDUSTRIAS MEDIANAS

ALTER. COMBINACIONES INDUS. % ALTER.COMBINACIONES INDUS %
3 a,b,c 4 9 3 a,b,c 18 50
2 a,b 2 5 2 a,b 7 19
a,c 2 5 b.r S 14

b,c 4 9
1 a 6 14 1 b 4 11

b 6 14
n.c. 18 43 n.c. 2 5
total 42 99% total 36 99%

PREGUNTA 14

INDUSTRIAS PEQUERAS
ALTER. COMBINACIONES INDUS. %

2 a,b 14 33

1 a 2

b 2

n.c. 26 ‘ 61

e

INDUSTRIAS MEDIANAS
ALTER.COMBINACIONES INDUS. %

3 a,b,c 4 11

2 a,b 22 61

1 a 2 5

b 6 17

n.c. 2 5

total 42 98%, total 36 99%
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PREGUNTA 15

4 a,b,c,d- 4
3 a,b,c 2
a,b,d q
2 a,d 6
b,c 2
1 a 11
' c 8
d 5
total 42
PREGUNTA 16
INDUSTRIAS  PEQUERAS
ALTERNATIVAS INODUSTRIAS
a) 11
b) 18
c) 3
d) 8
n.c 2
total 42

INDUSTRIAS PEQUERAS
ALTER. COMBINACIONES INDUS.

[ 4
P,

26
43
7
19
5

100%

%
9
5
9

14

5
26
19
12

INDUSTRIAS MEDIANAS
ALTER. COMBINACIONES INDUS. %

4 a,b,c,d
3 a,b,c
a,b,d
1 a
b

992 to t al

n

INDUSTRIAS MEDIANAS

ALTERNATIVAS
a)
b)
c)
d)
.C.

total

2
6
16

10

36

INDUSTRIAS

4
24

5
2
1

36

5

99%

11
67
14



PREGUNTA 17

INDUSTRIAS PEQUERAS
ALTERNATIVAS INDUSTRIAS

a) 10

b) 6

c) 8

d) -

e) 3
n.c. 15
total 42

PREGUNTA 1B
INDUSTRIAS PEQUENAS

4
24
14
19

7

36

100%

ALTERNATIVAS [INDUSTRIAS %

a) 38
b) )
c) -
d) -

total 42

920
10

1100%

n.

ALTERNATIVAS

a)
b)
c)
d)
e)
C.

total

[NDUSTRIAS MEDIANAS
ALTERNATIVAS INDUSTRIAS

INDUSTRIAS MEDIANAS
INOUSTRIAS

a)
b)
c)
d)

total

14
10
7

2

36

30

67

39
28
19

99%

83

17
100%
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PREGUNTA 19

INDUSTRIAS PEQUERNAS

ALTERNATIVAS INDUSTRIAS ]
a) 6 14
b) 30 72
c) - -
d) 4 9
n.c. 2 5
Total 42 100%
PREGUNTA 20
INDUSTRIAS PEQUERAS
ALTERNATIVAS INDUSTRIAS %
a) 4 10
b) 22 52
c) 16 38
‘total 42 100%

INDUSTRIAS MEDIANAS

ALTERNATIVAS [INDUSTRIAS %
a) 29 67

b) - -

c) - -

d) 12 33
total 36 100%

INDUSTRIAS MEDIANAS

ALTERNATIVAS INDUSTRIAS 4
a) 16 44

b) 16 44

c) 4 11
total 36 99%
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PREGUNTA 21

INDUSTRIAS PEQUERAS INDUSTRIAS MEDIANAS
ALTERN. COMBINACIONES INDUS. % ALTER. COMBINACIONES INDUS. %
3 a,b,c 6 14 3 a,b,c 4 11
2 a,c 4 9 2 a,b 4 11
b,c 4 9 b.c 4 11
1 b 4 9 1 a 4 11
c 22 52 b 12 33
c 17
n.c. 2 5 n.c. : 2 )
total 42 98% total 36 99%

PREGUNTA 22

INDUSTRIAS PEQUERAS INDUSTRIAS MEDIANAS
ALTERNATIVAS INDUSTRIAS % ALTERNATIVAS INDUSTRIAS %
a) - - a) - -
b) 32 76 b) 24 67
c) 4 10 c) 10 28
n.c. 6 14 n.c. 2 5

total 42 100% total 36 100%
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PREGUNTA 23

INDUSTRIAS PEQUERAS

a) - - a) -
b) - - b) 10
c) 36 86 c) 22
‘n.c. 6 14 n.c. 4

—————— amr—————— —rt—

total 42 100% total 36

INDUSTRIAS MEDIANAS
ALTERNATIVAS [INDUSTRIAS %  ALTERNATIVAS [INDUSTRIAS

%

28
61
11

100%
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5.9 ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

Los resultados obtenidos en la tabulacién muestran una di-
ferencia considerable en las funciones de l1a Pequefia con la Me-
diana Industria Farmacéutica por lo que su Analisis e Interpre-
tacion se hizo por separado con el propdsito de poder realizar
comparaciones entre ellas.

DATOS DE CONTROL
Nombre de la Empresa
Objetivo:

Tener un control individual de cada Empresa para poder dis
tinguir una Industria de otra.

Delegacidn Politica donde se ubica la Empresa

Objetivo:

Verificar si 1a Industria seleccionada se ubica en la Dele
gacion que registra el Directorioc de 1a CANIFARMA.

- Nimero de Trabajadores
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Objetivo:

Delimitar el Tamafo de la Empresa a que pertenece cada In-
dustria considerando el criterio de ndmero de trabajadores ex-
puesto-en el tema 1.

- Puesto del entrevistado

Objetivo:

Comprobar si la persona que contestd el cuesticnario posee
los conocimientos necesarios para proporcionar la informacibn--
deseada.

Del total de Laboratorios Farmacéuticos que incluyeron la-
Muestra, el 46% son Medianas y el 54% corresponde a Pequefias In
dustrias. Estas dltimas tienen un promedio de 35 trabajadores-
mientras que las Medianas tienen 240. El puesto que tienen las
personas que contestaron el cuestionario en la Pequefiia Indus- -
tria fue muy variado, bien podia contestar el Gerente General -
(dueiio), el Contador, el Jefe de Produccidn o el Jefe de Ventas;
en cambio, en la Mediana Industria el puesto que desempefian las
personas encuestadas era ya mds relacionado con las actividades
de Comercializacidén: Gerentes de Marca, Gerentes de Marketing,-
Investigadores de Mercado o Directores de Mercadotecnia.



ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS
RESULTADQS
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PREGUNTA 1

éComo estd integrado el capital de la Empresd?
a) Inversién mexicana )

b) Inversién extranjera ( )
c) Ambas inversiones ( )

OBJETIVO

Investigar hasta qué grado las Pequefias y Medianas Indus--
trias Farmacéuticas estdn constituidas por capital mexicano.

TABULACION
INDUSTRIAS PEQUENAS . INDUSTRIAS MEDIANAS
ALTERNATIVAS INDUSTRIAS ; ALTERNATIVAS INDUSTRIAS %
a) 42 100 a) 18 50
b) - - b) 4 11
c) - - c) 14 39

total 42 100% total 36  100%



75

GRAFICA

100 ) Peguedias
: Industrias

1 V///AMedianas

////‘ industrios

industriog

/ / i)
1 VA A
° a b 4

Integroc-on del  capital

ANALISIS E INTERPRETACION

Como se puede ver todas las Pequenas Industrias Farmacéu-
ticas estdn formadas por capital mexicano; en cambio sGlo el -
50% de las Medianas Industrias estdn constituidas por inversig
nes nacionales, mientras que el 39% utiliza ambas inversiognes-
y el 11% opera con capital netamente extranjero. Con lo ante--
rior se puede deducir gue las Medianas Industrias Farmacéuti--
cas son semejantes a las Grandes Industrias Farmacéuticas: po-
seen capital extranjerv con el cual pueden hacer uso de nue---
vas tecnologias sin preocuparse tanto por el costo,. fincado en
ello 1a superioridad que tienen sobre las Pequenas Industrias-
Farmacéuticas que se ven débiles al carecer de una buena es- -
tructura financiera y técnica.
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PREGUNTA 2

éCudles son las 4reas o_departamentos con que cuenta 1a Em
presa?

a) Finanzas )

b; Produccién ;

c) Ventas ,

dg Recursos Humanos ;

e) Comercializacibn

OBJETIVO

Conocer cudles son las dreas o departamentos que tienen -
establecides 1a Pequefia y Mediana Industria Farmacéutica.

TABULACION
INDUSTRIAS PEQUERAS INDUSTRIAS MEDIANAS
ALTER. COMBINACIONES INDUS. % ALTER. COMBINACIONES INDUS. %
5 a,b,c,d,e 10 24 5 a,b,c,d,e 24 67
q a,b,c,d 6 14 4 a,b,c,e 8 22
a,b,c,e 4 9 a,b,d,e 2 5
b,c,d,e 2 5
3 a,b,¢ 8 19
b,c,d 4 9
2 b,¢ 8§ 19 2 b,e 2 5

— ——— — r—

total 42 99% total 36 99%
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GRAFICA
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ANALISIS E INTERPRETACION.

Un 24% de 1ds Pequeilas Industrias tienen establecidas las-
5 areas, las demds sGlo cuentan con dos, tres o cuatro departa-
mentos. Los Departamentos de Produccién y de Ventas se han es--
tructurado como basicos en el 99% de estas industrias; confir--
miandose una vez mds lo expuesto en teoria: al pequefio empresa--
rio Unicamente la interesa producir y vender, restandole impor-
tancia a los otros Departamentos (Finanzas, Recursos Humanus y-
Comercializaéidn). Las Medianas Industrias Farmacéuticas cuen--
tan con una bBuena estructura organizacional, ya que un 67% tie~
ne establecidas las 5 dreas funcionales; el Departamento de Co-
mercializacidn aparece en el 99% de éstas, dandole mayores ven-
tas y logrando mejores utilidades que las obtenidas por las Pe-
guenas.
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PREGUNTA 3

ZExiste un jefe responsable que se encargue del manejo de-
cada drea o departamenton?

a) S

b) No

OBJETIVO

Conocer si existe una persona especifica y responsable que
se encargue de coordinar las actividades pertenecientes a
cada drea o departamento que se tiene dentro de la Pequefa
y Mediana Industria Farmacéutica.

TABULACION
INDUSTRIAS PEQUERAS INDUSTRIAS MEDIANAS
ALTERNATIVAS INDUSTRIAS %  ALTERNATIVAS [INDUSTRIAS ¥
a) 42 100 a) 36 100
b) - - b) - -

total 42 100% total 36 100%
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GRAFICA
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ANALISIS E INTERPRETACION

El 100% de las Industrias tanto Pequerias como Medianas coin
cidieron en tener un jefe responsable para cada una de las dreas
establecidas. En 1o que respecta i1 las Pequeiias Industrias lo an
terior no justifica que estas personas sean las adecuadas por no
tener los conocimientos especificos para desempenar las funcio--
nes que implica cada puesto; sin embargo, se podria afirmar que-
los jefes de las Medianas Industrias poseen conocimientos mds es
pecificos del departamento que manejan.
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PREGUNTA 4

¢A qué plazo(s) efeztda su planeacidn?
a) Corto plazo

b) Mediano plazo ( )
c) Largo plazo ( )
QBJETIVO

Conocer el tiempo real en el que la Pequefia y Mediana In--
dustria Farmacéutica realiza sus actividades planeadas.

TABULACION
INDUSTRIAS PEQUERAS INDUSTRIAS MEDIANAS
ALTER. COMBINACIONES INDUS. % ALTER. COMBINACIONES INDUS. %
3 a,b,c 6 14 3 a,b,c 8 22
2 a,b 2 5 2 a,b 10 28
a,c 2 5
1 a 26 61 1 a 10 28
b 4 10 b 4 11
5
n.c. 2 5 n.c 2 5

———t et — ——————

total 42 1002 total 36 99%
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ANALISIS E INTERPRETACION

Debido a Ta actual crisis econdmica por l1a que atraviesa el
! pa¥s en un 85% la Pequefia Industria Farmacéutica se ve en la ne-
cesidad de planear a corto plazo. Las Medianas Industrias pla---
nean tanto a corto como a mediano plazo, €sto lo pueden realizar
por 1a mayor solvencia financiera que tienen sobre Ta Pequefia. -
La planeacién a largo plazo para ambas industrias se hace casi--
imposible por los constantes cambios econfmicos que se estan - -
suscitando en el pafis.



82

PREGUNTA 5

éQué tipo de planeacidn se 1leva en la Empresa?
a) Planeaci6n Financiera )
b) Planeacién de la Produccién ( )
c) Planeacién de los Recursos
Humanos ( )
d) Planeacién de las Ventas ( )

0OBJETIVO

Conocer de acuerdo con los tipos de planeacidn cudl es el
que guarda mayor importancia dentro de laPequefia y Mediana
Industria Farmacéutica.

TABULACION
INDUSTRIAS PEQUERAS INDUSTRIAS MEDIANAS
ALTER. COMBINACIONES INDUS. % ALTER. COMBINACIONES INDUS. %
4 a,b,c,d 8 19 4 a,b,c,d 14 39
3 a,b,c 4 9 3 a,b,d 14 39
a,b,d 8 19 b,¢,d 2 5
b,c,d 2 5 a,b,c 2 5
2 a,b 6 14 2 b,c 2
b,d 4 9
1 a 2 5
b q 9
n.c. q 9 n.c. 2 5
total 42 98
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ANALISIS E INTERPRETACION.

Dado las circunstancias 10s pegqueiios empresarios farmacéuti
cos han puesto mayor énfasis en la Planeacidn de la Produccidn,-
no incluyendo en forma conjunta los demds tipos de planeacifn,--
origindndose un desequilibrio en el funcionamiento adecuado de -
la empresa. Existe una ma,or congruencia en las planeaciones que
se 1levan a cabo en la Mediana Industria porque los porcentajes-
que se obtuvieron de la Planeacidn Financiera, Planeacion de la-
Produccidn y Planeacidn de las Ventas muestran una similitud que
va de un 83% a un 93%, 1o que confirma lo anterior; tanto la Pe-
queiia como la Mediana Industria Farmacéutica descuidan la Planea
cién de los Recursos Humanos ya que s6lo una minima parte se in-
teresa en este aspecto.
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PREGUNTA 6

¢Cudles son las funciones que se realizan dentro del depar
tamento o drea de comercializacién?
a) Investigaci6n de Mercados ( )
b) Prondstico de Ventas '
c) Seleccién de los Canales de Distribucién ( )
d) Programas de promocién a sus productos { }
e) Divisién de las Zonas ae Ventas (
f) Organizacidn y Distribucién de los
Representantes Médicos ( )

OBJETIVO

Conocer cudles de las actividades de Comercializacidn son-
ejecutadas en la Pequefia y Mediana Industria Farmacéutica.

TABULACION
INDUSTRIAS PEQUERAS INDUSTRIAS MEDIANAS
ALTER. COMBINACIONES INDUS. % ALTER.COMBINACIONES INDUS. %
6 a,b,c,d,.e,f 8 19 6 a,b,c,d,e,f 23 64
5 a,b,c,e,f ) 9 5 a,b,c,d,e 2 5
b,c,d,e,f 2 5 a,b,c,d,f 4 11
b.,c,d,e,f 4 11
4 a,b,c,f 2 5 4 b,c,d,f 2
3 b,c,e 4 9 3 a.d,e 1
2 b,e 4 9 |
1 ¢ 5 12
e 3 7
n.c. 10 24

total 42 993 total 36 ' 98%
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ANALISIS E INTERPRETACION.

Como se puede observar en el andlisis de la pregunta No.2,
s6lo el 38% de las Pequenas Industrias Farmacéuticas tienen es-
tablecido el Departamento de Comercializacidn, por 10 cual este
mismo porcentaje de Laboratorios son los que realizan de cuatro
a seis actividades. Hay Industrias Pequenas que ejecutan de una
a tres funciones enfocando su interg8s por los Prondsticos de --
Ventas, Seleccidn de los Canales de Distribucidon y Divisidn de-
las Zonas de Ventas; ésto, refleja el poco conocimiento de lo--
. que debe ser la estructura de una comercializacién, al descui--

dar aspectos tan importantes como: la Investigacidn de Merca- -
dos, Programas de Promocidn a sus productos y Organizacibn-y --
Distribucidn de sus Representantes Médicos, para con ellos, po-
der satisfacer al consumidor ofreciéndole el mejor producto, al
mejor precio, en el mejor lugar, en el momento oportuno y mos--
trandoselo de la mejor forma. Todas las Industrias Medianas al-
tener establecida el drea de Comercializacidn efectian sus fun-
ci.nes con mayor coordinacién, de tal forma que conocen amplia-
mente su mercado y establecen programas adecuados para comercia
lizar los medicamentos y la posibilidad de competir con las - -
Grandes Industrias Farmacéuticas.
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PREGUNTA 7

iDe qué origen son las patentes que se fabrican
la Empresa?

a) Nacionales

b) Extranjeras

c) Ambas

OBJETIVO

Conocer cudl es el origen de las patentes que s
en la Pequefia y Mediana Industria Farmacéutica.

TABULACION

INDUSTRIAS PEQUERNAS INDUSTRIAS MED
ALTERNATIVAS INDUSTRIAS % ALTERNATIVAS INDUST

a) 30 71 a) 10

b) 4 9 b) 12

c) 6 14 c) 14
n.c. 2 5

total 42 99% total 36

dentro de
)
)
)
e producen
IANAS
RIAS %
28
33
39
100%
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ANAL ISIS E INTERPRETACION

Se habla de que en México la investigacidn cientifica en la
Industria Farmacéutica es casi nula y que todos los descubrimien
tos farmacoldgicos provienen del extranjero. Esta suposicidn ha-
ce dudar de los datos obtenidos en las Pequenas Industrias y po-
.dria pensarse queno son reales ya que el 71% de ellas utilizan--
patentes nacionales. El resultado s6lo se podria explicar si se-
analiza el lineamiento de la Ley de Invensiones y Marcas que di-
ce: "Cualquier invento o marca registrada en México por un ex---
tranjero, deberd ser vendida por éste a un nacional; de no ser -
asi al término de tres afos pasa a ser del dominio publico™. Es-
por ello que la Industria Transnacional le saca el mayor prove--
cho a sus patentes mientras estdn en su poder para después dejar
las al dominio pablico. Algunas Medianas Industrias trabajan con
patentes extranjeras en un 33% teniendo mds acceso a ellas por -
ser filiales de los Grandes Laboratorios si se les compara con -
las Pequenas Industrias, ya que ellas las utilizan en un 9%.
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PREGUNTA 8

élos productos farmacéuticos que fabrica de qué tipo son?

a) Productos éticos

b) Productos populares ( )
c) Ambos productos ( )
0BJETIVO

Saber cudl es el tipo de productos que mds se fabrican den

tro de la Pequefia y Mediana Industria Farmacéutica.

TABULACION
INDUSTRIAS PEQUERAS INDUSTRIAS MEDIANAS
ALTERNATIVAS INDUSTRIAS - % ALTERNATIVAS INDUSTRIAS
a) 24 57 a) 16
b) . 2 5 . b) 10
c) 16 38 c) 10

total’ 42 100% total 36

¥R

28
1007
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ANALISIS E INTERPRETACION.

Tanto la Pequénra como la Mediana Industria Farmacéutica se
dedican principalmente a la produccidn de medicamentos éticos.-
Se encontré una diferencia notable en la elaboracién de produc-
tos populares: la Med iana los produce en un 28% y la Pequefia --
los fabrica en un 5%. Esta discrepancia podria derivarse de que
al no ser un medicamente bajo preséripcidn médica, el conoci= =
miento que tenga el paciente del producto 3erd-a través de la -
Campana Publicitaria que el Laboratorio le haga en los diferen-
_tes medios de comunicacidn, implicando fuertes gastos para las=-
empresas; inversiones que sé6lo tienen la posibilidad de rea11-—
zar -algunas Medianas Industrias.
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PREGUNTA 9

éCudles son las 17neas de productos farmacéuticos que se -
fabrican en la Empresa?

a) Antibidticos
b) vitaminas
¢) Analgésicos

d) Otros, indique cuales

[ |

OBJETIVO

Saber las 17neas de productos, farmacéuticos que mds se pro

ducen en la Pequefia :* Mediana Industria Farmacéutica.

TABULACION

INDUSTRIAS PEQUERAS

ALTER. COMBINACIONES INDUS.
4 a,b,c,d

3 a,b,c
a,b,d
a,c,d
b,c,d

2 a,c
b,d

total

€
12

NN SN N

42

19
29

7
16

—

100%

g OO wm

I

1

NDUSTRIAS MEDIANAS

total 36

% ALTER.COMBINACIONES INDUS. 4
4 a,b,c,d 2 5

3 a,b,c 6 17
a,c,d 2 5

b,c,d 6 17

2 a,d 6 17

b,c 6 17

b,d 2 5

d 6 17

100%
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ANALISIS E INTERPRETACION.

Las 1ineas de productos que tiende a fabricar la Pequeiia-
Industria Farmac&utica son: antibidticos, vitaminas y analgési
cos; dentro del inciso otros, destacan: los amebicidas, los --
antidiarreicos y los anti-inflamatorios debido a lo comin y --
sencillo de las férmulas de elaboracidn del producto y al rela
tivo acceso en las materias primas. En la Mediana hay mds pre-
disposicién de elaborar otras 1ineas de productos como: anti--
cancerosos, anticonceptivos, dermatoldgicos, antirreumaticos y
alimentos, medicamentos que tienen un proceso de produccién. --
mas complicado y requieren programas de promocifén adecuados;--
esta predisposicidn no quiere decir que no produzcan las otras
l1ineas (antibiGticos, vitaminas y analgésicos).
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PREGUNTA 10

éCuenta con las materias primas suficientes para fabricar-
sus productos?

a) S7 ( )
b) No ( )
OBJETIVO

Saber si la Pequera y Mediana Industria Farmacéutica dispo
ne de 1a materia prima suficiente para la elaboracién de -
. sus medicamentos.

TABULACION
INDUSTRIAS PEQQENAS INDUSTRIAS MEDIANAS
ALTERNATIVAS INDUSTRIAS % ALTERNATIVAS INDUSTRIAS 4
a) 12 29 a) 18 50
b) 30 71 b) 18 50

m— c—— ———— esre—

- total 42 100% total 36 1002
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ANALISIS E INTERPRETACION.

El 50% de las Medianas y el 71% de las Pequefias Industrias
Farmacéuticas no cuentan con las materias primas suficientes, -
ésto origina que algunas industrias dejen de producir en sy to-~
talidad o simplemente descontinuen los productos, dando como --
resultado la escasez de medicamentos y la elevacidn constante -
de sus precios. E1 otro 50% de las Medianas Industrias, si dis-
pone de la materia prima suficiente ya que los Grandes Laborato
rios las abastecen al ser &stas sus filiales.
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PREGUNTA 11

éQué problemas afrontan en la adquisicidn de materias pri-

mas?

a) Falta de Recursos Financieros ()
b) Escasnz de materias primas E g
c) El control de cambios

d} Tramitacién lenta de los permisos de
importacién ( )
QBJETIVO

Conocer cudl es el principal problema que 1imita a la Pe--
quefia y Mediana Industria Farmacéutica a obtener la mate--

e

ria prima.
TABULACION
INDUSTRIAS PEQUERNAS INDUSTRIAS MEDIANAS
ALTER. COMBINACIONES INDUS. % ALTER..COMBINACIORES INDUS. %
4 a,b,c,d 2 5 3 b,c,d 2 5
3 a,c,d 2 5
a,b,c 4 9
b,c,d 4 9
2 a,b 4 9 2 a,b 4 11
b,C 100 24 b,c 16 44
c,d 4 c,d 3 8
1 a 2 1 c 8 22
b 9 21 d 2 5
d 3 7
‘ n.c 1 3
total 42

y9% total 36 98%
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ANALISIS E INTERPRETACION.

E1 principal problema que limita al 77% de las Pequeias In
dustrias Farmacéuticas a la obtencién de sus materias primas,--
es la escasez que hay de ellas en el mercado nacional. Debido -
a 1o anterior se tiene que importar dicha materia; ante tal si-
tuacion, el problema que aqueja tanto a las Pequeias como a las
Medianas Industrias Farmacéuticas es el contral de cambios - -
afectando en un 57% y 79% respectivamente. Un porcentaje de los
pequefios empresarios acusan a las autoridades correspondientes-
de ser muy lentas en la tramitacidn de los permisos de importa-
cidén, no consiguiendo la materia en el tiempo y en las condicig
nes deseadas.
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PREGUNTA 12

¢En qué porcentaje utilizan materia prima de importacidn?-
a) 1 a19%

- b) 20 a 39%
c) 40 a 59% (
d) 60 a 79% §
e) 80 a 99%

T N Nt e S s

OBJETIVO

Conocer el porcentaje de materia prima de importacidén en -
1a Pequefia y Mediana Industria Farmacé&utica.

TABULACION
INDUSTRIAS PEQUERAS INDUSTRIAS MEDIANAS

ALTERNATIVAS [INDUSTRIAS ¥  ALTERNATIVAS [INDUSTRIAS %
a) 1 2 a) - -
b) 3 7 b) 2 .5
c) 32 76 c) - 30 83
d) 6 14 d) 3 8
e) - - e) 1 3

—— e——— cmm— crm———

total 42 99% total 36 99%
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ANALISIS E INTERPRETACION.

E1 76% de las Pequeiias Industrias Farmacéuticas utiliza --
materias primas de importacidn, que va de un 40% a un 59%. .a -
forma en que generalmente estas Industrias obtienen la materia-
prima de importacién es a través de las empresas que se dedican
a traerla del exterior (Almacenes), y/o por medio de 1os Gran--
des Laboratorios Transnacionales, a quienes su casa matriz les-
.suministra la materia para su uso y para venderla a las demds in
dustrias. Estas formas condicionan las cantidades de venta pa--
gando excesivos precios por ella. En 1o referente a las Media--
nas Industrias el 83% se provee de materias primas de importa--
cién en el mismo grado que las Pequenas; -dlgunas las obtienen --
por medio de sus filiales y otras en forma directa con el ex- -
tranjero.
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PREGUNTA 13

¢Qué promocidn utilizan para dar a conocer sus productos -
dentro del mercado farmacéutico?

a) Literatura médica {( )
b) Representantes médicos ( ;
¢) Muestras médicas (

OBJETIVO

Conocer los medios de promocidn mds comunes en la Pequefia-
y Mediana Industria Farmacéutica.

TABULACION

INDUSTRIAS PEQUERAS
ALTER. COMBINACIONES INDUS.
4

3 a,b,c
2 a,b
a,c
b,c
1 a
b
n.c
total

A O & NN

18
42

INDUSTRIAS MEDIANAS
% ALTER.COMBINACIONES INDUS. %

9 3 a,b,c 18 50
5 2 a,b 7 19
5 b,c 5 14
9

14 1 b 4 11
14

43 n.c. 2 5

99% total 36 99%



99

GRAFICA

Pequedos tadustrias Medianes |ndustrias

A /S
COLVANATA

LIRS X ne S%
ar 3) % 2 £9°A
e 7% be L%
e D% cr A%

ANALISIS E INTERPRETACION.

Aproximadamente el 43% de las Pequenias Industrias se abstu-
vieron de contestar esta pregunta, haciendo la aclaracién de que
no utilizan medios promocionales debido a 1os fuertes gastos que
ocasionan y porque canalizan sus ventas exclusivamente al Sector
Pablico. De las industrias que si contestaron losmedios que mds-
se utilizan son: el representante médico (37%), la literatura --
médica (33%) y un poco rezagadas, por 1o incosteables se encuen-~
tran las muestras médicus (23%); s6lo e! 9% utilizan los 3 me-~ -
dios, las demds emplean dnicamente uno o dos. La situacidén en --
las Medianas Industrias es diferente, su promocidn se apoya en -
los visitadores médicos (94%), la literatura médica (69%) y las-
muestras médicas (64%); hay industrias que utilizan Tos tres me-
dios en un 50%.
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PREGUNTA 14

— éQué conocimientos o requisitos deben tener sus visitadt-
res médicos? - -

a) Conocimientos especificos sobre la materia ( )
b) Habilidad para destacar las cualidades del produgi
to )

c) Otros, indique cufles

OBJETIVO

Conocer el tipg de preparacidn que debe tener el visitador
médico en 1a Pequefia y Mediana Industria Farmacéutica.

TABULACION
INDUSTRIAS PEQUERAS INDUSTRIAS MEDIANAS
ALTER. COMBINACIONES INDUS. % ALTER. COMBINACIONES INDUS. %

3 a,b,c 4 11

2 a,b 14 33 2 ah 22 61

1 a t 2 1 2 2 5
b 1 2 b 6 17

n.c. : 2660 61 n.c. 2 5

total 42 98% total 36 99%
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ANALISIS E INTERPRETACION.

E1 61% de las Pequenas Industrias se abstuvo de contestar. al
no tener visitadores médicos. E1 33% de éstas y el 61% de las Me
dianas Industrias coincidieron en afirmar que l1os visitadores mé=
dicos deben poseer un minimo de conocimientos sobre la materia y
habilidad para destacar las cualidades del producto. Las Peque--
fias Industrias no se. preocupan por capacitar a sus visitadores;-
en cambio, las Medianas organizan una serie de cursos de capaci-
tacidn para el mejor funcionamiento de su personal logrando el--
berneficio del visitador y de la propia empresa.
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PREGUNTA 15

iQué canales de distribucidn utiliza para vender sus pro--

ductos farmacéuticos?

a) Fabricante - Distribuidor - Farmacia

b) Fabricante - Hospitales o Clinicas Privadas
c) Fabricante - Hospitales o Clinicas del Go-

biernc

d) Fabricante ~ Farmacias

OBuLETIVO

)

)
)
)

Saber a través de qué conductos la Pequeiia y Mediana Indus
tria Farmacéutica hace llegar sus medicamentos al consumi-

dor.

TABULACION
INDUSTRIAS PEQUERAS

ALTER.COMBINACIONES  INDUS.

4 a,b,c,d 4
3 a,b,c 2
a,b,d 1
2 a,d 6
b,c 2
1 a 11
c 8
d 5

total 42

9
5

9
14

5
26
19
12

99%

INDUSTRIAS MEDIANAS

4
3

a,b,c,d
a,b,c
a,b,d

total

2
6
16

% ALTER.COMBINACIONES INDUS.

99%
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ANALISIS E INTERPRETACION.

Mds de 1a mitad de las Pequenas Industrias distribuyen sus-
productos a través de un sélo caral, ya sea Fabricante - Distri-
buidor - Farmacia (26%); Fabricante - Hospitales o Clinicas del-
Gobierno (19%); Fabricante - Farmacia (12%). La utilizacién de -
un s6lo canal les ha impedido comercializar sus medicamentos efi
cientemente dando como consecuencia el desconocimiento de muchos
de sus productos dentro del mercado farmacéutico nacional. En --
cambtio, mds del 50% de los Laboratorio: Medianos emplean 3 con--
ductos para hacer llegar sus productos al paciente, obteniendo -
una mejor fluidez en la distribucién de sus medicamentos. El ca-
nal que mds utilizan tanto en la Pequefia como en la Mediana In--
dustria es: Fabricante - Distribuidor - Farmacia, o sea, 1a ma--
yor parte de los productos. farmacéutico son distribuidos a tra--
vés del Mayorista quien a su vez se encarga de repartirlos a las
Farmacias.
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PREGUNTA 16

Mencione a quién considera su principal cliente de acuerdo
al volumen de sus ventas:

a) Farmacias ( )
b) Distribuidores ( )
c) Hospitales o Clinicas Privadas ( )
d) Hospitales o Clinicas del Gobierno ( )

OBJETIVO

Conocer qué organismo compra mds a la Pequefia y Mediana In
dustria Farmacéutica.

TABULACION
INDUSTRIAS PEQUENAS INDUSTRIAS MEDIANAS
ALTERMATIVAS INDUSTRIAS %  ALTERNATIVAS [INDUSTRIAS 3
a) 11 26 a) ] 11
b) 18 43 b) 24 67
c) 3 7 c) 5 14
d) 8 19 d) -2 5
n.c. 2 5 n.c, 1 3

R ol ——

H
total - 42 100% total 36 100%



105

GRArtCA

"] Clrezm
4 i ndustrias

edianos
[} i ndust rias

Ingustries
i

# ] ‘ l "®
: n 1
. 7
o {/ 1_% [——lﬁ\ I:s'}’;n
b c . d nc.

Prifniptles Clisntes

ANALISIS E INTERPRETACION.

Los resultados obtenidos en esta pregunta corroboran lcs de
la pregunta anterior: el Distribuidor es el principal Cliente de
acuerdo al volumen de sus compras en el 43% de las Pequenas asf-
como para el 67% de las Medianas Industrias, gquardando una mayor
importancia en las Medianas por considerar que su utilizacidén fa
cilita la Comercializacidn de sus productos. Son pocas las In- -
dustrias Medianas que afirmaron tener como ciiente ndmero 1 al -
Gobierno (5%) y a las Farmacias (11%), en cambio, hay un mayor -
nimero de Pequefias Industrias que los estiman como sus principa-
Tes compradores. Esto demuestra que los Medianos Laboratorios --
utilizan al Gobierno y a ]as Farmacias como clientes complementa
rios en sus ventas. -
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PREGUNTA 17

&éCudl es el nombre de su principal Distribuidor

?
a) Casa Autrey, S.A. ( )
b) Nacional de Drogas, S.A. { )
¢) Casa Marzam, S.A. ( )
d) Drogueria y Farmacia Gonzdlez, E1 Fénix ( )
e) Otros
OBJETIVO

Comprobar si los principales Distribuidores de los Grandes
Laboratorios también 10 son para la Pequefia y Mediana In--
dustria Farmacéutica.

TABULACION
INDUSTRIAS PEQUERAS INDUSTRIAS MEDIANAS

ALTERNATIVAS INDUSTRIAS %  ALTERNATIVAS INDUSTRIAS 4
a) 10 24 a) 14 39
b) 6 14 b) 10 28
c) 8 19 c) 7 19
d) - - d) 3 8
e) 3 7 e) - -

n.c.. 15 36 n.c. 2 5

total 42 100% total 36 99%
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ANALISIS E INTERPRETACION.

Se verificé que los mismos Jistribuidores que tienen los--
Grandes Laboratorios también son utilizados en las Pequenas y -
Medianas Industrias Los porcentajes obtenidos no marcan una --
diferencia significativa entre Casa Autrey, S.A.; Nacional de -
Drogas, S.A. y Casa Mar:am por 10 que no hay una clara tenden--
cia hacia determinado Distribuidor sino una fuerte competencia-
entre ellos mismos. E1 36% de las Pequedas Industrias no contes
t6 ya que no-utiliza Mayoristas.
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PREGUNTA 18

éCudles son los mercados que cubren las ventas que reali--
zan?

a) Nacional ( )

b) Regional

c) Local )

d) Nacional y de exportacidn )

O0BJETIVO

Saber a cudles mercados la Pequefia y Mediana Industria Far
macéutica tiene acceso de acuerdo al volumen de produccidn.

TABULACION
INDUSTRIAS PEQUENAS INDUSTRIAS MEDIANAS
ALTERNATIVAS INDUSTRIAS 4 ALTERNATIVAS INDUSTRIAS %
a) 38 90 a) 30 83
b) q 10 b) - -
¢) - - c) - -
d) - - d) 6 17

total 42 100% total 36 100%
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ANALISIS E INTERPRETACION.

Casi todas las Pequefias Industrias realizan sus ventas al -
mercado nacional, Unicamente el 10% cubre el mercado regional, --
quedando fuera de su alcance la posibilidad de poder exportar. El
panorama en la Mediana 'Industria se torna un tanto diferente: to-
das cubren el mercado nacional y ‘todavia el 17% exporta a algunos

paises de Latinoamérica.
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PREGUNTA 19

{Cémo se encuentran limitadas las zonas de ventas?
a) Por territorio ( )
b) Por cliente )
¢) Por producto )

(
d) Por combinacién { )

OBJETTVO

Analizar la forma de cémo establece las zonas de venta la
Pequefia y Mediana Industria Farmacéutica.

TABULACION
INDUSTRIAS PEQUENAS INDUSTRIAS MEDIANAS
ALTERNATIVAS INDUSTRIAS %  ALTERNATIVAS [INDUSTRIAS %
a) 6 14 a) 24 67
b) 30 72 b) - -
c) - - c) - -
d) , 4 9 d) 12 33
n.c 2 5

— y— —— e———

total 42 100% total 36 100%
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ANALISIS E INTERPRETACION.

La organizacidén de la fuerza de ventas de muchas Industrias
Pequenias es inadecuada por estar limitadas sus zonas de ventas -
por clientes en un 72%. Esta forma de limitacién y el ndmero redu-
cido de vendedores que tienen les trae como desventaja un mayor -
costo por la cobertura de miltiples'territorios. E1 67% de las Me
dianas Industrias zonifica sus ventas por territorio, generando-
una mejor estructuracidn: estdn mejor definidas las responsabili
dades de las funciones de los agentes de ventas; se entablan re-
Taciones satisfactorias con los clientes, debido a que siempre -
actdan en un mismo territorio y los gastos del agente son contro
Tables y reducidos. S6lo el 9% de las Pequedas y el 33% de las -
Medianas segmentan sus zonas de ventas por combinacidn, general-
mente éstas industrias venden una gran variedad de productos a -
diferentes tipos de clientes.
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PREGUNTA 20

éCudl es la participacifn que tienen sus ventas dentro del
mercado farmacéutico?

a) Cuantiosa ) ( )

b) Regular ( )

c) Escasa ( )
OBJETIVO

Conocer la importancia de la Pequefia y Mediana Industria -
en el mercado farmacéutico nacional.

TABULACION
INDUSTRIAS  PEQUERAS INDUSTRIAS MEDIANAS

ALTERNATIVAS INDUSTRIAS %  ALTERNATIVAS INDUSTRIAS %
a) 4 10 a) 16 a4
b) 22 52 " b) 16 44
&) 16 18 ¢) 4 11

total 42 100% total 36 997
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ANALISIS E INTERPRETACION.

SGlo el 10% de las Pequefas y el 44% de las Medianas consi
derd que sus ventas son cuantiosas dentro del mercado farmacéu-
tico nacional, ya que este nivel es porque no existe mucha com-
petencia en algunos de los productos que fabrican. Sin embargo,
el 90% de las Pequefias estimé que sus ventas oscilan en 1o regu
lar o escaso, mientras que el 88% de las Medianas se considerg-

dentro de 1o cuantioso o regular.
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PREGUNTA 21

éQué factores utiliza para evaluar si sus ventas son satis
factorias?

a) La competencia ( )
L) La posicién de la Empresa dentro del
mercado ( )
c) Sus utilidades ( )
OBJETIVO

Conocer cudl es el factor que mds utiliza la Pequefla y Me-
diana Industria Farmacéutica para afirmar la efectividad -
de sus ventas.

TABULACION

INDUSTRIAS PEQUERAS IMDUSTRIAS MEDIANAS
ALTER.COMBINACIONES INDUS. % ALTER.COMBINACIONES INDUS. %
3 a,b,c 6 14 3 a,b,c 4 11
2 a,c 4 9 2 a,b 4 11
b,c 4 9 b,c 4 11
‘1 b 4 9 1 a q 11
c 22 52 b 12 33
¢ 6 17
n.c. 2 5 n.c. 2 5

ra———— er———— om—m— em—

total 42 98% total 36 99%
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ANALISIS E INTERPRETACION.

En 1a Industria Pequena el factor que mds utilizan es el de
las utilidades en un 74%, ya que los otros dos factores las ubi-
caria en condiciones desfavorables, si se comparan con los Gran-
jes y Medianos Laboratorios, quienes son los que ocupan mejores-
posiciones dentro del mercado farmacéutico. Pcr tal motivo el --
66% de las Medianas Industrias tienen mds viabilidad de tomar en
cuenta la posicion de la empresa dentro del mercado como factor-
predominante para evaluar si sus ventas son satisfactorias.
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PREGUNTA 22

iCudl es la ventaja y/o desventaja que trae consigo el con
trol de precios dentro de la Industria Farmacéutica?

a) Ventaja ( )

b) Desventaja ( )

¢) Ambas ( )
OBJETIVO

Conocer $1 el control de precios implantado a los produc--
tos farmacéuticos es considerado como una medida benéfica-
o. perjudicial para las Pequefias y Medianas Industrias Far-

macéuticds.
TABULACION
INDUSTRIAS PEOQUERAS INDUSTRIAS MEDIANAS
ALTERNATIVAS INDUSTRIAS 4  ALTERNATIVAS INDUSTRIAS %
a) s - a) - -
b) 32 76 b) 24 67
c) 4 io c) 10 28
n.c. 8 14 n.c. 2 5

total 42 160 total 36 100%
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ANALISIS E INTERPRETACION.

E1 control de precios es una medida perjudicial como lo ase
guraron el 76% de los Pequefios Laboratorios y el 67% de los Me--
diancs. Hubo quienes opinaron que desde el punto de vista consu-
midor es ventaja, pero desde el pumo de vista empresa £S5 una des
ventaja. E1 14% de las Pequenas y el 5% de las Medianas se rehu-
sb a contestar por temor a gue su opinién trascendiera. Alguna -
de las ideas expuestas pueden consultarse en el Apéndice B.
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PREGU.TA 23

{Qué opina de la situacidn actual por la que atraviesa la-

Industria Farmacéut
a) Buena

b).Regular

c) Mala

0BJETIVO

ica?

)
)
)

Conocer a través de las diferentes opiniones una idea apro
ximada de la situacién que vive la Pequefia y Mediana Indus

tria Farmacéutica.

TABULACION

INDUSTRIAS PEOUERAS
ALTERNATIVAS INDUSTRIA>

a) -
b) -
c) 36
n.c. 6

Stotal 42

INDUSTRIAS MEDIANAS

% ALTERNATIVAS

86

a)
b)
c)

14 n.c.

1004

total

INDUSTRIAS
10
22
4

36

28
61
11

100%
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ANALISIS E INTERPRETACION.

El 86% de las Peqgueiias Industrias y el 61% de las Medianas
afirmaron que la situacidon prevaleciente en la Industria Farma-
céutica Nacional no es la deseada, porque el control de precios,
el control de cambios y las devaluaciones les han afectado bas-
tante. El 28% de las Medianas juzgd que la situacidn es regular
al considerar que pasan por una etapa de readaptacidon. Ninguna-
empresa la considerd como buena. Algunas opiniones particulares
pueden consultarse en el Apéndice B.



TEMA VI

MANUAL DE COMERCIALIZACION PARA LA PEQUERA Y
MEDIANA INDUSTRIA Y FARMACEUTICA

6.1 OBJETIVO DEL MANUAL DE COMERCIALIZACION

E1 presente Manual ha sido fundamentado en las deficien- -
cias detectadas en las industrias investigadas. Pretende ser un
instrumento de apoyo y orientacidn que ayude al pequeiio y media
no empresario farmacéutico a realizar de la mejor manera sus =--
actividades de comercializacidn.

E1 Manual propuesto se adaptard a las necesidades y carac-
teristicas especificas de cada empresa, ya que ellas considera-
rdn cudles son aquellos aspectos que puedan ayudarlas a mejorar
1a comercializacion de sus medicamentos.

6.2 LA IMPORTANCIA DE ESTABLECER EL DEPARTAMENTO DE COMERCIALI
ZACION DENTRO DE LA INDUSTRIA FARMACEUTICA PEQUERA Y MEDIA
NA .

Las industrias de México en un corto tiempo han venido ex-
perimentando cambios muy radicales en su estructura y en su de-
sarrollo econfmico. Esta creciente y constante dindmica de los
negocios modernos se manifijesta en una incesante mejora de los
productos y servicios, en las técnicas de fabricacién y en la -
estrategia para penetrar dentro de un mercado cada vez mds am--
plio, complejo y competitivo.

En las diferentes etapas de desarrollo de las Industrias -



121

Farmacéuticas se ve que las necesidades de salud se acrecentan,
por tanto, no se puede concebir la existencia de industrias que
s6lo se preocupan por crear el Departamento o Area de Ventas -
sin estar asesoradas y apoyadas por el Departamento de Comercia
Tizacidén, mismo que tiene como funcidn agilizar el flujo de b1e
nes o servicios del fabricante al consumidor, mediante la apli
cacion correcta de técnicas, métodos y sistemas, en forma tal,
que una vez conocidas las necesidades del mercado en relacién -
con el producto las cubrdn en el momento adecuado y en el lugar
y al precio correcto.

Se debe destacar la importancia que tiene en la actualidad
el que la Industria Farmacéutica Pequefia y Mediana tengan esta-
blecico el Departamento de Comercializacidn para que jlcancen -
ventas que le permitan - lograr mejores utilijades, una mayor sa
tisfaccidn en los clientes y un beneficio social.

6.2.1 Ubicacién del Departamento de Comercializacién en la es-
tructura general de lds Pequefias y Medianas Industrias -
Farmacéuticas.

La eficacia de la administracidn no se puede logar sino se
cuenta con una buena estructura organizacional. Esto se logra -
cuando la direccién distribuye las cargas de trabajo y asigna -
responsabilidades, es decir, delega tareas especificas en dife-
rentes departamentos y personas.

£1 Departamento de Comercializacién dentra de la empresa -
tiene como funcidn planear, dirigir y controlar todas las acti-
vidades relacionadas con las ventas del producto; desde la de--
terminacién de objetivos y polfticas comerciales, estudios de -
mercado, investigacidn y desarrolio de nueves productos, fomen-
to de las ventas por medio de la promocién y publicidad, hasta
la distribucidn fisica del producto.

Por lo anterior y por la importancia que tiene la comercia
1izacidn en la Industria Farmacéutica o cualquier otra indus- -
tria, el Departamento de Comercializacidn deberd ubicarse en el
segunde nivel jerdrquico, reportando directamente a la Gerencia
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General. Este departamento no poseeri autoridad jerdrquica, pe-
ro si tendrd una gran influencia para las decisiones financie--
ras, de 1os recursos humanos y para 1a planificacién de l1a pro-
duccidn, lo que gquiere decir gue su coordinacién a niveles late
rales es fundamental. £1 siguiente Organigrama muestra la ubfca-
¢ién del Departamento de Comerci&lizacidn en la estructura geng
ral de la empresa.

GERENCIA
GENERAL
DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO OEPARTAMENTO
CE oe CE bE
FINANZAS RECURSOS HUMANGS PRODUCCION COMERCIALIZACION
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6.2.2 Las necesidades que tiene el Departamento de Comerciali-
zaci6n de mantener relacién y comunicacidn con los demas
departamentos de la empresa.

Sigue existiendo la separacidn y la rivalidad entre las -
distintas dreas que integran una empresa al mostrar en forma in
pendiente su importancia al tratar de lograr los objetivos esta
blecidos, ignorando que cada una por su propio esfuerzo no 1lo-
grari rasultados dptimos sin Ja ayuda de las demds. Es curioso
observar cdmo cada una forma su propio ndcleo de trabajo, sin -
darle importancia a la congruencia de objetivos comunes.

Dantro de los objetivos principales de comercializacién en
la Indusiriy Farmacéutica estdn el satisfacer las necesidadzs -
y desegs de los consumidores actuales y potenciales de produc--
tos farmacéuticos. Para el logro de &stos, es necesario comen--
tar la relacidn estrecha que debe mantenerse entre las dreas in
volucradas en los planes de comercializacidn, con el fin de ha-
cerlas participes y responsables de la planeacidn y ejecucidn -
de los mismos. Es importante sefalar que sin esta relacidn se -
podria caer en el riesgo de obtener resultados parciales 0 posi
blemente en el fracaso.

Ante el hecho de 1a necesidad imperiosa de invoiucrar o ha
cer participes a las dreas que intervienen en los planes de co
mercializacidon y tomando en cuenta el Organigrama anterior, se
sefialard cudl es la relacidén o flujo de comunicacion esencial -
de cada una de ellas.

Gerencia General

Como cabeza coordinadora de los objetivos comunes de la em
presa, la Gerencia General debe obtener por parte del Departa--
mento de Comercializacion el siguiente flujo de informacidn:

a) Revisidn de los planes de comercializacién: planeacidn de -
productos, fijacién de los precios, creacidén de nuevos cana
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les de distribucidn, reorganizacién del cuerpo de vemtas y
penetracion de nuevas zonas de ventas.

b) Aprobaci6n de 1os planes de comercializacidn.

¢} Informacién periédica sobre los resultados.

d) Informacidn sobre las variaciones del mercado.

e) Cambios de desviaciones de 10s planes de comercializacién.
f) Informaciéh de los gastos coptra lo presupuestado.

g) Todas aquellas acciones que siendo encabezadas por comercia-
Tizacidn involucran a otras dreas.

Finanzas

Aparentemente esta drea podria terer poco que ver con el -
Departamento de Comercializacidr, sin embargo se caeria en.un -
grave error ya que precisamente es Finanzas la que apoya todas
las necesidades de tipo economico que son necesarias para el -
buen desarrollo de los planes de comercializacidn. Las relacio-
nes mds frecuentes que se deben mantener con dicha drea son:

a) Informa¢idn d&l presupuesto de ventas por afo y por mes.
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b} Informacib6n del presupuesto de gastos por afio y por mes.

c) Resultados de ventas comparados contra sus presupuestos y -
estimados futuros.

d) Resultados y comparacibn de gastos en contra de los estima--
dos y presupuestos futuros. i .

e) Desviaciones importantes respecto a los planes iniciales.
f) Acciones especiales de ventas como son ofertas y otros.
g) Modificaciones a lac politicas de venta.

Produccidn

Es de vital importancia para el desarrollo comercial con--
tar con el respaldo del drea de Produccidn para obtener el mixi
mo aprovechamiento de Tas tendencias del mercado. Es sabido que
los estimados o proyecciones de ventas no siempre son exactos,
pueden quedar por abajo o por arriba de lo planeado, por lo - -
—cual la comunicacifn continua y oportuna de los Departamentos--
de Produccién y Comercializaci6n permite, al primero, planear -
mejor su programa de produccién en beneficio de los recursos -
econémicos de la empresa; nn se le podria dar "visto bueno" a
ningdn plan de ventas si no se le ha informado previamente a
produccidn. Algunos puntos de comunicacidn continua entre el
drea de Produccidén y la de Comercializacidn son:
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a) Estimados de venta anual y por mes.

b) Revisifn mensual de resultados y estimados futuros si fuesen
necesario modificarlos.

c) Aviso oportuno de planes especiales como oferta, bonificacio
nes, etc.

d) Determinacidn mensual de los costos del producto si no se ma
nejasen costos estdndar.

e) Conocimiento de problemas técnicos de fabricacidn.

Recursos Humanaos

E1 area de Recursos Humanos juega un papel importante en -
1a seleccidn y adaptacibn del elemento humano dentro de la em--
presa. La relacidon y comunicacién que debe establecer esta drea
con el Departamento de Comercializacién es:

a) Mantener informado al Jefe de Recursos Humanos sobre las ne-
cesidades de personal.

b) Notificar acerca de 1os conocimientos y requisitos que deben
reunir las personas para ocupar un puesto especifico.
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c) Participar en la elaboracién de los programas de capacita- -
cion del personal.

d) Conocimiento de los problemas del personal: ausentismos, re-
trasos, nivelaci6n de sueldos, etc.

e) Proporcionar la informacién requerida para 1a elaboracion de
. planes que ayuden a mejorar la administraci6n de los Recur--
* sos Humanos.

Después de analizar la importancia que tiene el mantener -
relacidon y comunicacidn constante con dichas areas, se puede -
concluir que el Departamento de Comercializaci6n no podrd tra-
bajar aisladamente sin incegrarse a la estructura organizacio--
nal de la empresa, y sobre todo, adjudicarse el éxito de sus lo
gros sin considerar la labor en conjuntc, misma que da como re-
sultado el cumplimiento de los objetivos de la empresa.

6.2.3. Ventajas de tener establecido el Departamento de Comer-
cializacién dentro de la empresa.

- Al tener un Departamento de Comercializacidén la Industria -
Farmacéutica Pequefia y Mediana lograréd tener un crecimiento
continuo debido al estudio y andlisis de las diferentes es--
trategias de comercializacion que se puedan 1levar a cabo.

-~ La centralizacién de funciones o actividades en un s6lo de--
partamento evitard que @stas sean ejecutadas por otros depar
tamentos en forma deficiente.
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Coordinar los recursos financieros, humanos y técnicos con -
el fin de crear, estimular y satisfacer al c11ente obtenien
do mayores utilidades.

Tomar las decisiones adecuadas y reales sobre el mercado, é&s
tas ayudardn al desarrollo de la empresa, asf{ como a la sa-~
tisfaccibn de necesidades del consumidor. ‘

Mediante la aplicacion de las técnicas y actividades de co--
mercializacion se tratarad de hacer 1legar en: forma eficien-
te los medicamentos al consumidor.

Realizar con anterioridad estudios sobre las tendencias del
mercado y vender los productos que el consumidor demanda co-
mo necesarios.

Lograr un flujo continuo del medicamento al mercédo : ofre- -
ciendo el producto adecuado, en 10s mejores lugares, en el -
momento oportuno y al mejor precio.

2.4 Desventajas de no tener establecido el Departamento de -
Comercializacién dentro de la empresa.

La empresa no logrard tener un desarrollo que le permita com-
petir dentro del mercado farmacéutico.

Al carecer de este departamento su crecimiento se ve obstacu-
lTizado al no conocer la sijtuacidn real que prevalece en el -
mercado.
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- Si no se ejecutan las funciones de comercializacidn en la em-
presa, se tendrd una deficiente distribucién y venta del medi
camento.

- No contard con los indicadores o pardmetros que le ayuden a -
implantar estrategias adecuadas para comercializar sus medica
mentos de la mejor manera, por lo que la relacidon del labora-
torio con el cliente puede deteriorarse.

No podrén analizar,,organizar, planear y controlar los recur
sos, politicas y actividades de 1a empresa que afectan al -
cliente, quedando en duda la obtencidén de utilidades.

6.3 ESTRUCTURA DEL DEPARTAMENTO DE COMERCIALIZACION EN LA PE-
QUENA Y MEDIANA INDUSTRIA FARMACEUTICA

Hoy en dia resulta dificil para una empresa mantenerse ac-
tiva dentro de sus mercados respectivos sin una organizacién --
adecuada de comercializacién. La Comercializacién como técnica
moderra ha venido a revolucionar y agilizar el proceso de dis--
tribucién, eliminando los antiguos moldes que fueron vdlidos ha
ce algunos afos y que consistian en esperar que los clientes -
fueran hacia las empresas y compraran.

Se debe hacer mencidén que la forma en que se organice el -
Departamento de Comercializacidon en la Pequenia y Mediana Indus-
tria Farmacéutica dependerd de una serie de factores especifi--
cos como pueden ser: los objetivos de cada empresa, el tamafio -
de la empresa, sus politicas y sus canales de distribucidn.

6.3.1 Organigrama propuesto para el Departamento de Comerciali
zacidn en la Pequeiia y Mediana Industria Farmacéutica.
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E1 presente Organigrama representa el conjunto de funcio--
nes administrativas propuestas que debe contener el Departamen-
to de Comercializacidn en la Industria Farmacéutica.

DEPARTAMENTO
o€
ICOMERCIALI ZACION

i ! 1 ]

AR NT ’
OEFARTAMENTO DEPARTAMENTO OEPARTAMENTO DEPARTAKENTO
pE IDE  INVESTIGACION o=
MEDICO
VENTAS CE  MIRCASNS PRGHICIGN
———
1 1
FUEALA VENTAS YENTAS
o€ AL SECTOR AL SECTOR
YENTAS GOAERND PRIVADO
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El establecimiento adecuado del Departamento de Comerciali
zacién y las actividades que se realicen en &1, no deben consi~-
derarse como un gasto infructuoso, sino como una inversidn redi
tuable a futuro. '

£s imposible que una sola persona, en este caso el Jefe de
Comercializacidn, realice todas las funciones y a la vez tome -
decisiones comerciales; por tal motivo se requiere del apoyo de
otras personas: Jefe Médico, Jefe de Ventas, Jefe de Investiga-
cidn de Mercados y Jefe de Promocidn. Delegando en ellos autori
dad y responsabilidad en las tareas a ejecutar.

E1 Jefe Médiro en un laboratorio farmacéutico tiene funcio
n=s de gran trascendencia; aunque la manufactura del producto -
o es responsabilidad del Jefe Médico, si lo es de su uso ade--
cuado. Estard subordinado al Jefe de Comercializacién y dard -
una asesoria médica, ya que a través de sus conocimientos cien-
tificos se hara responsable de toda la informacidn sobre los -
productos que ahi se elaboran, tanto la que va al médico como -
13 que sirve de entrenamiento al visitador; la informacién que
va a la S.S.A. para el registro de un nuevo producto y para la
aprobacion de los textos promocionales de la literatura médica,

Es importante que la funcidn de ventas dependa del Departa
mento de Comercializacidn y no sea autdnoma. Ambas fijardn pla<
nes y programas de comercializacidn, creando un sistema ericien
te que permita al consumidor contar con los medicamentos en el
lugar y momento apropiado y al menor costo, logrando con esa -
distribucién una satisfaccidn en el consumidor y en las ventas,
a la empresa.

Dentro del Departamento de Comercializacidn, la Investiga-
cion de Mercados fundamentada en razones objetivas se convierte
en una base sélida que permite optimizar la asistencia técnica
a los ejecutivos relacionados con la comercializacién, orientan
dolos en los aspectos del mercado; mediante estudios especifi--
cos del mismo. Muchos laboratorios no se atreven a realizar es-
tudios de mercado porque piensan que su costo es elevado, basdn
dose en los estudios realizados por empresas especializadas en

~Investigaciones de Mercado sin embargo, su empresa obtendrd --
un ahorro considerable y crecerd si ahif mismo se realizan los -
estudios por medio de esta actividad tan importante como lo es
la Investigacidén de Mercados.
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La Promocifn es otra mas de las actividades que debe in- -
¢luir la Comercializacidn, y consiste en el esfuerzo desplegado
por el Laboratorio para estimular las ventas a base de dirigir
comunicaciones persuasivas a los médicos. Es necesario que las
Pequeiias y Medianas Industrias Farmacéuticas realicen promocidn
de sus productos, dado a que el mercado farmacéutico estd muy -
competitivo y si no se hace uso de ella, sus productos serdn co
nocidos con mds dificultad, por lo que no se proyectard una ima
gen de confiabilidad y prestigio al arsenal médico quien es el
que prescribe el medicamento al paciente.

Para que el Departamento de Comercializacidn funcione efi-
cazmente se requiere de la existencia de una coordinacidn y co-
municacidn entre el Jefe de Comercializacién y Tas personas que
se encarguen de llevar a cabo las actividades que comprende el
departamento, asi como la autoridad y responsabilidad deben es-
tar bien delimitadas y especificadas a fin de lograr que los ob
jetivos propuestos se cumplan; ademds, las personas que inte- -
gran el Departamento de Comercializacidn deberdn poseer conoci-
mientos sobre el drea que van a manejar, porque de otro modo es
tarfan trabajando con empirismo, lo cual llevaria a funciones -
mal ejecutadas, toma de decisiones inadecuadas y por consiguien
te 1a pérdida de tiempo y dinero.

6.3.2 Conocimientos y Caracteristicas minimas que debe poseer
el personal que integra el Departamento de Comercializa-
cion.

Jefe de Comercializacion.

a) Escolaridad : Lic. en Administracién.

b) Conocimientos complementarios bdsicos : sobre comercializa
cidn. :

¢) Caracteristicas especificas : Tener iniciativa, don de man
do, creatividad, habilidad para comunicarse y buen juicio.
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b)

c)

Jefe Médico
Escolaridad : Médico Titulado.

Conocimientos complementarios bdsicos : sobre Farmacologfa
y registro de medicamentos ante la S.S.A.

Caracteristicas especificas : Habilidad para conducir gru-

pos de trabajo y una didactica adecuada para la capacita--
cidn médica de los visitadores.

Jefe de Ventas

Escolaridad : Lic. en Administracidn.
Conocimientos complementarios bdsiccs : sobre Ventas.

Caracterfsticas especificas : agitidad para dirigir y comu
nicarse, sociable y dinamico.

Jefe de Investigacion de Mercados

Escolaridad : Lic. en Administracidn, Pasante o Titulado.

Conocimientds Complementarios bdsicos : sobre Investiga- -
cion de. Mercados.

Caracteristicas especificas : Creatividad, buen juicio y
enfoque 16gico & los problemas.

Jefe de Promocidn
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Escolaridad : Lic. en Administracidn,Pasante o Titulado.
Conocimientos complementarios bdsicos : sobre Publicidad.

Caracteristicas especificas : Creatividad y habilidad para
comunicar ideas.

6.3.3 Funciones y Responsabilidades de las actividades que in-

tegran el Departamento de Comercializacidn.

Jefe de Comercializacién

Fijara objetivos del 4drea.

Elaborard politicas para el logro de los objetivos.
Coordinard el drea de comercializacidn con el propdsito de
lograr los objetivos fijados mediante la aplicacidon de las
politicas establecidas.

Aprobarda el pron6éstico y presupuesto de ventas.

Planeard y establecerd estrategias de comercializacién.

Establecerd en coordinacién con otras dreas de la empresa-
el precio de los medicamentos.

Coordinard y supervisara las funciones de cada una de las
personas que tiene a su cargo.

Establecerd los canales de distribucidon de los medicamen--
tos.

Sostendrd reuniones con los jefes de otros departamentos -
y con el Gerente General.

Procurard dar cumplimiento al presupuesto asignado al De--
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partamento de ComercializaciGn.
Jefe Médico

Coordinard todas las actividades relativas a los aspectos
médicos de los medicamentos y su registro ante l1a S.S.A..

Promoverd la investigacidn de nuevos productos.

Asistird a reuniones médicas (congresos y conferencias) a
fin de estar al dia en los adelantos terapéuticos.

Supervisard la tramitacidn de registro de medicamentos an-
te la S.S.A..

Instruird a 10s representantes médicos sobre las propieda-
des cientificas de los medicamentos.

Recopilara la informacidn para elaborar el Directorio Médi
co.

Elaborara en coordinacidn con el Jefe de Promocién los tex
tos promocionales.

Supervisard trdmites de permisos de importacién de mate- -
rias primas.

Informard a los médicos, que lo soliciten, el modo de em--
pleo de los medicamentos.

Jefe de Ventas

Establecerd politicas de ventas.

Establecerd y supervisard el cumplimiento de las ventas fi
jadas.
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Establecerd cuotas de ventas por. territorio y por
representante médico.
Organizard a los representantes médicos.

Disenard los territorios de ventas.

Establecerd sistemas de remuneraciones e incenti-
vos al personal de ventas. .

Presupuestard los gastos de los representantes mé
dicos.

Instruird a los representantes médicos sobre los-
aspectos técnicos de las ventas.

Obtendrd reportes de los representantes médicos -
y obtendrd informacién sobre la competencia.

Evaluard el rendimiento de los representantes mé-
dicos.

Proporcionard reportes al Departamento de Comer--
cializacidn.
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Jefe de Investigacidn.de Mercados.

Planeard todas las investigaciones y estudios a realizar.

Coordinard y supervisard investigaciones sobre motivos de

compra, predicciones del mercado, efectividad de los ins -
trumentos promocionales, aceptacidn y potencial de nuevos

productos, caracteristicas fisicas del medicamento, parti-
cipac¢ibn en el mercado y mercados de prueba.

Coordinard y supervisard estudios sobre tendencias del mer
cado, diversificacion de medicamentos, productos de la com
petencia y canales de distribucidn.

Interpretard la informacién recopiiada.

Presupuestard los gastos de operacidn del departamento,

Jefe de Promocion

Coordinard la funcion de dar a conocer los productos ante-
los clientes reales y potenciales a través de instrumentos
promocionales.

Coordinarda la promocién de todos los productos.

Disefiard formas, empaques, envases y etiquetas de los medi
camentos farmacéuticos.

Diseflard material publicitario, asi como organizard todo -
10 referente al aspecto promocional dentro del departamen-
to.

Implantard los instrumentos promocionales mas adecuados a
cada medicamento.

Presupuestara gastos de promocién.

Planeard estrategias promocionales en coordinacidn con el
Jefe de Comercializacidn.

Elaborard en coordinacién con el Jefe Médico los textos -



promocionales.

6.4 PLANEACION DE LA COMERCIALIZACION EN- LA PEQUENA Y MEDIANA
INDUSTRIA_ FARMACEUTICA

La Planeacion de 1a Comercializacidn permite conocer la -
situacién actual de la empresa con relacidén a 1a competencia y
al mercado, y prever una situacién futura sobre las oportunida-
des y los riesgos que se presentardn en el medio ambiente de la
industria. Una empresa que desee progresar con paso firme en al
future debe programar de alquna manera no sélo sus actuaciones
inmediatas o a corto plazo, sino también su desenvolvimiento a-
largo plazo.

E1 Jefe de Comercializacidn tiene la responsabilidad de de
sarrollar un programa o plan de accién que sea compatible con -
las necesidades del mercado y las condiciones o tendencias exis
tentes en el ambiente econdémico dentro del cual opera la empre-
sa, asT como de Tos recursos de que dispone.

No se:podrin obtener buenos resultados en la Planeacidn de
la Comercializacidn, si ésta no se planea en coordinacidn con -
los Departamentos de Produccién, Finanzas y Recursos Humanos, -
para saber si estd dentro de las posibilidades de la empresa el
emprendimiento de esta planeacion.

Un programa de comercializacidn es una actividad continua
que debe especificar qué hacer, como hacerlo, cuanto hacerlo y
quién debe hacerlo., Se deben establecer pronésticos cuantitati-
vos y costos en forma especifica, también implica la elabora- -
cion del presupuesto en los cuales las ventas, mdrgenes y gas--
tos son -especificados.

Fases a considerar para realizar una Planeacidn Comercial.

1.- Antecedentes

2.- Diagnéstico



3.- Prondstico
4.- Objetivos
5.- Estrategias

6.- Control
1.- Antecedentes

En esta primera fase se trata de establecer cudl ha sido -
el comportamiento de la industria en lo que se refiere a las -
ventas, su penetracidn en el mercado y el comportamiento de 1la
empresa dentro del mercado.

2.- Diagndstico

"La empresa debe conocer la capacidad de 1a planta; su si--
tuacidn actual en el mercado; sus niveles actuales de venta y -
gastos de distribucidén; la demanda y necesidades del producto -
y los niveles de utilidad.

3.~ Pron6sticos

Para elaborar un prondéstico que permita determinar hacia -
dénde va la compafifa, es necesario hacer una combinacidn de in-
formacidn, andlisis y apreciacién del medio ambiente interno y
éxterno de la empresa, asi como de las aplicaciones de Tos dife
rentes métodos existentes para pronosticar,



4.- Objetivos

Los objetivos son la parte medular de la planeacién, ya -
que ellos indicardn a dénde quiere llegar la compafiia de acuer-
do con sus posibilidades para poder satisfacer las necesidades-
de los consumidores.

5.- Estrategias

Es el Plan gue seguird la empresa para alcanzar los objeti
vos fijados y obtener ventajas sobre sus competidores. La estra
tegia de comercializacién consiste en combinar el mejor produc-
to, al mejor precio, en el mejor lugar, en el momento oportuno
y mostrdndolo de la mejor forma. Conjugande las caracteristicas
anteriores y aplicdndole todos 1os recursos humanos, técnicos y
materiales se podria hacer el producto preferente en 1os consu-
midores.

6.~ Control

Esta Gltima fase se 1leva a cabo para conocer las desvia--
ciones que se presentan a medida que se ejecuta el plan; es de-
cir, detectar las causas de las fallas y de los éxitos, corri--
giendo los primeros en la medida que sea posible y explotando -
los segundos a través de la blisqueda de condiciones mds favora-
bles para desarrollar su actividad de manera permanente.

De To anterior se deduce que 1a planeacidon debe ser tenta-

tiva, flexible y adaptable a cambios para permitir una rdpida--
y eficaz reaccidn ante situaciones imprevistas.

6.4.1 Objetivos y Politicas del Departamento de Comercializa--
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cibn en la Pequefia y Mediana Industria Farmacéutica.

Objetivos

La fijacidn de los Objetivos son la base para guiar, dirir
gir y conducir a la empresa considerando su supervivencia, cre-
cimiento, contribucién econémica, obligacién social y sus utili
dades.

Los Objetivos que se establezcan para el Departamento de -
Comercializacidon deberdn ser acordes con los objetivos genera--
les de 1a empresa; éstos serdan l1égicos, claros, realistas, espe
cificos y flexibles, de tal manera que puedan alcanzarse.

A continuacifn se enumeran algunos objetivos que general -
mente se fijan en el Departamentp de Comercxa]izaq16n de los ~
cuales se padrdn desprender otros Qbjetivos, propios a8 ias nece
sidades de gada empresa.

- Ofrecer al consumidor una alta calidad en los medicamentos
de manera que la industria logre tener una imagen dentro -
del mercado.

- Tratar que la industria logre una partieipacidn competiti=
va de sus medicamentos en el mercado.

- Procurar que los precios de los medicamentos dejen una uti
lidad razonable a la empresa y sean competitivos con los -
de las demds Industrias Farmacéuticas.

- Mantener en existencias 19s medicamenteos que demande el -
mercado.
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- Seleccionar los Canales de Distribucidn nfds eficientes pa-
ra que los medicamentos 1leguen al consumidér final con el
menor esfuerzo y tiempo posible.

- Llevar a cabo investigaciones de Mercado que permitan sa--
ber qué es lo que piensan los clientes de¢ los medicamentos
a fin de tomar medidas pertinentes.

- Incrementar las ventas de los medicamentos a través de cam
pafias promocionales.

Las Politicas delinian 1ds intenciones de la Direccibn y -
cons*ituyen los principios orientadores que contribuyen a jue -
la empresa pueda sequir un curso planeado para alcanzar sus ob-
Jjetivos. Estds deben ser expresadas por escrito y a su vez comu
nicadas a todos los mienbros de la organizacidn para lograi una
coordinacidn y uniformidad. Las Politicas habrdn de revisarse -
y modificarse siempre que sea necesario para que se adapten a -
las nuevas circunstancias que signifiquen un beneficio para la
empresa.

- Procurar que exista una comunicacifn adecuada entre el De-
partaménto de Comercializacidon y los demas departamentos.

- Fomentar 1a investigacifn cientifica para poder ofrecer al
consumidor final mejores medicamentos.

- Tener un conocimiento amplio y general del mercado en el -
cual se distribuyen los medicamentos.
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Realizar una planeacidn de las actividades comerciales.

Utilizar los servicios de visitadores médicos para que ayu
den a mejorar las ventas de los medicamentos.

Seleccionar sélo aquellos visitadores médicos que reunan -
los requisitos establecidos previamente por el Jefe de Ven
tas.

Dar cursos de entrenamiento a los representantes médicos -
que les ayuden a desarrollar mejor sus actividades.

El Jefe del Departamento de Comercializacidn realizard reu
niones periddicas con los representantes médicos a fin de
analizar la situacidn actual del mercado farmacéutico.

Dar a conocer a los clientes y consumidores finales cudles
son los medicamentos que: produce la industria a través del
medio mds idoéneo de promocidn.

La fijacidon de precios de los medicamentos se ajustardn a-
las disposiciones de cardcter legal.

Los precios de los medicamentos deberan ser competitivos.

Elaborar prondsticos de venta basdndose en las experien- -
cias pasadas de las ventas, en investigaciones de mercado
y en la informacidn que se obtenga de los visitadores o re
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presentantes médicos.

- Realizar estadisticas de venta de los medicamentos de la -
empresa. :

- Establecer cuotas de ventas de manera que las puedan cum-
plir los representantes médicos.

6.4.2 El1 Prondstico de Venta como auxiliar en la planeacién de
la Pequedia y Mediana Industria Farmacéutica.

Un elemento que ayuda a la estimacidn anticipada del volu-
men de ventas que se tendrd en el futuro es el Prondstico de -
Ventas. E1 Jefe de Ventas, el de Finanzas y el de Produccién -
son las partes que deben intervenir en la elaboracidn de dicho
prondstico para que sea aceptado y alcanzado por la empresa. =

E1 Prondstico de Ventas es una herramienta muy Gtil que -
sirve para:

- "Determinar los objetivos, presupuestos y cuotas de venta-
por representante médico, por territorio y por producto.

" Organizar el departamento de compras, para que éste opere-
eficientemente con el menor inventario posible.

Programar eficientemente la produccién.
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- Determinar los inventarios en bodega de productos termina-
dos o de materia prima.

- Determinar la maquinaria y mano de obra que se necesitara.

- Suministrar una base para la planeacifén del personal nece-
sario, tanto en 10 que se refiere al departamento de ven--
tas como el de toda la empresa.

- Suministrar las bases para calcular el capital que se nece
sitard para financiar toda la operacion". (1)

Para tener un prondstico vdlido y confiable es importante-
considerar aquellos factores internos y externos que tengan in-
fluencia en las ventas de la empresa. Los factores externos a -
evaluarse son: las tendencias demogrdficas, la politica econdmi
ca del pais, el impacto de los avances tecnolfgicos sobre la em
presa, las nuevas legislaciones, los estimulos fiscales, las zo
nificaciones que marca el gobierno federal, la politica sala- -
rial, la evolucidn de los precios, el comportam1ento de la com-
petencia, el comercic internacional, etc. Dentro de los inter-
nos estdn: cifras de venta, tendencias de las ventas, grado de
participacién de la empresa en el mercado, cifras de ventas de-
productos sustitutivos, capacidades de produccidn, precios del
producto o productos y planes de promocifén de ventas.

6.4.2.1 Métodos que se utilizan para establecer el Prondstico-
de Ventas.

Métodos. para calcular el Pronéstico de Ventas:
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1.~ Método basado en la opinién

2.- Método estadfstico-matematico

1.- Método basado en la opinidn

Este método consiste en las opiniones emitidas por los di-
rectivos de la empresa, los visitadores médicos y sus clientes;
es el resultado de 1a combinacién y promedio de sus puntos de -
vista sobre la demanda futura de los medicamentos.

Tiene como ventaja la reunién de experiencias y juicios y
no necesita de la preparacidn de estudios econdmicos elaborados
y de estadistica. Por otro lado, también presenta desventajas:
l1os prondsticos estdn basados en opiniones e intuiciones mds -
que en hechos y andlisis objetivos; al promediar las opiniones
reduce la posibilidad de un prondstico exacto; las estinaciones
personales pueden ser emitidas con prejuicios debido al temoera
mento de los individuos, experiencias anteriores de los mismos
o por simple oportunismo.

2.~ Metodo estadfstico-matemdtico

La aplicacidn de los métodos estadfsticos .para calcular el
prondstico se desarrollan desde un enfoque objetivo ya que se -
basan en Tos hechos y andlisis sucedidos en la empresa.

H
Dentro de los métodos estadisticos-matemdticos los mds uti
lizados frecuentemente son la correlacién y la extrapolacién.

Correlacion

La correlacidn es el andlisis de la relacién entre las ven
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tas de la compaiifa y uno o mis factores. Lo que se desea usual-
mente es una correlacidn cercana entre las ventas y algin fac-
tor.

Extrapolacidn

La extrapolacidn se basa en el andlisis de las tendencias-
que se deducen de 1os datos mediante l1os métodos estadisticos--
matemdticos adecuados. Se puede predecir qué es 1o cue sucederd
en el futuro.

Los minimos cuadrados son una forma de extrapolacidn que -
se emplean cuando al mismo tiempo se requiere predicciones de -
la demanda a corto plazo, y cuando la demanda en el mercado, re
viste demandas periddicas mads o menos uniformes entre ciertos--
1imites de tiempo.

Para tener una visidon mds clara de este método, se desarro-
11a un ejemplo de como obtener un prondstico de ventas mediante
los minimos cuadrados. E1 ejemplo se basé en el libro de Gustavo
Veldzquez Mastretta, Administracién de los Sistemas de Produc--
cidn.

E1 Departamento de Ventas de una Empresa Farmacéutica cono-
ce Ta demanda de un medicamento para los siguientes meses:

Mes Demanda/unidades
Enero 220
Febrero 235
Marzo 270

Abril 210
Mayo ‘ 265
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A dicho aepartamento Te interesa saber la demanda para el -
mes de junio. Usando el método de los minimos cuadrados se proce
derd de la siguiente manera:

La férmula de prondstico es:

Yp = a + bX
en la que:
Yp = Valor de la tendencia para el periodo X
X = Periodo de tiempo
a = Valor de Yp en un punto base
b = Pendiente o monto de aumento 0 disminucién en Yp por -

cada cambio unitario en X

Para determinar los valores de a y b se emplean las siguien
tes ecuaciones:

Y
XY

na +XX
aZX + hEX?
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Mes {Demanda)Y Xy X2
Enero 220 0 0
Febrero 235 235 1
Marzo . 270 2 540 4
Abril 210 3 630 9
Mayo 265 4 1,060 16

Y = 1,200° ZX=10 XY = 2,465 Ex° =30

n = 5 periodos
Sustituyendo la ecuacién para encontrar a y b tenemos:

1,200 = 5(a) + 10(h)
2,465 210(a) + 30(b)

Resolviendo simultdneamente las ecuaciones tenemos:

a = 227
6.5

[~
ft

Aplicando ahora la ecuacién de pronéstico se obtendrd la -
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siguiente:

Yp = 227 + 6.5%

E1 pronGstico de laydemandavpara el mes de junio sers:

it

Yp = Y junid = 227 + 6.5 (5)

Y juhlb = 227 + 32.5

Yp
Yp

Y junio = 259.50 Unidades

Para que un pronSstico de ventas sea 1o mis cercanc a la =
realidad, es necesario que se combinen los métodos antes mencio-
nados, de tal ftanera que permitan evaluar, corregir, planear y
controlar en forma adecuada todos lo$ Factores que intervienen -
para desarrollar en conjunto un Pronfstico de Ventas.

La InduStria Farmacéutica Pequefia y Mediana para realizar -
un Prondstico de Ventas de un producto, como un antigripal, no -
solamente s¢ deberd sustentar en sus ventas anteriores, sino tam

_bién deberd analizar factores externos como: épocas en que se pre
_sentan mayor nimero de enfermedades respiratorias (invierno), el
comportamiento de la competencia y 1a evolucidn de los precios,
entre otras cosas, ya que la demanda del medicamento no permane-

cerd constante durante todo el afio.

6.4.3 La Investigacidn de Mercados como instrumento en la pla -
neacidn comercial.
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Una empresa no puede olvidar que vive, existe y se desarro-
11a dentro de un ambiente- competitivo. Esto ha 1levado a que -
las industrias dia a dia se esfuercen por aplicar nuevas técni--
cas que les permitan obtener una informacion objetiva y ayude a
planear sus actividades comerciales, por tanto al tomar decisio-
nes deben olvidarse por completo de las intuiciones y subjetivi-
dades.

Por ello la Pequenia y Mediana Industria Farmacéutica debe -
Tlevar a cabo Investigaciones de Mercado, que tiene como objeti-
vo ser un instrumento de planificacién y que auxilia en la selec
cion de las alternativas mds adecuadas respecto al mercado, au--
.mentando l1as oportunidades y disminuyendo 1a incertidumbre.

A 1a Investigacidn de Mercados también se le conoce como -
:Andlisis de Mercado, Estudios de Mercados e Investigacién de la
‘Distribucidn.

Al realizar la Investigacidn de Mercados se sabrd cémo es--
tén éstos, qué es 1o que demandan esos mercados, 1o que el clien
te desea de un producto, cudl deberd ser el precio que se estd -
dispuesto a pagar por &1, conocer los canales de distribucién -
‘que se seleccionardn, los medios promocionales que se escogeran
para anunciar, informar y motivar a los clientes para que com- -
pren el producto. Toda esta informacidn permitird implantar, - -
orientar o modificar las estrategias comerciales.

6.4.3.1 Problemas que resuelve la Investigacion de Mercados en
las Estrategias de la Comercializacién.

La Investigacion de Mercados es para la Comercializacibn un
instrumento basico de desarrollo ya que proporcionard informa- -
cién sobre el mercado, l1a competencia, 10s representantes médi--
cos, los médicos, los precios, los canales de distribucidén y los
medios promocionales. Los problemas que se tratan de resolvera
travaés de 1a Investigacién de Mercados son:

a) Mercado
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-~ ¢Qué segmentos forman el mercado?

-~ {Cudles son las caracteristicas del mercado?

- (Cudl es la demanda de los diferentes medicamentos?

b) Competencia

- (Qué industrias compiten con el laboratorio?

- éCudles son sus puntos fuertes o débiles de esas indus- -
trias?

- ¢Cudles son las ventajas que tienen los competidores sobre
el Taboraterio?

c) Representantes Médicos

¢Qué conocimientos tienen los representantes respecto a -
los médicos y qué bases se emplean para verificar el per-
fi1 del buen representante?

- ¢Qué grado tienen los representantes médicos de conoci--
mientos, convencimiento y aceptacion de los conceptos pro
mocionales, utilizados por la empresa, asi como de la ha-
bilidad para transmitirlos?
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- ¢Qué motivacién necesitardn los representantes médicos pa
ra proyectar una buena imagen de la empresa?

d} Médicos

iQuiénes serdn los posibles prescriptores?

- éPor qué los prescriben?

- &Con qué frecuencia prescriben los medicamentos?
- ¢Por qué no los prescriben?

- ¢Cudles son las ventajas o desventajas que considera el -
médico del medicamento?

- éCuél es la razén de preferencia en la prescripcién de -
una marca: vias de administracién, dosis o presentacidén?

- ¢Qué imagen tiene de la empresa para expander o limitar
la prescripcidn del medicamento en determinado segmento?

e) Pacientes
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- {En dbénde compran 1os medicamentos?

- {Con qué frecuencia se presentan las enfermedades entre
los individuos de una zona?

- ¢(En que zonas geogrdficas se presenta mayor incidencia de
glguna enfermedad entre sus habitantes?

f)  Producto

- ¢Qué medicamentos deben producirse?

-~ {Qué caracteristicas deben reunir 105 medicamentos?

~ ¢De acuerdo a las caracterfisticas del medicamento a qué
segmento de mercado deben dirigirse los productos?

g) Precio

- éCudl es la elasticidad de Ta demanda de Tos medicamentos
para la determinacidn de precios?

- Conocer 1as$ politicas de precios apropiadas a sus produc-
tos.
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- ¢Cudl debe ser el precio mis adecuado al medicamento?
h) Canales de Distribucién

- ¢A través de qué canales de Distribucidén se comercializa-
rd el medicamento?

- ¢Cudl es el margen de descuento gque se les debe dar a -
los distribuidores?

- {Qué forma de distribucidn fisica se requiere?

i} Medios de Promocién

- iCudles serdn los Medios “romocionales mis adecuados para
dar a conocer 1os medicamentos?

6.4.3.2 Puntos a considerar en la Investigacién de Mercados - -
aplicados a un caso prdctico. (Los datos manejados en
este ejemplo son ficticios, ya que se pretende mostrar
el procedimiento).

a) Planteamiento del problma

E1 Departamento de Comercializacidn de una Industria Farma-
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céutica que se dedica a elaborar 3 medicamentos neuroldgicos, de
sea medir la efectividad de persuasidn de sus representantes mé-
dicos ante los neurdlogos para gue prescriban esos productos.

La industria -tiene 8 representantes en el D.F. y cada uno -
cubre 2 Delega:ziones Politicas, haciendo una vista mensual a sus
diferentes médicos.

b) Objetivo de la Investigacidn

Verificar a través de la retencidon y de las prescripciones
de los productos hechos por los médicos, si 10s representantes-
médicos son efectivos en las eXposiciones.

c) Hipdtesis

Dependiendo de la efectividad de las exposiciones que rea~
licen los representantes ante los médicos, é€stas aumentardn las
posibilidades de prescripcidn de los medicamentos.

d) Determinacidn de las Fuentes de Informacidn
Existen 2 fuentes para obtener informacion:
1.~ Fuentes Primarias:

Obtencidn de datos por medio de cuestionarios, entrevistas,
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pronésticOE de ventas, inventarios, cartera de clientes, direc-
torio médico, reporte de los representantes médicos y otras in-
vestigaciones y registros internos que tenga la empresa y pue--
dan ser (tiles para el estudio.

2.- Fuentes Secundarias:

Estd fuente estd compuesta por la informacién publicada en
Organismos Piblicos y Privados.

- Organisémos Pdblicos: S.S.A., S.P.P., SECOFI, NAFINSA, -
: CONACYT, BANCO DE MEXICO, etc.

- Organismos Privados: CANIFARMA, ANTQ, CANANCINTRA, CONCA-
MIN, CONCANACO, INTERDATA, MERCAME--
TRICA, IMS, CLOSE uP, PLM, INTE, -
PMM, ETC.

Para el ejemplo expuesto, la industria podrd utilizar como
Fuentes Primarias: el Directorio Médico y la aplicacion de un -
cuestionario.

e) Determinacidn del Universo

E1 Universo estd formado por los neurdlogos del Distrito -
Federal registrados en los directorios médicos de 105 8 visita-
dores, siendo un total de 160.
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f) Tamafio de Ta Muestra

Para determinar el Tamaho de la Muestra se aplicé la si- -
guiente férmula para Universos Finitos:

En donde:

n = Tamafio de la Muestra

Z = Coeficiente de Confianza (1.96%)
p = Probabilidad de éxito ( 70%)
q = Probabilidad de fracaso ( 30%)
E = Error estdndar ( 5%)
N = Total de la poblacidn ( 160 neurélogos )
Sustitucidn:
(1.96)(.30)
. (_.05)°(.70)

1+1 [ (1.96)°(.30) _
<160 ¢ 0s)%(.70)
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0 = 658.56
1 + 4,10975
n 658. 56
5.10975
n = 128.88301
n =129

La Muestra que debe utilizarse es de 129 neur6logos toma--
dos al azar del Directorio de cada uno de los 8 representantes.

g) Recopilacién de la Informacién

La informacidn se obtendrd por medio de entrevistas y bajo
el siguiente cuestionario, conteniendo en su totalidad pregun-=-
tas abiertas, para no ejercer influencia y presidn al médico.

CUESTIONARTIO

Nombre del Médico :

Domicilio de trabajo :

Teléfono :

1,- éDoctor, lo visitan los representantes médicos?

2.- éCada cudndo lo visitan?
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3.~ ila dGltima vez que lo visitaron que productos “Je promovie--
ron?

4.~ iCudl de 2110os tiene la oportunidad de prescribir con mis -
frecuencia?

5.- De las dltimas literaturas médicas que le proporciond el re
presentante, icudles son los productos que recuerda?

6.- iQué opina de la exposicifn del representante médico?

7.- iQué sugerencias darfa para mejorar la exp051c16n del repre
sentante médico? L

h) Tatislacidn de la Informacidn.

Una vez concluida la aplicacidn de los cuestionarios se -
procede a clasificar lgs datos obtenidos por cada pregunta de -
acuerdo a la similitud de las respuestas, para llegar a un indi
ce porcentual que permita realizar un andlisis de ellas.

La forma que se escogié para tabular la informacidn fue -
por medio de matrices. Estos datos también pueden ser presenta-
dos por medio de grdficas como son: diagramas de barras, diagra
ma Tineal o de curva, pictograma y grdfiza circular o de pastel.
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PREGUNTA No. 1

Alternativas No. de b4
médicos
Si 129 100
No 0 0
Total 129 100
PREGUNTA No. 2
Alternativas No. de 4
médicos
1 vez al mes 90 70
2 veces al mes 34 26
3 veces al mes§ 5 4
Total 129 100
PREGUNTA No. 3
Alternativas No. de 4
médicos
Producto A 75 58
Producto B 17 13
P.oducto C 8 6
Producto X 29 23
Total 129 100
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PREGUNTA No. 4

Alternativas No. de %
: . médicos

Producto A 64 49

Producto B 15 12

Producto C 5 4

Producto X 45 35

Total 129 100

PREGUNTA No. 5

Al ternativas N?‘ de kS
médicos

Producto A 70 54

Producto B 16 12

Producto C 6 5

Producto X 37 29

Total 1729 100

PREGUNTA No. 6

Alternativas No. de T %
médicos

suena 108 81

Regular 15 12

Mala , 9 7

TotalT ‘ 123 100
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PREGUNTA No. 7

Alternativas No. de

médicos
Mayor
actualizacidn 35 27
Ayuda de elementos
promoc¢ionales 10 8
No contestaron 84 65
Total 129 100
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i) Andlisis de los Resultados

Prequnta No. 1

Se demuestra que el total de médicos que forman la Muestra
son visitados por los 8 representantes de la Industria Farma--
céutica, por To que los datos obtenidos en las demds respuestas
tienen fundamentos validos.

Pregunta No. 2

Se afirma que los representantes cump]en con su funcidn de
visitar una vez al mes a los médicos, con ésto y Ta informacidn
de las otras preguntas se podrd evaluar si el perfodo de las vi
sitas es el adecuado o si se requerird de asistencias mis fre--
cuentes para que los neurdlogos tengan una mayor retencifn de -
los medicamentos.

Pregunta No. 3

E1 58% de los médicos contestaron que el producto A fue el
que le promovieron en la dltima visita, el cual es un producto
que fabrica la empresa. Sin embargo, a1 23% le promovieron medi
camentos de otras empresas por 10 que este grupo se ve influen=
ciado a utilizar productos de otras compafifas.

Prequnta No. 4
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El producto A es el que tiene mayor posibilidad de pres- -
cripcidén debido a que £2 dio mayor informacidn acerca de 1a -.-
constitucion de éste.

Pregu...: No. 5

Se asevera que la utilizacidén de 1a literatura médica re -
fuerza las exposiciones de los representantes médicos. Esto se
complementa con el resultado de las 2 preguntas anteriores, en
donde el producto A-es el que mds se prescribe.

Prequnta No. 6

Para el B81% de los médicos, las expositiones que realizan-
los representantes es buena, para el 12% es regular y para el -
7% es mala. Con estos resultados la industria tiene la oportuni
dad de detectar en forma individual la opinidn que tienen los -
neurdlogos sobre las exposiciones de los representantes, para -
saber si las fallas son individuales o por equipo.

Preguiita. No. 7

E1 65% no contestd al afirmar que sus exposiciones son ade
cuadas. E1 35% sugiri6 que el representante se actualice para -
mejorar sus exposiciones y el 8% opiné que deben auxiliarse de

otros medios promocionales como las muestras médicas y 1os rega
los promocionales.

Jj) Alcances y Lifiitaciones
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E1 désarrollo de la investigacidén se 1Tevé & cabo sin-
ningin obstdculo, logrando una colaboraci6én satisfactoria por -
parte de los médicos, quienes al sefalarles la finalidad del es
tudio accedian a la entrevista.

La investigacién se realizd en un lapso de 30 dfas hdbiles
y se cumplié con el tiempo previamente establecido.

Existid una gran predisposicidn de 10s entrevistadores pa-
ra hacer posible la investigacidn, siguiendo las instrucciones
que les fueron indicadas.

k) Conclusiones

Se comprobé que 10s réprésehtantes médicos de la industria
son efectivos en las exposiciones y por ello las posibilidades
de prescripcidn aumentaran.

E1 perfodo de visita es el adecuado, ya que los médicos re
cuerdan los medicamentos que fabrica la industria fdcilmente.

La literatura médica es un recurso valioso en la exposi- -
cion del representante al confirmar lo expuesto a los médicos.

Se recomienda elaborar cursos de capacitacién para que los
representantes se encuentren actualizados en los adelantos tera
péuticos y sigan despertando el interés del médico hacia los --
productos; asi como,incentivar a los representantes médicos para
que continuen colaborando con la industria como 10 han hecho -
hasta ahora.

1) Reporte de los Resultados

Concluldos los pasos de la Investigacién de Mercados, se -
procede a 1a presentacion de 1os resultados obtenidos y las su-
gerencias para el Gerente General, para el Jefe de Comercializa
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cién y para las demds personas interesadas en la investigacién,
quienes decidirdan cudles son las mejores.

El contenido del informe deberd reunir los siquientes ele-
mantos:

1.- Portada

2.~ Indice

3.- Introduccién

4, - Metodologia de la investigacién
5.~ Alcances y Limitaciones

6.~ Conclusiones

6.5. EL PRODUCTO COMO PUNTO INICIAL DE LA COMERCIALIZACION

Cuando el Departamento de Produccidn pone a disposicidon -
del Departamento de Comercializacidn el producto ya terminado,
es cuando se deben realizar aquellas tareas que incluyen la co-
mercializacion del producto para colocarlo en el mercado.

La labor de comercializacidn para lograr ventas consiste -
en proveer productos que reunan las caracteristicas que los con
sumidores prefieren y ofrezcan las ventajas que éstos deseen. -
Los clientes compran productos pero buscan beneficios; los mé-
dicos requieren medicamentos mds eficaces, con menos efectos in
deseables y dosificaciones sencillas; y los pacientes requieren
rapidez de accidn, una vida activa y tratamientos cortos.

Estas son las bases fu-damentales que debe tomar en consi-
deracidn la Pequefia y Mediana Industria Farmacéutica para elabo
rar sus medicamentos; ya quedd atrds el tiempo en el que se - -
creia que todos los medicamentos se vendian por el simple he--
cho de curar una enfermedad, sin haber previamente evaluado las
necesidades reales de los clientes, médicos y pacientes. A tra-
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vés de la Investigacidn de Mercados se conocerdn cudles son es-
tas necesidades y con ello proporcionar 10s productos requeri--
dos y solicitados por los consumidores.

6.5.1 Atributos que deben reunir los medicamentos

En Ya Industria Farmacéutica hay una gran diversidad de me
dicamentos registrados en la S.S.A., muchos de ellos, con el -
mismo valor terapéutico y con el mismo nombre genérico, por lo
que caca industria deberd distinguir sus productos de Tos de la
competencia a través de: la marca, el envase y la etiqueta y al
gunos elementos mds basdndose en lo establecido por la Secreta-
ria de Salubridad y Asistencia. Algunos de estos articulos se -
encuentran en el Reglamento para el Registro y Revisién de Espe--
cialidades Farmacéuticas; Ley General de Salud en lo que respec
ta a medicamentos; y el Decreto para el Fomento y la Regulacidn
de la Industria Farmacéutica, los cuales estdn expuestos en el
Apéndice A en su forma original.

a) La marca.- Que describa al producto, que sirva de consis--
tencia y calidad del producto y, que ayude a -
crear una imagen del medicamento y la empresa.-
E1 registro de las marcas es fundamental para -
protegerse legalmente contra posibles imitado--
res que deterioren la imagen del medicamento. -
E1 registro deberd hacerse en la Oficina de Pa-
tentes y Marcas de la Secretaria de Comercio y
fomento Industrial.

b) E1 envase.- Aunque no forma parte integral del medicamento,
deberd adaptarse a las necesidades econémicas -
del fabricante., E1 envase adecuado serd aquél -
que proteja y conserve al medicamento, que per-
mita la aplicacién de la etiqueta, que facilite
su uso, que 1o prevenga contra l1a adulteracidn-
y que le proporcione seguridad y economia al pa
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cierite,

c) La etiqueta.- Es un elemento esencial ya que por medio de-
ella se dardn instrucciones del uso del medica-
mento; proporcionard el contenido e ingredien--
tes del medicamento; identificard al producto -
con el nombre comercial y su nombre genérico; e
informara la fecha de caducidad, la clave que -
le corresponde al Cuadro Bdsico y el nimero de
lote y de registro ante la S.S.A..

Los medicamentos deberdn ser empacados con materiales re--
sistentes y ficiles de manejar para que lleguen en Optimas con-
diciones a los clientes y consumidores.

6.5.2 Razones que provocan el lanzamiento de un Nuevo Producto
al mercado y condiciones para hacerlo eficazmente.

Para que la Pequefia y Mediana Industria logre desarrollar-
sus ventas, consolide una posicifn y asegure su competividad, -
es necesario que aumente su efectividad dentro del mercado en -
que se mueve coh los productos que dispone, busque nuevas posi-
bilidades e introduzca nuevos productos en su mercado real o en
perspectiva.

L.os produttos nuevos no sélo son aquéllos que tienen un -
contenido completamente novedoso, sino también aquéllos que vie
nen a sustituir en el mercado una gran cantidad de productos -
que ya no satisfacen los verdaderos fines a que fueron destina-
dos.

Si 1a Industria intenta introducir un producto nuevo al -
mercado es porque tiene liquidez financiera, capacidad producti
va y oportunidades en el mercado; también porque al haber ana-
lizado las condiciones del medio ambiente se encontraron propi-
cias para su desarrollo: ingresos crecientes del cliente poten-
cial y 1a distribucidon de la poblacibn.
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Hay que recordar que el &xito de un Nuevo Producto se deri
va de que son productos:

- Superiores o diferentes, que ofrecen ventajas econémicas,
0 son "dnicos" en relacién con los productos de la compe--

tencia.

- En donde las actividades técnicas, de comercializacibn y -
evaluacidn fueron realizadas eficientemente.

~ Que entran a un mercado grande en crecimiento, dinamico, -
sin competencia, con una alta pero insatisfecha necesidad.

- Que no involucran nuevas tecnologias, nuevos mercados, etc,

La introduccidn de un Nuevo Producto al mercado que produz
ca el mayor de beneficios posibles, es el resultado de una se--
rie de estudios y andlisis del mercado previamente realizados.

La Pequefia y Mediana Industria Farmacéutica al no estar en
posibilidades de 1levar a cabo una investigacidn cientifica del
producto, ya que es muy costosa y s6lo estd en posibilidades de
los Grandes Laboratorios, los estudios previos al lanzamiento -
de un Nuevo Producto consistirdn en analizar los siguientes pun
tos:

Objetivos por los que se introduce un Nuevo Producto

- Equilibrar fluctuaciones estacionales en las operacionds -
de la industria.

- Eliminar la ociosidad que puede haber en los fondos, en la
capacidad de las instalaciones de produccién, y aiin entre
los trabajadores y fuerza de ventas.
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Ayudar al crecimiento a largo plazo y a la seguridad de la
industria.

Las oportunidades que tiene el Nuevo Producto

- Si el producto se va a introducir en un mercado ya desarro
11ado, el medicamento tendrd que ofrecer: mejor sabor, mds
cualidades por el mismo precio o un cambio en la presenta-
cidn.

- Si el nuevo producto entra a un nuevo mercado poco competi
tivo, podrd lograr volimenes satisfactorios de ventas.

Consideraciones Financieras

- La inversion de capital que se requerird para equipo e in-
~ventarios.

- Cudnto capital nuevo requerird.

Estimar presupuestos sobre:

1.- Costos de fabricacidn y distribucién.
2.~ Los margenes brutos de precio de venta.
3.- Los gastos de venta y administracidn.

4.- La pérdida y ganancia neta.

- §i la ganancia en perspectiva amerita el riesgo bajo los
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hechos mds adversos que puedan anticiparse.

Examen del producto

- Facilidades de produccidn.

1.- Si no interferirdn las nuevas operaciones con las actua«-
les.

2.~ Si serdn las operaciones de la planta lo suficientemente
flexibles para permitir ajustes en periodos de demandas -
inesperadamente altas o bajas.

- Materias primas:

1.- Qué materias primas se requeriran.

2.- Si hay una seguridal de una provisidn adecuada.

3.- Qué inventarios se requerirdn.

- Envase

Considerar al envase desde el punto de vista:

1.- Costo.

2.- Requisitos legales.
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3.- Resistencia a descomponerse.

Investigacién y desarrollo del producto

¢Qué investigacién preliminar de laboratorio se necesita?
{Cudl == la estimacidon de tiempo que se llevarad?
{Qué problemas de patente 0 legales estin implicados?

Si el éxito de las pruebas en pequefia escala asegurard el -
de las operaciones a mayor escala.

Si1 de acuerdo con estos planes habrd tiempo suficiente an--
tes de efectuar la prueba en el mercado.

Dar la aprobacidn técnica final del producto.

Estudio detallado del Mercado

iSe necesitard @l producto?

¢Cuadl es el consume actual y potencial de este tipo de pro-
ductos?

éCudles son los cambiaos que pueden prever en el mercado pa-
ra el producto en los siguientes afos?
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Si es uniforme su uso o es por temparadas.
iHasta qué grado domina el mercado la competencia?

Conocer las restricciones legales que se aplican al produc-
to, envase, etiqueta y publicidad.

Pruebas del producto en el Mercado

iEs suficientemente amplia el drea de prueba para ser fide-
digne?

Probar el producto en comparacidn con los competidores.

Aplicacidn a los consumidores de la prueba del producto.

Planes de Mercado

Precios:

1.~ Estimar el precio de venta del medicamento en base a -
los costos y gastos incurridos.

2.- Estimar el precio dé venta de acuerdo a la demanda.

3.- Estudio de los precios de venta de los medicamentos de
la competencia,similares al producto que se pretende -
lanzar.
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- Distribuidores:

1.- ¢A través de qué distribuidores se venderd el medica--
mento?

2.- Comparar los métodos de venta propuestos con los de la
competencia.

3.- éQue cambios o adiciones se necesitardn para el perso-
nal de ventas?

Promocién y publicidad:

1.- E1 enfoque que se dard al medicamento y la forma como-
se atraerda al consumidor.

2.- Los medios publicitarios que se utilizardn.
3.- Cudles son los presupuestos de promocidn y publicidad.

4.- La ayuda de promocidn de ventas que deberd darse a los
visitadores médicos.

La 1lave del éxito para el lanzamiento de un Nuevo Produc-
to estd en que las actividades sean 1levadas eficientemente, me
diante evaluaciones, estudios y pruebas. Se necesita de un gran
entendimiento del mercado: necesidades y deseos del cliente, -
sensibilidad al precio, comportamiento del comprador, potencial
del mercado y competencia. La fuerza de ventas y la distribu- -
cion deben ser fuertes y los objetivos bien definidos; también
es necesario que las actividades de produccidn sean llevadas -
con eficacia, en donde se hayan realizado técnicas preliminares

&%omo: desarrollo del producto, prueba prototipo y produccién pi-
» loto.
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.3 Causa de los fracasos de los productos farmacéuticos.

La Industria Farmacéutica Pequefia y Mediana debe respaldar

adecuadamente los medicamentos que fabrica, ya que de otra mane
ra podria caer en el error de que sus productos no se.comercia-
licen eficientemente dentro del mercado.

Las principales causas de los fracasos de los nuevos medi-

camentos suelen deberse a

]

Insuficiente investigacién sobre las necesidade~ del medica
mento.

Falta de andlisis de las oportunidades del medicamento.
Mala calidad de los productos.

Mala coordinacidén entre los elementos del programa de comer
cializacién.

Ineficiente seleccidn de los canales de distribucidn.

Precio del medicamento demasiado alto en relacidn a la com-
petencia, sin ofrecer ninguna ventaja al consumidor.

Falta de un adecuado programa de publicidad y promocidn de-
ventas al medicamento.

Deficiente preparacidn de los visitadores médicos para dar
a conocer el medicamento a 1o0s clientes y consumidores.
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6.6 LA FIJACION DE PRECIOS COMO PARTE DE LA ESTRATEGIA COMER-
CIAL

E1 precio de un meuicamento deberd ser competitivo y a su
vez generar utilidades. Para fijar el precio adecuado del medi-
camento es necesario realizar estudios de costo-utilidades, de-
manda y competencia y regirse por los estatutos senalados que -~
dicta la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial, a través
del Acuerdo que establece las reglas de operacién para la fija-
¢idn o modificacidén de precios de los medicamentos y sus mate--
rias primas. Algunos de ellos se encuentran en el Apéndice A.

E1 punto de partida para definir el precio de venta de un
articulo, generalmente se fija calculando todos 1os gastos en -
que incurrieron para la elaboracién del producto, como gastos -
de fabricacidn, de administracién y de venta, mds, un porcenta-
je de utilidad que se haya considerado obtener por su venta, -
Los gastos de venta incluyen los sueldos y comisiones de los
vendedores, la publicidad, promocidén y descuentos.

La demanda constituye otro factor a considerar en la fija-
cién de precios. Se refiere fundamentalmente al efecto que és--
tos tendrdn en los volumenes de venta.

También la competencia influye en el establecimiento de --
Tos preciaos: el nimero de fabricantes, las caracteristicas de -
Tos productos competitivos y la proporcidn del mercado que ab--
sorbe, son algunos de los datos que deben conocerse para la fi-
jacién de precios, ademas, deberdn consultarse catdlogos de los
precios al mayoreo y menudeo y observar el movimiento del merca
do para poder estimar precios competitivos.

6.6.1 Las politicas en la fijaci6n de precios

La Pequefia y Mediana Industria Farmacéutica establecera -
sus politicas de precios de acuerdo con las caracteristicas de
los productos, su mercado y las condiciones en que la competen-
cia trabaja.

La politica de precios que determine la industria no seréd
la misma para los diferentes tipos de clientes como distribuido
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res, farmacias y médicos que acuden al Laborator1o sino depen-
derd de:

Descuento por pronto pago.

L

Descuentos por cantidad comprada.

Descuentos por la introduccién de un medicamento en el -
mercado.

Reduccidn del-precio por encontrarse el cliente cerca -
del Laboratorio.

La decisidn sobre las politicas adecuadas acerca de los -
precios, serd la que esté orientada a proporcionar un margen ra
zonable de utilidad a sus clientes y a la empresa.

6.6.2 El Punto de Equilibrio en la determinacién de precios

lLa decisidn de. aumentar ¢ disminuir el precio de venta de
un medicamentono debe establecerse arbitrariamente, sino debe -
realizarse un andlisis de costo-volumen-utilidad (Punto de Equi
librio), para saber cudles serdn los efectos sobre las utilida-
des al aumentar o disminuir el precio de venta. El Punto de --
Equilibrio les ayudard a comprender el comportamiento de los in
gresos y los costos en re]ac16n 4 los cambios de los voldmenes

de venta.

A continuacidén se expone un ejemplo para comprender por -
qué es importante realizar un punto de equilibrio en la Pequefia
y Mediana Industria Farmacéutica, en la decision de fijar o mo-
dificar el precio del medicamento:
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Una Industria Farmacéutica fabrica 600 cajas de tabletas -
al mes; tiene un costo variable total de $33,000.00; un costo -
fijo de $36,000.00; y, el precio de venta unitario es de $100.00.
Por medioc del punto de equilibrio se pretende saber las causas
y efectos que tendria el posible aumento 0 disminucidn del pre-
cio de venta del medicamento sobre la obtencidn de utilidades,-
por 1o que es necesario conocer:

1.- Si 1a industria estd trabajando actualmente con utilidades
0 pérdidas.

2.- iCudl es el punto de equilibrio en unidades?

3.- éCudl es el precio de venta que debiera tener el medicamen-
to para estar en punto de equilibrio?

Resolucidén a cada pregunta:
1.- Utilidades o Pérdidas:
Firmula:
Z =R - (CVT + CF)

En 1a que:

~N
it

Utilidad

=
1}

Ingreso (Precio de venta unitario por el namero de uni
dades vendidas) :

CF = Costo fijo

CVT = Costos variahbles totales
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Sustitucién:
Z = 60,000 - (33,000 + 36,000)
Z = 60,000 - 69,000
Z = - 9,000

E1 resultado indica que se tienen pérdidas de $ 9,000.00

2.~ Punto de equilibrio en unidades :

Férmula :
PE = CF
Pvu - Cvu
En la que:

PE = Punto de equilibrio en unidades
CF = Costo fijo
Cvu = Costo variable unitario

Pvu = Precio de venta unitarig

Sustitucion:

pE - 36,000
100 - 55
pE = 36,000

45
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PE = 800

Para lograr el punto de equilibrio, la empresa debe fabri-
car 800 cajas de tabletas.

3.- Precio de venta para estar en punto de equilibrio:

Férmula:
Pvu = CF + Cvu
N
En 1a que:

N = Namero de unidades producidas

Sustitucion:

36,000 |
600

- Pvy =

]

Pvu = 60 + 55

Pvu = 115

El precio de venta del medicamento deberd -ser.de $ 115.00
para estar en punto de &quilibrio.

Alternativas que puede tomar esta industria para aumentar
o disminuir el preci9. de venta .del medicamento para obtener uti-
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1idades.

A través del punto de equilibrio se puede notar que Ja in-
dustria estd trabajando con pérdidas, por 10 que deberd reali--
zar los ajustes necesarios para lograr utilidades, tales como:

- Aumentar el precio de venta del medicamento

E1 precio de venta para estar en punto de equilibrio es de
$ 115.00; para obtener utilidades manteniendo los mismos costos
fijos, costos variables y la misma produccidén de tabletas, el -
precio de ‘'venta- deberd ser superior al actual.

- Disminuir el precio de venta del medicamento

Para disminuir el precio de venta y obtener utilidades so-
lamente se logrard mediante la disminucidn del costo fijo, que
tendria que ser inferior a los $ 36,000.00 y el aumento en la -
produccién de unidades, por tanto el costo variable aumentard -
en proporcién al incremento de dichas unidades.

Tomando en cuenta los ajustes para la alternativa de dismi
nuir el precio de venta y obtener utilidades, supdngase que se
ha decidido reducir el precio de venta a $ 91.00; el costo fijo
a $ 33,000.00; la cantidad producida aumenta a 1,000 cajas; y -
si se mantiene el mismo costo variable unitario de $55.00, el -
costo variable total serd de $ 55,000.00 éQué utilidad se ten--
dr&?

Férmula:

Z =R~ (CVT + CF)

Valores:
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Z=?
CF = § 33,000.00
CVT = $ 55,000.00

Pvu = § 91.00

=
"

1,000 unidades

Sustitucion:

Z = 91,000 - (55,000 + 33,000)

~N
H

= 91,000 - 88,000

~N
I

- 39000

La utilidad que se tendrd con los ajustes realizados serd
de: $ 3,000.00

Después de haber realizado este andlisis auxiliado con la
técnica de Punto de Equilibrio, la industria ya podria tomar -
la decisién de aumentar o disminuir el precio de venta del medi
camerto. Si en un momento dado la competencia y 1a demanda esta
blecen variaciones en los precios de 1os medicamentos similares
al que elabora la empresa, ésta ya sabrd que consecuencias ten-
dria al fijar un nuevo precio al producto.

6.7 LA FUNCION DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION EN LA COMERCIA-
LIZACION DE LOS MEDICAMENTOS.

Para que un medicamento 1leqgue al paciente, la Industria -
Farmacéutica se ve en la necesidad de utilizar varios canales -
de distribuci6n que se encargardn de distribuir los medicamen--
tos a donde son requeridos.
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Para que exista una distribucibn eficiente, completa y eco
ndmica de los medicamentos, es de suma importancia que el merca
do se encuentre bien segmentado, ya que con eso se sabrd cudles
son los medicamentos que demanda ese mercado, quiénes lo forman
y sobre todo, qué medios de distribucidn serédn utilizados para
cubrir totalmente 1a demanda de los medicamentos y a un precio-
razonable para el consumidor.

Es esencial que la Pequefia y Mediana Industria Farmacéuti-
ca seleccione adecuadamente los conductos a través de los cua--
Tes hard 1legar los medicamentos al paciente. Si no se lleva a
cabo una buena seleccidn, la comercializacién de los medicamen-
tos sera deficiente, los costos se verdn elevados y los clien--
tes quedaran insatisfechos.

6.7.1 Consideraciones para seleccionar los Canales de Distribu
cibn

a) La capacidad financiera de la empresa y la magnitud de pro--
duccién.

b) Determinar cudles son los mercados que van a constituir la -
meta de comercializacidén, para dar con los mejores medios -
y llegar a estos mercados.

¢) La mejor eleccién del canal de distribucidn serd aquélla que
deje al Laboratorio el mdximo de ingresos con un costo deter
minado de distribucidn, o un minimo de costos para lograr -
una utilidad determinada.

d) Tomar en cuenta las condiciones del canal de distribucifn: -
estabilidad, reputacién, fuerza de ventas, capacidad, organi
‘zacidn y servicio.

e) Las condiciones de venta que estdn dispuestos a ofrecer a
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los canales de distribuci6n: descuentos por pronto pago y -
promocién de ventas para mantenerlog motivados.

6.7.2 Evaluacidn de los beneficios e inconvenientes de utfli--
Zar los diferentes medios de distribucifn

Distribuidores (Mayoristas)

a) Beneficios:

Si la Pequefa y Mediana Industria Farmacéutica cuenta con
una fuerza de ventas reducida, 1o mas adecuado para realizar la
distribucién de sus medicamentos serd a través de los servicios
de los Mayoristas, ya que por medio de ellos la comercializa- -
cién serd mds rdpida y eficiente por contar con diferentes su--
cursales en todo el pais, a su vez reducen el nimero de expedi-~
cidén de facturas y sus miltiples cobros. Esta es labor del Dis-
tribuidor que cuenta con la fuerza de ventas capacitada y sufi-
cientes unidades de reparto.

La utilizacidn de este canal de distribucién en cierta for
ma abarataria el costo de distribucién, ya que al reducir las -
entregas a farmacias, disminuye la cantidad de equipo de trans-

porte y de visitadores médicos.

El Mayorista al financiar directamente a las farmacias, -
exenta &1 Laboratorio de los riesgos que representa el crédito.

b) Inconveniente:

El ofrecimiento de los mdrgenes apropiados de descuento y
la constante motivacién para que le den importancia a la ven:a
del medicamento, 1o cudl para la Pequeiia y Mediana Empresa Far-
macéutica seria un tanto dificil el competir con lo. ofrecido -
por los Grandes Laboratorios.
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Farmacias

a) Beneficios:

La distribucidon de los medicamentos a través de las Farma-
cias para un Segmento de Mercado pequefio y bien definido seria
lo mads adecuado, por estar dentro de sus posibilidades la to--
tal cobertura del mismo sin la necesidad del Mayorista.

Si el Laboratorio promociona eficazmente los medicamentos
por medio de visitadores y literatura a los médicos y farmacias
.que forman su Segmento, los medicamentos que receten serian ad-
. quiridos por los pacientes en las farmacias comprendidas dentro
de su segmento.

La distribucidn directa a Farmacias con buenos mdrgenes de
descuento, motivardn al farmacéutico y a sus empleados a impul-
sar sus productos; asi como la visita periddica que los repre--
sentantes realicen, garantizard las existencias adecuadas de -
- Tos medicamentos y que conforme a la venta se resurta el produc
to y, una ventaja mds serfa el acercamiento al farmacéutico de
guien podrd conseguir informacidn veraz sobre la actividad de -
la competencia y el mercado.

b) Inconvenientes:

Aunque el Pequefio y Mediano Laboratorio tenga un mercado am
plio y a nivel nacional no estd a su alcance Ta total cobertura
de las aproximadamente 9,000 farmacias; dejando a varias de és-.
tas sin surtir y con una distribucifn deficiente. Si se deseara
cubrir en forma eficaz la totalidad del mercado, el costo de -~
distribucidon aumentaria al tener que incrementar las unidades -
de reparto.

Si los medicamentos no son respaldados con una adecuada -
promocidn, puede traer consigo que los productos no sean conoci
do. por los médicos o el consumidor, por lo que no los prescri-
birdn y los pacientes no los solicitardn a las Farmacias, por -
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ende, éstas dGltimas no venderian y podrian retirarle los pedi--
dos a los Laboratorios.

Si las farmacias son pequefas o medianas aumenta el riesgo

en 1a concesidn de crédito, por pensarse que no tendrian la su-
ficiente solvencia financiera.

Hospitales o Clinicas Privadas

a) Beneficios:

La distribucidn directa a hospitales o clinicas privadas -
favorece al Laboratorio, ya que al promoverle el medicamento vy
lograr su aceptacidn, €1 mismo los prescribird y en algunos ca-
sos los proveerd al paciente.

La especializacidn y categoria que hay de hospitales o cli
nicas privadas permitird que los medicamentos se encuentren en
el segmento apropiado de acuerdo a las caracteristicas del pro-
ducto.

b) Inconveniente:

Si el mercado que pretenden cubrir es considerable y si se
toma en cuenta que los hospitales o clinicas privadas se encuen
tran dispersas y distantes por todo el pafis, se necesitard de -
un mayor nimero de visitadores médicos para promover los medica
mentos y contar con el equipo de transporte suficiente.

Hospitales o Clinicas del Gobierno

a) Beneficios:

ta seguridad para el Laboratorio de que su Volumen de Pro-
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duccidn serd vendido en su totalidad.

Si las ventas se destinan exclusivamente al Gobierno, la -
industria no tendrd que hacer gastos de promocién, no necesita-
ra de los servicios de visitadores médicos y la distribucidn fi
sica del medicamento no dependerd del fabricante sino del! Go- -~
bierno que los proveerd a los diferentes hospitales o clinicas
de todo el pafs.

b) Inconvenientes:

Se debe realizar una adecuada planeacidn de la produccibn-
y una constante evaluacidn de todos los sucesos imprevistos, ya
que si no se llegaraa cumplir 1o pactado se podrd tener proble-
mas de tipo Tegal. Por ello es conveniente revisar el Acuerdo -
que establece las reglas de operacidn para la adquisicidn de me
dicamentos por las dependencias y entidades de la Administra- -
cién Pablica Federal, que dicta la Secretaria de Comercio y Fo-
mento Industrial. Algunas de las reglas mds importantes se ha--
11an sefaladas en el Apéndice A.

E1 precio del medicamento tiene que ser el mds bajo que se
le ofrezca al Gobierno y ganar el concurso para conseguir el ca
nal de distribucidén, y con tal de tener la produccidén y venta -
segura se obtiene un minimo de utilidades.

ta falta de liauidez financiera en los Laboratorios impide
que se pueda aceptar los plazos de pago que lleva a cabo el Go-
bierno.

Al no obtener utilidades suficientes por el precio tan res
tringido, la industria no tiene la posibilidad de reinversidn -
y podria sufrir un estancamiento.

6:7.3 Evaluacidn cuantitativa para elegir un canal de distribu
cion.

La evaluacidn cuantitativa para elegir un canal de distri-
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bucién partird de las ventas que se esperan terer de& ese canal
y de los gastos de distribucidn que ocasione la utilizacién del
mismo.

Esta evaluacidn cuantitativa se podrd hacer a través de un
andlisis de rendimiento sobre la inversidGn. Kotler en su libro
Direccidn de Mercadotecnia expresa el andlisis de rendiniiento -
asi:

Ri = S] t Cl
ci
En donde:
Ri = Rendimientu sobre la inverﬁién obtenica por el canal co-
mercial i
Si = Ventas calculadas a través del canal i
Ci = Costos calculddos por utilizar e1 tanal 1

Ri es el cdlculo del rendimientu sobre la inversidn que se
espera con_los costos representados por el canal i. En igualdad
de circunstancias es de preferir el canal que represente ua Ri
mayor,

6.8 LA PROMOCIQﬂmpgﬂQ"FACTOR COMPLEMENTARIO PARA COMERCIALIZAR
gEUTICA

Es necesario que la Industria Farmacéutica Pequefia y Media
na se esfuerce por realizar promoc1on ¥ publicidad a sus med1ca
mentos, ya que el producto, el precio y su distribucidn no pue~
den por si 56105 crear ventas y utilidades sufitigntes para la
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industria.

"lLa finalidad de promover y de hacer publicidad es obtener
nuevos clientes y ayudar a conservar a los ya establecidos, — -
identificar al negocio con los bienes y servicios que ofrece, &
" que se tenga crédito mercantil, aumentar las ventas y acelerar
la rotacidn, reducir los gastos fijos por venta, derramdndoios
sobre un volumen mds grande" (1).

E1 éxito en la promocidn no radica en el gasto excesivo --
que se haga de &1, sino en la eficiente eleccidn de 1a estrate-
gia promocional, esto es, la combinacidn de 1os elementos promo
cionales como la venta personal, publicidad y promoc1on de ven-
tas en base al presupuesto que se le vaya a asignar.

6.8.1 Visitadores Médicos

Dentro de la Industria Farmacéutica la venta personal estd
formada por los Visitadores Médicos, quienes son los encargados
de enlazar a la compafiia con el cuerpo médico, distribuidores y
farmacias, dandoles a conocer los medicamentos de la empresa di
rectamente.

6.8.1.1 Papel que desempefia el Visitador Médfco

La utilizacién del visitador Médico en la Industria Farma-
céutica Pequeiia y Mediana es fundamental, porque a través de &1
se dardn a conocer personal y directamente los productos dentro
del mercado farmacéutico. Persuadird a los médicos, mayoristas
y farmacias sobre la eficacia de los productos para que 10s su-
ministren al paciente.

Con la observacién e investigacidon que los Visitadores Mé-
dicos hagan de los competidores, se obtendrd informaci6n que le
servird al Jefe de Ventas en la formulacidn de estrategias para
su departamento.
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Por To anterior el Visitador M&dico debe de estar bien pre
parado para proyectar una buena imagen de la empresa y de los -
medicamentos. Hasta ahora no se ha inventado otro medio de comu
nicacién mds efectivo qué el de este personaje.

6.8.1.2 Caracteristicas del Visitador Médico
a) Personalidad

E1 Visitador M&dico debe proyectar seguridad en sf mismo y
una agradable presencia ffsica, ya que &1 serd la imagen de la
empresa ante los médicos, mayoristas y farmacias.

b) Capacidad de retencién

Por la diversidad de medicamentos que manejan las Indus- -
trias Farmacéuticas es fundamental que tengan capacidad de re--
tencion para explicarles a Tos médicos sobre la terapéutica del
producto.

c) Escolaridad

Se debe procurar que el candidato a Visitador Médico tenga
como escolaridad minima preparatoria. Esta formaci6n semipro-
fesional lo ayudard a asimilar con menor dificultad los conoci-
mientos que la empresa le impartird,

d) Habilidad y Poder de Convencimiento

La Habilidad y Poder de Convencimiento ayudard a que el Vi
sitador médico persuada a todos aquellos clientes sobre la efec
tividad del producto, al enfatizar las cualidades del med1camen



e) Facilidad de palabra

Con la facilidad de palabra se logrard establecer un didlo
go ameno interesando al cliente sobre los medicamentos y consi-
guiendo buenas relaciones humanas.

f) Capacidad de trabajar en equipo

E1 Visitador Médico al trabajar en equipo significa tener-
un ambiente cordial entre €1 y 1a empresa; ayudando con sus - -
ideas y sugiriendo medidas correctivas al Jefe de Ventas.

g) Disponibilidad absoluta

Es necesario que el Visitador Médico dedique exclusivamen-
te sus horas de trabajo a la empresa sin tener otro compromiso
laboral que lo limite a tener un bajo rendimiento en las funcio
nes que se le encomienden.

6.8.1.3 Capacitacion al Visitador Médico

Aunque las Pequefias y Medianas Industrias Farmacéuticas
no cuenten con un departamento que se encargue de capacitar a -
su personal, es importante que a los Visitadores Médicos se les
imparta una serie de cursos de entrenamiento desde que inician
sus servicios y en 1o sucesivo.

Estos cursos de capacitacién serdn elaborados, impartidos
y supervisados por el Jefe Médico y el Jefe de Ventas. Ellos de
berdn sefialar cudles son las ensefianzas basicas que debe poseer
el Visitador Médico para que tenga conocimientos cientificos, -
asi como, técnicas de venta.

La capacitacidn del Visitador Médico se ha hecho mds cons-
ciente a medida que la realidad demuestra que mientras la compe
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tencia crezca en cantidad y calidad es imperativo triunfar a ba
se de una exce1ente preparac16n Un Visitador Médico que sea -
dueiio de una sdlida preraracién puede ser mas efectivo que - -
aquél que disponga de suficiente material (literatura médica, -
muestras médicas y regalos promocionales) y que ademds descuide
su nivel de conocimientos tedricos y précticos. Entre mas com-
pleta informaci6n farmacoldgica reciban, mejor papel va a desem
pefiar ante el médico y el uso del producto va a ser mis correc-
to; ésto no s6lo beneficia al paciente sino que hace que el me-
dicamento ocupe un lTugar adecuado en su aceptacién por el médi-
co.

6.8.1.3.1 Puntos a considerar para elaborar un Programa de Ca-
pacitacién a los Visitadores Médicos

Objetivos del Programa de Capacitacidn

Durante el desarrollo del curso se buscardn tres objetivos
bdsicos:

1.- Que el Visitador Médico asimile 10s conocimientos bdsi
cos de su Ffuncidn.

2.- Que aplique adecuadamente dichos conocimientos a los -
productos de la empresa.

3.- Saber trasmitir correctamente las ventajas y benefi- -
cios de los productos ante sus clientes.

Estos objetivos sélo serdn (tiles si se mantienen como me-
tas permanentes, pues el programa de entrenamiento no s6lo se -
puede Timitar a la imparticion de cursos de introduccidn para -
los. nuevos visitadores médicos, sino también debe contemplarse
cursos de capacitacién continua.

Estructura del Programa de Capacitacién
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La estructura de un programa de ensefianza debe estar enfo-
cado a 1a motivacién del representante, de tal manera que salga
de l1a pasividad y tome por si mismo la iniciativa de un estudio
mds profundo de sus productos, para obtener un conocimiento mis
amplio que le permita organizar mejor su plan de trabajo, y asfi
lograr un convencimiento total.

El programa debe adaptarse al interés que particularmente
tenga cada empresa dependiendo ésto de Ta linea de productos gue
maneje. Es condicidn indispensable que la estructura del progra
ma que asimilen los visitadores médicos posea una temdtica ele-
mental en lo concerniente a:

a) Conocimiento de la empresa y del funcionamiento administra
tivo

La primera parte del Programa de Adiestramiento estd -
dedicado a temas institucionales.El agente de ventas -
debe conocer su organizacidn e identificarse con ella.
Entre ellos figuran la historia y objetivos de la com-
paifa, la estructura organizacional y sus 1ineas de au
toridad, los nombres de los altos directivos. Todo és-
to se ensefia @ los futuros agentes de ventas con la -
idea de fomentar en &1, el respeto y lealtad a la fir-
ma y comunicarle cierto sentido de oportunidad y porve
nir en ella. (Kotler,Philip. pireccién de Mercadotec--

nia. 1980. pdg. 892).

b) Conocimientos de anatomia, fisiologia y farmacologia

Es indispensable que los visitadores médicos posean -
conocimientos anatémicqs, fisiol6gicos y farmacoldgi--
cos, al ser éstos la base para establecer un didlogo -
comin y una comunicacién y aceptacidn por parte del mé
dico.

En la revista Marketing Farmacéutico, Eduarde Rueda, en la
seccidn "La capacitacion del visitador"”, dice que los temas ele
mentales anatomicos y fisioldgicos que deben impartirse a los -
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visitadores médicos son :

1.- C&€lulas y Tejidos.
2.- Sistemas: respiratorio, digestivo y excretor.

E1 resto de los temas se relacionan conforme a las necesida
des de conocimiento que se ajustan a cada compaiifa. La selec- -
cidn puede hacerse en base a estos temas:

- Sistema esquelético
- Sistema muscular
- Sistema nervioso
- Sistema erddcrino
- Sistema circulatorio
- La piel
- Los sentidos
- Sistema reproductor (masculino-femenino)
En 1o que respecta a farmacologfa se explicard al visita--

dor médico cémo se elaboran los productos y cémo funcionan en -
sus diversos usos.

a) Conocimientos de venta y técnica de promocidn

Segun Kotler en su libro Direccidn de Mercadotecnia -
explica que: el agente de ventas debe conocer las caracte-
risticas de los clientes y competidores de la misma. Debe
informarse al agente respecto a los diferentes tipos de -
clientes, sus necesidades, motivos y hdbitos de la compra.
Tiene que imponerse ademds en lo relativo a las normas -



196

prdcticas de la compaifa y de las firmas de la competencia
en cuanto a créditos, embarques, etc.

E1 agente debe aprender hacer eficaces exposiciones de
venta. La mayor parte de las firmas no quieren dejar total-
mente al arbitrio de sus agentes los .:jumentos y la pre--
'sentacion general de las ventas. Pref:z2ren explicarles los
argumentos principales de ventas para cada producto y en -
algunas organizaciones se hacen, inclusive, ensayos y simu
lacros. Parte del tiempo dedicado al adiestramiento del -
agente se destina a desarrollar su personalidad y a propor
cionarle ideas constructivas para su autorrealizacién,

Deben explicarse al agente los procedimientos de traba
jo y sus responsabilidades sobre el terreno. El1 agente tie
ne que saber c¢émo repartir su tiempo entre clientes acti--
v0s y potenciales, usar su cuenta de gastos; modificar sus
rutas y viajes para obtener el mayor rendimiento posible;
y preparar una buena cantidad de informes y reportes.

La importancia del instructor en el Programa de Capacita--
cién

El instructor tiene la obligacidn de crear un ambiente ex-

pectante y motivante cuando vaya a conducir el interés de los -
visitadores hacia el mundo de la medicina y de las ventas.

Si el instructor es el Jefe Médico o el Jefe de Ventas, no

es posible aceptar que por sus simples conocimientos se les ca-
1ifique como aptos pedag6gicamente para impartir el curso. Es -
indispensable que estudien técnicas de ensefianza que los ayuden
a tener un dominio de la diddctica y que ademds posean un gran
interés para desempefnar esta actividad con verdadera profesidn
y obtener mayores beneficios en el curso.

Para que el curso de capacitacidén sea interesante y dinami

co se recomienda que el instructor se auxilie de:

- Instruccidn programada:
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a) Mediante diapositivas.

b) Mediante textos escritos

- Exposic¢ién del tema :
a) Media hora de explicacién

b) 15 minutos de preguntas de sostén

- Desarrollo de temas por equipo (mesas redondas):
a) Exposiciones por equipo

b) Fases de preguntas y respuestas

E1 instruétor debe tener una actitud motivante ante los re
presentantes y tratar de estimularlos a que ordenen sus ideas,-
participen activamente en la discusifn y aprendan a defender -~
sus puntos de vista.

E1 sistema de ensefianza propuesto implica que el instruc--
tor debe dedicar mds tiempo al Visitador, debe usar técnicas de
aprendizaje mds modernas y fundamentarlas en la discusién abier
ta con el representante.

6.8.1.4 Magnitud de la fuerza de Ventas

Los agentes de ventas constituyen uno de los valores
mds productivos que tijene la firma y también de 1los
mds expansivos. Es 18gico que el aumentar su nimero-
aumenten las ventas y sin duda alguna los costos., -
Por eso, todas las compafiias deben detéeriminar cuida-
dosamente el numero de agentes de ventas a quienes -
les conviene dar empleo. (Kotler, Philip. Direccién -
de Mercadotecnia. 1980 p&g. 873).
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6.8.1.5 OQOrganizacidn de los Visitadores Médicos

La buena cobertura del mercado dependerd de la forma en -
que esté organizada la fuerza de ventas.

Cuando la industria se dedica exclusivamente a elaborar me
dicamentos, el tipo de Organizacién que se recomienda para sus
visitadores médicos es por Territorio, es decir, cuando hay ho-
mogeneidad tanto en los productos como en los clientes. Ahora -
bien, si la industria maneja varias clases de productos como -
pueden ser los farmacéuticos, veterinarios, productos de toca--
dor y de belleza, etc., es necesario utilizar la Organizacién -
por Combinacién, que .es vender una gran variedad de productos -
a muchos tipos de clientes.

La Organizacibn por Territorio facilita el cdlculo del po
tencial de ventas. E1 control de gastos del visitador al tener
asignado un territorio especifico, definiéndose con toda clari-
dad las responsabilidades del agente. Se atribuye directamente
al crédito o culpabilidad de los resultados obtenidos de la ven
ta por territorio. El establecimiento de relaciones satisfacto-
rias con los clientes dado a qué¢ la respetabilidad de las visi-
tas crean confianza. Los gastos de viaje de] visitador son redu
cidos al moverse en un mismo territorio.

La Organizacién de la fuerza de ventas por combinacién se
puede dar de la siguiente manera:

- Producto- Territorio

Los Visitadores Médicos venderdn los productos en los te -
rritorios en que estén asignados,

- Territorio-Cliente

Los clientes que existan en ese territorio serdn visitados
por el representante para vender los productos que maneje.
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- Producto-Cliente
Los visitadores médicos s6lo venderdn los productos que el
cliente necesite

- Territorio-Producto-Cliente

Los visitadores médicos venderdn por territorio los produc
tos que el cliente solicite.

Dijsefio del Territorio

Al ser tomada la decisidn de organizar la fuerza de ventas
por territorio, el disefio de éste se realizard tomando en cuen-
ta: las barreras geograficas, medios de transporte, la compati-
bilidad de las zonas adyacentes, costos en que incurrirdn, co--
bertura del mercado y satisfaccidn a los visitadores médicos. -
Existen tres formes de disefiar el territorio.

1.- Territorio Circular

Como su nombre lo indica la trayectoria del visitador serd
en forma de circula, esta forma darad mads facilidad al visitador-
médico para’ planear suc rutas y requerird-de un minimo de reco--
rrido.

2.~ Territorio por Cufia

Esta forma se adopta cuando la zona es demasiado grande pa
ra un sélo visitador médico y sus rutas serdn en forma de angqu-
tos concéntricos, recorriendo unc de los dngulos o cufia en un -
tiempo determinado.

3.- Territorio por Trébol
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El territorio se comparard con la forma de un trébol y ca-
da segmento seria una parte que conforma la hoja. El territorio
serd segmentado en diferentes zonas; cada una de ellas serd re-
corrida por un visitador y sus costos de viaje no serdn tan -
elevados al no haber mucha distancia entre Jos clientes.

6.8.1.6 Compensacion econdmica de los Visitadores Madicos

Es fundamental adoptar una estructura de compensacion €co-
némica adecuada a las necesidades financieras tanto de la Peque-
fia y Mediana Industria como las del Visitador Médico.

La existencia de esta estructura compensacional estimulard
a los visitadores médicos para que desarrolien con mayor esfuer
2o, interes y atencidn sus funciones, obteniendo con elio un in
cremento en las ventas.

Al analizar las ventajas y desventajas de los planes de -
compensacion que propone Philip Kotler, se consiaerd que el mds
idéneo a aplicarse en la Industria Farmacéutica Pequefia y Media
na es el de 1a combinacidon del sueldo fijo mds una cantidad va-
riable, por las siguientes razones:

-~ El salario fijo satisface las necesidades que tiene el -
visitador médico de cierta estabilidad en sus ingresos.

- La cantidad variable que puede estar formada por comisio
nes, bonificaciones o participacion en las utilidades, -
tiene por objeto estimular un mayor esfuerzo en el visi-
tador médico y compensarlo,

- En periodos de poca demanda su salario va estar seguro,-
sin peligro de quedarse sin ingresos por no realizar las
ventas acostumbradas.

- E1 Jefe de Ventas puede manejar incentivos econdmicos pa
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ra orientar y dirigir a los agentes en cuanto al uso de
su tiempo de trabajo.

- Habrd flexibilidad en Ta fijacién de comisiones de acuer
do al tipo de producto y al volumen de ventas.

- Se obtendrd un mayor rendimiento del visitador médico al
recibir una compensacién por los esfuerzos realizados.

6.8.2 Publicidad para los medicamentos

La Publicidad no puede por si sola crear la vente <t los -
medicamentos de la industria. Es necesario que la empresa ofrez
ca productos de buena calidad a preC1os justos, razonables y -
que se obtengan cuando se les requiera . A través de los mensa-
Jjes persuasivos de la publicidad se logrard motivar a los posi-
bles compradores para que adquieran sus productos y no los de -
1a competencia. E£l1la asegurard el uso sorrecto del producto. -
Creard ciertas ideas y actitudes respecto al medicamento y ser-
vird como auxfifar en las promociones de venta.

En la Industria Farmacéutica la Publicidad se torna de una
manera diferente a la de otras industrias: Los medicamentos é&tj
cos no se pueden dar a conocer por ningln medio promocional di=
rectamente al consumidor final (paciente), dado el peligro y to
xicidad que guardan, por 1o gue los esfuerzos promocionales txe
nen que ir dirigidos a los médicos, a los distribuidores y a -
las farmacias. Sin embargo, los productos populares si se pue--
den dar a conocer al consumidor final por cualguier medio publi
citario.

6.8.2.1 Puntos a considerar para realizar un Programa Publici-
tario,

a) Fijar el objetive.
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b) Realizar una Investigacién Motivacional, para conocer -
la zxtensidn y caracteristicas que tendrd la Publicidad.

c) Establecer el presupuesto basdndose en la Investigacién
Motivacional y escoger el medio mds adecuado para anun-
ciar el producto.

d) Formular los contratos respectivos con los medios selec
cionados.

e) Establecer tiempo y lugar del anuncio.

f) Controlar que los anuncios se inserten en el lugar pac-
tado.

E1 contenido de la Publicidad tanto para productos éticos
como para productos populares debe apegarse estrictamente a nor
mas médicas éticas, debe tener una fundamentacidncientifica y -
correcta, que sea veraz y sencilia. Debera estar disefiada por -
el Jefe Med1co en coordinacidn con el Jefe de Promocién. E]l men
saje no debe tener ni poco ni mucho texto, sinc el necesario pa
ra comunicar la informacibn que se desea transmitir,hay que re-
cordar que estos textos publicitarios serdn autorizados por 1la
Secretaria de Salubridad y Asistencia por lo que no se deben -
violar los liniamientos estipulados por ella. Algunos de los ar
tfculos sefalados por la Secretaria de Salubridad y Asistencia,
en el Reg]amento de Publicidad para Alimentos, Bebidas y Medica
mentos, asi como, en la Ley General de Salud en lo gque a Publi<-
cidad conc1erne,conf1rman lo expuesto anteriormente y se encuen
tran en el apéndice A.

6.8.2.2 Publicidad para Productos Eticos

La Publicidad para Productos Eticos se podrd hacer a tra--
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vés de dos medios:Revistas M&dicas y Literaturas Médicas. De --
éstos, -el medio que mds se aconseja utilizar es el de la Litera
tura Médica, porgue auxilia al visitador médico en el momento -
de sus exposiciones, despierta el interés de los productes, im-
pulsa al médi-o a conocer el producto, se pueden dar a conocer
varios productos en la misma literatura y su costo es inferior
al de la revista. En cambio, en las Revistas Médicas el pres- -
criptor no tiene directamente una presidn para recetar el medi-
camento, por tanto el esfuerzo publicitario realizado no ten--
dr8- 1os efectos deseados. Para los Laboratorios que tienen va--
rias 1ineas de productos se presenta otro inconveniente con la
utilizacidn de la revista: se limitarian a anunciar s6lo aquel
producto gancho o un nuevo producto que se pretenda lanzar al -
mercado, porque si se quisieran anunciar varios medicamentos se
tendria que hacer uso de diferentes revistas de acuerdo a la es
pecialidad del medicamento y el costo seria elevado.

Contenido de los anuncios en las Literaturas y Revistas -~
Médicas

Es necesario que la infermacidén que se proporciona a los -
médicos, distribuidores y farmacias a través de las Literaturas
y Revistas Médicas comprendan los siguientes puntos:

a) Nombre comercial del medicamento,

b) Nombre genérico del medicamento,

c) Forma farmacéutica,

d) Férmula cualitativa y cuantitativa del medicamento,

e) Indicaciones y acciones,

¥) Contraindidaciones,

g) Reacciones secundarias,

h) Dosis o modo de empleo,

i) Presentacion,
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j) Recomendaciones,

k) Regwstro del medicamento ante la S.S. A y No de auto-
rizacién de la publicidad , e

1) Nombre y direccidn del Laboratorio.
6.8.2.3 Publicidad para Productos Populares

E1 conocimiento que tengan los consumidores de los produc-
tos populares se logrard a través de anuncios en 1os medios ma-
sivos de comunicacidn, revistas, folletos y cartulinas en tien-
das de abarrotes y farmacias.

Dado a que las Pequenas y Medianas Industrias se ven limi-
tadas financieramente y no pueden disponer de presupuestos ele-
vados de publicidad para que sus mensajes sean difundidos por -
la T.V., cine o revistas, se considera que la racio, los folle-
tos y las cartulinas son los medios que estan a su alcance y -
con un buen programa publicitario se pueden lograr grandes bene-
ficios.

Contenido de los mensajes publicitarios en cartulinas, fo-
1letos y radio

El texto publicitario dirigido a los consumidores deberda -
ser sencillo, comprensible, prometedor de alivio y a la vez ser
elaborado con creatividad y originalidad para que sea atractivo
al consumidor.

a) Cartulinas

" 1.- Redactar una frase de entrada para despertar el interés
del consumidor, &sta serd sobre el’ producto y debe tomar
se en cuenta lo siguiente:
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- Facil de recordar.
- Que ayude a diferenciar el producto.

- Que resalte la recompensa al usarlo.

2.- Presentacidon visual del producto para conocer la img‘k:
gen del mismo.

3.- Nombre del producto.

4.- Registro del medicamento ante la S.S.A. y No. de au
rizacion de la publicidad.

b) Folleto
1.~ Frase de entrada,
2.~ Presentacidn visual del producto.
3.~ Nembre del producto.
4.+ Instrucciones sobre su empleo.
5.- Recomendaciones.

6.« Registro del medicamento ante la S.S.A. y No. de auto
rizacion de la publicidad.

c) Radio
1.~ Frase de entrada.
2.+ Nombre del producto.
3.« Describir y resaltar las caracteristicas, ventajas o

nombre del producto mediante la repeticidon constante
durante 1a transmisidon del mensaje.
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6.8.3 Promocién de Ventas

Este aspecto de promocidn mantiene un trato directo en el

punto de venta con el cliente. Se hace uso de é1, para motivar
a los clientes y a los visitadores médicos, y con ello, poder -
aumentar las ventas.

La fuerte competencia que hay en la Industria Farmacéutica

obliga a que las Pequefias y Medianas Industrias se vean en la -
necesidad de ut.lizar algunos de los siguientes elementos que -~
forman la promocion de ventas y que van dirigidos a los clien--
tes y a los visitadores médicos.

6.8.3.1 Promocion para clientes

Rebaja de compra

Es una oferta de poca duracién que se hace al clien
te de reducirle un porcentaje del precio por cada caja-
0 cualquier otra cantidad de medicamentos que compre du-
rante un determminado perijodo de tiempo. Su objetivo es a
nimarlos a comprar un articulo o cierta cantidad de un -
artfculo que de otra manera no podria adquirir.

Concesidn de cuenta y recuenta

Consiste en una oferta de cierta cantidad de dinero
por cada unidad de mercancia retirada del almacén del -
cliente en un determinadd periodo de tiempo.

Articulos gratis

Oferta de cierta c¢antidad de un producto a los - -
clientes sin costo alguno para ellos, pero en base de
que compren un volumen determinado de ese u otro produc-
to. Sustituye a los premios en dinero. (Kotler, Philip.-
Direccidn de Mercadotecnia. 1980. pdg. 803).
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6.8.3.2 Promociones para los visitadores médicos

Bonificaciones

Cantidades en dinero que se conceden a los visita-
dores médicos como suplemento a sus ganancias regulares,
por un esfuerzo o rendimiento extraordinario.

Concurso de la fuerza de ventas

Competicidon que tiene por objeto estimular a los -
visitadores médicos, a redoblar sus esfuerzos y entu- -
siasmo por vender durante determinado periodo, en que -
se otorgan premios a los que rindan mds.

Junt2s de ventas

Reuniones de los representantes de la firma, cuya-
finalidad es darles a conocer los nuevos productos, dis
cutir diversas técnicas de venta y estimularlos a inten
sificar sus esfuerzos.(Kotler, Philip. Direcci6n de Mer
cadotecnia. 1980. pdg. 804).
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NOTAS AL TEMA VI

(1) Dickson, Franklin J. E1 Exito en la Administracién de las -
Empresas Pequefias y Medianas. México. 1980. pags. 196 y 197.




CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

La hip6tesis del estudio se ajusta a las Pequefias Indus- -
trias Farmacéuticas y no asi a las Medianas, que cuentan con -
los suficientes recursos financieros, técnicos, humanos y mate-
riales. Estos elementos permiten una adecuada estructura organi
zacional, dando como resultado la integracidn de todas las - -
dreas funcionales para lograr el beneficio de la empresa (utili
dades) vy la satisfaccion de Yos consumidores.

La mayoria de Tas Pequefas Industrias no cuentan con el De
partamento de Comercializacidn, trabajan sobre bases empiricas:
no se guian sobre objetivos, politicas, planes, prondsticos, --
programas y procedimientos que les ayuden a tener conocimientos
de las demandas reales del mercado.

La falta de una congruencia en los diferentes tipos de pla
neacién (financiera, de la produccién, de 10s rncursos humanos
y de ventas) en la Pequeiia Industria Farmacéutica las hace ac--
tuar en un constante desequilibrio: ya que si bien tienen pla--
neado qué y cudnto van a producir, no son conscientes del dine-
ro que necesitan para cubrir los gastos de la produccidén, ni --
preven el tiempo requerido para la obtencidn de préstamos fi--
nancieros; concentrar el funcionamiento de diferentes dreas en
unas cuantas personas y no contar con 105 recursos humanos nece
sarios para el desarrollo efectivo de cada drea; dejarse guiar
por resultados subjetivos e intuitivos y no por una investiga--
cion de mercado que permita saber si el producto satisface las
necesidades del consumidor y quiénes serfan sus posibles clien-
tes, ademds de conocer los medios apropiados de distribucién y
promocidn.

Las Pequefnas y Medianas Industrias Farmacéuticas en un - -
gran porcentaje se dedican a elaborar productos de tipo ético -
cuya promocidn debe realizarse tnicamente a médicos y clientes,
pocas son las Pequefias Empresas que le dan promacidn a este ti-
po de medicamentos.

Los Grandes lLaboratorios, al proveer de materias primas a
las Pequeiias y Medianas Industrias Farmacéuticas, las sujeta a-
una serie de condiciones desfavorables para su desarrollo, ta--
les como: precios altos y escasos voliumenes de materia prima.



E1 alza constante de precios en las materias primas y el ag
mento de salarios en la mano de obra, proveocan que el control
de precios sobre los mericamentos sea considerado por los peque
fios y medianos industriales farmacéuticos como perjudicial. Es
imposible mantener y respetar los precios autorizados, dando co
mo resultado la escasez de los medicamentos, ya gue los descon- |
tindan por incosteables, o no los venden porque estdn a la espe
ra de un posible aumento. En ocasiones aumentan el precio sin -
previo permiso.

La Pequefa Industria Farmacéutica al no conocer con exacti
tud hacia qué segmentos deben estar dirigidos sus medicamentos,
no selecciona adecuadamente sus canales de distribucidn, origi-
nando que los medicamentos no se localicen en los lugares ade--
cuados.

La minima promocidén en las Pequefias Industrias a través de
vicitadores médicos, revistas, literatura médica y promocién de
ventas es consecuencia del poco conocimiento del requisito fun-
damental de estos elementos en el desempeno de las ventas.

E1 desconocimiento que tienen los médicos de las caracte--
risticas de los productos farmacéuticos que elaboran las Peque
flas Industrias, se debe a la poca infcrmacidén que reciben de --
ellos. Ante esta falta Jos médicos desconfian de l1a calidad de
produccidn, cosa que no es justificable, ya que es una de las -
industrias en donde el control de calidad es de 1o mds estricto.

La escasa participacidn en el Mercado Nacional de la Peque
fia Industria Farmacéutica, se debe a el bajo volumen de produc=
cidn, a 1a mala utilizacién de los medios de distribucidn y, a
la ausencia de medios promocionales que aumenten sus niveles de
ventas. Ademis, de las limitaciones de accidén y penetracién por
parte de 1a Mediana y Gran Industria Farmacéutica.

La deficiente comercializatién de la Pequefia Industria Far
macéutica ha anulado toda la posibilidad de poder competir con
la Mediana y Gran Industria.

En base a las investigaciones realizadas se sugeriria a -
los dirigentes de 1a Cdmara Nacional de Laboratorios Farmacéuti
cos (CANIFARMA), una reestructuracién y actualizacidn de su Di=
rectorio que registra a los Laboratorios Farmacéuticos, ya que
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éste carece de la especificacidn de la actividad a que se dedi-
ca cada laboratorio. Ademds de no especificar si son industrias
elaboradoras de productes farmacéuticos para satisfacer las ne-
cesidades humanas o veterinarias; articulos de belleza y de to-
cador; equipo y material de curacion o si son almacenes de mate
rias primas. Existen Industrias Farmacéuticas que estdn regis--
tradas y que han desaparecido, lo cual perjudica a todas aque--
1las personas interesadas en realizar diferentes estudios rela-
cionados con ellas.

Recomendamos dar un mayor acceso a los jnvestigadores en -
busca de informacibn, ya que en nuestro caso los dataes que re--
queriamos en ocasiones eran negados y los que obtuvimos fueron
minimos.

Los resultados de Ta Investigacién de Campo demuestran los
problemas y caracteristicas que sufren las Pequefias Industrias-
Farmacéuticas, distintos a los que experimentan las Medianas, -
por 1o que es importante manejar en forma independiente a esta -
Actividad Industrial, y no semejante como lo han hecho 1os orga
nismos que prestan ayuda financiera o asesorfa técnica, ya que
dan apoyo a qulen no lo requiere y dejan desprovistasa las Pe-
queiias Industrias Farmacéuticas que en verdad 1o necesitan.

Mucho se ha hablado de que la Industria Farmacéutica conta
rd con todas las facilidades para obtener la materia prima de
importacifn que requiere para saticfacer las necesidades que la
pablacidon demanda, pero la realidad que viven estas empresas es
otra, los tramites que se necesitan para poder importar son - -
atendidos con demasiada lentitud, con esperas que van de tres a
seis meses. Por lo que se recomienda prevenir el tiempo y el --
proceso de tramitacidn.
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APENDICE A

ALGUNOS DE LOS ASPECTOS LEGISLATIVOS A CONSIDERAR EN EL
EJERCICIO DE LA COMERCIALIZACION DE
LOS MEDICAMENTOS

SECRETARIA DE SALUBRIDAD Y ASISTENCIA.

Reglamento de Publticidad para Alimentos, Bebidas y Medicamentos
(Diario Oficia: de Ta Federacidn, 19 de diciembre de 1974)

CAPITULO I
Disposiciones Generales

Articulo 70.- Las autorizaciones de la publicidad que otorgue -
1a Secretaria de Salubridad y Asistencia, tendrd vigencia por -
el término de dos afios 0 por un periodo menor cuandoc el intere-
sado asi lo solicite.

Articulo 80.- La publicidad autorizada no podrd sufrir ninguna
modificacién que haga variar las condiciones esenciales en que
se present6é y que sirvieron de base para su aprobacién.

Articulo 11.- ta clasificacidn y el nimero de autorizacidn de -
1a publicidad otorgados por la Secretaria de Salubridad y Asis-
tencia deberdn aparecer en el material impreso que se difunda,-
inmediatamente después del nimero del registro sanitario.

Articulo 14.- El1 contenido de la publicidad deberd ser veraz y
comprobable.

Prticulo 15.- La publicidad deberd evitar conferir valores huma
nos de cardcter espiritual o afectivo, a productos o activida--=
des por si mismos, a menos que sean un medio para expresarlos o
causarlos.

Articulo 21.- La publicidad dirigida a los nifios o protagon.
da por. ellos, deberd ser clara y adecuada a 1os mismos.
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Articulo 22.- Para obtener autorizacidn de la Secretaria de Sa- .

lubridad y Asistencia para la publicidad de alimentos, bebidas
y medicamentos, 10s interesados deberdn presentar los siquien--
tes documentos.

I.-Solicitud de autorizacié.. por quintuplicado, en la que
se haga constar:

a).- Nombre completo de] producto o de la actividad que se
realice;

b).- Nimero de registro del produttb»enfléiSecretarfa de -
Salubridad y Asistencia o de la licencia sanitaria de funciona-
miento del establecimiento que realiza Ja actividad;

c).- Nombre y direccidn del titular del registro o del pro
pietario del estab]ec1m1ento,

d).- Copia del titulo debidamente registrado en la Secreta
ria de Salubridad y Asistencia, para el caso de los profesiona-
les de las disciplinas para la salud que pretendan realizar pu-
blicidad de sus servicios.

e).- En su caso, nombre y direccién del apoderado o de la
agencia de publicidad autorizada que realice el trdmite, acredi
tando su personalidad con carta poder;

[I.- Copia del oficio de registro del producto o de 1la 1i-
cencia sanitaria de funcionamiento del establecimiento que rea-
lice 1 actividad;

[1I.- Copia del oficio de la base de publicidad autorizada
por la Secretaria de Salubridad y Asistencia, en los casos de -
medicamentos y productos de perfumeria, belleza o aseo;

[V.- Proyectos de publicidad por quintuplicado debiendo te
ner éstos las caracteristicas de legibles y descriptivos;

V.- Copia del comprobante de pago correspondiente al servi
¢io de dictaminacién previo a la autorizacidn de publicidad, de
biendo efectuarse el pago por cada actividad o producto identi-
ficable que se anuncie sefialadamente y por cada medio de difu--
sion que se pretenda utilizar;
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VI.- Publicaciones cientificas, certificaciones u otros -
elementos que se requieran para la comprobacibn de 1o gque los -
interesados pretenden aseverar en su publicidad.

Articulo 24,- No se autorizard la publicidad cuando:

I.- Contrarie las normas legales aplicables en materia de
educacibn sanitaria, nutricionral o terapéutica.

11.~ Aconseje al piablico practicas abortivas;

II1I.- Utilice impresiones, litografias, signos, imdgenes,
dibujes o redacciones que engafien al piblico sobre calidad, ori
gen, pureza, conservacidn, uso, aplicacidon o propi-dades de los
productos, o bien sobre el uso, aplicacidn o propiedades de las
actividades mencionadas en ella;

IV. -Impute, difame, cause perjuicio o comparaciones peyo-
rativas para otras marcas, productos, servicios, empresas u or-
ganismos;

V.- Exagere o engafie en cuanto a las caracteristicas, pro-
piedades o0 usos de los productos y actividades a que se refiere
este Reglamento;

VI.- Exprese a través de palabras o imdgenes que el consu-
mo 0 el uso de un producto 0 el ejercicio de una actividad, han
sido factor determinante para el logro del prestigioc social o -
del fenotipo de las personas que se utilicen en el anuncio, - ~
cuando no existan pruebas fehacientes que 1o demuestren; asi co
mo la publicidad en la que el consumo ¢ el uso de un producto -
sean contradictorios con la condicion o la disciplina que osten
tan esas personas;

VII.- Exprese verdades parciales que induzcan a error o
engano;

VIII.- Se refiera a técnicas de elaboracidn, caracteristi-
cas, propiedades o cualidades con las que no cuente el producto,
o estas dos Gltimas en el caso de las actividades;

IX.- Cause la corrupcidn de lenguaje, contrarie buenas cos
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tumbres mediante palabras, actitudes o imidgenes obscenas, fra--
ses 0 escenas de doble sentido, sonidos ofensivos, gestos y ac-
titudes insultantes o empliee recursos de baja comicidad;

X.- Sea denigrante para el culto cfvico o de la patria y -
de los héroes, de los monumentos histéricos, arqueoldgicos y ar
tisticos y las creencias religiosas, fomente la discriminacidn
de razas o de situaciones econémicas o sociales del individuo;

X1.- Exprese ideas o imdgenes de violencia, crimen, ira.
abuso, imprudencia o negligencia;

XII.- Se desarrolle con ideas, imdgenes o implementos béli
cos.

XIV.- Use adjetivos calificativos tales como puro, cuando
los productos contengan cualquier aditivo o sustancia artifi- -
cial o natural, cuande hayan sido sometidas a algin proceso que
modifique las caracteristicas biofisicoguimicas del producto;

XV.- Utilice métodos de los 1lamados subliminales para di-
fundir mensajes publicitarios;

XVl.-Contravenga ‘as disposiciones legales aplicables en
1a materia a que se refiere este Reglamento.



CAPITULOD V
De los Medicamentos

Articulo 42.- La informacion médica y la difusién cientifica de
los medicamentos, se dirigird exclusivamente a los profesiona--
les de las disciplinas para la salud o a los laboratorios de in
vestigacién cientifica para la salud, llenando los requisitos -
que fije este Reglamento.

Articulo 43.- Para Tos efectos de este Reglamento se entiende -
por:

Informacidn médica: Ta descripcién hecha con fines publici
tarios y dirigida a los profesionales de las disciplinas para -
la salud, a través de materiales filmicos, qrabados o impresos,
as? como los empleados para demostraciones obJetlvas, exhibicio
nes y expos1c10nes, sobre las enfermedades propias del ser huma
no, su prevencion tratamiento y rehabilitacion.

Por difusion cientifica de los medicamentos se entierde la
descripcidon hecha con fines publicitarios y dirigida a los pro-
fesionales de las d1sc1p11nas para la sa]ud, sobre la farmacolo
gia de los principios activos y la utilidad terapéutica de es-—
tos productos en el organismo humano.

Articulo 45.- Los representantes de los laboratorios farmacéuti
cos, al proporcionar la informacidn médica de sus productos a
los profesionales de las disciplinas para la salud, deberdn ape

garse a la base de publicidad autarizada por la Secretarfa de
Salubridad y Asistencia.

Articulo 46.- Queda prohibido dirigir al pdblico la informacidn
médica y l1a difusidn c1ent1f1ca de los medicamentos.

Art1culo_47.= La clasificacion y nimero de autorizacién otorga-
dos por la Secretaria de Salubridad y Asistencia a la informa--
cion médica y a l1a difusidn cientifica de los medicamentos, de-
beran aparecer en el material impreso que se difunda, con las
siguientes siglas: I. Med. y el nimero de la autorizacion.

Articulo 49.- En la difusidn cientifica de los medicamentos, de
berdn aparecer siempre: Férmula de composicién, indicaciones, -
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contraindicaciones, reacciones secundarias y precauciones. En -
aquellos casos en gue estas tres dltimas o alguna de ellas no -
existan, asi debera especificarse en la misma.

Articulo 50.- En la difusidn cientifica de los medicamentos de-
berdn estar claramente especificadas, en letras legibles y simi
lar a la utilizada para las indicaciones del producto: las con-
traindicaciones, las reacciones secundarias y las precauciones
del medicamente o del método terapéutico.

Articulo S1.- No se autorizard la difusion cientifica de los me
dicamentos, cuando indique que estos productos son curativos de
enfermedades 0 padecimientos que a la luz de la ciencia no lo -
sean por accidn farmacoldgica.

Articulo 53.- Para los efectos de este Reglamento, las muestras
médicas serén consideradas como material publicitario para ladi
fusidn cientifica de 1os medicamentos.

Articulo 54.- La muestra médica es una presentacién del produc-
to que se entrega a los profesionistas de las disciplinas para
1a salud, con el fin de que evallen los efectos terapéuticos de
Tos medicamentos, para que de acuerdo con el padecimiento del -
paciente, pueden establecer la dosis indicada para cada indivi-
duo.

Articulo 55.- Las muestras médicas se proporcionardn exclusiva-
y gratuitamente a los profesionales de las disciplinas para la
salud.

Articulo 56.- Las muestras médicas deberdn 1levar la leyenda:
“muestra médica no negociable" o, en su defecto, "original de
obsequio", debiendo ser el producto de caracteristicas simila--
res al original de venta . Solamente podrd disminuirse el tama-
fioc de 10s envases sin alterar las dimensiones 0 presentaciones
de los medicamentos. Sin embargo se requiere la previa autoriza
cion de l1a Secretaria de Salubridad y Asistencia para modificar
las caracteristicas de los envases.

Articulo 57.- En las muestras médicas no deberdn aparecer indi-
caciones, posologia, contrindicaciones, ni reacciones secunda--
rias, debiendo restringirse esta informacidon a los demds medios
de comunicacidn cientifica de 1os medicamentos. Sin embargo, -
cuando la muestra y la informacidn médica forme una scla pieza,
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aquella deberd ser facilmente desprendible para evitar que el -
paciente reciba la informacién médica.

Articulo 60.- La publicidad popular de 1o0$ medicamentos serd -
clara, concisa y sin expresiones gue el pdblico no comprenda.

Articulo 61.- En la publicidad popular de medicamentos deberd -
expresarse al finalizar el mensaje, en forma clara, visible o -
audible, segin el caso, la indicacidén de: "si persisten las mo-
lestias consulte a su médico" u otra similar que, con el propé-
sito de proteger la salud, considere pertinente la Secretaria -
de Salubridad y Asistencia.

Articulo 62.- En la publicidad popular de los medicamentos, las
indicaciones que se den sobre los mismos serdn de tipo sintomd-
tico, pero no se presentardn como resolutivo de una entidad no-
soldgica determinada, excepto en aquellos casos en que, a su -
juicio de la Secreteria de Salubridady Asistencia, puede men--
cionarse esta Gltima accidn.

Articulo 63.- Los medicamentos con base de publicidad popular,
Suyo uso represente algin peligro ante la presencia de determina
da entidad nosoldgica, deberdan expresarse en la etiqueta de los
productos la precaucidn correspondiente.

SECRETARIA DE SALUBRIDAD Y ASISTENCIA

Reglamento para el Registro y revisién de Especialidades Farma-
céuticas (Diario Oficial de la Federacién, 19 de abril de 1982).

CAPITULO I
Disposiciones Generales

Articulo 30.- La elaboracidn, fabricacidn, manipulacién, acondi
cionamiento, mezcla, envase, almacenamiento, preparacidn, impor-
tacifn, exportacidn y expendio o suministro al pliblico de espe-
cialidades farmacéuticas requieren previamente de registro vi--
gente otorgado por la Secretaria de Salubridad y Asistencia.
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Articulo 4o.- Los productos registrados no podrdn sufrir modifi
cacién alguna que varie cualquierd de las condiciones o requisi
tos que sirvieron de base para la concesidn del registro,

Articulo 50.- La Secretaria de Salubridad y Asistencia recogerd
periddicamente muestras de las especialidades farmacéuticas, pa
ra comprobar la vigencia del registro y el cumplimiento de las
condiciones y requisitos bajo las cuales se concedid.

Articulo 60.- La Secretaria de Salubridad y Asjstencia publica-
rd en el Diario Oficial de l1a Federacidn, 1as Tistas de los pro
ductos registrados, asi como de aguellos cuyo registro hubiere
sido cancelado.

Articulo 70.- Las especialidades farmacéuticas registradas se -
someterdn a revision cada tres afios o cuando la Secretarfia de -
Salubridad y Asistencia asi 1o determine.

CAPITULD II
Registro

Articulo 13.- Para registrar un medicamento o producto objeto -
del presente Reglamento se requiere presentar en la forma esta-
blecida en los instructivos expedidos por la Secretarfa de Salu
bridad y Asistencia:

I. La solicitud ante la Secretarfa de Salubridad y Asistencia; -

I1. Informacién cientifica completa sobre el medicamento o pro__
ducto en los capitulos siguientes:

a).- Nombre genérico; férmula cualitativa y cuantitativa -
y pruebas fisico-quimicas.

b).- Método de analisis para identificar y control de cali
dad.

c).- Lista completa de las materias primas y aditivos nece
sarios para la elaboracidén del producto.
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d).- Proceso general de fabricacién.

e).- Farmacologia preclinica con demostrac'on"
cia y seguridad del o de los farmacos. .

f).- Estudio de Farmacologia clfnica (fases

ITI.- Proyectos de etiquetas y marbetes‘y
de los envases y empaques.

IV.- Copia fotostdtica del Regiéff  ?
V.- Copia fotostitica de la Licencia Sanitaria vigente.
VI.- Copia fotostdtica del Padrén de la Industria Farmacéutica.

Articulo 14.- La Secretaria de Salubridad y Asistencia, una vez
que compruebe el cumplimiento de 1os requisitos a que se refie-
re el articulo anterior, expedird autorizacién al peticionario,
a efecto que dentro del plazo que se fije, de acuerdo al proce-
so de fabricacidn, éste pueda fabricar tres lotes del producto

terminado con marbetes, sellos, bandas de garantia, empaques y

envolturas con las que se vayan a presentar al mercade, con ob-
Jeto de hacer pruebas de estabilidad y potencia, y comprobar la
informacion técnica contenida en la solicitud y establecer el -
archivo de muestras.

Articulo 17.- E1 precio mdximo del producto que haya fijado la
Secretaria de Comercio deber& indicarse en la etiqueta 0 en el-
envase del mismo y sdlo podrd modificarse previa autorizacién -
de dicha dependencia. En ningln caso podrd aumentarse o dismi--
nuirse el contenido del producto, sin que previamente la Secre-
tiria de Comercio haya fijado a la nueva presentacidn los pre--
cios maximos de venta.

Articulo 20.- En la solicitud del registro podrd pedirse la -
aprubacidn para cada forma farmacéutica, con los siguientes ti-
pos de Presentacidn:



A) Para uso general en el pafs, o exportac16n
B8) Para el sector piblico

C) Exclusivamente para exportacién

D) Como muestra médica

E) Como original de obsequio.

CAPITULO III
Cancelaci6n

Articulo 27.- Procederd la cancelacidn del registro de medica--
mentos o productos que se les equiparan, a que se refiere este
Reglamento, cuando:

I.- Se venza el plazo para presentar la especialidad farmacéuti
ca o producto a revision y refrendo.

IT.- A la luz de los avances cientificos de la medicina se de--
muestre que el efecto terapéutico del producto hubiere per
dido vigencia o valor.

IIl.~- La experiencia clinica demuestre que el producto tiene -
efectos tdxicos inmediatos o tardios intolerables en rela
cion con los benefi~ios esperados.

"IV.- En una asociacién de medicamentos se demuestre alguna de
Tas siguientes condiciones:

A).- La accidn de Ta asociacién no mejore los resultados -
terapéuticos, a menos que disminuya los efectos colaterales o -
toxicos que se puedan esperar con los farmacos aislados.

B).- Incremente los efectos téxicos, secundarios o colate-
rales de cualaquiera de los principios activos.

C).- La asociacidn deteriore 1las caracteristicas quimicas
0o bio-disponibilidad de alguno de los componentes.

D).~ La cancentracidén de cada uno de los componentes de la
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asociacidn no sea optima.

E).- Las acciones de los firmacos asociados sean antagéni-
cas y causen pérdidas del efecto terapéutico deseado.

F).- La asociacidn favorezca el uso inapropiado de alguno
de las componentes de ésta.

V.- Sin autorizacién de la Secretaria de Salubridad y Asisten--
cia sean modificados Tos datos inseparables de la clave del
Registro.

VI.- Seacradite la existencia de cualquier modificatidn, no au
torizada por la Secretaria de Salubridad y Asistencia a -
las condiciones y especificaciones aprobadas para su regis-
tro.

VII.~ Se compruebe que alguno o algunos de los documentos presen
tados al solicitar el registro no sean auténticos, 0 cuan-
do en general haya habido dolo o falsedad en los datos pro
porcionados. -

VIII.- Se ordene con resolucidén judicial o procedimiento adminis
trativo firmes 0 cuando la solicite el titular del regis-
tro.

SECRETARIA DE SALUBRIDAD Y ASISTENCIA

LEY GENERAL DE SALUD (Diario 0Oficial de la Federacién, 7 de fe-
brero de 1984).

TITULO DECIMOSEGUNDO
Control Sanitario de Productos y Servicios y de su
Importacidn y Exportacidn

CAPITULO IV
Medicamentos
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Articulo 225.° La denominacién distintiva de las especialidadec
Farmacéuticas podrd ser elegida libremente, con las limitacio--
nes siguientes:

I.- No podrd emplearse una denominacifén distintiva que in-
dique que la especialidad contiene determinadas subs--
tancias, si ellas no éntran en su composicidén o si és-
tas no producen la accién terapéutica deseada.

II.- No podra utilizarse una denominacifn distintiva en el
que se expresen, clara o veladamente, indicaciones en
relacién con enfermedades, sindromes o sintomas, ni -
aquellas que recuerden datos anatémicos o fenlmenos fi
sioldgicos.

III.- No podrad usarse la misma denominaci6n distintiva em~ -
pleada por otro producto que tenga registro de la Se--
cretaria de Salubridad y Asistencia o que esté en tra-
mite.

Articulo 232.- Los medicamentos de origen bioldgico de accibn -

inmunoldgica ostentardn en su etiqueta, ademds de lo previsto, -
las especificaciones del organismo vivo que se utilizd para su -
preparacidn y el nombre de la enfermedad a la cual se destinan,

de acuerdo a 1a nomenclatura internacional aceptada.Excepcional-
mente se podrd omitir este Gltimo dato, cuando el medicamento-

tenga diversidad de aplicaciones.

Articulo 233.- Quedan prohibidos la venta y suministro de medi-
camentos con fecha de caducidad vencida.

TITULO DECIMOTERCERO
Publicidad

CAPITULO UNICO

Articulo 304.- La clave de autorizaéién de la publitidad otor-
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gada por la Secretaria de Salubridad y Asistencia, deberd apare
cer en el material publicitario de que se trate. Las resolucio-
nes sobre autorizaciones que emita la Secretarfia de Salubridad
y Asistencia, no podrdn ser utilizadas con fines comerciales o
publicitarios.

Articulo 306.- La publicidad a que se refiere esta Ley se sujge-
tard a 1os siquientes requisitos:

1.- La informacidon contenida en el mensaje deberd ser compro
bable y no engafiar al piblico sobre la calidad, origen,
pureza, conservacion y propiedades de empleo de 105 pro-
ductos.

I1.- E1 mensaje deberd tener contenido orientador y educativo;

IIl.< Los elementos que compongan el mensaje deberdn ser con -
gruentes con las caracteristicas con que fueron autoriza
dos los productos, prdcticas o servicios de que se trata;

IV.- E1 mensaje no deberd inducir a conductas, prdcticas o hd
bitos nocivos para la salud fisica o mental que impli- -
quen riesgos o0 atenten contra la seguridad o integridad-
fisica o dignidad de las personas, en particular de la
mujer.

V.- E1 mensaje no deberd desvirtuar ni contravenir los prin-
cipios, disposiciones y ordenamientos que en materia de
prevencidn, tratamiento de eafermedades o rehabilitacién,
establezca la Secretaria de Salubridad y Asistencia;

YI.- E1 mensaje publicitario deberd estar elaborado conforme
a las disposiciones legales aplicables;

Articulo 310.- En materia de medicamentos, plantas medicinales,
equipos médicos, prdtesis, drtesis, ayudas funcionales e insu--
mos de uso odontoldgico, materiales quirdrgicos, de curacién y
agentes de diagnostico, la publicidad se clasifica en:

I.- Publicidad dirigida a profesionales de la salud.

II1.- Publicidad masiva.
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La publicidad dirigida a profesionales de la salud deberd -
circunscribirse a las bases de publicidad aprobadas por la Se--
cretaria de Salubridad y Asistencia en la autorizacibn de estos
productos, y estard destinada exclusivamente a los profesiona--
les, técnicos y auxiliares de las disciplinas para la salud.

La publicidad a que se refiere el parrafo anterior, no re--
querird autorizacidn en los casos que lo determinen expresamen-
te las disposiciones reglamentarias de esta Ley.

La publicidad masiva es la que se realiza a través de los -
medios de comunicacidn social y tiene como destinatario al pg--
blico en general. S6lo se permitira la publicidad masiva de me-
dicamentos de libre venta, misma que deberd incluir en forma vi

sual o auditiva, segun sea el medio de que se trate, el texto -
"Para su uso, consulte a su médico”.

Ambas se limitardn a difundir las caracteristicas generales
de los productos, sus propiedades terapéuticas y modalidades de
empleo, sehfalando en todos los casos la conveniencia de consul-
ta médida para su uso.

Ariiculo 312.- La Secretaria de Salubridad y Asistencia determi
nard en qué casos la publicidad de productos y servicios a que

se refiere esta Ley deberd incluir, ademds de los ya expresados
en este Capitulo, otros textos de advertencia de riesgos para -
1a salud.

SECRETARIA DE COMERCIO Y FOMENTO INDUSTRIAL

Decreto para el Fomento y 1a Regqulacidn de 1a Industria Farma--
céutica. (Diario Oficial de la Federacidn, 23 de febrero de --

1984).

Articulo 8.- La Secretaria de Comercio y Fomento Industrial, -
1levard el Padrdn Nacional de 1a Industria Farmacéutica. La - -
constancia de registro en el Padrdn serd valida exclusivamente
para las lineas y productos en ella inscritos y seguird siendo
requisito indispensable para cualquier trdmite que realicen las
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empresas farmacéuticas y farmoquimicas ante las dependencias y
entidades de la Administracién Piblica Federal respecto a: re--
gistros o licencias sanitarias, industriales o comerciales; fi-
jacién o modificacién de precios; comercializacidon de medicamen
tos o materias primas; permisos de importacidn, exportacién o -
venta de medicamentos o materias primas. El registro tendrd vi-
gencia anual, susceptible de ser refrendado.

Articulo 10.- La Secretarfia de Comercio y fomento Industrial fi
jard los precios de los medicamentos, tanto para vente al merca
do privado como para venta al mercado del sector pGblico median
te estudios de costo-precio, de conformidad con las reglas de
operacidn que para tal efecto se fijen, procurando que en el ca
so de los medicamentos que se destinen al mercado prcivado y cu-
ya férmula y presentacidn corresponda a alquna clave del Cuadro
Bdsico, se dé uniformidad en los niveles de precios de estos me
dicamentos.

Para el grupo de medicamentos esenciales del Cuadro Basico que

determine el Consejo de Salubridad General, Tos precios maximos
de venta al publico incluiran descuentos en los mdrgenes de uti
lidad de los productores, los mayoristas y los detallistas, a -
fin de que estos medicamentos 1leguen al consumidor a precios -
preferenciales.

Para materias primas de importacidén, una subcomisidn de la Comi
sién Intersecretarial de la Industria Farmacéutica, en base a -
informacién de fabricantcs y de agentes comerciales internacio-
nalmente reconocidos, recomendard los rangos de precios de im--
portacidon que podrdan ser usados para la definicidn de precios -
de medicamentos, permisos y trdmites de importacién y efectos -
fiscales.

Articulo 11.- Las Secretarias de Salubridad y Asistencia y de -
Agricultura y Recursos Hidrdulicos, en sus respectivas areas de
competencia, sin perjuicio de 10 que establezcan otras disposi-
ciones legales, en el caso de registros de medicamentos inclul-
dos en el Cuadro Bdsico, simplificardn los procedimientos admi-
nistrativos, sin diferenciar si el producto se destinard al sec
tor pdblico o al mercado privado. Para la aprobacidn de nuevos

registros de otros medicamentos, las Secretarias aplicardn un -
criterio cientifico a fin de no registrar medicamentos que no -
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demuestren un verdadero avance terapéutico, signifiquen s&lo un
cambio de presentacidén de medicamentos del Cuadro Bdsico o0 no -
tengan un beneficio real para el pais.

Articulo 12.- Las Secretarias de Salubridad y Asistencia y de -
Agricultura y Recursos Hidrdulicos, en sus respectivas dreas de
competencia depurardn el registro de medicamentos, cancelando -
los de aquéllos cuya eficacia terapéutica no sea demostrada, -
tengan variaciones intrascendentes desde el punto de vista tera
péutico respecto a los medicamentos del Cuadro Bisico o no ha--
yan sido comercializados durante tres anos, independientemente

de las solicitudes de cancelacidn presentadas por las propias -
empresas farmacéuticas. Para ello, las Secretarias se ajustaran

a los procedimientos

Articulo 14.- A fin de normalizar las presentaciones al mercado
privado de aquellos medicamentos cuya férmula y presentacidén co
rresponda a a]guna clave del Cuadro Bisico, las empresas farma-
céuticas deberdn 1mpr1m1r en las cajas y etiquetas de dichos me
dicamentos, con el mismo tamafio de letra, por un lado 1a marca
comercial y por el otro el nombre genérico de su ingrediente-ac
tivo pr1nc1pa1 ast como la clave correspondiente al Cuadro B4-
sico, sin perjuicios de seguir indicando todos los ingredientes
de acuerdo con los reglamentos respectivos.

También las empresas farmacéuticas que tengan medicamentos en -
el mercado privado, cuya formula y forma farmacéutica coincida
con alguna del Cuadro Bdsico, pero gue difiera la presentacidn
de los mismos, deberdn ajustarse a dichas presentaciones a las
correspondientes al Cuadro B&sico. El incumplimiento de estas -
disposiciones serd sancionado de acuerdo con la Ley General de

Normas, Pesas y Medidas.

Articulo 15.- Las compras de medicamentos que realicen las de--
pendencias y entidades de la Administracién Pdblica Federal se
hardn preferentemente mediante concursos consolidados y deberdn
apegarse a las normas y liniamientos que para la celebracidn de
concursos, adjudicacion de pedidos, garantias, bonificaciones y
en general todo lo referente a adquisiciones hayan emitido o es
tablezcan las Secretarias correspondientes.
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SECRETARIA DE COMERCIO Y FOMENTO INDUSTRIAL

Acuerdo que establece las reglas de operacién para la adquisi--
cién de medicamentos por las dependencias y entidades de la Ad-
ministracién Piblica Federal. (Diario Oficial de la Federacifn,
10 de mayo de 1984).

TERCERA. - Las convocatorias, bases y procedimientos para la ce-
lebracion de concursos consolidados, se apegardn a las disposi-
ciones establecidas en las normas que emita al efecto de la Se-
cretaria de Programacién y Presupuesto, en coordinacién con la
Secretaria de Comercio y Fomento Industrial.

CUARTA. - Las dependencias y entidades de la Administracién Pi--
blica Federal sOlo podrdn adquirir, mediante los mecanismos de
consolidacidn de compras, los medicamentos que se encuentren in
cluidos en el cuadro bdsico de insumos de! Sector Salud que de-
termine 1a Comisién Interinstitucional del Cuadro Bdsico de In-
sumos del Sector Salud.

SEXTA.- Los proveedores que deseen vender medicamentos a las de
pendencias y entidades de la Administracién Piblica Federal, de
berdn cumplir los siguientes requisitos:

a).- Estar registrados en el Padrén de Proveedores de la -
Administraci6n Pablica Federal.

b).- Estar registrados en el Padrdn Nacional de la Indus--
tria Farmacéutica, con la forma farmacéutica corres--
pondiente en el caso de medicamentos o del producto -
en el caso de equiparables a medicamentos.

c).- Contar con listas de precios midximos autorizados para
venta al sector piblico.

d).- Obtener el registro de control de calidad que lleven-
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las dependencias y entidades de las compradoras, para
la forma farmacéutica en el caso de medicamentos o -
del producto en el caso de equiparables a medicamen--
tos.

e).~- Los demds que establezcan las disposiciones aplicables.

NOVENA.- Los concursos consolidados de medicamentos se realiza-
rdn en forma semestral o anual, de conformidad con las bases -
que publique la Direccidn General de precios de la Secretarfa -
de Comercio y Fomento Industrial.

DECIMA.- La convocatoria para la celebracidon de los concursos -
consolidados deberd publicarse, cuando menos con 20 dfas natura
les de anticipacidén a la celebracién del acto de apertura de --
ofertas.

E1 acto de apertura de oferta de los concursos consolidados de-
berd celebrarse cuando menos 60 dias naturales antes de la pri-
mera entrega programada de los medicamentos objeto de concurso.

DECIMA TERCERA.- El1 acto de fallo se efectuard dentro de los 20
dias naturales posteriores al acto de apertura de ofertas. Du--
rante el mismo acto de fallo, la Direccidn General de Precios -
entregard las asignaciones a los proveedores ganadores y a las
dependencias y entidades, con base en las cuales, éstas deberdn
formular sus pedidos o contratos.

DECIMA SEPTIMA. -~ Dentro de los 15 dias naturales posteriores al
acto de fallo del concurso consolidado, la Direccidn General de
la Industria Quimica y Bienes de Consumo determinard los reque-
rimientos de importacidon de materias primas para cada proveedor
con asignacidn en el concurso, a fin de iniciar el procedimien-
to para otorgar Tos permisos de importacién correspondientes.

DECIMA OCTAVA.- La Direccifn General de pPrecios deberd comuni --
car a Nacional Financiera, S.A., dentro de un plazo de 15 dias -~



231

naturales posteriores al acto de fallo del concurso consolidado,
los proveedores que resultaron con &sign2cion en el concurso, a
fin que proceda a tramitar los financiamientos respectivos.

DECIMA NOVENA.- Las dependencias y entidades efectuardn los pa-
gos derivados de sus adgquisiciones de medicamentos, dentro de -
los 30 dias naturales siguientes a la presentacién de la factu-
ra v del documento de alta recepcidn en sus almacenes.

VIGESIMA. - Las dependencias y entidades adquirientes deberdan --
presentar a la Direccién General de Precios informes periddi--
cos acerca del abastecimiento de medicamentos, dentro de los --
plazos que ésta establezca, de conformidad con el apartado - -
4.1.1 del programa mencionado.

VIGESIMA PRIMERA.- Si alguno de 1os proveedores ganadores en un
concurso consolidado solicitara a la dependencia o entidad com-
pradora prdrroga para la entrega de medicamentos sujetos a con-
cursos, ésta deberd analizar las justificaciones presentadas --
por el proveedor y, en su caso, autorizar o rechazar las solici
tudes respectivas. Cuando la dependencia o entidad acepte la -
prérroga para las entregas indicard al proveedor involucrado el
ptazo mdximo de éstas. Si transcurrido dicho plazo, el provee--
dor no cumple con sus entregas o la prérroga no es concedida, -
la dependencia o entidad, podrd rescindir el pedido o contrato
en lo que respecta a la o a las claves afectadas y solicitar a
Ta Direzcidn General de Precios la reasignacidn del pedido o --
contrato cancelado.

VIGESIMA SEGUNDA.- Si durante el lapso de cumplimiento de pedi-
dos derivados de un concurso consolidado, alguna dependencia o
entidad tuviese requerimientos extraordinarios en alguna o algu
nas claves del Cuadro Basico, éstas podrdn ampliar los pedidos
0 contratos, previo acuerdo con los proveedores ganadores del -
corncurso, sin tener que recurrir a la celebracién de otro, como
mdximo en una ocasidén y siempre y cuando la ampliacidn no supe-
re el 30% del pedido o contrato original.

En caso de que el proveedor a quien se le hubiese otorgado el -
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pedido o contrato original, no aceptar# surtir esta demanda adi
cional, la dependencia o entidad debéra solicitar a la Direc- -
cién General de Precios las negociaciones tendiertes a adjudi
car la demanda adicional respectiva.

SECRETARIA DE COMERCIO Y FOMENTG INDUSTRIAL

Acuerdo qué establece las reglas de operacidn para la fijacidn
o modificacidn de precios de los medicamentos y sus materias -
primas. (Diario Nficial de la Federacidn, 10 de mayo de 1984).

DISPOSICIONES GENERALES

REGLA PRIMERA.- Los criterios y procedimientos de fijacion de -
precios miximos que establece éste Acuerdo, serdn aplicables ex
clusivamente a las solicitudes de fijacién o modificacién de =
precios que presenten las empresas farmacéuticas y farmacoquimi
cas para los medicamentos y las materias primas que se utili--
zan en su elaboracidn, siempre que dichas empresas estén regis-
tradas cn el Padrdn Nacional de la Industria Farmacéutica y gque
1los productos que elaboren hayan sido previamente registrados -
ante la Secretaria de Salubridad y Asistencia. Las empresas pro
veedoras de las Instituciones Piblicas del Sector Salud, debe--
rdn contar también con el registro en el Padrén de los proveedo
res de la Administacion Piblica Federal.

Las solicitudes mencionadas deberdn ser presentadas en la Direg
cién General de Precios, proporcionando la informacidn Que se -
requiera en los formularios que para tal efecto se expidan,,asi
como la documentacidn que se indique en dichcs formularios y -
las demds que proceda canforme a otras disposiciones legales vi
gentes.

REGLA SEGUNDA.- Para la integracidn de la informacidn necesaria
para el estudio y andlisis de las solicitudes de precios mixi--
mos de los niedicamentos y las materias primas y evitar duplici-
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dad de la documentacién que deberdn proporcionar las empresas -
a la Direccidn General de Precios, bastard que se presente por-
una sola vez, dentro de los tres primeros meses del afio, la in-
formacién relativa a la situvacidn patrimonial de resultados y -
demas datos generales que globalicen la situacifn econfmica de
las empresas. La previa presentacidon de esta informacifn serda -
requisito indispensable para que se tramiten, analicen y resuel
van Tas solicitudes.

La informacidén y documentacién que se refiere a los costos de -
los medicamentos y de las materias primas se deberd presentar -
con cada sg)icitud de fijacidén o modificacidn de precios.

REGLA CUARTA.- Para los fines de este Acuerdo se reconocerdn -
los costos y gastos en que incurran las empresas farmacéuticas
y farmoquimicas, que sean autorizados como deducibles para efec
to de la determinacidén del ingreso gravable que sehala la Ley -
del Impuesto sobre la Renta.

Se tomardn en cuenta para la modificacidén de precios, las varia
ciones provenientes de incrementos en precios que afecten direc
tamente los distintos factores de costos y gastos, asf como el
aumento derivado de la revisidn de los contratos colectivos de
trabajo.

De 1a Fijacién de Precios de Medicamentos

REGLA QUINTA.- Para los efectos de este Aguerdo los medicamen--
tos se clasifican en tres grupos::

I.- Medicamentos del Cuadro Bdsico, dentro de los cuales se-
comprenden a aquéllos cuya formula y presentacidn corresponda a
alguna clave del Cuadro Bdsico, los cuales podrdn destinarse al
Sector Salud y al Mercado Privado.
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Il.- Medicamentos Esenciales, dentro de los cuales quedan com-
prendidos Unicamente los medicamentos del Cuadro Bdsico que, -
por su importancia en la atencidén de los problemas de Ta salud
en el pais, sean seleccionados por el Consejo de Salubridad Ge-
neral.

III.- Medicamentos comunes, 0 sea aquélios no comprendidos en -
los grupos anteriores.

REGLA SEXTA.- Para la fijacidn de precjos de los medicamentos -
indicados en los grupos I y II de la Regla anterior, la Direc--
cidn General de Precios tomard en cuenta los siguientes crite--
rios:

I.- Los estudios de costo-precio para la determinacidn de-
precios mdximos de venta al mercado privado, comprende
rdn los siguientes factores:

a} COSTO PRIMI, gue se integra con el costo de materias -
primas, materiales y mano de obra directa.

b} COSTQO DE FABRICACION, que comprende el costo primo y -
los gastos indirectos de fabricacidn.

¢) COSTO TOTAL, que comprende el costo de fabricacién y
los gastos de operacidn {gastos de venta, de adminis-~
tracidén, financieros etc.).

d)} PRECIO DE VENTA DEL LABORATORIO, que se determina con
el costo total mds la utilidad del fabricante.

e) PRECIO MAXIMO AL PUBLICO, el cual se obtiene agregando
el precio de venta del laboratorio los mdrgenes de co-
mercializacion del distribuidor y del detallista.
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Para la determinacidn de los precios mdximos de venta de los me
dicamentos que se destinen al mercado del Sector Salud, sb6lo se
considerardn los factores relativos a: costos de fabricacién, -
gastos de operacidn, sin incluir en éstos aquéllos en que no se
Justifique su aplicacion en las operaciones de este mercado y -
la utilidad del fabricante.

IT.-

ITI.-

Iv.-

VI.-

Los estudios de costo-precio se llevardn a cabo conside--
rando los factores de costos y gastos de las empresas que
operen con la mayor eficiencia.

Para el cdlculo del factor de costo-materia prima, la Di-
reccién General de Precios utilizard los precios mdximos-
autorizados para Jas materias primas de fabricacion nacio
nal, efectuando los ajustes en los precios reportados por
las empresas farmacéuticas cuando éstos sean mayores.

Conforme al proceso de normalizacidn de las presentacio--
nes al mercado privado que senrala el Articulo 14 del De--
creto para el Fomento y Regulacion de 1a Industria Farma-
céutica, la fijacibn de precios para dar uniformidad a es
tos se 1levard a cabo gradualmente y de acuerdo al avance
en:1a normalizacién de las presentaciones.

Los medicamentos esenciales comprenderdn descuentos en -
los margenes de utilidad de los productores, mayoristas y
los detallistas, a fin de que los mismos 1leguen al consu
midor a precios preferenciales. Con objeto de que el pa--
blico consumidor pueda constatar el precio preferencial,

las empresas farmacéuticas estardn obligadas a marcar en-
las cajas y etiquetas de dichos medicamentos, ademds del

precio mdximo al pablico la leyenda "Medicamento Esencial™

Los medicamentos cuya férmula y presentacidn sea igual, -
tendran precios iguales.

REGLA SEPTIMA.- Para la fijacidn de precios de 1os medicamentos
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indicados en el grupo III de 1a Regla Quinta, se analizardn los
estudios de costo-precio que presente cada una de las empresas-
conforme a los criterios de la Regla anterior, comp]ementéndose
el andlisis con la informacidn referente a l1a situacion econémi
ca financiera y su contribucidn a los objetivos y metas p]antea
das en el Programa Integral de Desarrolio de la Industria Farma
céutica 1984-1988.

DE LAS RESOLUCIONES DE PRECIOS

REGLA DECIMA.--Las-autorizaciones de precios mdximos que emita
1a Direccidon General de Precios para los medicamentos y las ma-
terias primas, surtirdn sus efectos en los siguientes términos:

I.- Con basé en las autorizaciones de precios, tanto para el
Sector Pablico como para el Privado, de 105 medicamentos
indicados en 1os grupos I y II de 1a Regla Quinta de este
acuerdo, se autorizardn las listas de precios que deten -

‘presentarse a mds tardar a los diez dias hdbiles ante la -
Direccién General de Precios y en los formatos que ésta -
expida.

Para agilizar este procedimiento la Direccién General de

Precios comunicarda a la Cdmara Nacional de la Industria -
Farmacéutica, la cual tendrd la obligacién de comunicario
a sus asociados, que las fijaciones o modificaciones de -
precios han sido autorizados.

II1.- Respecto de las autorizaciones para los medicamentos com-
prendidos en el grupo III de 1a Regla Quinta, la notifica
citn de los precios se comunicard mediante oficios direc-
tamente a las empresas.

REGLA DECIMA PRIMERA.- Los laboratorios productores de los medi
camentos tendrdn obligacién de indicar en las cajas o envoltu--
ras en que se contengan o, de no expenderse en esas condiciones,
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en el propio envase o0 en la etiqueta que se le adhiera, el pre-
cio madximo autorizado, excepto cuando se trate de presentacio--
nes que se destinen al Sector Salud, en cuyo caso deberd indi--
carse en las envolturas o envases la leyenda "prohibida su ven-
ta", ademds de aquéllas que le exija la dependencia o entidad
adquiriente.



APENDICE B

OPINIONES MAS SOBRESALIENTES DE LOS PEQUEROS Y MEDIANOS
EMPRESARIOS, SOBRE EL CONTROL DE PRECIOS Y
LA SITUACION ACTUAL POR LA QUE
ATRAVIESA LA INDUSTRIA
FARMACEUTICA

¢CUAL ES LA VENTAJA Y/0 DESVENTAJA QUE TRAE CONSIGO EL CONTROL-
~ DE PRECIOS DENTRO DE LA INDUSTRIA FARMACEUTICA?

Ventajas

"Obliga abatir los costos, se limita la competencia des- -
leal"

"Se detiene la especulacién y el abuso de terceros.(Distri
buidores y Farmacias)".

"Nesde el punto de vista "consumidor", el control de pre--
cios es una buena medida para evitar que los precios se -
disparen irracionalmente; pero desde el punto de vista "la
boratorio”,la empresa se ve muchas veces en la necesidad -
de quitar sus productos del mercado, por la limitacidén en
cuanto al precio que se tiene".

"Permita unificar la competencia, protege al consumidor, -
regula -‘1a Economia".

"Se pueden obtener medicamentos de acuerdo a su nivel eco
némico". -

Desventajas
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"La solicitud de aumento de precios es atendida con dema--
siada tentitud”.

"Con la crisis que se estd suscitando, los precios de las
materias primas estan cambiando constantemente y éste hace
que influya en los costos, haciéndolos altos. Por lo que,
Tos productos que no costean, se tienen que dejar de sur--
tir, hasta que se autoricen nuevos precios"”.

"Desafortunadamente el control de precios es muy estricto-
para los Laboratorios Pequefios, pero para los Grandes Labo

ratorios, les autorizan mas facilmente el aumento de los -
precios"

"Porque no le flJan los precios a los vendedores de mate--
ria prima, y si se 1o fijan a los laboratorios, es por - -
ello que los laboratorios descontinidan los productos por -
ser incosteables; los precios 1imites se dictaminan al azar
al no llevar a cabo un estudio profundo".

"Al solicitar un aumento de precio a la SECOFI, es atendi-
da con demasiada lentitud para su autorizacidn",

"Provoca que los fabricantes bajen la calidad de tos pro--
ductos”.

"En la actualidad, el control de precios es inconveniente,
_porque las materias primas y materiales suben a cada momen
to, con lo cual resulta que la produccidén de algunos pro--
ductos sea incosteable y se tengan que sacar del mercado".

"Es que el medicamento estd sujeto al control de precios,-
no asi los insumos"”.

"Frena el desarrollo de la Industria y por tanto la crea--
cifn de mas fuentes de trabajo, protege al imitador™.
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“gxiste rigidez ante los costos, se para11za 1a- produccidn
didndose la escasez de med1camentos y se-mata. e] "espiritu
de competencia". , AN

OPINA DE LA SITUACION ACTUAL POR LA QUE ATRAVIESA LA INDUS
FARMACEUTICA?

"ts dificil y débil, no hay porvenir debido a los desliza-
mientos de los ddlares preferenciales".

“"Estd muy mal, necesita darse mds apoyo a la Industria Na-
cional, ya que la Industria Transnacional barre con todo".

"Efs critica,depende del 80% de la importacidn de materias
primas, el control de cambios "nos pega fuertisimo".

"Estd muy mal, el Gobierno deberia constituir un banco de
sales ya que es una de las materias primas que mds se im--
portan; la situacidn no puede esperar, no se estd satisfa-
faciendo la demanda ".

"Existen dos factores que afectan considerablemente a la -
produccidn de la Industria Farmacé€utica; una de ellas, es
la dificultad que existe en cuanto a la importacién de ma-
terias primas que es indispensable para la elaboracidn de

. ciertos productos; otro de los factores son las deudas en

délares que una empresa de este tipo puede tener y:que no
estd en sus manos controlarla, debico al constante incre--
mento que ha tenido el délar en relacidén con el peso mexi-
cano". .

“"Es una situacidn dificil sobre tcdo por el hecho de que -
prdcticamente la materia prima usada para la fabricacion.
de medicamentos es importada, 1o cual la hace muy dificil

de conseguir".
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"Como en todo tipo de empresa, la inflacién ha afectado ra
zonablemente la situacidon financiera de las empresas, pero
creo tiende a mejorar la situacién econdmica empresarial -
a nivel nacional”.

"La situacidn de 1a Industria Farmacéutica es critica, por
la escasez de fdrmacos que ocasiond la devaluacién y por -
las restricciones de la S.S5.A. y de la SECOFI, que en lu--
gar de ayudar, perjudican a la mayoria de las empresas na-
cionales. Por lo mismo de las devaluaciones, los proveedo-
res de materias primas y materiales aumentan a cada momen-
to sus precios".

“Sijtuacidén critica gue afecta a la Industria farmacéutica
como al piblico consumidor y a la salud. La inversidn ex--
tranjera teme por su futuro desarrollo. La produccidn na--
cional es insuficiente y ha carecido de calidad para ganar
la partida a la produccién transnacional”.

"Bastante dificil por el control de precios al medicamento.
y no asi en los insumos, ademas el 99% de las materias pri

mas son de 1mportac1on y con la fluctuacidén de nuestra mo

neda se ocasiona una descapitalizacién para los laborato--

rios".

"Al igual que otras industrias la situacidn nuestra es di-
ficil, por depender en un alto grado de materias primas de
importacifn; creo que por el momento 1o mds importante no

es crecer u obtener utilidades”.

"Considero que atraviesa pdr una época de ajuste y que va
terminar siendo la etapa de oro de la verdadera industria-
Farmacéutica Nacional. [nyéctense nuestro optimismo, noso-
tros producimos salud".
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